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Abstract—The use of artificial intelligence (Al) tools in customer service has experienced sustained growth, particularly through the
implementation of chatbots and virtual assistants in service organizations. However, empirical evidence regarding customer perceptions of
these technologies remains limited in the context of courier and parcel delivery companies in Latin America. The objective of this study was
to analyze customer perceptions of the use of artificial intelligence in customer service among courier companies in Tegucigalpa, Honduras.
A quantitative, correlational, non-experimental, cross-sectional research design was employed. Data were collected through a structured
questionnaire administered to 384 customers of international parcel forwarding companies. Artificial intelligence was examined through four
dimensions: information accuracy, ease of use, perceived usefulness, and response speed. Customer perception was assessed using service
quality, customer experience, trust, problem resolution, and effective communication. The results revealed an overall favorable perception of
Al-enabled customer service, while inferential analyses identified statistically significant relationships among the study variables. These
findings provide empirical evidence supporting the adoption and implementation of artificial intelligence technologies in courier service
companies.
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Resumen— El uso de herramientas de inteligencia artificial en
la atencion al cliente ha experimentado un crecimiento sostenido,
particularmente mediante la incorporacion de chatbots y asistentes
virtuales en empresas de servicios. Sin embargo, la evidencia
empirica sobre la percepcion del cliente respecto a estas tecnologias
continua siendo limitada en empresas de mensajeria del contexto
latinoamericano. El objetivo de esta investigacion fue analizar la
percepcion del cliente sobre el uso de inteligencia artificial en la
atencion al cliente de empresas de mensajeria en Tegucigalpa. Se
desarrollo un estudio con enfoque cuantitativo, alcance
correlacional, diseito no experimental y corte transversal. La
informacion se recopilo mediante un cuestionario estructurado
aplicado a 384 clientes de empresas de casilleros internacionales. La
inteligencia artificial se analizo mediante las dimensiones precision
de la informacion, facilidad de uso, utilidad percibida y rapidez de
respuesta, mientras que la percepcion del cliente se evaluo a través
de la calidad del servicio, la experiencia del cliente, la confianza, la
resolucion de problemas y la comunicacion efectiva. Los resultados
muestran una percepcion favorable hacia el uso de estas
herramientas y el andlisis inferencial identifico relaciones
estadisticamente significativas entre las dimensiones estudiadas.
Estos hallazgos aportan evidencia para fortalecer la implementacion
de inteligencia artificial en empresas de mensajeria.

Palabras clave— Inteligencia artificial, atencion al cliente,
percepcion del cliente, asistentes virtuales, empresas de mensajeria.

1. INTRODUCCION

La inteligencia artificial (IA) se ha consolidado como una
de las principales tecnologias para la automatizacion de la
atencion al cliente en diversos sectores. En el ambito de las
empresas de mensajeria y casilleros internacionales, la
incorporacion de chatbots y asistentes virtuales ha agilizado la
atencion de consultas, ofrece disponibilidad permanente y
optimiza los procesos operativos, mejorando la eficiencia
logistica y disminuyendo la carga administrativa. Diversos
estudios (Ecuador, Colombia y Peru) muestran que estas
herramientas incrementan la rapidez de respuesta, la utilidad
percibida y la satisfaccion del cliente cuando son
implementadas de forma adecuada [1]. No obstante, la
evidencia reciente muestra que la percepcion y la experiencia
del cliente durante la interaccién con tecnologias de la 1A
dependen de diversos factores relacionados con la calidad de la

comunicacion, la funcionalidad del sistema y la credibilidad de
la informacion proporcionada. Sumado a ello, los factores
determinantes de la percepcion del cliente son: la facilidad de
uso, la precision de la informacion, la comprension del lenguaje
natural, la confianza, la funcionalidad, la transparencia y la
calidad de la comunicacion, entre otros, influyendo directa y
significativamente en la experiencia del cliente, su satisfaccion
y su intencion de continuar utilizando agentes conversacionales
basados en la IA [2]. Por otra parte, se ha identificado que no
todas las herramientas de IA muestran soluciones ajustadas,
dado que los chatbots presentan limitaciones para resolver
situaciones complejas, responder consultas especificas y
ofrecer respuestas empaticas, aspectos que pueden afectar
negativamente la experiencia del cliente y la percepcion de la
calidad del servicio, etc... [3]. Aunque la relacion entre la IA y
la percepcion del cliente ha sido ampliamente documentada en
distintos contextos empresariales, la mayor parte de la
evidencia disponible se concentra en sectores como el comercio
electronico, la banca, las telecomunicaciones y el comercio
minorista. En contraste, las investigaciones orientadas a
empresas de casilleros internacionales y servicios de mensajeria
continuan siendo limitadas, especialmente en paises
latinoamericanos.

En los paises emergentes y en especifico en Honduras,
particularmente en las empresas de casilleros internacionales
que operan en Tegucigalpa, el uso de herramientas de A para
la atencion al cliente ha aumentado como respuesta al
crecimiento del comercio electrénico y de las operaciones
logisticas internacionales. A pesar de este avance, la evidencia
cientifica disponible continia siendo limitada sobre Ila
confianza, resolucion de problemas, facilidad de uso, o en
general para conocer como perciben los clientes estas
herramientas y cuales son los factores que influyen en dicha
percepcion. Esto evidencia un vacio de conocimiento respecto
a la forma en que los clientes valoran el uso de herramientas de
IA en este tipo de servicios, donde la rapidez de respuesta, la
precision de la informacion y la capacidad para resolver
consultas constituyen atributos determinantes de la experiencia
de atencion. Por ello, es pertinente generar evidencia empirica
que contribuya a comprender la percepcion del cliente en este
contexto y ampliar el conocimiento disponible sobre la
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aplicacion de la IA en este sector. Ante ello, el problema de
investigacion se centra en la limitada evidencia disponible
sobre la relacion entre la percepcion del uso de A en la atencion
al cliente y la percepcion del servicio recibido por los usuarios
de empresas de mensajeria en Tegucigalpa. Aunque estas
organizaciones han incorporado chatbots y asistentes virtuales
para atender consultas y agilizar sus procesos, aun no se dispone
de suficiente evidencia que permita establecer como los clientes
valoran aspectos como la precision de la informacion, la
facilidad de uso, la utilidad percibida y la rapidez de respuesta,
ni cdmo estos se relacionan con la calidad del servicio, la
experiencia, la confianza, la resoluciéon de problemas y la
comunicacion efectiva. Por ello, se pregunta: ;Qué relacion
existe entre la percepcion del uso de inteligencia artificial en la
atencion al cliente y la percepcion de la atencion recibida por
los clientes de empresas de mensajeria en Tegucigalpa? El
objetivo es: analizar la relacion entre la percepcion del uso de
inteligencia artificial en la atencion al cliente y la percepcion de
la atencion recibida por los clientes de empresas de mensajeria
en Tegucigalpa.

El articulo se estructura de la siguiente manera: en la
seccion II se presenta la revision de la literatura; en la seccion
I, la metodologia; en la seccion IV, los resultados y su
discusion; finalmente, se presentan las conclusiones y las
futuras investigaciones.

II. MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS
A. Inteligencia Artificial Aplicada a las Empresas de

Mensajeria

La inteligencia artificial (IA) se ha consolidado como una
de las principales tecnologias que impulsan la transformacion
digital de las organizaciones debido a su capacidad para
automatizar procesos, analizar grandes volimenes de
informacion y apoyar la toma de decisiones. La IA es un
conjunto de sistemas capaces de reproducir funciones
cognitivas propias del ser humano, entre ellas el aprendizaje, el
razonamiento y la adaptacion a diferentes contextos. En el
ambito empresarial, su incorporacion ha favorecido la
eficiencia operativa, fortalecido la comunicacion con los
clientes y optimizado la prestacion de servicios. No obstante, su
implementacion presenta desafios relacionados con la gestion
de la informacién, la transparencia de los procesos y el
desarrollo de nuevas competencias organizacionales [4],[5],
[6]. La IA se puede aplicar a varios procesos de las empresas
entre ellos la atencion al cliente, donde las aplicaciones mas
representativas son los chatbots y asistentes virtuales, los cuales
integran tecnologias como el procesamiento del lenguaje
natural, el aprendizaje automatico y la automatizacion de
procesos para interpretar consultas y generar respuestas de
manera autébnoma. La implementacion de la TA ofrece una
atencion continua, agiliza la resolucion de consultas frecuentes
y reducir los tiempos de respuesta. Aunque, cada vez mas se
reconoce que el desempeiio de los chatbots depende de la
calidad del servicio que perciben los clientes durante la
interaccion [7]. Para la evaluacion de lo anterior se consideran
dimensiones relacionadas con la calidad de la informacion, la

capacidad de interaccion, la confiabilidad y la eficiencia del
servicio. A su vez, se determina que a una mayor calidad
percibida existe un incremento de la satisfaccion del cliente, el
valor percibido y la continua usabilidad del sistema,
consolidando la calidad del servicio como un factor central en
la facilidad de uso y aceptacion de los asistentes virtuales
aplicados a las organizaciones [8]. Diversos estudios han
demostrado que los asistentes virtuales como el chatbot, etc.,
por su alta capacidad de comprender consultas y aportar a la
solucion de problemas tienen una influencia significativa en la
experiencia de uso de la A y el servicio en los clientes, asi
como en la disposicion de mantener o consolidar una
interaccion directa con los sistemas de las organizaciones [9].
No obstante, la literatura advierte que la efectividad de estos
sistemas depende de la calidad de la informacion
proporcionada, la funcionalidad del sistema, la credibilidad, la
transparencia y la calidad de la comunicacion percibida por los
clientes, factores que inciden directamente en la satisfaccion,
resolucion de problemas y en la intencion de uso [4],[3],[2]. En
cuanto a la confianza del cliente y la generacion de emociones
que afectan la experiencia del servicio, se identifica que fallas
relativas a la interaccion conversacional, como la incapacidad
para comprender adecuadamente las consultas o mantener una
comunicacion fluida reducen significativamente la confianza de
los clientes hacia la tecnologia [10]. Asimismo, existe
limitaciones para interpretar el contexto emocional, resolver
situaciones complejas y transmitir empatia, el cual evidencian
la necesidad de complementar la automatizaciéon con la
intervencion humana cuando las circunstancias lo requieren. La
literatura especializada coincide en que la evaluacion de los
sistemas de IA aplicados a la atencion al cliente se sustenta
principalmente en atributos como la precision de la
informacion, la facilidad de uso, la utilidad percibida y la
rapidez de respuesta, debido a que estos influyen directamente
en la experiencia del cliente y en la valoracion del servicio.
B.  Percepcion del cliente

La percepcion del cliente es uno de los constructos mas
relevantes en la literatura debido a su influencia sobre la
satisfaccion, la confianza y la permanencia de los
consumidores. Se refiere a la valoracion que el cliente
construye al comparar sus expectativas con la experiencia
obtenida durante el servicio. En los entornos digitales, es
particularmente importante debido a la interaccion entre
empresas y clientes se desarrolla mediante plataformas
tecnologicas. Desde esta perspectiva, la literatura reconoce que
la percepcion del cliente posee un caracter multidimensional y
se configura a partir de diversos atributos presentes durante la
interaccion con el servicio, especificamente en la calidad del
servicio, la experiencia del cliente, la confianza, la capacidad
para resolver problemas y la comunicacion efectiva. Hoy en dia,
la calidad del servicio ha sido identificada como uno de los
principales determinantes de la satisfaccion y de la valoracion
global del servicio recibido [11], mientras que en el ambito de
los operadores logisticos estos atributos han sido documentados
a partir del modelo SERVQUAL [12]. En cuanto a la atencion

6th LACCEI International Multi-Conference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development — LEIRD 2026. “Capability-Based Entrepreneurship: Artificial
Intelligence and Innovation for Scaling into the New Global Economy” — Virtual Edition, December 1 - 3, 2026



al cliente, una percepcion favorable hacia los sistemas basados
en IA no depende de la capacidad del chatbot para responder,
sino de la calidad de la interaccion que establece con el cliente.
La relevancia de las respuestas, la fluidez de la comunicacion y
la capacidad para ofrecer soluciones oportunas incrementan la
disposicion de los clientes para aceptar la intervencion de
asistentes virtuales, especialmente durante procesos de
recuperacion del servicio [13], indicando que la percepcion del
cliente se construye a partir de experiencias de interaccion que
combinan atributos funcionales y relacionales.

La confianza representa otra dimensién que mayor
atencion recibe hoy en dia. Los clientes manifiestan mayores
niveles de satisfaccion cuando perciben que los chatbots
proporcionan informacion confiable, actGan de manera
consistente y generan seguridad durante la interaccion. Por
tanto, la confianza, favorece la aceptacion de estos sistemas y
fortalece la percepcion de calidad del servicio [14]. En vista de
lo anterior, se identifica que una mayor calidad del servicio
proporcionado por los chatbots fortalece la experiencia del
cliente, incrementa la confianza y favorece comportamientos
positivos hacia la organizacion, entre ellos la lealtad y la
intencion de continuar utilizando los servicios automatizados
[15]. En el ambito logistico, se evidencia que la rapidez de
respuesta, la disponibilidad permanente y la capacidad de
resolver consultas mediante chatbots contribuyen a mejorar la
satisfaccion y la percepcion del servicio, constituyendo un
proceso multidimensional que integra aspectos funcionales,
cognitivos y relacionales durante la interaccion con
herramientas de IA [16]. Producto de la discusion de la
literatura y en torno a los vacios de conocimiento se plasman
los siguientes supuestos de investigacion. HI. La experiencia
del cliente (PC2) depende positiva y significativamente de la
resolucion de problemas (PC4) y la calidad del servicio (PC1).
H2. Comunicacion efectiva (PC5) mejora en la medida que
participan jerarquicamente las variables calidad de servicio
(PCl), experiencia del cliente (PC2), confianza (PC3) y
resolucion de problema (PC4). H3. La confianza (PC3) media
la relacion entre la resolucion de problemas (PC4) y la
experiencia del cliente (PC2). H4. La precision de la
informacion (IA1) media la relacion entre la facilidad de uso
(IA2) y la resolucion de problemas (PC4).

III. METODOLOGIA

La investigacion es cuantitativa, no experimental y
transversal, de alcance correlacional. La poblacion estuvo
conformada por clientes de empresas de casilleros
internacionales que operan en Tegucigalpa, Honduras, quienes
interactian con herramientas de IA durante el proceso de
atencion al cliente. La muestra fue de tipo probabilistica
aleatoria simple, considerando una poblacion infinita dado que
son negocios que no cuentan con un marco muestral definido.
Para la estimacion de la muestra se considerd un nivel de
confianza del 95%, un margen de error del 5% y una
heterogeneidad del 50%, siendo la muestra de 384
participantes. No obstante, debido a la complejidad de la

muestra solo se alcanzé una tasa de respuesta del 26% (100
unidades), replanteando el error muestral a 9.8%. A pesar de
ello, dicha muestra ofrece suficiente evidencia empirica para
correr modelos estadisticos de mediacion y regresiones lineales
multiples y jerarquicas [17]. El método de recoleccion de datos
fue la encuesta, mediante un cuestionario estructurado,
compuesto por preguntas de seleccion multiple, seleccion tnica
y escalas tipo Likert de 5 puntos (I menor estimacién o
percepcion, 5 valoracion mas alta o percepcion alta). El
instrumento recopilé informacion relacionada con la
percepcion de los clientes respecto al desempeiio de los
chatbots y asistentes virtuales, evaluando dimensiones de la
variable: Inteligencia Artificial (IA), compuesta por: Precision
de la Informacion (IA1), Facilidad de Uso (IA2), Utilidad
Percibida (IA3) y Rapidez de Respuesta (IA4). La Calidad de
la Atencion al Cliente se evalué mediante variables: Percepcion
del Cliente (PC), operacionalizada por Calidad del Servicio
(PC1), Experiencia del Cliente (PC2), Confianza (PC3),
resolucion de problemas (PC4) y comunicacion Efectiva (PCS).
El instrumento fue validado a nivel de contenido mediante
juicio de expertos y construccion en apego a la literatura. A
nivel de constructo mediante el desarrollo de Analisis Factorial
Exploratorio donde se eliminaron los items con cargas
factoriales menores a 0.6, y se determinaron los constructos
mediante los items con cargas factoriales superiores a 0.6, el
modelo de AFE mostré6 un KMO de 0.80, el coeficiente de
Barlett fue menor que p<0.05, Eigenvalores mayor que 1, la
varianza explicada comun fue de 0.718. Los datos recopilados
fueron codificados y procesados empleando el software SPSS.
En una primera etapa se realizd un andlisis descriptivo
utilizando frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia
central para caracterizar la muestra y las variables de estudio,
estimando las desviaciones y varianzas de los datos (todas
menores a 0.7), consistencia interna (Alpha de Cronbach de
0.96; Experiencia del cliente: 0.915, Resolucion de problemas:
0.984, Calidad del servicio: 0.973, Comunicacion efectiva:
0.967, Confianza: 0.919, Facilidad de uso: 0.987, Precision de
la informacion: 0.975), y una distribuciéon no normal. Al mismo
tiempo se evaluaron las multicolinealidades, significancias y
ajustes de los modelos mediante (VIF, F, Durbin-Watson, y p).
Para testar las hipotesis de investigacion se empled: un modelo
de regresion linea multiple para HI, un modelo de regresion
jerarquica multiple para H2, para H3 y H4 se emple6 un modelo
de mediacion estadistica segiin lo propuesto por Hayes
[18],[19].[20].

Fig. 1 Modelo de Hipotesis.
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IV. RESULTADOS

Los resultados de la investigacion se presentan en dos
bloques, el primero que caracteriza y describe el uso de IA en
la atencion al cliente y el segundo bloque que detalla las pruebas
inferenciales desarrolladas.

A.  Analisis descriptivos

La muestra estuvo conformada por clientes de empresas de
casilleros internacionales en Tegucigalpa que habian utilizado
chatbots o asistentes virtuales durante la atencion al cliente.
Predominaron los participantes de 18 a 35 afios (86 %),
seguidos por los de 36 a 50 afios (11 %) y de 51 a 70 afios (3
%). Respecto al uso del servicio, el 34 % indic6 utilizarlo mas
de una vez al mes y otro 34 % casi nunca, mientras que el resto
lo hacia con menor frecuencia. Ademas, el 69 % manifestd
sentirse comodo o muy comodo utilizando chatbots y asistentes
virtuales, el 26 % mostr6 una posicion neutral y solo el 5 % se
sintid incomodo. En conjunto, los resultados reflejan una
muestra compuesta principalmente por usuarios jovenes y
familiarizados con las tecnologias digitales, adecuada para
analizar la percepcion sobre el uso de IA en la atencion al
cliente.

A.1 Inteligencia Artificial

En este estudio, la IA fue evaluada mediante cuatro
dimensiones: precision de la informacién, facilidad de uso,
utilidad percibida y rapidez de respuesta. La precision de la
informacion midi6 la exactitud, claridad y consistencia de las
respuestas proporcionadas por los chatbots y asistentes
virtuales; la facilidad de uso evalu6 la simplicidad de
interaccion y el esfuerzo requerido para utilizarlos; la utilidad
percibida analizé su capacidad para resolver consultas, facilitar
la atencion y reducir los tiempos de respuesta; y la rapidez de
respuesta valoro la oportunidad con la que el sistema atiende las
solicitudes y gestiona la intervencion de un agente humano
cuando es necesaria.

Claridad de la informacion alcanzo la valoracion mas alta (71
%), reflejando que las respuestas son comprensibles y faciles de
interpretar, mientras que la Consistencia de la informacion
registrd6 un 68 % de respuestas favorables, indicando que el
sistema mantiene coherencia ante consultas similares. Aunque
entre el 25 % y el 33 % de los participantes mantuvo una
posicion neutral, el desacuerdo fue bajo (4 %6 %). En
conjunto, estos resultados confirman una percepcion positiva
sobre la precision de la informacion generada por los chatbots
y asistentes virtuales, fortaleciendo la confianza de los clientes
en estas tecnologias (ver Tabla I).

TABLA I
RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA DIMENSION FACILIDAD DE USO
Indicador Siempre Casi A veces | Casi Nunca
(%) siempr (%) nunca (%)

e (%)

(%)
Comprension 30 55 15 0 0
de
instrucciones
Comprension 17 49 34 0 0
del prompt

TABLA T
RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA DIMENSION PRECISION DE LA
INFORMACION
Indicador Totalment De Neutra En Totalment
ede acuerd 1 desacu een
acuerdo 0 (%) erdo desacuerd
(%) (%) (%) o
(%)
Respuestas 11 52 33 3 1
correctas
Claridad de 18 53 25 3 1
la
informacion
Consistencia 16 52 26 5 1
de la
informacion
Los tres indicadores mostraron una percepcion

predominantemente favorable, ya que las categorias De acuerdo
y Totalmente de acuerdo concentraron la mayoria de las
respuestas. El indicador Respuestas correctas obtuvo un 63 %
de valoracion positiva (52 % de acuerdo y 11 % totalmente de
acuerdo), evidenciando que los clientes consideran que los
asistentes virtuales proporcionan informaciéon adecuada. La

El andlisis de la Facilidad de Uso comenz6 evaluando la
claridad de las instrucciones proporcionadas por los asistentes
virtuales. Los resultados muestran que el 85 % de los clientes
considero que las instrucciones fueron faciles de comprender de
manera frecuente o permanente (55 % casi siempre y 30 %
siempre), mientras que el 15 % indic6 comprenderlas solo a
veces, lo que evidencia oportunidades para simplificar la
comunicacion y hacerla mas intuitiva (ver Tabla II). Estos
hallazgos son consistentes con [3], quienes destacan que la
usabilidad, la facilidad de interaccion y la comprension del
lenguaje son factores determinantes para el éxito de los
chatbots. Respecto a la capacidad del sistema para comprender
las consultas desde el primer intento, el 66 % de los
participantes manifesté una percepcion favorable (49 % casi
siempre y 17 % siempre), aunque el 34 % indicd que esto ocurre
solo a veces, sugiriendo la necesidad de fortalecer los
algoritmos de comprension del lenguaje natural para reducir la
reformulacion de consultas y mejorar la experiencia del usuario.
Este resultado coincide con [3], quienes sefialan que las
limitaciones en la interpretacion de mensajes generan friccion
y afectan la usabilidad. En términos generales, el 69 % de los
clientes califico positivamente la facilidad de uso de las
herramientas de IA, con un nivel promedio de 3 en una escala
de 1 a 5, mientras que el 20 % otorg6 la calificacion méaxima.
Asimismo, la utilidad percibida alcanz6 una valoracion positiva
del 84 %, donde el 65 % afirmé que el sistema resuelve
eficazmente sus solicitudes, y unicamente el 6 % reportd
dificultades, evidenciando una percepcion favorable sobre la
capacidad de la IA para apoyar la atencion al cliente. En
relacion con la facilidad para atender problemas comunes, el 61
% de los encuestados manifestd una percepcion favorable,
mientras que solo el 5 % expres6 una valoracion negativa,
evidenciando la capacidad de la IA para resolver consultas
frecuentes. Asimismo, la reduccion del tiempo de espera obtuvo
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un 55 % de valoracion positiva, confirmando que estas
herramientas contribuyen a agilizar la atencion en comparacion
con los métodos tradicionales. Respecto a la rapidez de
respuesta, el 61 % de los clientes aprobd la capacidad de
respuesta inmediata y el 92 % reconocié la disponibilidad
continua del servicio. En los casos que requirieron derivacion a
un agente humano, el 74 % valor6 favorablemente el tiempo de
transferencia, aunque el 25 % reportd demoras. Ademas, el 57
% indico que las consultas fueron transferidas adecuadamente.
En términos generales, la rapidez de respuesta obtuvo una
calificacion predominante de 3 en una escalade 1 a 5 (54 %),
con un 29 % de valoraciones de 4 y 5, lo que refleja una
percepcion moderadamente favorable sobre la eficiencia de la
IA en la atencion al cliente.

A.2 Percepcion del cliente

En este estudio, la percepcion del cliente fue evaluada
mediante cinco dimensiones: calidad del servicio, experiencia
del cliente, confianza, resolucion de problemas y comunicacion
efectiva. La calidad del servicio analizd la precision de las
respuestas y el cumplimiento de los tiempos de atencion; la
experiencia del cliente evalud el nivel de satisfaccion con el
servicio; la confianza midio la seguridad percibida, la intencion
de continuar utilizando el servicio y la fiabilidad de la empresa;
la resolucion de problemas valor6 la capacidad del sistema para
atender consultas de forma efectiva; y la comunicacion efectiva
examind la claridad, sencillez y amabilidad del lenguaje
empleado por los chatbots.

En las dimensiones de calidad del servicio y resolucion de
problemas, la precision de las respuestas alcanzé un 51 % de
valoracion favorable, la comprension de las consultas un 58 %,
la agilidad en la atencion un 66 % y la gestion oportuna de las
solicitudes un 64 %, reflejando una percepcion positiva sobre la
eficiencia del servicio. La puntuacion 4 fue la categoria
predominante en ambas dimensiones (44 %), acumulando un 86
% de valoraciones iguales o superiores a 4 y un 58 % en las
calificaciones mas altas, lo que evidencia una elevada
aceptacion de la efectividad operativa del sistema.

Respecto a la experiencia del cliente, el 66 % de los
participantes valoro favorablemente el desempeiio del asistente
virtual y la experiencia general de atencion, mientras que el 62
% indico que el servicio cumpli6 sus expectativas y el 60 %
expresd una percepcion positiva sobre la atencion recibida.
Aunque los niveles de desacuerdo fueron bajos (2 %—6 %), los
resultados sugieren oportunidades para fortalecer la calidez y
personalizacion de las interacciones, favoreciendo una
experiencia de usuario mas satisfactoria. Contrastando estos
hallazgos, la dimension de experiencia del cliente confirma esta
tendencia favorable a una puntuacion de 4 de un 42% de
clientes, elevandose a un acumulado del 84% al sumar las
categorias inferiores. Al agrupar las notas mas altas 4, 4.50, 5,
se obtiene que un 58% de la muestra se posiciona
favorablemente reafirmando que la experiencia general de
cliente en la herramienta es satisfactoria. Respecto a la
dimension de confianza, el 51% de los clientes manifestd
sentirse seguro respecto a la proteccion de sus datos personales,

demostrando que la mayoria percibe un manejo seguro de su
informacion. En relacion con la intencion de reutilizar el
servicio, el 63% expreso su disposicion al volver a utilizar la
herramienta, comprobando satisfaccion lograda y evidenciando
la confianza generada motivando el uso recurrente de los
chatbots. En la misma linea, la recomendacion del servicio
alcanzo un 68% de aceptacion con una fiabilidad y
cumplimiento de 60% de los clientes quienes validaron alta
aprobacion y seriedad operativa. La dimension de confianza
present6 una valoracion predominantemente favorable, con la
puntuacion 4 como categoria modal (42 %), acumulando un 84
% de respuestas iguales o superiores a este nivel y un 58 % en
las calificaciones mas altas. Este comportamiento fue similar al
observado en la experiencia del cliente, lo que sugiere una
estrecha relacion entre ambas dimensiones en la percepcion del
servicio automatizado.

En la dimension de resolucion de problemas, el 59 % de los
participantes considerd que el sistema resuelve con eficacia las
consultas, especialmente aquellas de caracter rutinario; sin
embargo, el 41 % indico limitaciones para resolver solicitudes
mas complejas en el primer contacto. Asimismo, la efectividad
del canal de atencion alcanzo6 una valoracion favorable del 65
%, evidenciando que el chatbot es percibido como un recurso
util para atender consultas y eventualidades. La comunicacion
efectiva fue la dimension mejor valorada. El 73 % de los
clientes consider6 que las explicaciones fueron faciles de
comprender, el 72 % percibi6é mensajes claros, el 81 % destaco
un trato educado y respetuoso, y el 83 % valor positivamente
la cortesia del lenguaje utilizado. En términos globales, esta
dimension obtuvo una aceptacion del 74 %, la mas alta del
estudio, con la puntuacion 4 como categoria predominante (50
%), confirmando que una comunicaciéon clara y cordial
fortalece la confianza y mejora la experiencia del cliente
durante la interaccion con la [A.

A. Estadisticos descriptivos e inferenciales

A continuacion, se presenta un resumen de los estadisticos
descriptivos sobre las variables analizadas en la investigacion.
Los estadisticos descriptivos (Tabla III) muestran medias
superiores a 3.0 en todas las variables, indicando una
percepcion generalmente favorable sobre la IA y la atencion al
cliente. La comunicacion efectiva presentd la media mas alta
(M =3.99), seguida por la experiencia del cliente, la confianza
y la precision de la informacion (M = 3.73), mientras que la
facilidad de uso registr6 la media mas baja (M = 3.05) y la
mayor dispersion (DE = 1.18), reflejando una mayor
heterogeneidad en la percepcion de los usuarios. En la mayoria
de las variables, la desviacion estandar fue inferior a 0.70 y las
varianzas fueron bajas, lo que evidencia una adecuada
consistencia y limitada dispersion de los datos. En conjunto,
estos resultados sugieren una valoracion favorable de la TA,
aunque la facilidad de uso continua representando el principal
aspecto susceptible de mejora (ver Tabla III)

TABLA III
RESUMEN DE ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS SOBRE VARIABLES ANALIZADAS
Minimo Miximo Media D,e sv. Varianza
estindar
1A 1.50 5.00 3.3350 0.67441 0.455
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AC 2.00 5.00 3.7900 0.68601 0.471
Precision de la 1.00 5.00 3.7300 0.63731 0.406
informacion
Facilidad de uso 1.00 5.00 3.0500 1.17529 1.381
Utilidad 1.00 5.00 3.5100 0.78490 0.616
percibida
Rapidez de 1.50 5.00 33200 | 081810 0.669
respuesta
Calidad del 2.50 5.00 3.7050 0.65941 0.435
SE€rvicio
Experiencia del 2.00 5.00 3.7300 0.71570 0.512
cliente
confianza 2.50 5.00 3.7300 0.69783 0.487
Resolucion de 2.00 5.00 36750 | 071554 0.512
problemas
Comunicacién 2.00 5.00 3.9900 0.63158 0.399
efectiva

Las correlaciones (Tabla IV) evidenciaron asociaciones
positivas y estadisticamente significativas entre todas las
variables (p < 0.05), con coeficientes que oscilaron entre 0.201
y 0.767, indicando relaciones de magnitud débil a fuerte. La
asociacion mas alta se observo entre la experiencia del cliente
(V6) y la confianza (V7) (r = 0.767), lo que sugiere que una
mejor experiencia fortalece la confianza del cliente en el
servicio. Asimismo, la resolucion de problemas (V8) presentd
correlaciones fuertes con la confianza (r = 0.744), la calidad del
servicio (r = 0.740) y la experiencia del cliente (r = 0.729),
evidenciando que la capacidad del sistema para resolver

consultas es un factor central en la percepcion del servicio.
TABLA IV
RESUMEN DE PRUEBAS DE CORRELACIONES ENTRE LAS VARIABLES

la comunicacion efectiva (r = 0.228), lo que indica una relacion
positiva, pero débil. Los resultados muestran que todas las
dimensiones se relacionan en la misma direccion y respaldan
una interdependencia funcional entre la calidad del servicio, la
experiencia del cliente, la confianza, la resolucion de problemas
y la comunicacion efectiva, siendo estas ultimas las
dimensiones con mayor capacidad de explicar la percepcion del
cliente sobre la atencion basada en IA (ver Tabla IV).
B.  Prueba de hipotesis

Los resultados de las pruebas estadisticas empleadas para
las variables que explican los supuestos del estudio muestran
una consistencia interna aceptable (Alpha de Cronbach de 0.96;
Experiencia del cliente: 0.915, Resolucion de problemas: 0.984,
Calidad del servicio: 0.973, Comunicacion efectiva: 0.967,
Confianza: 0.919, Facilidad de uso: 0.987, Precision de la
informacion: 0.975), las pruebas de desviacion y varianza
fueron inferiores a 0.70, los valores de VIF todos fueron menor
que 5, los modelos empleados fueron significativos, p<0.001, y
las relaciones entre variables fueron moderadas a fuertes, todas
positivas. Los valores de Durbin-Watson fueron de 1.962, y
1.933, indicando independencia de los residuos, Para evitar
problemas con la distribuciéon normal, se empled técnicas de
remuestreo a 5,000 unidades y un nivel de confianza del 95%.
Para la estimacion de H1, complementario a las pruebas de
correlaciones de spearman, se estimé un modelo de regresion
lineal multiple, donde la variable dependiente (Y)= La
experiencia del cliente (PC2), las variables independientes

De igual forma, la comunicacion efectiva (V9) mostrod
relaciones positivas con la experiencia del cliente (r = 0.667),
la confianza (r = 0.598), la resolucion de problemas (r = 0.587)
y la calidad del servicio (r = 0.575), confirmando que una
comunicacion clara y comprensible mejora la valoracion global
de la atencion. Ademas, la calidad del servicio (V5) mantuvo
una relacion significativa con la experiencia del cliente (r =
0.594), reforzando la relacion entre ambas dimensiones. Por su
parte, la utilidad percibida (V3) registro las correlaciones mas
bajas del modelo, especialmente con la confianza (r = 0.201) y

estuvieron compuestas por; X1: Resolucion de problemas
M G S AN RGN IR V7 V8 v (PC4) y X2: Calidad del servicio (PC1). El modelo testado fue
VUL 1000 significativo (F (2,97) = 65.919, p < 0.001), los resultados
V2 | 495 | 10 mostraron una relacion fuerte entre las variables, el valor de R
— o fue de 0.759. La variabilidad de la Experiencia al cliente (Y)
3oz [ ogee |10 fue explicada en un 57.6%. La ecuacion resultante fue Y=
-7 = 0.794+0.651+0.147, Y= 0.794+0.651(1) +0.147(1), esto indica
30 ; 1.00 . . .
27 G [ 1] que por cada unidad de X1, y X2 que se mejore, Y mejorara en
V5 < 1 35 1.592. al menos un 59% mas. Por lo tanto, se acepta H1. (ver
)Rl ool Pt ) I I
* . e | 00 Tabla V).
TABLA V
Ve 519%* 48 25 295 59 . -
- Rk '3* e 4k 1.000 RESUMEN DEL MODELO DE REGRESION LINEAL MULTIPLE
i _ Estadisticos de cambio
V7 sk 57 .60 sk Durbin
.48;1 T 123 3*(15 o .76*7 1000 R Cambio Sig _
V8 ~ | » | 74 m - R Cuagrad en R Cambi | gl | gl | o i | Watso
.60*1 P et fff s .72;) .74;1 1,000 cuadrad oenF 1 2 oenF n
* * * (e}
V9 - 48 57 . .
.413 po 5*2 .2;18 Ses .6GZ .595 P 1,000 ,759 0.576 0.576 65.919 2 97 0.000 1.962

Para evaluar H2, se aplicO una regresion jerarquica
multiple, considerando como variable dependiente la
Comunicacion efectiva (Y) e incorporando secuencialmente
como predictores la Calidad del servicio (X1), la Experiencia
del cliente (X2), la Confianza (X3) y la Resoluciéon de
problemas (X4). El modelo fue estadisticamente significativo
(p <0.001), con valores de F superiores a 26.7, un estadistico
Durbin-Watson = 1.933 y una capacidad explicativa del 53.3 %
de la varianza de la comunicacion efectiva (R? = 0.533). En el
Modelo 1, la calidad del servicio explico el 36.6 % de la
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varianza (AR? = 0.366; p < 0.001). La incorporacion de la
experiencia del cliente incrementd significativamente el poder
explicativo del modelo en un 16.0 % (AR? = 0.160; p < 0.001).
En contraste, la inclusion de la confianza (AR? = 0.007; p =
0.224) y de la resolucion de problemas (AR? = 0.000; p = 0.950)
no produjo incrementos estadisticamente significativos. Por lo
tanto, H2 se acepta parcialmente, ya que unicamente la calidad
del servicio y la experiencia del cliente aportaron
significativamente a la explicacion de Y.

Para evaluar H3, se estim6 un modelo de mediacion
mediante PROCESS de Hayes, considerando la Resolucion de
problemas (PC4) como variable independiente, la Confianza
(PC3) como mediadora y la Experiencia del cliente (PC2) como
variable dependiente. Los resultados evidenciaron que la
resolucion de problemas explico significativamente la
confianza (R? = 0.560; B = 0.729; p < 0.001). Asimismo, el
modelo que incorpord simultaneamente la resolucion de
problemas y la confianza explico el 66.8 % de la variabilidad
de la experiencia del cliente (R = 0.668; p < 0.001), siendo
ambas variables predictores positivos y significativos (B =
0.400 y B = 0.486, respectivamente; p < 0.001). El efecto total
de la resolucion de problemas sobre la experiencia del cliente
fue significativo (B = 0.754; p < 0.001); sin embargo, al
incorporar la confianza como mediadora, el efecto directo
disminuyé (B = 0.400), aunque permanecid significativo,
evidenciando una mediacion parcial. Esta conclusion fue
confirmada por un efecto indirecto significativo (B = 0.355;
1C95% = [0.184, 0.557]), cuyo intervalo de confianza no
incluyo el valor cero, y por un VAF de 47.3 %, indicando que
aproximadamente la mitad del efecto de la resolucion de
problemas sobre la experiencia del cliente se transmite a través
de la confianza. En consecuencia, H3 fue respaldada,
confirmando que la confianza acta como un mecanismo
mediador parcial en esta relacion (ver Tablas V'y VI)

TABLA VI

RESUMEN DEL MODELO DE MEDIACION ESTADISTICA
R R-sq MSE | F dfl df2 p
,8170 ,6675 ,1738 97,3501 | 2,0000 | 97,0000 | ,0000

TABLA VII
MODELO DE MEDIACION ESTADISTICA

Effect | se t p LLCI | ULCI
Total, , 7541 ,0664 113,620 | ,0000 ,6224 ,8858
effect
of X
onY
Direct ,3995 ,0882 45,272 | ,0000 ,2243 ,5746
effect
of X
onY

Effect BootS BootLL BootUL

E CI CI

Indirec | CO ,3547 ,0961 ,1837 ,5573
t
effect(s
) of X
onY:

Para evaluar H4, se emple6 un modelo de mediacion
estadistica segun lo propuesto por Hayes Process.
Considerando como variable independiente a Y: La facilidad de
uso (IA2), como variable mediadora M: La precision de la
informacion (IA1) y como variable independiente: X: La
resolucion de problemas (PC4). El modelo fue significativo, y
el efecto indirecto se estimd considerando 5,000 muestras
Bootstrap con un intervalo de confianza del 95 %. Al evaluar
primero como la facilidad de uso explica la precision de la
informacion los resultados muestran: R? = 0.215; F (1,98) =
26.77; p < 0.001. EI coeficiente de regresion fue positivo y
significativo (f = 0.251; t = 5.174; p < 0.001). Esto demuestra
que una mayor facilidad de uso incrementa la percepcion de
precision de la informacion proporcionada por el sistema.
Seguidamente, se estimé la relacion derivada de la
incorporacion de la facilidad de uso y la precision de la
informacion, el cual explico el 47.7 % de la variabilidad de la
resolucion de problemas, los resultados muestran un R?=0.477;
F (2,97) =44.20; p <0.001. Las variables Facilidad de uso (B =
0.273; t=5.418; p <0.001) y la Precision de la informacion (3
= 0.400; t = 4.299; p < 0.001) tiene efectos positivos y
significativos sobre la resoluciéon de problemas. A la vez, al
evaluar el efecto total, se denota que la facilidad de uso influye
significativamente sobre la resolucion de problemas (f = 0.374;
p < 0.001), pero, al incorporar la precision de la informacion
como mediador, el efecto directo disminuy6 a f = 0.273, pero
permanecié significativo (p < 0.001), indicando con ello una
mediacion parcial. El efecto directo disminuye, pero continua
significativo. Para corroborar lo anterior, se revisa los
resultados del efecto indirecto el cual fue f = 0.101, con un
intervalo de confianza del 95 % entre 0.047 y 0.183, el cual no
incluye el valor cero, confirmando que la mediacion es
estadisticamente significativa. El valor de VAF alcanzado fue
de: 0.3739/0.1005=0.2687, indicando que aproximadamente
una cuarta parte del efecto de la facilidad de uso sobre la
resolucion de problemas es transmitida a través de la precision
de la informacion, corroborando la mediacion parcial.

TABLA VIII
MODELO DE MEDIACION ESTADISTICA

Effect | se t p LLCI | ULCI
Total effect of X on | ,3739 | ,0485 77,023 | ,0000 2775 | ,4702
Y
Direct effect of X ,2734 | ,0505 54,184 | ,0000 ,1732 | ,3735
onY
Indirect effect(s) of | Effect | BootSE | BootLLCI | BootULCI
XonY:

,L1005 | ,0353 ,0468 ,1832

A. Discusion

Los resultados obtenidos evidencian que la percepcion del
cliente sobre el uso de IA en la atencion al cliente de empresas
de mensajeria en Tegucigalpa es mayoritariamente favorable,
particularmente en dimensiones relacionadas con la
comunicacion efectiva, la experiencia del cliente, la confianza
y la calidad del servicio. Estos hallazgos coinciden con la
literatura reciente, que indica que la aceptacion de los chatbots
depende no solo de su capacidad tecnoldgica, sino también de
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la calidad de la interaccion que establecen con los clientes. En
este sentido, [2] sostienen que la experiencia del cliente mejora
cuando los asistentes virtuales proporcionan respuestas ttiles,
oportunas y confiables, aspectos que también fueron valorados
positivamente por los participantes de esta investigacion.

Uno de los hallazgos mas relevantes corresponde a la
valoracion favorable de la precision de la informacion y de la
comunicacion efectiva. La mayoria de los participantes
consider6 que las respuestas proporcionadas por los asistentes
virtuales fueron claras, consistentes y faciles de comprender,
mientras que la cortesia y el lenguaje empleado durante la
interaccion obtuvieron las valoraciones mas altas entre las
dimensiones analizadas. Estos resultados respaldan los
planteamientos de [7], quienes identifican la calidad de la
informacion y la capacidad de interaccion como componentes
esenciales de la calidad del servicio de los chatbots, asi como
los de [15], quienes demostraron que una mayor calidad del
servicio fortalece la confianza, la experiencia del cliente y la
intencion de continuar utilizando este tipo de herramientas.

Por otra parte, aunque la percepcion general fue favorable,
los resultados también evidencian oportunidades de mejora
relacionadas con la facilidad de uso y la resoluciéon de
problemas. Una proporcion importante de participantes
manifestd que, en determinadas ocasiones, debid reformular sus
consultas para obtener respuestas satisfactorias o percibio
limitaciones cuando las solicitudes requerian un mayor nivel de
complejidad. Esta situacion coincide con [3], quienes
manifiestan que la comprension del lenguaje natural constituye
uno de los principales desafios para la usabilidad de los
chatbots, asi como con [10], quienes advierten que las fallas
durante la interaccion conversacional pueden disminuir la
confianza del cliente y afectar negativamente su experiencia
con el servicio.

Los andlisis inferenciales permitieron confirmar
asociaciones positivas y estadisticamente significativas entre
las dimensiones evaluadas, destacando especialmente la
relacion entre la calidad del servicio, la resolucion de
problemas, la confianza y la experiencia del cliente. Estos
resultados respaldan el modelo conceptual planteado en la
investigacion y son consistentes con [14], quienes demostraron
que la confianza constituye un elemento determinante para que
los clientes desarrollen una percepcion favorable de los
asistentes virtuales. Asimismo, la fuerte asociacion observada
entre la experiencia del cliente y la confianza confirma que
ambos constructos se fortalecen mutuamente durante la
interaccion con herramientas de IA. Finalmente, los hallazgos
permiten inferir que la implementacion de IA en empresas de
mensajeria no debe orientarse exclusivamente hacia la
automatizacion de procesos, sino hacia el fortalecimiento de la
experiencia integral del cliente. En este sentido, la evidencia
obtenida coincide con [16], quien concluye que Ila
incorporacion de chatbots genera mejores niveles de
satisfaccion cuando se acompafia de respuestas oportunas,
disponibilidad permanente y capacidad efectiva para resolver
consultas. En consecuencia, el estudio aporta evidencia

empirica desde el contexto hondurefio sobre un sector
escasamente explorado por la literatura, contribuyendo a
ampliar el conocimiento acerca de los factores que influyen en
la percepcion del cliente frente al uso de IA en servicios de
mensajeria.

V. CONCLUSIONES

La investigacion evidencio que la percepcion del cliente
sobre el uso de IA en la atencion al cliente de empresas de
mensajeria en Tegucigalpa es considerablemente favorable,
especialmente en dimensiones relacionadas con la
comunicacion efectiva, la experiencia del cliente, la confianza
y la calidad del servicio. Los resultados descriptivos muestran
que los clientes valoran positivamente la rapidez de atencion, la
claridad de las respuestas y la disponibilidad permanente de los
asistentes virtuales, aunque todavia identifican oportunidades
de mejora en aspectos relacionados con la facilidad de uso y la
resolucion de consultas complejas. El analisis inferencial
confirma que las relaciones planteadas entre las dimensiones
presentan  asociaciones positivas y  estadisticamente
significativas, lo que respalda la importancia de la calidad del
servicio y la resolucion de problemas como factores que
fortalecen la experiencia del cliente. De igual forma, la
confianza constituye un elemento que favorece la efectividad
de la resolucion de problemas, mientras que la facilidad de uso
incrementa su capacidad explicativa cuando se complementa
con la precision de la informacion. Estos resultados evidencian
que la percepcion del cliente no depende exclusivamente de un
atributo tecnoldgico, sino de la interaccion entre dimensiones
funcionales y relacionales que, en conjunto, configuran la
experiencia de atencion. En conjunto, los hallazgos aportan
evidencia empirica para comprender como la implementacion
de herramientas de IA influye en la percepcion del cliente
dentro del sector de empresas de mensajeria, proporcionando
informacion util para orientar estrategias de transformacion
digital centradas en la experiencia del cliente y la mejora
continua de los servicios automatizados.

5.1 Recomendaciones

A partir de los resultados, se recomienda que las empresas
de mensajeria fortalezcan sus estrategias de atencion
automatizada priorizando sistemas que ofrezcan informacion
precisa, respuestas oportunas e interacciones sencillas, ya que
estos atributos mejoran la experiencia del cliente y fortalecen
su confianza. Asimismo, es conveniente implementar
mecanismos de monitoreo continuo mediante indicadores de
calidad del servicio, resolucion de problemas, experiencia del
cliente y comunicacion efectiva, con el fin de optimizar la
atencion basada en evidencia.

Ademas, se recomienda actualizar continuamente las
herramientas de IA para mejorar la comprension de consultas,
laresolucion de solicitudes y la transferencia oportuna a agentes
humanos cuando sea necesario. Finalmente, las empresas
deberian adoptar un modelo de atencion hibrido, integrando la
IA como complemento de la atencion humana para aprovechar
la automatizaciéon en consultas rutinarias y mantener la
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intervencion de personal especializado en casos de mayor
complejidad.
5.2 Implicaciones para los tomadores de decisiones

Los resultados evidencian que la incorporacion de
herramientas de IA en la atenciéon al cliente fortalece la
experiencia del cliente cuando su implementacion se orienta a
mejorar la calidad del servicio, mas que a la simple
automatizacion de procesos. En las empresas de mensajeria, las
inversiones en IA deben priorizar la precision de la
informacion, la facilidad de uso y la capacidad de resolver
consultas desde el primer contacto, debido a su impacto sobre
la confianza y la experiencia del cliente. Asimismo, se
recomienda establecer indicadores de desempefio que evaluen
periddicamente la satisfaccion del cliente, la resolucion efectiva
de consultas y la calidad de la comunicacién durante la
interaccion con asistentes virtuales. Esto permitira optimizar los
sistemas de atencion automatizada mediante decisiones basadas
en evidencia y consolidar la IA como un recurso estratégico
para fortalecer la calidad del servicio, la confianza del cliente y
la competitividad organizacional.
5.3 Futuras investigaciones

Los resultados obtenidos abren oportunidades para futuras
investigaciones. Se recomienda validar el modelo propuesto en
otros sectores de servicios, como la banca, el comercio
electronico, las telecomunicaciones y los servicios publicos,
donde la IA presenta distintos niveles de madurez. Asimismo,
seria pertinente incorporar variables moderadoras, como la
edad, la experiencia digital y la frecuencia de uso de asistentes
virtuales, para identificar diferencias en la percepcion del
cliente entre distintos segmentos. Finalmente, se sugiere
desarrollar estudios longitudinales que analicen la evolucion de
la percepcion del cliente a medida que las organizaciones
adopten IA generativa y asistentes virtuales con capacidades
mas avanzadas de procesamiento del lenguaje natural.
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