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ABSTRACT

El proposito de la presente investigacion es indagar en la Experiencia de Servicio (EdS)
bancaria usando mineria de texto, con el fin de proponer mejoras de gestion en base a la
perspectiva del cliente. Los datos fueron proporcionados por un banco de Chile y contienen
informacidn estructurada y no estructurada en formato texto, recolectada a través de una
encuesta Net Promoter Score (NPS). La metodologia empleada para procesar dicha data,
corresponde al modelo estandar de 6 pasos Cross Industry Standard Process for Data Mining
(CRISP-DM) (Chapman et al., 2000). Se aplica un marco de analisis para procesar los datos
de retroalimentacién del cliente, los cuales combinan los trabajos previos realizados por
Ordenes et al., (2014); McColl-Kennedy et al., (2019) llamado ARC (actividades, recursos
y contexto) ampliado porque incluye, ademas, las interacciones y rol del cliente. Esta
investigacion busca aportar con evidencia empirica en relacion a la aplicacion del modelo
ARC en un dominio distinto, la banca, lo cual contribuiria a determinar factores clave que
ayudarian a mejorar la gestién en términos de (1) puntos de contacto, (2) elementos de
creacion de valor, (3) emociones, (4) respuestas cognitivas, (5) intencion de fuga.

Palabras claves: mineria de texto, experiencia de servicio, recorrido del cliente, intencion

de fuga, puntos de contacto, actividades, recursos, contexto.



INTRODUCCION

El presente estudio analiza datos de retroalimentacion del cliente en formato no estructurado,
utilizando mineria de texto, con el fin de contribuir a mejorar la EdS en la banca. En este
sentido, indagar en la retroalimentacion del cliente permitiria identificar puntos débiles y
visualizar oportunidades que de otra forma serian ignorados por los proveedores de servicios
(Ordenes et al., 2014; Sivarajah et al., 2017). Incluso, organizaciones que analizan la data
generada a través de la interaccion cliente-empresa son, en promedio, un 5% mas productivas
y 6% mas rentables que sus competidores (Mcafee and Brynjolfsson, 2012) y obtienen
mejores evaluaciones en términos de satisfaccion de los trabajadores y clientes (Rawson,
Duncan and Jones, 2013). Homburg, Jozi¢ and Kuehnl, (2017) afirman que las empresas que
logran gestionar y analizar la EdS, obtienen clientes fieles y fuertes a largo plazo.

Sumado a lo anterior, de acuerdo a IBM Corporation (2016), el 80% de los datos generados
por las empresas corresponden a texto (emails, comentarios en redes sociales, sitios web,
entre otros). Tradicionalmente, el andlisis de informacion textual se ha realizado de manera
manual, lo cual requiere de recursos monetarios (sueldos de analistas) y no monetarios
(tiempo y esfuerzo en generar expertise) (Hauser et al., 1993; Witell et al., 2011; Ordenes et
al., 2014). A dichas dificultades, se agrega el aumento de las interacciones cliente-empresa
a través de canales remotos, lo que implica en la generacién de grandes flujos de datos
imposibles de analizar manualmente (Ittoo, Nguyen and VVan Den Bosch, 2016). La mineria
de texto, es decir, el proceso de extraccion de informacion util, a través de la identificacion
de patrones significativos en un conjunto de documentos (Pang and Lee, 2008) se observa

como una solucion a los problemas antes mencionados (Humphreys and Wang, 2018).

En referencia al porqué enmarcar la presente investigacion en la banca, este sector enfrenta
un alto grado de competitividad, lo cual transforma a la gestion de la experiencia de servicio
en un factor critico de éxito (Gentile, Spiller and Noci, 2007). Segun Verhoef et al., (2009);
Bolton et al., (2014), las organizaciones que se preocupan por generar una EdS positiva
podrian llegar a desarrollar una ventaja competitiva y ademas, obtener mejores tasas de
retencion. En este sentido, el incremento en la tasa de retencién podria incluso acrecentar las
utilidades entre un 25% hasta un 95% (Reichheld, 2001).



Como se menciond anteriormente, esta investigacion busca identificar “insights” para el
mejoramiento de la experiencia del cliente mediante datos de retroalimentacién en formato
texto. Para analizar este tipo particular de datos, es necesario desarrollar/adoptar un marco
de analisis (Ordenes et al., 2014), el cual permite definir qué tipo de informacion sera extraida
desde un determinado texto/documento (McColl-Kennedy et al., 2019). Una vez definido
este marco de analisis, el mismo se operacionaliza a través de un proceso sistematico de
extraccion de informacién lo que llamamos “proceso de mineria de texto” y que
posteriormente se automatiza usando alguno de los software de mineria de textos disponibles
en el mercado (Mikroyannidis and Theodoulidis, 2006), en este caso particular IBM
Statistical Package for the Social Sciences, Modeler (IBM SPSS-Modeler).

El marco de analisis y el proceso de mineria de texto adoptado en este estudio, corresponde
a ARC ampliado, desarrollado por McColl-Kennedy et al., (2019), quienes realizan una
extension del marco ARC propuesto por Ordenes et al., (2014), el cual abarca tres elementos
de creacion de valor; como lo son recursos (R) a través de actividades (A) en un determinado

contexto (C), se le agrega las interacciones y rol del cliente.

Se entiende por actividades a toda accién realizada por el cliente o la compafiia. Por ejemplo:
en el contexto bancario, hay actividades como visita a sucursal o pago de cuentas entre otras.
Los recursos son aquellos elementos con los que cuenta la compafia, el cliente y la
competencia. Los recursos de la compafiia corresponden al equipamiento, computadores,
cajeros, ejecutivos, trabajadores, entre otros. Por otro lado, los recursos del consumidor, son
los elementos que éste posee como, por ejemplo, tarjetas, cuentas, créditos y depositos
(Vargo and Lusch, 2008; McColl-Kennedy et al., 2012; Ordenes et al., 2014; Macdonald,
Kleinaltenkamp and Wilson, 2016). Los recursos de la competencia se refieren a los
elementos distintivos de los competidores que atraerian a los clientes a cambiarse de banco,
por ejemplo, el “banco X tiene una mejor plataforma de banco en linea. Finalmente, el
contexto es el escenario en el cual el servicio esta siendo ofrecido, que incluye circunstancias
que afectan al cliente de manera positiva o negativa como, por ejemplo, la solucion de

problemas (Grénroos and Voima, 2013; Ordenes et al., 2014).

Por otra parte, la conjuncion de los elementos de creacién de valor, en otras palabras, la
integracion de recursos a través de actividades en un determinado contexto durante la
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interaccion cliente-empresa generaria ciertas emociones. Por tanto, es posible identificar una
tipologia de sentimientos experimentados por los clientes durante la entrega del servicio
(Verhoef et al., 2009; De Keyser et al., 2015). Ademas, los autores proponen que junto a las
emociones es posible distinguir el tipo de respuesta cognitiva, las cuales corresponden a
quejas, cumplidos y sugerencias (Ordenes et al., 2014). Por otro lado, los autores también
indagan en cémo ocurrieron las interacciones cliente-empresa en los distintos puntos de
contacto (Gentile, Spiller and Noci, 2007; McColl-Kennedy et al., 2012).

La presente investigacion busca contribuir con (1) la literatura sobre la experiencia del
servicio, a través del desarrollo de evidencia empirica en relacion a la aplicacion del modelo
ARC ampliado (2) la identificacion de la intencion de abandono al proveedor de servicios
como una respuesta a una fallida integracion de los elementos de creacion de valor (Bansal
and Taylor, 1999; Wirtz et al., 2014) y (3) evidencia empirica en un dominio diferente a los
analizados por Ordenes et al., (2014); McColl-Kennedy et al., (2019), la Banca.

Dado lo anterior, la pregunta de investigacion que este estudio pretende responder es:
¢Mediante el analisis de la retroalimentacion del cliente, es posible identificar factores
claves en términos de (1) puntos de contacto, (2) elementos de creacion de valor, (3)
emociones y (4) respuestas cognitivas, (5) incluyendo intencién de fuga, que permitan
mejorar la gestion de experiencia desde la perspectiva del cliente en la banca?

A partir de lo mencionado, las hipotesis a testear son: (1) si las respuestas cognitivas de la
retroalimentacion mayoritariamente son cumplidos, tiene una directa correlacion con las
emociones positivas (felicidad, amor, sorpresa). Por el contrario (2) si las respuestas
cognitivas de la retroalimentacion son mayoritariamente quejas, existiria una correlacion con

las emociones negativas (miedo, enojo, tristeza).

A nuestro entender, existe escasa evidencia empirica que indague en la EdS usando mineria
de texto y ARC ampliado en el rubro bancario, por lo que esta investigacion contribuiria
especificamente a la gestion y toma de decisiones en términos de (1) puntos de contacto, (2)
elementos de creacion de valor, (3) emociones, (4) respuestas cognitivas e (5) intencion de
fuga. Enfocarse en estos aspectos ayudarian a las organizaciones identificar los puntos
vulnerables desde la perspectiva del cliente y la deteccidon temprana de una posible intencion



de abandono (Ordenes et al., 2014; Borah, Prakhya and Sharma, 2020). Por otro lado,
encontrar las causas de malas evaluaciones de la EdS permitiria tomar acciones correctivas

de manera proactiva (McColl-Kennedy et al., 2019).

Uno de los aspectos mejorables del presente estudio, se relaciona con el tipo de datos
utilizados, los cuales corresponden a corte transversal, es decir, que fueron extraidos en un
momento del tiempo y no representan la opinion de los clientes desde una perspectiva
longitudinal. Ademas, esta investigacion se enfoca en un contexto cultural especifico (Chile)
para una compafiia en especifico, lo que conlleva a que los resultados no sean generalizables
y se dificulte el andlisis del lenguaje debido al uso excesivo de jerga local, abreviaturas,
ironia, entre otros aspectos linguisticos (Ordenes et al., 2014).

A continuacion, este paper seguird la siguiente estructura: en primer lugar, revisamos la
literatura relacionada a la EdS, el concepto, sus componentes e importancia del anélisis de la
retroalimentacion, utilizando mineria de texto para su analisis. En segundo lugar, se presenta

la metodologia utilizada. Finalmente, los resultados, discusion, conclusion y limitaciones.



CAPITULO 1: REVISION BIBLIOGRAFICA

La siguiente revision de literatura, se subdivide en: (1) la definicién y elementos relacionados
con la EdS, (2) la importancia de ésta y su analisis, el cual se lleva a cabo mediante la

retroalimentacion de los clientes a través del uso de técnicas de mineria de texto.

La experiencia del servicio

En los ultimos 10 afios, la literatura en EdS ha evolucionado radicalmente, pasando de ser
vista desde la perspectiva de la empresa hacia la Optica del cliente (Mahr, Stead and
Odekerken-Schroder, 2019). Schmitt, (1999); Verhoef et al., (2009) definen a la EdS como
un constructo multidimensional el cual implica elementos cognitivos, emocionales,
conductuales, sensoriales y sociales. Durante el viaje del cliente ocurren un sin nimero de
interacciones cliente-empresa. Es en dichos puntos de contacto cuando ocurre la EdS, la cual
se puede decir que corresponde a un proceso dinamico y holistico (Lemon and Verhoef,
2016).

El viaje del cliente hace referencia al trayecto del mismo, el cual comienza cuando el
consumidor imagina obtener un servicio, y finaliza cuando el servicio es
adquirido/experimentado. Estos servicios se pueden obtener mediante canales tradicionales
o canales digitales, en donde la proliferacion de estos ultimos ha provocado que los puntos
de contacto y las interacciones entre el cliente-empresa se multipliquen (Lemon and Verhoef,
2016). Vargo and Lusch, (2004) ; Witell et al., (2011) recomiendan a las organizaciones
perfeccionar la estadia del cliente, a través de un disefio proactivo y dindmico que favorezca
la comunicacion entre empresa y usuario para mejorar la EdS y lograr destacarse dentro del

mercado.

Las etapas de este recorrido que realiza el consumidor se identifican como: pre compra,
compra y post compra. La etapa de pre compra abarca los diversos puntos de contacto
relacionados al proceso de decisién del usuario. La etapa de compra, incluye la decision y
eleccion del consumidor, que conlleva a todas las acciones de ordenar, pagar, recoger y
entregar. Finalmente, la etapa de post compra se refiere a el proceso de uso, consumo y
posible devolucion del producto o servicio (Neslin et al., 2006). A pesar de que la literatura

documenta las etapas de la EdS y ayuda a su entendimiento, en la actualidad, se ha vuelto

8



cada vez méas complejo para las empresas administrar y controlar la experiencia y el viaje de
cada cliente debido al fendmeno de la omnicanalidad de los negocios (Rawson, Duncan and
Jones, 2013; Edelman and Singer, 2015). Es decir, la proliferacion de diferentes canales de
atencion, ademas del incremento de las plataformas en los sitios web, que ofrecen resefias de
los productos y servicios, comentarios generados por foros, mensajes en redes sociales y

plataformas de discusion (Humphreys and Wang, 2018).

Segun McColl-Kennedy et al., (2019), los puntos de contacto se definen como un suceso de
interaccion que puede ser directo o indirecto entre el cliente y la empresa. Estos ocurren a lo
largo del recorrido, los cuales deben trazarse con un enfoque desde el consumidor y no s6lo
desde el punto de vista de la organizaciéon (Lemon and Verhoef, 2016). Una persona puede
percibir un punto de contacto muy diferente sélo por el contexto en el que esta interactuando
con la compafiia. El estado emocional de los clientes, como la alegria, tristeza, ira o felicidad
impactan en su experiencia (Shaver, Morgan and Wu, 1996), por ejemplo, las personas que
son felices y alegres pueden ser mas atraidas por el contexto en el que se entrega el servicio,
mientras que, por el contrario, las personas tristes y de mal humor suelen tener una percepcion
negativa de la EdS (McColl-Kennedy et al., 2019).

Las respuestas cognitivas de los usuarios estan relacionadas con la experiencia del servicio,
podrian afectar el viaje del cliente en situaciones como, por ejemplo, cuando el consumidor
considera gque la empresa no hizo lo suficiente para satisfacer sus necesidades o cumplir con
sus expectativas, se interpreta como una queja, y esto podria afectar en su disponibilidad para
participar en las etapas siguientes del recorrido. Por otro lado, lo que la empresa podria
mejorar o realizar de forma diferente, se toma como una sugerencia. Finalmente, lo que la
empresa hizo correctamente satisfaciendo las necesidades, se refleja en un cumplido (Lemon
and Verhoef, 2016; McColl-Kennedy et al., 2019).

En este contexto, Zeithaml, Berry and Parasuraman, (1996) afirman que la satisfaccion de
los clientes se logra cuando el servicio supera las expectativas. Por el contrario, cuando la
empresa no alcanza a cumplir con las necesidades esperadas, los clientes quedan
insatisfechos. Esta es una de las razones por lo cual es necesario que las organizaciones
mediante el analisis de la retroalimentacion aprendan a conocer a sus clientes y puedan
cumplir sus expectativas. De esta forma, las organizaciones pueden desarrollar protocolos de
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“alerta temprana” a través de los comentarios que los clientes realizan en relacion a la falla
del servicio o a la intencion de fuga. Evaluaciones positivas de la EAS implicaria clientes mas
satisfechos y por tanto menores tasas de fuga y mejores tasas de retencion (Kumar et al.,
2010).

Las fallas en el servicio podrian provocar una interrupcion temporal o permanente en la
experiencia del cliente al utilizar un servicio. Estas fallas podrian conducir a una alta
probabilidad de que la empresa pierda al cliente. Smith, Bolton and Wagner, (1999)
relacionan las fallas del servicio a una alta rotacién de clientes. Las empresas deben abordar
esta situacion y recuperarse de las fallas, es por ello que Borah, Prakhya and Sharma, (2020)
propone tres fases, la primera fase de pre recuperacion abarca el periodo entre conciencia de
la falla y la primera interaccién entre el cliente y la empresa para resolver el problema
causado por el fallo, es fundamental que la organizacion tome conciencia del fallo para
otorgar posibles soluciones y mantenga el contacto con el cliente para recuperar sus
expectativas. Notificar estas fallas le da oportunidad a la empresa de restaurar el dafio

provocado por la falla y evitar una posible fuga del cliente (\Van Vaerenbergh et al., 2019).

La fase de recuperacion incluye el contacto inicial y termina cuando el cliente finaliza su
busqueda de alguna solucidn, esto puede ser porque es satisfactoria y cumple sus expectativas
o0 la organizacién no responde adecuadamente, donde podria existir un posible abandono y/o
fuga del cliente (Mccollough, Berry and Yadav, 2000). Finalmente, la fase de post
recuperacion donde el cliente evalla su experiencia de las dos fases anteriores, el consumidor
se puede sentir feliz, orgulloso, valorado por recibir respuesta y una solucién adecuada a su
requerimiento, por el contrario, se pueden sentir enojados o molestos en el caso de no tener
una resolucion satisfactoria. Puede ocurrir que un competidor les otorgue un mejor servicio
y por lo tanto sienten una mayor satisfaccion. También puede sentir ira al percibir que la
empresa no hace lo suficiente para arreglar el problema, esto se traduce a una fallida

recuperacion del cliente (Chiang, Chhajed and Hess, 2003).

Una empresa debe disponer de estrategias de recuperacion de clientes en relacion a los
distintos tipos de fallas de servicio, para asi reducir la tasa de rotacion (Smith, Bolton and
Wagner, 1999; Grainer et al., 2014; Knox and Van Oest, 2014). Fallas de servicio que se
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transforman en “dolores” para las compaiiias pueden ser: largas filas, mala atencidn, el cliente
no queda conforme con lo solicitado, comportamientos extrafios de parte de los trabajadores

o la atraccion de la competencia (Sivakumar, Li and Dong, 2014).

Es por esto, que las empresas que se preocupan de analizar el feedback del usuario, con la
intencion de satisfacer a sus consumidores, en el largo plazo perderan menos clientes que
empresas que no logran recuperarse ante las fallas del servicio. Gallo, (2014) sostiene que
retener a un cliente es mucho mas eficiente que captar uno nuevo, incluso esto podria llegar
a tener un costo entre cinco y veinticinco veces mas alto que retener a los existentes. Por
ejemplo, Npower, una liga de futbol en el Reino Unido perdié 300.000 clientes en un afio
debido a errores de facturacion y mala recuperacion del servicio, mientras que empresas
como la aerolinea Southwest Airlines adoptan una eficaz gestion en la recuperacién ante las
fallas en el servicio reduciendo de esta manera su tasa de rotacion de usuarios. Otro ejemplo
es de un estudio de Accenture, (2015) donde sefiala que aproximadamente el 88% de

consumidores de la India cambian su proveedor debido a problemas en servicio al cliente.

En resumen, las empresas podrian potenciar la gestion de Eds, proporcionando un
conocimiento profundo de las preferencias del cliente, siendo capaces de administrar el
servicio, de este modo podrian mejorar el proceso de acercamiento e interaccion (cliente-
empresa) y asi obtener una mayor satisfaccion del consumidor y a la vez reducir las tasas de
fuga y generar mayores ingresos al analizar el contenido generado por los medios de
retroalimentacion o feedback (Rawson, Duncan and Jones, 2013).

Mineria de texto y EdS

Las técnicas linguisticas de extraccion de informacion, es decir, reglas gramaticales, sintaxis,
sinénimos, agrupacion de conceptos, entre otros; han sido ampliamente utilizadas con el fin
de explorar la EdS (Owen et al., 2009). De hecho, es posible identificar una linea de
investigacion en relacion al analisis de la EdS a través de la retroalimentacion del cliente
utilizando técnicas linguisticas de procesamiento de lenguaje natural (Taboada et al., 2011;
Ur-Rahman and Harding, 2012; Ordenes et al., 2014; Humphreys and Wang, 2018).
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En este sentido, Ordenes et al., (2014), analiza la retroalimentacién del cliente utilizando
mineria de texto, para el caso del servicio de estacionamiento y traslado del aeropuerto de
Manchester en el Reino Unido. Contribuyen implementando el marco de analisis ARC junto
a técnicas linglisticas de procesamiento de datos de lenguaje natural. A través de los
resultados demuestra que utilizar este marco de analisis permite extraer informacion
especifica sobre la experiencia del servicio de estacionamiento. Esta informacion provenia
de encuestas de satisfaccion que incluyen NPS de caracter cuantitativo y una pregunta abierta
entregando datos en formato texto no estructurado. Estos autores proponen un marco de
andlisis denominado ARC, por sus siglas en inglés, que integra tres elementos de creacion de
valor: Actividades, Recursos y Contexto. Las principales limitaciones de este estudio radican
en (1) el uso de una muestra pequefia de comentarios y (2) la falta de implementacién de un

proceso de validacién del diccionario creado. (Ver Tabla 1).

En linea con lo anterior, la investigacion de Xiang et al., (2015) investiga las resefias de los
huéspedes de un hotel, aplicando mineria de texto como enfoque analitico. Los resultados de
esta investigacion ayudan a comprender mas profundamente la relacion existente entre la
satisfaccion y EdS. También, contribuyen con evidencia empirica en relacion a la utilizacion
de grandes cantidades de datos para la identificacion de insights en el sector turismo y
hoteleria. Sin embargo, este estudio se limita al utilizar una muestra que representa sélo
hoteles de zonas urbanas en EE.UU, lo que podria afectar considerablemente los resultados

obtenidos al utilizar una muestra en base hoteles de las zonas rurales. (Ver Tabla 1).

McColl-Kennedy et al., (2019) realizan un estudio basado en el contexto de empresa B2B
que presta servicios web de maquinarias, con el fin de analizar la EdS a lo largo del tiempo,
con un estudio de corte longitudinal, con multiples puntos de contacto y asi logran identificar
los puntos débiles del servicio. Ademas, otorga una guia paso a paso para futuras
organizaciones que deseen implementar el modelo en otro dominio. Esta investigacion
amplia el marco conceptual ARC incorporando interacciones y rol del cliente en su anélisis
de comentarios en el entorno a empresas B2B. Sin embargo, utiliza un dominio especifico

que hace que su andlisis sirva solo en un contexto. (Ver Tabla 1).
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Otro estudio que utiliza mineria de texto con el fin de analizar la EdS es el desarrollado por
Culotta and Cutler, (2016), quienes sefialan que los elementos para conocer la percepcion de
los clientes, como por ejemplo las encuestas, requieren mucho tiempo, siendo ademas muy
costosas y sus resultados pueden quedar obsoletos en un corto plazo. Como solucién a esto,
su investigacion aporta con una herramienta para cuantificar la percepcion que tienen los
consumidores respecto a una marca, presentando un modelo automatizado y generalizable
que requiere sélo una palabra clave para procesar estimaciones, asignandole una calificacion
y un atributo. Para lograr el objetivo del estudio, utilizan el proceso de mineria de texto en

comentarios de redes sociales, principalmente Twitter. (Ver Tabla 1).
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TABLA 1: Resumen de estudios que utilizan mineria de texto para analizar la EdS en
diversos contextos.

Elementos de

Papers Contexto Tipo m'?:;t'g Data creacion de | Analisis de Percepciones
valor
. Percepciones del
Tirunillai and Comentarios de productos No consumidor de la marca a
. (autos, celulares, B2C Sl Transversal . ,
Tellis (2014) . considerados traves de un mapa de
computadores y juguetes) g,
segmentacion
Villarroel Estacionamiento y servicio Actividades (ASS'IASSI.SCSESTPJZ)T)IE??;
Ordenes et al. de traslado en el aeropuerto | B2C Si Transversal Recursos qm g delo dep roceso de
(2014) de Manchester Contexto pr
servicio
Resultados lineales de
Xiang et al. Experiencia de huéspedes en No analisis de regresion
(2015) hotel B2C S| Transversal considerados | (Valoracion de un cliente
promedio)
Comentarios en redes Estructura de conexiones
Culotta and . . No .
sociales (twitter) respectoa | B2C Si Transversal . como medida de
Culter (2016) considerados .
las marcas percepciones de la marca
Re.CL.”SOS Identificacion de puntos de
Actividades ‘
contacto y causa raiz.
Contexto C -
Portal de compras para Interacciones Prlor_lzando acclones para
McColl-Kennedy L N : mejorar la CX desde la
empresas de maquinaria B2B Si Longitudinal | Emociones . .
etal., (2019) . perspectiva del cliente.
pesada Discretas L
X Descubren sentimientos y
Rol del Cliente roporcionando guia paso a
Respuestas prop aso gulap
Cognitivas paso.
Intencién de
fuga Puntos de contacto
Puntos de (canales), causa raiz e
Contacto intencion de fuga. Identifica
Esta Actividades insight que permitan
investigacion Banca en Chile B2C Si Transversal sight que p
Contexto mejorar gestion de Eds
(2020) : .
Interacciones desde la perspectiva del
Emociones cliente. Indicador de
Respuestas intencién de fuga.
Cognitivas
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En resumen, el uso de datos no estructurados y su analisis a través de técnicas de mineria de
texto, se vislumbran como una oportunidad para lograr mejoras en la toma de decisiones de
las compaiiias (Mikroyannidis and Theodoulidis, 2006; Pang and Lee, 2008; McColl-
Kennedy et al., 2019). Lo anterior debido al aumento en la generacion de data de
retroalimentacion de clientes rica en insights del consumidor (Tirunillai and Tellis, 2014).
Sin embargo, a pesar de la pertinencia en el uso de dichos formatos y herramientas de analisis,

lentamente se esta comenzando a incorporar tanto por académicos y/o practitioners.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA

En esta seccion sigue los pasos de la metodologia CRISP-DM. (Chapman et al., 2000). Los
6 pasos que comprende esta metodologia se muestran en la Figura 1 son (1) entendimiento
del negocio, (2) entendimiento de la data, (3) preparacion de los datos, (4) modelamiento, (5)

evaluacion e (6) implementacion.

FIGURA 1: CRISP-DM

Bussines Data
Understanding Understanding

<

Preparation

Deployment

Modeling

Evaluation 4/

Fuente: Chapman et al., (2000).

Comprension del negocio

La Ley General de Bancos Chilenos, (Articulo 40) define a un banco como una sociedad
anonima que se dedica a captar, recibir dinero o fondos del publico, con el fin de proporcionar
préstamos, realizar inversiones, transacciones bancarias, hacer rentar este dinero, proceder a
la intermediacion financiera entre otras labores Superintendencia de Bancos e Instituciones
Financieras (SBIF).

Los datos utilizados en esta investigacion, provienen de una compafiia que hoy en dia cuenta

con sociedades en paises sudamericanos como Argentina, Colombia, Chile y Per(. Esta
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empresa posee centros comerciales, supermercados, bancos, entre otros. En el rubro bancario,
comienza sus operaciones en el afio 1998. En el afio 2012, amplia sus canales de atencion,
incorporando la banca online. Hasta diciembre del afio 2019, cuenta con 193 sucursales a
nivel nacional, 491.324 clientes con cuenta corriente y 3.053.663 clientes con tarjeta de
crédito, ademas de 3.001.187 con colocacion. Por otra parte, se destaca por ser el mayor
emisor de tarjetas de crédito en Chile. E incluso, este mismo afio obtuvieron un
reconocimiento de atencion al cliente en Servitest, ProCalidad y ALCO (Memoria de la

empresa, 2019).

El sector bancario en Chile enfrenta un alto grado de competitividad, ademas de la nueva
normativa que comenzo a regir el afio 2020, la reciente ley de portabilidad financiera, sumado
a otros factores, hacen dificil la retencion de clientes. Antes de la implementacion de la ley
de portabilidad financiera, los bancos en promedio muestran tasas de fuga en torno al 5%
(Colgate and Hedge, 2001) a pesar de operar en un escenario contractual. Es posible suponer
que, bajo las nuevas condiciones del mercado, aumentard la rivalidad entre compafiias y, por

ende, la probabilidad de fuga de clientes.

Comprension de los datos

La base de datos contiene 3.266 comentarios de clientes. Esta data incluye datos cuantitativos
resultantes de la encuesta de satisfaccion general NPS, y también datos cualitativos
provenientes de una pregunta abierta. La estructura de la base de datos original (Ver tabla 2).

TABLA 2: Estructura de la base de datos

Encuesta NPS
N° CLIENTE Este campo |der1t|f|ca a cada cliente en la encuesta
con un nimero Unico.
FECHA Fecha especifica donde se utilizo el servicio

¢ CUAN PROBABLE ES QUE RECOMIENDE
EL PRODUCTO O SERVICIO AUN
FAMILIAR O AMIGO?

Este campo es un dato cuantitativo y hace referencia
al puntaje de satisfaccion del cliente. 0-10

EXPLICACION DEL PORQUE EL GRADO

DE RECOMENDACION Datos en formato texto (En promedio 100 caracteres)

Fuente: Elaboracion Propia
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Entrenamiento del Modelo

Una vez que los datos se encuentran organizados y limpios se procede a la operacionalizacion
del proceso de mineria de texto propuesto por Martinez, 2019 en la Figura 2. Este consiste
en un proceso iterativo de 4 tareas en 3 etapas: construccion, entrenamiento y testeo. Este

estudio logré implementar sélo las dos primeras etapas.
Construccion del Modelo

= Tarea 1 — Extraccion de Informacion - Dos codificadores (tesistas) analizaron

manualmente una muestra de 200 comentarios seleccionados a través del criterio
namero de caracteres. Esto suponiendo que comentarios extensos pueden llegar a
contener informacion rica en insights del consumidor. Los codificadores utilizaron
como marco de analisis para la anotacion manual el enfoque ARC ampliado (McColl-
Kennedy et al., 2019). La Tabla 3 ejemplifica el proceso de extraccion de informacion
usando la técnica Ilamada part-of-speech tagging. Cuando existian desacuerdos entre
los codificadores un juez (profesora guia) era el encargado de dirimir y definir el
criterio de extraccion.

= Tarea 2 — Libreria de Conceptos — Una vez extraidas las unidades de informacién,

como muestra la Tabla 3, se identifican los patrones linglisticos aplicados siguiendo
el marco de analisis ARC. Como resultado, se da origen a un diccionario basado en
el dominio de especificidad que luego seran ingresados al software IBM SPSS-
Modeler. Esta herramienta incorpora una serie de accesorios (diccionarios
predefinidos y bibliotecas). El diccionario predefinido utilizado/modificado en este
estudio fue “opiniones en espafiol”.

= Tarea 3 — Categorizaciéon de Conceptos — Una vez modificado el recurso existente de

SPSS-Modeler “opiniones en espafiol” a través de la importacion del diccionario
creado, se da paso a ejecutar la extraccion automatica de informacion.

= Tarea 4 — Text Mining Inicial — El diccionario creado es capaz de extraer la

informacion contenida en la totalidad de la muestra de comentarios.
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Testeo del Modelo

= Tarea 1 — Extraccion de Informacion — Iterativamente se chequea si el modelo ARC

ampliado se ajusta a la data analizada, para lo cual se realiza nuevamente la anotacion
manual para los 200 casos elegidos. Este proceso iterativo permite pulir el diccionario
y minimizar la probabilidad de que términos/frases clave puedan ser categorizados en
mas de un concepto perteneciente al marco de analisis.

= Tarea 2 — Libreria de Conceptos — Una vez extraidas las unidades de informacion, se

vuelven a chequear los patrones lingtisticos. Como resultado, se da origen a un
diccionario mejorado.

= Tarea 3 — Categorizacion de Conceptos — Se incorporan los cambios realizados al

diccionario y se da paso a ejecutar la extraccion automatica de informacion.

= Tarea4 — Text Mining Entrenado — Se ejecuta la extraccién automatica en la totalidad

de la muestra.

FIGURA 2: Proceso de mineria de texto

xséac‘;oén Manu:}] (2 , Anotacién Manual
. i . c adores mas Juez, . T - usando la misma muestra
CONSTRUCCION DEL usando muestra 200 ENTRENAMIENTO DEL 200 comentarios
comentarios
MODELO DE TM _ MobpeLo DE TM .
TAREA 1: EXTRACCION TAREA 1: EXTRACCION
DE INFORMACION Herramienta TM DE INFORMAGION Herramienta TM
(SPSS Modeler)
- -
E E
T T TAREA 2:
TAREA 2: TAREA 4: MODELO DE A ARRA =-
TAREA 4: MODELO DE A LEeERiA DE TEXT MINING - ENTRENAR LIBRERIA
TEXT MINING INICIAL P o ENTRENADO P DE CONCEPTOS
A . . A -
- . 2
TAREA 3: TAREA 3: ENTRENAR
CATEGORIZACION DE CATEGORIZACION DE
CONCEPTOS CONCEPTOS
Ejecutar Extraccion Ejecutar Extraccion

de Informacion de Informacién

Fuente: Extraido de (Martinez, 2019).
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TABLA 3: Ejemplo de extraccion de informacion

Puntuacion Comentario Anotacion Manual
La asistente se preocupd de agotar todas instancias para satisfacer mi solicitud, Fue Laasistente se preocuaptgndcei gr?c()::)ar: L%dgzmsgagglgz pe?';arzng;tfli r mi solicitud, Fue una
10 una atencién con un tiempo de espera razonable. P P )
Pude notar cierto nivel de empatia de parte de la asistente comercial lo que demuestra
interés por entregar una solucion. Pude notar cierto nivel de empatia de parte de la asistente comercial lo que demuestra
interés por entregar una solucion.
.. | Actividades L. Recursos
PILIniLeE Gl Emociones | Cumplidos Quejas Sugerencias e dela iEEElEs dela REQLIPE ez i Contexto | Interacciones o
Contacto P ! g de Fuga del cliente del cliente | competidores Raiz
empresa empresa
demuestra
. interés por
tiempo de S€ preocupo entre arpuna satisfacer
es pera de agotar asistente atencion solucign/ ude mi
P todas comercial /P L
razonable. . . notar cierto solicitud
instancias i
nivel de
empatia
Puntuacién Comentario Anotacion Manual
) o o ) No lo recomendaria a nadie ya que mi altima experiencia fue pésima, cero fidelizacion a
No lo recomendaria a nadie ya que mi Ultima experiencia fue pésima, cero los clientes,
0 fidelizacion a los clientes, ninguna solucion al problema que expuse y adicionalmente
sin una respuesta concreta de que sucede con mis depo6sitos a plazo existentes a la ninguna solucion al problema que expuse y adicionalmente sin una respuesta concreta de
fecha si cierro la cuenta corriente. que sucede con mis depdsitos a plazo existentes a la fecha si cierro la cuenta corriente.
.. | Actividades L Recursos
Puntos de . . . . Intencion Actividades Recursos Recursos de . Causa
Emociones | Cumplidos Quejas Sugerencias de la - de la - . Contexto | Interacciones -
Contacto de Fuga del cliente del cliente | competidores Raiz
empresa empresa
pesima/cer
0 - - R ninguna
esperaba e terminaré depositos a mi Gltima -
) fidelizacio I solucion al
mas de este cerrando la plazo/cuenta experiencia
n/No lo . . problema
banco cuenta corriente fue pésima
recomenda que expuse
ria a nadie/

Fuente: Elaboracion Propia




CAPITULO 3: RESULTADOS

En la siguiente seccion presentamos los resultados obtenidos al implementar el modelo de
mineria de texto entrenado (Ver Tabla 4) en términos de (1) puntos de contacto, (2) elementos
de creacion de valor. (3) emociones y (4) respuestas cognitivas, ademas de (5) intencion de

fuga.

TABLA 4: Resume las operaciones del marco de analisis

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Aplicacién del marco conceptual Documentos Documentos Global Global
(Comentarios) (Porcentaje) % (Términos)  (Porcentaje) %
Puntos de Contacto
Call Center 50 1% 55 1%
Mobile 5 0% 5 0%
Web 151 3% 167 3%
Sucursal 162 3% 178 3%
Actividades
Act. Empresa ("llamar", "verificar",
"ofrecer"”, "enviar mensaje","dar
solucion"...etc.) 120 2% 121 2%
Act.Clientes ("visitar”, "pagar",
"depositar"... etc.) 260 5% 302 5%
Recursos
Rec.Empresa (“ejecutivo”, "agente",
"oficina"...etc.) 843 15% 1.050 16%
Rec.Cliente (“ahorros", "inversiones",
"crédito"...etc.) 425 8% 589 9%
Competidores ("otro banco me ofrece"...) 29 1% 29 0%
Contexto
("atencion®, "experiencias pasadas”, "es la
tercera vez que vengo"...etc.) 811 14% 853 13%
Interacciones
("descortés"”, "indiferencia”, ""no tienen
conocimientos, "no responden'') 207 4% 234 4%
Emociones
("engafio", "molestia", "desagrado"... etc.) 121 2% 127 2%
Respuestas Cognitivas
Queja 98 2% 105 2%




Cumplido 1.478 26% 1.828 28%
Sugerencias 13 0% 14 0%
Intencion de Fuga 10 0% 11 0%
Causas Raiz

Canal 3 0% 3 0%
Encuentro 18 0% 19 0%
Espera/Demora 144 3% 146 2%
Falla/Error 80 1% 89 1%
Giftcard 10 0% 11 0%
Incumplimiento 6 0% 9 0%
Informacién 267 5% 276 4%
Positivos 53 1% 54 1%
Precio 83 1% 92 1%
Respuesta 68 1% 75 1%
solucion 100 2% 106 2%
TOTAL 5.615 100% 6.548 100%

Puntos de Contacto

Fuente: Elaboracion Propia

Se identificaron cuatro principales puntos de contacto o canales: call center, mobile (app),

web (banca online) y sucursal. (Ver Apéndice 1) Identificar los puntos de contacto dentro de

la retroalimentacion de los consumidores, permite un enfoque mas centrado en el cliente y

en consecuencia permitiria oportunidades de mejora en la gestion especifica de experiencia

del consumidor. Tal como se muestra en la Tabla 4, la mayor parte de las interacciones

mencionan el canal sucursal (presencial) y banca online. Esto se podria deber a que el servicio

bancario ofrece el encuentro principalmente por estos canales y son los méas frecuentados por

el cliente.

En nuestra data:

“... fue demasiado lenta y encuentro que eso sea un problema al momento de que la sucursal

esté llena

...Siempre tengo muchos problemas con la web. No me reconoce mi clave”.
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La Tabla 5 muestra que los clientes se quejan un 44% por la sucursal, mientras que no hay
quejas respectivas hacia el punto de contacto “Mobile”, esto confirma que la empresa deberia
enfocarse en la gestion de “sucursal” para mejorar la Eds. Esto podria darse principalmente
porque los clientes observan detalles especificos en su visita presencial respecto a la

interaccion cliente y empresa.

TABLA 5: Cruce de datos puntos de contacto respecto a quejas

Puntos de Contacto Quejas %
Sucursal 14 44%
Call Center 8 25%
Mobile 0 0%
Web 10 31%
TOTAL 32 1

Fuente: Elaboracion Propia

Elementos de creacion de valor (ARC ampliado)

El marco ARC ampliado (Ver Apéndice 1), como se menciond anteriormente corresponde, a
los elementos de creacion de valor: actividades, recursos, contexto, interacciones y rol del
cliente. Sin embargo, esta Ultima categoria no fue identificable en términos de lenguaje para
este dominio en particular. Por otro lado, este componente del marco de analisis representa

un 49 % de frecuencia global, tal como se muestra en la Tabla 4.
Actividades
Las actividades se clasifican en dos tipos, actividades del cliente y de la compaiiia.

Se identificaron una serie de acciones que el cliente ejecuto durante las interacciones cliente-
empresa a través de los canales disponibles. En nuestros hallazgos principalmente se

identificaron acciones como, por ejemplo, “deposité”, “abrir cuenta”, “visita a sucursal”, “fui

a pagar”, “hice un reclamo”, entre otras.
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En nuestra data:

...La ultima vez que asisti un sabado no se encontraba ningln ejecutivo solamente un

guardia de seguridad, por lo que no pude efectuar el tramite que pretendia hacer”
“..Solo fui a pagar una cuota y demoré mas de media hora”

Por otro lado, se reconocen un conjunto de acciones y/o funciones que realiz6 la compaiiia
(posiblemente en respuesta a una actividad del cliente) durante las interacciones cliente-
empresa a través de alguno de los canales disponibles. En nuestra data se reconocen

99 ¢¢ 29 ¢

actividades, tales como, “me enviaron un mensaje”, “me dieron solucion”, “me atendieron”,

b 1Y

“me ofrecieron”, “me ayudaron”, etc.
“Me ofrecieron dos meses de no pago al aio, situacion que no se cumplio”
“Me dieron solucion a lo que iba a pedir”.

Gracias al andlisis realizado, se pudo identificar que los consumidores mencionan en mayor
medida las actividades realizadas por ellos, representando cerca de un 5% en términos de
frecuencia global, en comparacion a las actividades de la empresa con un 2% (Ver tabla 4).
Esto se podria interpretar como que los clientes se enfocan y valoran mas sus acciones y en

menor medida los esfuerzos que realiza la compafiia.
Recursos

Siguiendo el criterio de McColl-Kennedy et al., (2019) se clasificaron los recursos en tres
subcategorias (Ver Apéndice 1): recursos de la empresa, recursos del cliente y recursos de
los competidores. En relacién a los a los recursos de la empresa, éstos principalmente
corresponden a elementos propios del servicio ofrecido y que se integran a través de las
actividades anteriormente descritas. En nuestra data principalmente se identificaron recursos

29 ¢ 29 ¢

humanos y fisicos como, por ejemplo, “ejecutivo”, “agente”, “oficina”, entre otras.
En nuestra data:

“Es justa y la atencion de la ejecutiva [Nombre] fue impecable...”
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“Porque la informacion entregada por voz mediante los ejecutivos, no es la misma de los

sistemas...”

Los recursos del cliente corresponden a elementos pertenecientes al cliente o parte del cliente

29 «¢

como, por ejemplo, “crédito”, “ahorros”, “inversiones”, “cuentas”, “tarjetas”, entre otras.

“... me dio a conocer todas las alternativas del crédito que tome”.
“... debia tener movimientos mi tarjeta... ”

En referencia a los competidores se comparan recursos del banco con otra entidad, es decir

comparando al banco con la competencia.

“... le falta la opcion para recarga de tarjeta bip, que en otros bancos como el [Nombre] si

lo tiene”
“... los productos que ofrece el banco son muy buenos en comparacion con la competencia”

En términos generales, los recursos son mayormente mencionados en las interacciones
cliente-empresa, representando un 25% en términos de frecuencia global. En cuanto a los
recursos de la empresa representan un 15% en términos de frecuencia de documentos, en
comparacion a un 8% de recursos de clientes y 1% de recursos de los competidores. (Ver
Tabla 4).

Contexto

Cuando hablamos de contexto, nos referimos al escenario y/o circunstancias situacionales
que influyen directamente en el cliente y la EAS en el momento del encuentro. Esta influencia
puede ser positiva y/o negativa, por tanto es relevante determinarlo (Ordenes et al., 2014).
En esta investigacion, estan representados por un 13% en términos de frecuencia global. En
nuestra data se identificaron conceptos relacionados a la atencion al cliente de caracter
positivos y negativos. El contexto negativo es basicamente respecto a la demora del servicio,
lo que afecta negativamente a la Eds como, por ejemplo, “Se demoraron casi dos meses en
contestarme”, “Tuve que esperar mas de 15 minutos”, 10s clientes consideran que han

perdido tiempo.
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En nuestra data:

“...Demora en cajas y muy poco personal para ellas, hay més de 10 y desde que acudo a esta

sucursal no hay mas de 4 cajeros atendiendo ”

)

“Habia una sola persona atendiendo y estuve mas de 30 minutos y me aburri...’

Se observan conceptos de contexto positivo relacionados a la experiencia del servicio, la cual
podria impactar de forma beneficiosa, tales como “jamds he tenido un problema” 0

“aclararon todas mis dudas”.

“Considero que la atencion es bastante personalizada y muy cercana y cada vez que he

requerido una informacion se ha entregado en los plazos indicados por los ejecutivos”
“...poder tomar una correcta decision respecto a la solicitud de un crédito de consumo...”
Interacciones

Responde a la pregunta ¢ Cémo fue el encuentro del servicio? o ;Como fue la interaccion del
servicio entre el cliente y la empresa, en base a la experiencia recibida? (Ver Apéndice 1).
Esto incluye como los consumidores se sienten frente a la forma en que la empresa se
comunica con ellos, cdmo informan y cdmo hacen seguimiento. Estas representan un 4% en
términos de frecuencia global. En nuestra data identificamos interacciones como, por

99 C6g 2 ¢ 2 ¢

ejemplo, “descortés”, “indiferencia”, “no tienen conocimientos”, “no responden”.

“La atencion fue buena pero como siempre hay personas g Se aprovechan de la gente g

’

necesita un crédito...’

“Porque la atencion de parte del ejecutivo no fue satisfactoria, N0 puso atencion a lo

solicitado...”

“...te tratan como tonta y poco falta para que te cuelguen sin atender tu consulta’.
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Emociones

En este estudio se decidio extraer unidades de informacion relacionadas a las emociones, en
primera instancia, de manera genérica sin ser definidas en categorias especificas como lo
hace McColl-Kennedy et al., (2019) (es decir: jubilo, amor, sorpresa, enojo, tristeza y miedo)
refiriéndose a como se sienten los clientes durante su experiencia de servicio (Shaver,
Morgan and Wu, 1996; Verhoef et al., 2009).

Reconocemos emociones de indole negativo, las cuales podrian ser perjudiciales para la Eds

2 ¢ 99 ¢¢

como, por ejemplo, “decepcionado”, “molesto”, “desagrado”, “engafiado”, entre otras.

“... La banca no funciona las 24 horas, el personal de este atienden mal sin ganas de buscar

una solucion. De verdad me siento muy decepcionado del banco .

“... Como aporte, los reclamos fueron hechos y mi molestia es total y no los recomendaria

por ningUn motivo”.

Por otro lado, existen emociones positivas que podrian influir a una EdS buena, tales como,

encantado, enamorado, confiable, agradecido.

En nuestra data:

“Porque me atendieron con amabilidad, respondieron mis dudas y me senti muy acogida ”.
“... es extremadamente amable y eficiente, inspira confianza”.

Como se observa en la Tabla 6, un 74% de cumplidos esta relacionado a las emociones.
Segun nuestros hallazgos se afirma que las emociones positivas estan ligadas a los cumplidos
y de lo contrario, emociones negativas estan relacionadas a las quejas representando un 23%.
Tal como se muestra en la Tabla 4 las emociones representan un 2% en términos de

frecuencia global.
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TABLA 6: Cruce de datos Emociones respecto a respuestas cognitivas

'Eg;%?gi;a: Emociones %
Cumplidos 46 74%
Quejas 14 23%
Sugerencias 2 3%

TOTAL 62 1

Fuente: Elaboracién Propia

Respuestas Cognitivas desde la perspectiva del cliente vinculadas a las principales causas
raiz

La identificacion de un set de “causas raiz” permiten la traduccion de la perspectiva tedrica
hacia una 6ptica mas concreta asociada a las implicancias empresariales. Lo anterior facilita
relacionar los motivadores de la interaccion cliente-empresa con las tacticas existentes de
recuperacion del servicio (Mccollough, Berry and Yadav, 2000). Se identificaron un conjunto

de causas raiz, definidas en Apéndice 2.
Quejas

Las respuestas cognitivas se conceptualizan en términos de quejas, las cuales corresponden
a la categoria con menor porcentaje dentro de las respuestas cognitivas representando cerca
de un 2% en términos de frecuencia global (ver Tabla 4), esto quiere decir que la data contiene
pocos comentarios negativos. Por otro lado, tal como muestra Tabla 7, la causa raiz principal
representada con un 23% corresponde al concepto de “Respuesta”, el cual hace referencia a
la falta de contestar reclamos, solicitudes de informacion o dudas, como por ejemplo
“Porque no me dieron respuesta a mi requerimiento” 0 “Nunca devuelven los llamados”.
Otros ejemplos dentro de la clasificacion serian “He tenido problemas para realizar los
pagos. Realmente de ser un banco 100% recomendable pasé a ser de una muy mala

atencion”.
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TABLA 7: Respuestas cognitivas: identificacion de causas raiz

Causas Raiz Queja Sugerencias Cumplido Intencién de fuga
Falla/Error 19% 20% 4% 13%
Respuesta 23% 20% 7% 25%

Incumplimiento 4% 0% 0% 13%
Giftcard 2% 0% 1% 0%
Solucién 13% 10% 16% 13%

Espera/Demora 9% 10% 17% 0%

Precio 6% 10% 12% 25%
Encuentro 2% 0% 3% 13%
Positivos 0% 0% 3% 0%
Informacion 21% 30% 39% 0%
Canal 0% 0% 0% 0%
Total 14% 3% 81% 2%

Fuente: Elaboracion Propia

Las quejas hacen referencia a la evaluacion que realiza el cliente de lo que la empresa no
hizo, identificando como mala atencidn, pésimo servicio, entre otras (Knox and Van Oest,
2014). También se observa que la causa raiz “Falla o error” se encuentra en un 19% en
quejas (ver Tabla 7), donde se alude a problemas ocurridos durante los encuentros de servicio
como “me generaron mal el vale vista” 0 “falla en el sistema de créditos”. Por otro lado, la
categoria “Encuentros de servicio” hace referencia a algin problema o comentario respecto
a la interaccion cliente-empleado como por ejemplo “no me toman mucho en cuenta” o

“nunca estan en las cajas o se encuentran cerradas’.
Sugerencias

Las sugerencias se definen como aspectos especificos que llaman la atencion del cliente y
que le gustaria que la organizacion cambie o mejore (Ordenes et al., 2014). Esta categoria
representa cerca de un 1% en términos de frecuencia global, tal como se muestra en Tabla 4.
Un ejemplo de sugerencia seria “...debieran discriminar o privilegiar tramites mas rapidos

para mejorar”. Ejemplos como “Siempre hay cosas que mejorar/beneficios los cuales les
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falta complementar con la tarjeta como por ejemplo acumular kms [Nombre]...” se explica
cdémo sugerencias de acciones que pueden mejorar la EdS. La principal causa raiz de esta
categoria asciende a un 30% en informacion (Tabla 7) como, por ejemplo, “..creo que

deberian dar mayor informacién al respecto...”
Cumplidos

Los cumplidos hacen referencia a aspectos positivos relacionado a acciones realizadas por la
empresa. Fue posible observar que la data analizada posee una gran cantidad de cumplidos,
representando cerca de un 28% en términos de frecuencia global (Tabla 4), esto se destaca
dentro del concepto de respuestas cognitivas, ya que la mayor cantidad de comentarios son
positivos. Esto quiere decir que un segmento de clientes se encuentra satisfechos con el
servicio otorgado y que la empresa cumplié con sus expectativas. La principal causa raiz

relacionada a los cumplidos es la categoria “Informacion” con un 39%.

La categoria “Espera/demora” corresponde a otra causa raiz identificada, la cual
corresponde al tiempo que invierte el cliente en espera por la entrega del servicio, por
ejemplo, “La atencion es rdpida y eficiente”, “Atencion personalizada, acogida, calidez,
mdxima eficiencia, rapidez y resolucion de mi necesidad en un tiempo muy razonable”.
Ademas, la causa raiz “Positivos” alude a cuando la motivacion principal del comentario se
relaciona a aspectos positivos del encuentro de servicio como por ejemplo “demostro

eficiencia y eficacia” o “respondieron todas mis dudas”.
Intencion de fuga

Finalmente se incorpord al marco de analisis la intencion de fuga, como un nuevo elemento
indicador de destruccion de valor. Lo cual contribuye a enriquecer el marco a ARC ampliado
desde una perspectiva tedrica. El término intencién de fuga o posible abandono de clientes
alude a la intencién de cambio o traslado de una relacién contractual existente entre un
proveedor de servicios y un cliente (Wirtz et al., 2014). Cuando el servicio entregado no
satisface las necesidades minimas tolerables del consumidor, éste podria manifestar su

intencion de abandono, dado los altos niveles de competitividad en el mercado.
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Esta categoria representa cerca de un 1% en términos de frecuencia global. Nuestros
hallazgos muestran que el alto porcentaje de cumplidos de la data explicaria la baja tasa de
intencion de abandono, esto se podria interpretar como clientes satisfechos con la Eds,
encuentran aspectos mayoritariamente positivos. De igual forma, se identificaron algunos
conceptos de intencion de fuga como, por ejemplo, “Voy a cambiarme de banco” o “Cerraré

la cuenta”, etc.
En nuestro estudio:

“.. en resumidas cuentas por tantas problematicas y molestias decidi dejar sin efectivo la

cuenta corriente y sus productos ”

“.. errores en la deuda de la tarjeta crédito en el portal web. Seriamente pienso cambiarme

de banco”.

"Esperaba mas de este banco, pero terminaré cerrando la cuenta y que al momento de existir

un problema no existe solucion solo la opcion de cerrar la cuenta”.

Cruzando intencion de fuga con causa raiz encontramos que se relacionan mayoritariamente

con:

- Problemas de “Solucion”. Esta causa raiz hace referencia a no dar solucion a alguna falla
de servicio, por ejemplo, “hasta la fecha no he tenido solucion” “no me solucionan los dos

problemas que tengo con el banco”.

- “Precio”. Esta causa raiz se define como la percepcion de altos precios, en este contexto
en particular seria las tasas de interés, comisiones, entre entras, por ejemplo “por las tasas
de interés para depositos a plazo que es baja” “renové mis depésitos a plazo con una tasa

de interés muy baja”

- “Incumplimiento de promesa”. Esta causa raiz se refiere al incumplimiento por parte de la
empresa ante un acuerdo o promesa, por ejemplo, “no cumplen con lo seiialado” “tasa
inferior a la que ofrecen en internet”. También clasificamos como causa raiz la categoria
“Gift card”, ejemplo, “no me ha llegado la gift card” y “Canal web”, por ejemplo

“problemas con la pdagina” esto con el fin de obtener resultados mas precisos en el modelo.
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Andlisis predictivo mediante regresion lineal respecto al puntaje de satisfaccion en

la encuesta NPS, respuestas cognitivas y causas raiz

Siguiendo el enfoque de McColl-Kennedy et al., (2019) se realizaron una serie de regresiones
para cada una de las principales causas raiz y respuestas cognitivas. Dicho analisis, se ejecutd
con el propdsito de explorar la influencia y el efecto de los distintos tipos de causas raiz
(precio, informacion, solucion, espera, gift card, incumplimiento, falla o error, positivas,
encuentro) y respuestas cognitivas (cumplidos, quejas y sugerencias) sobre la SAC (medido
a través del indice NPS).

La Tabla 8 muestra que en el caso de los comentarios que otorgan un cumplido se espera que
la nota correspondiente al NPS aumente en 1,73 en promedio. Al contrario, en el analisis de
quejas el coeficiente corresponde a (-5,07), esto significa que cuando el cliente hace una

queja, se espera gque el puntaje de NPS disminuya en 5,07 en promedio.

En cuanto a los valores respecto a P de los parametros P > | t | son inferiores a 0,05. Por lo
tanto, la mayoria de las variables analizadas son significativas al 5%.
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TABLA 8: Regresion Puntuacion

Categoria Solucion / Categoria Cumplido/ Categoria Fuga/ Categoria Queja/ Categoria Sugerencias

Number of Obs 3265
Source SS df MS F (15, 3249) 92,02
Model 7528,69747 15 501,913165 Prob > F 0,0000
Residual | 17721,8489 3.249 5,45455492 R - squared 0,2982
Total 25250,5464 3.264 7,73607427 Adj R - squared 0,2949
Root MSE 2,3355
NPS Coef. Std. Error. t P>t [95 conf. Intervalo]
Categoria Canal -6,596783  1,695106 -3,89 0,000 -9,920368 -3,273199
Categoria Encuentro -3,483553  0,540313 -6,45 0,000 -4,542942 -2,424165
Categoria
Espegra/Demora 1125240 0190115 > 0,000 "1,515643  -0.734837
Categoria Falla/Error -1,994749  0,264533 -7,54 0,000 -2,513416 -1,476081
Categoria Gift Card -2,539100  0,759865 -3,34 0,001 -4,028962 -1,049237
Categoria
Incur%plimiento 4054048 0966051 20 0,000 ~,948180  -2,159917
Categoria Informacion 0,379333 0,149340 0,25 0,800 -0,254877 -0,330744
Categoria Positivos 1,661638 0,322246 5,16 0,000 1,029813 2,293464
Categoria Precio -0,661887  0,257832 -2,57 0,010 -1,167417 0,156357
Categoria Respuesta -2,342785 0,289951 -8,08 0,000 -2,911290 -1,774279
Categoria Solucién -1,051391  0,237919 -4,42 0,000 -1,517877 -0,584906
Categoria Cumplido 1,630768 0,083824 19,45 0,000 1,466416 -1,795121
Categoria Fuga -3,712017  0,751506 -4,94 0,000 -5,185490 -2,238543
Categoria Queja -4,580846  0,246586  -18,58 0,000 -5,064326 -4,097366
Categoria Sugerencias -0,997107  0,652295 -1,53 0,126 -2,276057 0,281844
_Cons 7,866333 0,062276 126,31 0,000 7,744228 7,988438

Fuente: Resultados Obtenidos en STATA
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Anadlisis de Chi  Cuadrado

Realizamos un analisis de informacion cruzada a través del programa STATA, donde
obtuvimos el analisis de chi cuadrado (Chi*2), con la finalidad de observar la independencia
de las variables entre NPS y las respuestas cognitivas (quejas, sugerencias y cumplidos). Tal
como mencionamos anteriormente, se observa que existe una dependencia significativa
respecto al patron dependiente entre la variable NPS y la variable de respuestas cognitivas.
En el caso de las quejas y sugerencias como muestra la Tabla 9, el valor p = (0,000) < 0,05
(es menor a 5%), lo que se concluye que las variables son dependientes. Sin embargo, segun
nuestros hallazgos, a pesar de que exista cierta dependencia entre las variables, esto no
significa que necesariamente se de este fendmeno en todos los casos. Esto, principalmente
porque existen casos en el estudio que muestran una evaluacion NPS con alta puntuacion, sin

embargo, el comentario presenta una queja o un disgusto.

Ordenes et al., (2014); McColl-Kennedy et al., (2019), ambos estudios afirman que confiar
solo en medidas cuantitativas (indice NPS) podria influir en tomar decisiones erréneas, pues
se podria estar ignorando informacién importante respecto a los puntos débiles desde la
perspectiva del cliente. Es por dicha razon que, para un mejor analisis es bueno combinar

métricas cuantitativas y cualitativas y asi lograr una comprension holistica.
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TABLA 9: Regresion analisis Chi ~ Cuadrado

NPS Categoria Quejas Total
0 1
0 106 36 142
1 42 13 55
2 45 8 53
3 55 4 59
4 59 9 68
5 122 6 128
6 93 7 100
7 164 1 165
8 282 7 289
9 445 3 448
10 1.756 2 1.758
Total 3.169 96 3.265

Pearson Chi cuadrado (10)

= 456,0884  Pr= 0,0000
NPS Categoria Cumplidos Total
0 1

0 135 7 142
1 52 3 55
2 47 6 53
3 53 6 59
4 64 4 68
5 107 21 128
6 79 21 100
7 113 52 165
8 177 112 289
9 224 224 448
10 735 1.023 1.758

Total 1.786 1.479 3.265

Pearson Chi cuadrado
(10) = 431,8584 Pr= 0,0000

Fuente: Resultados obtenidos en STATA
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CAPITULO 4: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este estudio se llevd a cabo con el objetivo de proporcionar informacion valiosa sobre como
los clientes evallan la EdS en la banca. A través del andlisis de respuestas cognitivas es
posible ofrecer mejoras en la gestion desde la perspectiva del cliente e identificar las causas
raiz. Lo anterior se presenta como una oportunidad de mejorar la gestion en términos de EdS
y de fidelizar y retener a los mejores clientes, detectando a tiempo grupos de clientes
vulnerables, fallas en el servicio y posibles fugas de clientes (Mccollough, Berry and Yadav,
2000).

Los resultados muestran que los comentarios corresponden principalmente a una data
positiva, esto se explicaria principalmente porque un 81% de las interacciones corresponden
a cumplidos como respuesta cognitiva en conjunto con que las principales causas raiz
también son de caracter positivo. Ademas, esto podria explicar la baja frecuencia de
“intencion de fuga” con aproximadamente un 2%. Esto quiere decir que en el momento en
que se realizd la encuesta NPS (posterior a algun encuentro de servicio), los clientes
cumplieron sus expectativas, por lo tanto, la experiencia fue mayoritariamente evaluada de

manera positiva.

Nuestros resultados son relativamente similares a los reportados por McColl-Kennedy et al.,
(2019), en términos de puntuacion NPS. A pesar de lo anterior, existe una gran cantidad de
quejas (42%) lo que difiere con este caso de estudio. No obstante, respecto a la hipétesis
planteada, podemos observar que no necesariamente hay una correlacion entre el ratio de
recomendacion y la respuesta cognitiva (queja, cumplido, sugerencia, intencion de fuga).
Esto se explicaria al observar comentarios en donde los clientes hacen una queja ante el
servicio en la pregunta abierta. Pese a esto, la nota de evaluacion (NPS) es mayor a 7, lo que

se podria interpretar como un cumplido, o un feedback positivo.

Nuestros hallazgos indican la importancia de analizar la Eds utilizando mineria de texto,
utilizando métricas numericas acompafiadas de una pregunta abierta de datos no
estructurados, de este modo se puede analizar a fondo los problemas que existen en la gestion
de servicio y las organizaciones podrian enfocarse y prestar atencién a esto como una

oportunidad reteniendo buenos clientes y recuperando clientes ante una posible fuga. Las
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empresas que utilizan solo meétricas cuantitativas para sus analisis podrian pasar por alto
insight valiosos para la gestion de servicio. Por esta razon es importante complementar con
métricas cualitativas, como analisis de comentarios, donde se obtienen resultados precisos y
detallados, analizando en base a la perspectiva del cliente, siendo un segmento de clientes
vulnerables que la empresa podria estar considerando como clientes satisfechos solo por la

puntuacion.

Existen diversas oportunidades para que las empresas gestionen la recuperacion ante las
fallas en el servicio, de este modo podrian crear un desempefio sostenible en el tiempo. Las
estrategias adoptadas por las empresas pueden ser de caracter econémico, tal como
recompensas monetarias y emocionales, como por ejemplo, una disculpa (Cropanzano and
Mitchell, 2005). La sensibilidad de cada consumidor dependera de factores situacionales,
dado que existe la posibilidad que exista una compensacion monetaria para un cliente que en
ese momento valoraria més una disculpa o por el contrario podria existir un cliente que una
disculpa no le satisface y esperaria una compensacion monetaria (Mccollough, Berry and
Yadav, 2000).

Debido a gque los elementos de creacion de valor (ARC) representan un 49 % de frecuencia
global, esta categoria tiene gran relevancia en el analisis, es la categoria mas grande de los
comentarios. Esto denota que es un elemento significativo dentro del marco de analisis y que
a través de esta informacion se podria mejorar y enfatizar en los puntos vulnerables

especificos desde la perspectiva del cliente en la EdS.

A través de los resultados finales, podemos concluir que efectivamente el marco de analisis
ARC ampliado utilizado en esta investigacion encaja en el dominio de la banca y podria
adecuarse a otro contexto. Ademas, no solo proporciona informacion sobre los clientes, sino
que también gracias al analisis se puede descubrir a tiempo clientes vulnerables, por lo tanto,

tienen una gran probabilidad de abandono.

Por otro lado, las interacciones presenciales directas en los puntos de contacto como, por
ejemplo “visita a sucursal” podrian llegar a ser las mas riesgosas y afectivas para los clientes

en relacién con la EAS. No obstante, es importante considerar otros puntos de contacto donde
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hoy existe interaccién como, por ejemplo, el canal telefénico y web, ya que también posee

un alto nivel de riesgo.

Finalmente, esta investigacion aporta con evidencia empirica en relacion el marco de analisis
ARC ampliado en el dominio de la banca en términos de EdS. Ademas, se contribuye a la
mejora del marco ARC al incluir la intencién de fuga y asi implementar tacticas de retencion.
Por ende, hay oportunidades concretas para crear planes de recuperacion de servicio frente a

las fallas.

Existen evidentes implicancias especificas del dominio relacionadas al conjunto de causas
raiz. La categoria de respuestas cognitivas pertenecientes al marco de analisis usado impacta
en la retroalimentacién del cliente, debido a que esta relacionado a los aspectos que el banco
podria mejorar a futuro o cambios que aportarian a la experiencia del cliente. Dicho lo
anterior, resulta sumamente relevante mejorar la EdS especificamente en la interaccion
cliente-trabajador monitoreando cada aspecto en relacion cémo las capacitaciones,
desarrollando planes de recuperacion y motivacion junto con los trabajadores de la

organizacion, ademas de mejorar la calidad de servicio.

Ademas, en el contexto chileno el rubro bancario mantiene altos niveles de competitividad y
la situacion actual es critica por la nueva ley de portabilidad financiera. En consecuencia, con
el andlisis de la retroalimentacion de los consumidores no sélo se logra identificar a los
clientes que tienen mas probabilidades de abandonar por haber experimentado EdS negativas,
sino que también se logra identificar informacidn que podria ser valiosa para los gerentes en

términos de disefiar planes y técnicas enfocadas a la retencion de clientes.
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CAPITULO 5: LIMITACIONES

Una de nuestras limitantes al momento de obtener resultados generalizables es
principalmente debido a que la data utilizada en esta investigacion es proporcionada por un
banco chileno, en el contexto de un pais en desarrollo, lo cual no representa el
comportamiento de la poblacién de los usuarios de todos los bancos, al analizar otra data los
resultados obtenidos podrian variar considerablemente sélo por el contexto en el que el

servicio esta siendo ofrecido.

Dicho lo anterior, otra limitacion de caracter metodolégico es el contexto cultural especifico,
lo que conlleva a que los resultados no sean generalizables y ademas dificulta el analisis del
lenguaje, debido al uso excesivo de jerga local, abreviaturas, ironia, entre otros aspectos
linguisticos (Ordenes et al., 2014). Por otra parte, en el contexto de esta investigacion no se
realiza la validacion manual linguistica a través de un codificador externo, por falta de

recursos, se sugiere para futuras investigaciones validar el modelo.

La implementacion del modelo es uno de los puntos correspondientes a la metodologia
CRISP-DM el cual también se considera como una limitacion, debido a que no se ha

realizado la implementacion del modelo en tiempo real (Gupta and Zeithaml, 2006).
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ANEXQOS

LISTA DE ABREVIACIONES

ARC: Actividades, Recursos, Contexto.

ARC ampliado: Actividades, Recursos, Contexto, Interacciones, Rol del cliente.

EdS: Experiencia de Servicio.

NPS: Net Promoter Score.

CRISP/DM: Cross Industry Standard Process for Data Mining.

SBIF: Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras.
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Apeéndice 1: Marco de analisis ARC ampliado

ARC AMPLIADO

Definicion: Toda accion realizada por el cliente durante la
interaccion del servicio.

Definicion: Corresponde elementos pertenecientes al cliente o

parte del cliente.

Activi I . .. | Recur I . .- L.
¢ cl?eidtzs de Palabras claves: pago de cuentas, realizar transferencia, ir ec(::L:iesgfede Palabras claves: tarjetas, cuentas, créditos y depositos.
al banco, abrir cuenta, visita a sucursal, fui a pagar, hice un
reclamo.
Definicion: Corresponde a un conjunto de acciones y/o Definicion: Los clientes mencionan elementos propios del
- funciones que realiza la compafiia durante las servicio ofrecido y que se integran a través de las actividades.
Actividades de | . . Recursos de : . : -
la empresa interacciones. _ _ _ la empresa P_alabr_as claveg. equipamiento, computadores, cajeros,
Palabras claves: me enviaron un mensaje, me dieron gjecutivos, trabajadores, guardia.
solucion, me atendieron, me dijeron, me ayudaron.
Definicidn: Corresponde al escenario en el cual el servicio Definicion: Alude a aquellos elementos distintivos de los
esta siendo ofrecido, que incluye circunstancias que afectan competidores que atraerian a los clientes a cambiarse de banco.
; e : Recursos de C o« » - :
Contexto al cliente de manera positiva 0 negativa. Palabras claves: el “banco X” es mejor, en el otro banco si se

Palabras claves: solucién de problemas, atencion al cliente,
demora al atender.

Competidores

puede.

Definicidn: Hace referencia a como los consumidores se
sienten frente al encuentro de servicio, como la empresa

Definicién: Diferentes respuestas cognitivas del cliente y la

evaluacion que hace ante el servicio, basandose en sus

Interacciones informay se relacion_a._ Responde a la pregunta ;Cémo fue Respge_s,tas expectativas, por ejemp_lo. Lo que laempresa hizo (cumplidos),
el encuentro del servicio? Cognitivas | lo que la empresa no hizo (quejas) y lo que la empresa podria
Palabras claves: te tratan como tonta, no me pesca, no mejorar o realizar de forma diferente (sugerencias).
responden.
Definicidn: Hace referencia una tipologia de sentimientos Definicion: Alude a comentarios en donde los clientes
experimentados por los clientes durante la entrega del Intencion de mencionan su intencién de abandonar el servicio o cambiarse
Emociones servicio. fuga a la competencia y estos se consideran como clientes
vulnerables a un posible abandono.
Palabras claves: molestia, feliz, decepcionado, enamorado. Palabras claves: voy a cerrar la cuenta, me cambiaré de banco.
Puntos de Definicién: Se definen como un suceso de interaccion que puede ser directo 0 indirectp entre el cliente y la empresa. Los puntos de contacto
ocurren a lo largo del recorrido del cliente.
contacto

Palabras claves: call center, mobile (app), web (banca online) y sucursal.




Apéndice 2: Principales causas raiz

PRINCIPALES CAUSAS RAIZ

Definicion: Hace referencia a cuando el cliente realiza
comentarios respecto a lo que la empresa le prometio y no
lo cumplio.

Definicion: Los clientes se refieren a “esperas o demoras en
el servicio” cuando han esperado en percepcion de ellos un
largo tiempo lo que corresponde a la espera respectiva al

Ingt;n;g(ljlrr:éggto En nuestra data: publicidad enge}ﬁosa, “me ofreci;ron una Dg;?)z:gz © | servicio. También puede ocurrir en~los diversos canales.
tasa menor para tomar un crédito”, “me prometieron un En nuestra data: “Llamé toda la mafiana y no hay respuesta”
regalo y nunca lleg6 algo a cambio”. 0 “Nunca responden”.

Definicion: Percepcion del cliente respecto a los precios Definicidn: Percepcion del cliente respecto al encuentro con
del banco relacionados a productos y/o servicio. la empresa respecto al servicio relacionado con la
interaccién cliente-empleado. Esto podria ser un
_ En nuestra data: altos precios (tasas de interés, comisiones, Encuentros contratiempo o un cumplido referente al encuentro con el
Precio mantencion del banco, precios de referencia con otro de servicio servicio.
banco, se sienten insatisfechos con el servicio y lo En nuestra data: “la chica que me atendié fue muy amable
encuentran “costoso”, etc). y se preocupd de explicarme” o al contrario “Te tratan como
tonta”.
Definicion: El cliente menciona problemas o soluciones Definicion: Los clientes mencionan el concepto “gift card”
relacionados a la entrega de informacion del servicio. correspondiente al contexto de un reclamo o solicitud en
También podrian estar realizando un cumplido en base a base a una “gift card”.
Informacion | la informacion que solicitaron. Gift Card
En nuestra data: “Muy clara la informacion”, “rapidez para En nuestra data: “no me ha llegado la gift card”, “me
aclarar dudas e informacion”, “Informacion errénea”, “Me prometieron una gift card de regalo”.
quedaron muchas dudas”.
Definicién: El cliente alude al concepto de solucién al Definicién: Los clientes se refieren especificamente a la
momento encontrar una falta de solucion o falla de respuesta de la empresa respecto a su solicitud o
servicio, 0 en caso contrario donde el cliente hace inquietudes. Puede ser la falta de respuesta ante reclamos o
. referencia a la solucion de su problemas o solicitud. solicitudes de informacion o pueden realizar un comentario
Solucion Respuesta

En nuestra data: “Me solucionaron el problema”, “No me
dieron ninguna solucion”, “Necesito una respuesta a mi
solicitud”.

respecto a cémo fue su experiencia.

En nuestra data: “Respondieron todas mis dudas” o de lo
contrario “Nunca me respondieron lo que necesitaba”.
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Definicion: EIl cliente tiene una percepcion positiva

respecto al encuentro de servicio, por lo que la motivacion
principal del comentario es de caracter positivo.

Definicion: Los clientes mencionan el concepto “canal”

como referencia al lugar donde obtuvieron el encuentro de
servicio.

Positivos Canal
En nuestra data: “me atendieron muy bien”, “los En nuestra data: “no puedo visualizar mi estado de cuenta
ejecutivos fueron amables”, “atendieron todas mis en la web”, “el portal se cae siempre”, “muchas cosas no
consultas”. aparecen en la pagina”.
Definicidn: Los clientes sefialan problemas especificos que han ocurrido durante el encuentro de servicio o relacionado a la entrega de
productos. Por ejemplo, las fallas hacen referencia a que hay un error en lo que ellos solicitaron o problemas para utilizar algln servicio
del banco.
Falla o error » »

En nuestra data: “Hay errores en el pago de la cuenta”,

tengo problemas al momento de realizar transferencias

, me entregaron

informacidn incorrecta”
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