ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

ISSN 0717-0653 version impresa | ISSN 0717-0616 version en linea

ENTENDIENDO LA EXPERIENCIA DE
SERVICIO EN LA BANCA:
UNA APROXIMACION DESDE LA MINERIA
DE TEXTO

UNDERSTANDING THE SERVICE EXPERIENCE IN THE BANKING SECTOR.
A TEXT MINING APPROACH

JEL Classification: M31; M10; G21
Received: May 23, 2022 | Accepted: December 5, 2022 | Available online: December 26, 2022
Cite this article as: Martinez, C., Coronado, A., & Gallegos, C. (2022). Entendiendo la experiencia de
servicio en la banca: Una aproximacién desde la mineria de texto. Estudios de Administracién, 29 (2), 5-35.
https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

Carolina Martinez Troncoso
Pontificia Universidad Catdlica de Chile, Chile

carolina.martinez@ing.puc.cl

Alejandra Coronado
Universidad Finis Terrae, Chile
acoronadot@uft.edu

Camila Gallegos
Universidad Finis Terrae, Chile

cgallegosp@uft.edu

Resumen

El propésito 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 informacién 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 estindar 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 modelos previos propuestos por Ordenes et al. (2014) y McColl-
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Entendiendo la experiencia de servicio en la banca: Una aproximacion desde la mineria de texto

Kennedy et al. (2019) llamado ARC (actividades, recursos y contexto) ampliado porque
incluye, ademas, las interacciones y rol del cliente. Esta investigacién busca aportar,
con evidencia empirica sobre la aplicacion del modelo ARC en un dominio distinto,
mejoras en la banca, lo cual contribuiria a determinar factores claves que ayudarian
a mejorar la gestién en términos de puntos de contactos, elementos de creacién de
valor, emociones, respuestas cognitivas e intencion de fuga.

Palabras claves: Mineria de texto, experiencia de servicio, recorrido del cliente,
intencion de fuga, puntos de contactos, actividades, recursos, contexto.

Abstract

The purpose of this research is to study the banking Service Experience (SE) using
text mining, in order to propose management improvements based on the customer’s
perspective. The data was provided by a bank in Chile and contains structured and
unstructured information in text format, collected through a Net Promoter Score
(NPS) survey. The methodology used to process data was the 6-step Cross Industry
Standard Process for Data Mining (CRISP-DM) model (Chapman et al., 2000). An
analysis framework is applied to process the customer feedback data, which combines
the previous work carried out by Ordenes et al., (2014); McColl-Kennedy et al., (2019)
called ARC (Activities, Resources & Context) expanded to include Interactions and
the Client’s role. This research seeks to provide empirical evidence in relation to the
application of the ARC model in a different industry, such as banking, which would
help to determine key factors that would help improve management in terms of (1)
contact points, (2) elements of value creation, (3) emotions, (4) cognitive responses,
and (5) escape intention.

Keywords: Text mining, service experience, costumer journey, churn intent, contact
point, activities, resources, context.

1. 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 experiencia de servicio (EdS) en la banca. En este sentido, indagar en la
retroalimentaciéon del cliente permitiria identificar puntos débiles y visualizar
oportunidades que, de otra forma, serian ignoradas por los proveedores de servicios
(Ordenes et al., 2014; Sivarajah et al., 2017).

Al respecto, las organizaciones que analizan la data generada mediante la
interaccion cliente-empresa son, en promedio, un 5 % mas productivas y 6 % mas
rentables que sus competidores (Mcafee & Brynjolfsson, 2012), ademds, obtienen
mejores evaluaciones en términos de satisfaccion de los trabajadores y clientes
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(Rawson et al., 2013). Homburg et al. (2017) afiaden que las empresas que logran
gestionar y analizar la EdS obtienen clientes fieles y fuertes a largo plazo.

Por otro lado, el 80 % de los datos generados por las empresas corresponden a
texto (emails, comentarios en redes sociales, sitios web, entre otros) (IBM Corporation,
2016). Tradicionalmente, el analisis de la 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 experticia) (Griffin & Hauser, 1993; Witell
et al., 2011; Ordenes et al., 2014). A dichas dificultades, se agrega el aumento de las
interacciones cliente-empresa mediante canales remotos, lo que implica la generacién
de grandes flujos de datos, lo cual es imposible de analizar manualmente (Ittoo & Van
Den Bosch, 2016).

Frente a ese escenario, la mineria de texto, entendida como el proceso de
extraccion de informacion atil mediante la identificacién de patrones significativos
en un conjunto de documentos (Pang & Lee, 2008), se observa como una solucién a
los problemas antes mencionados (Humphreys & Wang, 2018).

En otro orden de ideas, Verhoef et al. (2009) y Bolton et al. (2014) destacan que
las organizaciones que se preocupan por generar una EdS positiva podrian llegar a
desarrollar una ventaja competitiva y 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).

Por ello, esta investigacion busca identificar insights para el mejoramiento de la
experiencia del cliente en la banca, mediante datos de retroalimentacion en formato
texto. Para analizar este tipo de datos, es necesario desarrollar/adoptar un marco
de analisis (Ordenes et al., 2014), que permita definir qué tipo de informacién 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 denominado “proceso de mineria de texto”.
Posteriormente, ese proceso se automatiza usando alguno de los softwares de mineria
de textos disponibles en el mercado (Mikroyannidis & Theodoulidis, 2006). En este
caso particular, se emple6 IBM Statistical Package for the Social Sciences, Modeler
(IBM SPSS-Modeler).

Asi, el marco de andlisis y el proceso de mineria de texto adoptado en este estudio
correspondi6 al ARC ampliado, desarrollado por McColl-Kennedy et al. (2019),
quienes esbozaron una extensién del marco ARC propuesto por Ordenes et al. (2014),
que abarcaba originalmente tres elementos de creacion de valor: recursos (R) a través
de actividades (A) en un determinado contexto (C); de esa forma, se agregan las
interacciones y el rol del cliente.

Las actividades constituyen toda accién realizada por el cliente o la compania (en
el contexto bancario existen actividades como visita a sucursal o pago de cuentas,
entre otras). Los recursos son los elementos con los que cuenta la compania, el
cliente y la competencia. Los recursos de la compania corresponden al equipamiento,
computadores, cajeros, ejecutivos, trabajadores, entre otros. Por otro lado, los
recursos del consumidor son los elementos que este posee (tarjetas, cuentas, créditos
y depdsitos) (Vargo & Lusch, 2008; McColl-Kennedy et al., 2012; Ordenes et al., 2014;
Macdonald et al., 2016). Los recursos de la competencia se refieren a los elementos
distintivos de los competidores que influirian en los clientes para cambiarse de banco
(por ejemplo, el “banco X” tiene una mejor plataforma de banco en linea). Finalmente,
el contexto es el escenario en el que el servicio es ofrecido e incluye las circunstancias
que afectan al cliente de manera positiva o negativa como, por ejemplo, la solucién de
problemas (Gronroos & Voima, 2013; Ordenes et al., 2014).
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Cabe destacar que, la conjuncién de los elementos de creacion de valor, entendida
como la integracién de recursos a través de actividades en un determinado contexto
durante la 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).

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 cémo ocurrieron
las interacciones cliente-empresa en los distintos puntos de contactos (Gentile et al.,
2007; McColl-Kennedy et al., 2012).

Por todo lo antes expuesto, la presente investigacién busca contribuir con la
literatura sobre la experiencia del servicio, a través del desarrollo de evidencia
empirica en relacién a la aplicacién del modelo ARC ampliado; asimismo, se busca
la identificacién de la intencién de abandono al proveedor de servicios como una
respuesta a una fallida integracién de los elementos de creacién de valor (Bansal &
Taylor, 1999; Wirtz et al., 2014); vy, finalmente, se indaga sobre la evidencia empirica
en la banca, que constituye un dominio diferente a los analizados por Ordenes et al.
(2014) y McColl-Kennedy et al. (2019).

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

A partir de lo mencionado, las hipétesis a testear son: (1) silas respuestas cognitivas
de la retroalimentacién mayoritariamente son cumplidos, y si esto tiene una directa
correlacién con las emociones positivas (felicidad, amor, sorpresa). Por el contrario,
(2) si las respuestas cognitivas de la retroalimentacién son mayoritariamente quejas,
y si existiria una correlacién con las emociones negativas (miedo, enojo, tristeza).

Al respecto, 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 gestiéon y toma de decisiones
en términos de puntos de contactos, elementos de creacién de valor, emociones,
respuestas cognitivas e intencién de fuga. Enfocarse en estos aspectos, ayudaria a las
organizaciones a identificar los puntos vulnerables desde la perspectiva del cliente y
la deteccion temprana de una posible intencién de abandono (Ordenes et al., 2014;
Borah, et al., 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).

2. Revision de literatura

2.1. La experiencia del servicio

En los tltimos 10 afos, la literatura en experiencia de servicio ha evolucionado
radicalmente, pasando de ser vista desde la perspectiva de la empresa hacia la 6ptica
del cliente (Mahr et al., 2019). Diversos autores definen la EdS como un constructo
multidimensional, el cual implica elementos cognitivos, emocionales, conductuales,
sensoriales y sociales (Schmitt, 1999; Verhoef et al., 2009). Asi, durante el viaje del
cliente ocurren un sin nimero de interacciones cliente-empresa; es en dichos puntos
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de contactos cuando ocurre la EdS, que corresponde a un proceso dindmico y holistico
(Lemon & Verhoef, 2016).

El viaje del cliente alude al trayecto mismo, el cual comienza cuando el
consumidor imagina obtener un servicio y finaliza cuando el servicio es adquirido/
experimentado (Homburg et al., 2017). Estos servicios se pueden alcanzar mediante
canales tradicionales o canales digitales; incluso, la proliferacién de estos tltimos ha
provocado que los puntos de contactos y las interacciones entre el cliente-empresa se
multipliquen (Lemon & Verhoef, 2016). En ese sentido, autores como Vargo & Lusch
(2004) y Witell et al. (2011) recomiendan a las organizaciones perfeccionar la estadia
del cliente, a través de un diseno proactivo y dinamico que favorezca la comunicaciéon
entre empresa y usuario para mejorar la EdS y lograr destacarse dentro del mercado.

Las etapas del recorrido que realiza el consumidor son: precompra, compra
y postcompra. La etapa de precompra abarca los diversos puntos de contactos
relacionados con el proceso de decision del usuario. La etapa de compra incluye
la decisién y eleccién del consumidor, y conlleva a todas las acciones de ordenar,
pagar, recoger y entregar. Finalmente, la etapa de postcompra se refiere al proceso
de uso, consumo y posible devolucién del producto o servicio (Neslin et al., 2006).
No obstante, a pesar de que la literatura documenta las etapas de la EdS y ayuda a su
entendimiento, en la actualidad se ha vuelto cada vez mas 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 et al., 2013; Edelman & Singer, 2015).
Lo anterior se debe a que han proliferado diferentes canales de atencién, ademas,
existe un incremento en las plataformas y en los sitios web que ofrecen resefias de los
productos y servicios, comentarios generados por foros, mensajes en redes sociales y
plataformas de discusiéon (Humphreys & Wang, 2018).

McColl-Kennedy et al. (2019) definen los puntos de contactos como un suceso de
interaccién directo o indirecto entre el cliente y la empresa. Estos ocurren durante
el recorrido y deben trazarse con un enfoque desde el consumidor y no solo desde
el punto de vista de la organizacién (Lemon & Verhoef, 2016). Una persona puede
percibir un punto de contacto muy diferente solo por el contexto en el que esta
interactuando con la compania.

Aunado a lo mencionado anteriormente, el estado emocional de los clientes
(alegria, tristeza, ira o felicidad) impactan en la experiencia del individuo (Shaver
et al., 1996). Por ejemplo, las personas que son felices y alegres pueden estar 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 percepcién negativa de la EdS
(McColl-Kennedy et al., 2019).

Las respuestas cognitivas de los usuarios estan relacionadas con la experiencia del
servicio. Ellas podrian afectar el viaje del cliente; en situaciones cuando el consumidor
considera que la empresa no hizo lo suficiente para satisfacer sus necesidades o
cumplir con sus expectativas, se interpreta como una queja, hecho que podria afectar
su disponibilidad para participar en las siguientes etapas 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 & Verhoef, 2016; McColl-Kennedy et
al., 2019).

En este contexto, Zeithaml et al. (1996) afirman que la satisfaccién 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 la cual es necesario que las organizaciones, mediante el
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analisis de la retroalimentacion, aprendan a conocer a sus clientes y puedan cumplir
sus expectativas. De esa forma, las organizaciones pueden desarrollar protocolos de
“alerta temprana” a través de los comentarios que los clientes realizan en relacién
con la falla del servicio o la intencién de fuga. Evaluaciones positivas de la EdS
implicaria clientes mas satisfechos y, por tanto, menores tasas de fuga y mejores tasas
de retencion (Kumar et al., 2010).

Asimismo, las fallas en el servicio podrian provocar una interrupcién temporal o
permanente en la experiencia del cliente al utilizar un servicio. Esas fallas podrian
conducir a una alta probabilidad de que la empresa pierda al cliente. Para Smith et
al. (1999), las fallas del servicio se relacionan a una alta rotacién de clientes. Por lo
anterior, las empresas deben abordar esta situacion y recuperarse de las fallas. Borah et
al. (2020) proponen tres fases: prerecuperacién, recuperacion y postrecuperacion. La
prerecuperacion 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, por ello
es fundamental que la organizacién 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 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 solucién; esto puede ser porque es satisfactoria y
cumple sus expectativas o porque la organizacién no responde adecuadamente, caso
en el que podria existir un posible abandono y/o fuga del cliente (Mccollough at al.,
2000). Finalmente, se produce la fase de postrecuperacion, donde el cliente evalta su
experiencia en las dos fases anteriores; el consumidor se puede sentir feliz, orgulloso
y valorado por recibir una respuesta y una solucion adecuada a su requerimiento, o,
por el contrario, se muestra enojado o molesto en el caso de no tener una resoluciéon
satisfactoria. Puede ocurrir que un competidor les otorgue un mejor servicio y, por
lo tanto, sienten una mayor satisfaccién. También, el usuario puede mostrar ira al
percibir que la empresa no hace lo suficiente para arreglar el problema, lo que se
traduce en una fallida recuperacién del cliente (Chiang et al., 2003).

Debido a lo anterior, una empresa debe disponer de estrategias de recuperacién
de clientes, en relacién con los distintos tipos de fallas de servicio que se pudieran
presentar para reducir la tasa de rotacion (Smith et al., 1999; Grainer et al., 2014;
Knox & Van Oest, 2014). Fallas de servicio, que se transforman en “dolores” para las
companias, pueden ser: largas filas, mala atencion, situaciones en las que el cliente
no queda conforme con lo solicitado, comportamientos extranos de parte de los
trabajadores o la atraccién de la competencia (Sivakumar et al., 2014).

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 las empresas que no logran recuperarse ante las fallas del servicio. Al respecto,
Gallo (2014) sostiene que retener a un cliente es mucho mas eficiente que captar uno
nuevo, hecho que pudiera llegar a tener un costo entre cinco y veinticinco veces mas
alto que la retencion de clientes existentes. Por ejemplo, Npower, una liga de fttbol
en el Reino Unido perdi6 300.000 clientes en un ano debido a errores de facturacion y
a mala recuperacién del servicio, mientras que empresas como la aerolinea Southwest
Airlines adoptan una eficaz gestién en la recuperacion ante las fallas en el servicio,
reduciendo de esta manera su tasa de rotacién de usuarios. Otro ejemplo de ello lo
refleja un estudio de Accenture (2015), donde se senala que, aproximadamente, el 88
% de los consumidores de la India cambian su proveedor debido a problemas con su
servicio al cliente.
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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 interaccién
(cliente-empresa) y asi obtener una mayor satisfacciéon del consumidor vy, a la vez,
reducir las tasas de fuga y tener mayores ingresos al analizar el contenido generado
por los medios de retroalimentacion o feedback (Rawson et al., 2013).

2.2. Mineria de texto y EdS

Las técnicas lingiliisticas de extraccién de informacién, es decir, reglas gramaticales,
sintaxis, sinénimos, agrupaciéon 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 investigacioén en relaciéon con el analisis de la EdS, a través
de la retroalimentacién del cliente, utilizando técnicas lingiiisticas de procesamiento
de lenguaje natural (Taboada et al., 2011; Ur-Rahman & Harding, 2012; Ordenes et
al., 2014; Humphreys & Wang, 2018). Para potenciar la aplicacién de esas técnicas,
Ordenes et al. (2014) propusieron un marco que permite analizar, de forma sistematica,
la experiencia del servicio: ARC (Acciones, Recursos y Contexto). Este modelo analiza
estos tres elementos de creacion de valor y su impacto en la experiencia de servicio.
Por su parte, McColl-Kennedy et al. (2019) profundizan el marco anterior al agregar
dos elementos que complementan la creacion de valor: las interacciones y el rol del
cliente.

Fuera de este marco, también, se han realizado investigaciones analiticas,
utilizando mineria de texto, en las cuales se ha demostrado la relacién de la experiencia
de servicio con la satisfaccién (Xiang et al., 2015) y se han propuesto modelos que
utilizan solo una palabra clave para clasificar las percepciones de los clientes (Culotta
& Cutler, 2016). Para ver un breve resumen de los estudios sobre experiencia de
servicio y mineria de texto, ver Anexo 1.

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 companias (Mikroyannidis & Theodoulidis, 2006; Pang & Lee,
2008; McColl- Kennedy et al., 2019). Lo anterior, debido al aumento en la generacién
de data de retroalimentacion de clientes rica en insights del consumidor (Tirunillai &
Tellis, 2014).

Cabe destacar que, a pesar de la pertinencia del uso de dichos formatos y
herramientas de andlisis, ahora es que los académicos y practitioners estan
comenzando a implementarlas en los diversos estudios.

3. Metodologia

En esta investigacion, se utiliza la metodologia CRISP-DM (Chapman et al., 2000).
Los 6 pasos que comprende esta metodologia, y que se muestran en la Figura 1, son:
entendimiento del negocio, entendimiento de la data, preparaciéon de los datos,
modelamiento, evaluacion e implementacion.

11
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Figura 1. CRISP-DM

Fuente: Chapman et al. (2000).

3.1. Comprensién del negocio

Los datos utilizados en esta investigacion provienen de una compaia que, hoy en
dia, cuenta con sociedades en paises sudamericanos como Argentina, Colombia, Chile
y Perd. Esta empresa posee centros comerciales, supermercados, bancos, entre otros.
En el rubro bancario, comienza sus operaciones en el afio 1998. En el ano 2012, amplia
sus canales de atencién, incorporando la banca online. Hasta diciembre del afio 2019,
contaba 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 colocacién. Por otra
parte, la empresa se destaca por ser el mayor emisor de tarjetas de crédito en Chile, e,
incluso, obtuvieron un reconocimiento de atencién al cliente en Servitest, ProCalidad
y ALCO.

Cabe destacar que, el sector bancario en Chile!l posee un alto grado de
competitividad, lo que sumado a la nueva normativa que comenzé a regir en el afio
2020, la Ley de Portabilidad Financiera, entre otros factores, hacen dificil 1a retencién
de clientes. Antes de la implementacion de la Ley de Portabilidad Financiera, los
bancos, en promedio, mostraban tasas de fuga en torno al 5 % (Colgate & Hedge,
2001), a pesar de operar en un escenario contractual. Es posible suponer que, bajo las
nuevas condiciones del mercado, aumentara la rivalidad entre companias y, por ende,
la probabilidad de fuga de clientes.

3.2. Comprensioén de los datos y preparacion
La base de datos contiene 3.266 comentarios de clientes. La data incluy6 datos

1 LaLey General de Bancos Chilenos (Articulo 40) define a un banco como una sociedad anénima 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 intermediacién financiera entre otras labores.
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cuantitativos (resultantes de la encuesta de satisfaccién general NPS) y datos
cualitativos (provenientes de una pregunta abierta). La estructura de la base de datos
original contiene el nimero del cliente, la fecha, la probabilidad de recomendacién y
su justificacién.

Una vez que los datos se encontraron organizados y limpios, se procedié a la
operacionalizacién del proceso de mineria de texto, que consistié en un proceso
iterativo de 4 tareas en 3 etapas: construccion, entrenamiento y testeo (Martinez, 2019).

3.3. Construccion y testeo del modelo

Para la construccion del modelo, se llevaron a cabo las cuatro tareas mencionadas:

Tarea 1. Extraccién de informacion: Dos codificadores (segundo y tercer autor)
analizaron manualmente una muestra de 200 comentarios, seleccionados a través del
criterio de nimero de caracteres. Esto, suponiendo que comentarios extensos pueden
llegar a contener informacion rica en insights del consumidor. Los codificadores
utilizaron, como marco de andlisis para la anotacién manual, el enfoque ARC ampliado
(McColl-Kennedy et al., 2019). Cuando existian desacuerdos entre los codificadores,
un juez (primer autor) era el encargado de dirimir y definir el criterio de extraccién.

Tarea 2. Libreria de conceptos: Una vez extraidas las unidades de informacién, se
identificaron los patrones lingiiisticos aplicados, siguiendo el marco de analisis ARC.
Como resultado, se dio origen a un diccionario basado en el dominio de especificidad.

Tarea 3. Categorizacion de conceptos: Consiste en la extraccion automatica de
informacién, basada en la libreria creada anteriormente.

Tarea 4. Text mining inicial: El diccionario creado es capaz de extraer la
informacion contenida en la totalidad de la muestra de comentarios.

Un posterior testeo permitid refinar cada una de las tareas, reduciendo la
probabilidad de doble categorizacién o fallas en las librerias.

4. Resultados

En la siguiente seccion, se presentan los resultados obtenidos al implementar
el modelo de mineria de texto entrenado (ver Tabla 1) en términos de: puntos de
contactos, elementos de creacién de valor, emociones y respuestas cognitivas, ademas
de intencién de fuga.

Tabla 1. Resumen de las operaciones del marco de analisis

Aplicacion del Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
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
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Aplicacién del
marco conceptual

Act. Empresa
("llamar", "verificar",
"ofrecer”, "enviar
mensaje’, "dar

solucién"...etc.)

Act. Clientes
("visitar", "pagar”,

"depositar"... etc.)
Recursos

Rec. Empresa
("ejecutivo", "agente’,

"oficina"...etc.)

Rec. Cliente
("ahorros”,
"inversiones",
"crédito”...etc.)

Competidores
("otro banco me
ofrece’...)

Contexto
("Atencién”,
"experiencias
pasadas’, "es la

tercera vez que
vengo'...etc.)

Interacciones

("Descortés”,
"indiferencia",

"no tienen
conocimientos, "no
responden")

Emociones

("Engano’,
"molestia’,
"desagrado"... etc.)

Respuestas
cognitivas

Queja
Cumplido

Sugerencias

Intencién de fuga

Frecuencia
Documentos
(Comentarios)

120

260

843

425

811

207

12

98
1.478
13
10

Frecuencia
Documentos
(Porcentaje)

%

2%

5%

15%

8%

14 %

4%

2%

2%
26 %
0%
0%

Frecuencia
Global
(Términos)

121

302

1.050

589

853

234

127

105
1.828
14
11

Frecuencia
Global
(Porcentaje)
%

2%

5%

16 %

9%

13%

4%

2%

2%
28 %
0%
0%
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Aplicacién del Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia
marco conceptual Documentos  Documentos Global Global
(Comentarios) (Porcentaje) | (Términos) | (Porcentaje)
% %
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%
Solucién 100 2% 106 2%
TOTAL 5.615 100 % 6.548 100 %

Fuente: Elaboracién propia, 2020

4.1. Puntos de contactos

Se identificaron cuatro principales puntos de contactos o canales: call center,
mobile (aplicacién), web (banca online) y sucursal (ver Anexo 2).

Identificar los puntos de contactos dentro de la retroalimentaciéon de los
consumidores permitié un enfoque mas centrado en el cliente y, en consecuencia,
permitiria oportunidades de mejora en la gestién especifica de experiencia del
consumidor.

Tal como se muestra en la Tabla 1, la mayor parte de las interacciones mencionan
como 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 mas
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”.

La Tabla 2 refleja que los clientes se quejan un 44 % por la sucursal, mientras que
no hay quejas respectivas hacia el punto de contacto mobile. Eso confirma que la
empresa deberia enfocarse en la gestion de sucursal para mejorar la EdS. Lo anterior,
podria deberse, principalmente, a que los clientes observan detalles especificos en su
visita presencial con respecto a la interaccion cliente-empresa.

15
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Tabla 2. Cruce de datos de puntos de contactos con 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, 2020

4.2. Elementos de creacion de valor (ARC ampliado)

El marco ARC ampliado (ver Anexo 2), como se menciond anteriormente,
corresponde a los elementos de creacion de valor: actividades, recursos, contexto,
interacciones y rol del cliente. Sin embargo, esta Giltima categoria no fue identificable
en términos de lenguaje para este dominio en particular. Por otro lado, este
componente del marco de andlisis representa un 49 % de frecuencia global, tal como
se muestra en la Tabla 1.

4.2.1. Actividades

Las actividades se clasifican en dos tipos: actividades del cliente y actividades de
la compania.

Se identificaron una serie de acciones que el cliente ejecuté6 durante las
interacciones cliente-empresa, a través de los canales disponibles. En nuestros
hallazgos, principalmente, se identificaron acciones como “deposité”, “abrir cuenta”,
“visita a sucursal”, “fui a pagar”, “hice un reclamo”, entre otras.

En nuestra data:

“...La ultima vez que asisti un sdbado, no se encontraba ningin 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 o funciones que realiz6
la compania (posiblemente en respuesta a una actividad del cliente) durante las
interacciones cliente-empresa, a través de alguno de los canales disponibles. En

3

nuestra data, se visualizan actividades como “me enviaron un mensaje”, “me dieron

9 & 9

solucion”, “me atendieron”, “me ofrecieron”, “me ayudaron”, etc.
“Me ofrecieron dos meses de no pago al ano, situacién que no se cumplié”.

“Me dieron solucién 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 comparacién con las actividades de la empresa,
con un 2 % (ver Tabla 1). Esto se podria interpretar como que los clientes se enfocan
y valoran mas sus acciones y en menor medida los esfuerzos que realiza la compaiia.

4.2.2.Recursos
Siguiendo el criterio de McColl-Kennedy et al. (2019), se clasificaron los recursos en
tres subcategorias (ver Anexo 2): recursos de la empresa, recursos del cliente y recursos
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de los competidores. En relacién con los recursos de la empresa, estos principalmente
corresponden a elementos propios del servicio ofrecido y que se integran a través de
las actividades anteriormente descritas.
En nuestra data, se identificaron recursos humanos y fisicos como “ejecutivo”,
9y €€

“agente”, “oficina”, entre otras.
En la data:

“Es justa y la atenci6n de la ejecutiva [Nombre] fue impecable...”.

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: “crédito”, “ahorros”, “inversiones”, “cuentas”, “tarjetas”, entre otras.

“...Me dio a conocer todas las alternativas del crédito que tomé”.

“... Debia tener movimientos en 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 opcién 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 comparacién
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 del cliente y 1 % de
recursos de los competidores (ver Tabla 1).

4.2.3.Contexto

Cuando hablamos de contexto, nos referimos al escenario y/o circunstancias
situacionales que influyen directamente en el cliente y la EdS 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” o “tuve que esperar mdas de 15 minutos”.
Los clientes consideran que han perdido tiempo.

En nuestra data:

“...Demora en cajas y muy poco personal para ellas. Hay més de 10y desde
que acudo a esta sucursal no hay mas de 4 cajeros atendiendo”.

“Habia una sola persona atendiendo y estuve mds de 30 minutos y me
aburri...”.

Se observan conceptos de contexto positivo relacionados con la experiencia del
servicio, la cual podria impactar de forma beneficiosa, tales como “jamads he tenido un
problema” o “aclararon todas mis dudas”.

En la data destacaron comentarios como:

“Considero que la atencion es bastante personalizada y muy cercana. Y
cada vez que he requerido una informacidn, se ha entregado en los plazos
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indicados por los ejecutivos”.

“...Poder tomar una correcta decisién respecto a la solicitud de un crédito
de consumo...”.
4.2.4.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 Anexo 2). Esto incluye cémo los consumidores se sienten frente a la forma en que
la empresa se comunica con ellos, cémo informan y cémo hacen seguimiento. Estas
representan un 4 % en términos de frecuencia global.
En nuestra data, identificamos interacciones como “descortés”, “indiferencia”, “no
tienen conocimientos” o “no responden”.
En la data se encontraron frases como:

“La atencion fue buena pero como siempre hay personas q se aprovechan
de la gente q necesita un crédito...”.

“Porque la atencién de parte del ejecutivo no fue satisfactoria, no puso
atencion a lo solicitado...”.

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

4.2.5. Emociones

En este estudio, se decidi6 extraer unidades de informacion relacionadas con 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, €nojo, tristeza y miedo, refiriéndose a como se sienten los clientes durante
su experiencia de servicio (Shaver et al., 1996; Verhoef et al., 2009).

Reconocimos emociones de indole negativo, las cuales podrian ser perjudiciales
para la EdS, entre ellas “decepcionado”, “molesto”, “desagrado”, “enganado”, entre
otras.

La data contenia:

“...Labanca no funciona las 24 horas. El personal de este banco atiende mal
sin ganas de buscar una solucién. De verdad me siento muy decepcionado
del banco”.

“... Como aporte, los reclamos fueron hechos y mi molestia es total y no
los recomendaria por ningiin motivo”.
Por otro lado, existen emociones positivas que podrian influir a una EdS buena
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 3, un 74 % de cumplidos esta relacionado con las
emociones. Segin nuestros hallazgos, se afirma que las emociones positivas estan
ligadas a los cumplidos y, caso lo contrario, las emociones negativas estan relacionadas
a las quejas, representando un 23 %. Tal como se muestra en la Tabla 1, las emociones
representan un 2 % en términos de frecuencia global.
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Tabla 3. Cruce de datos emociones con respecto a respuestas cognitivas

Respuestas cognitivas Emociones %
Cumplidos 46 74 %
Quejas 14 23 %
Sugerencias 2 3%
TOTAL 62 1

Fuente: Elaboracién propia, 2020

4.3. 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 Optica 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 et al., 2000). Se
identificaron un conjunto de causas raiz, definidas en el Anexo 3.

4.3.1.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 1). Esto
quiere decir que, la data contiene pocos comentarios negativos.

Por otro lado, tal como muestra la Tabla 4, la causa raiz principal, representada
con un 23 %, corresponde al concepto de respuesta, que se relaciona a la ausencia
de respuestas a reclamos, solicitudes de informacién o dudas. “Porque no me dieron
respuesta a mi requerimiento” o “nunca devuelven los llamados”, comentan los
usuarios.

Otros ejemplos dentro de la clasificacién serian: “He tenido problemas para
realizar los pagos. Realmente de ser un banco 100 % recomendable pas6 a ser de una
muy mala atencién”.

Tabla 4. Respuestas cognitivas: identificacién 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%
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Causas raiz Queja Sugerencias Cumplido Intencién de fuga
Informacién 21% 30 % 39 % 0%
Canal 0% 0% 0% 0%
Total 14 % 3% 81 % 2%

Fuente: Elaboracién propia, 2020

Las quejas hacen referencia a la evaluacion que realiza el cliente de lo que la
empresa no hizo, identificando mala atencién, pésimo servicio, entre otras, (Knox &
Van Oest, 2014).

También, se observa que la causa raiz falla o error se encuentra en un 19 % en
quejas (ver Tabla 4), donde se alude a problemas ocurridos durante los encuentros de
servicio: “me generaron mal el vale vista” o “falla en el sistema de créditos”.

Por otro lado, la categoria encuentros de servicio hace referencia a problemas
0 comentarios con respecto a la interaccién cliente-empleado como “no me toman
mucho en cuenta” o “nunca estdn en las cajas o se encuentran cerradas”.

4.3.2.Sugerencias

Las sugerencias se definen como aspectos especificos que llaman la atencién 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 1. Un ejemplo de sugerencia seria “...debieran discriminar o
privilegiar tramites mds rapidos para mejorar”. Ejemplos como “siempre hay cosas que
mejorar/beneficios los cuales les falta complementar con la tarjeta como por ejemplo
acumular kms. [Nombre]...” se explica como sugerencias de acciones que pueden
mejorar la EdS.

La principal causa raiz de esta categoria asciende a un 30 % en informacién (Tabla
4) como, por ejemplo, “...creo que deberian dar mayor informacién al respecto...”

4.3.3.Cumplidos

Los cumplidos hacen referencia a aspectos positivos relacionado con las 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 1). 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 informacién con
un 39 %.

La categoria espera/demora corresponde a otra causa raiz identificada, la cual indica
el tiempo que invierte el cliente en espera por la entrega del servicio. “La atencidén
es rapida y eficiente”, “atencién personalizada, acogida, calidez, maxima eficiencia,
rapidez y resoluciéon de mi necesidad en un tiempo muy razonable”, comentan los
clientes.

Ademas, la causa raiz positivos alude a cuando la motivaciéon principal del
comentario se relaciona a aspectos positivos del encuentro de servicio como, por
ejemplo, “demostro eficiencia y eficacia” o “respondieron todas mis dudas”.
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4.3.4.Intencién de fuga

Finalmente, se incorporé al marco de analisis la intencion de fuga como un nuevo
elemento indicador de destruccién de valor. Eso 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). Asi, cuando el servicio entregado no
satisface las necesidades minimas tolerables del consumidor, este podria manifestar
su intencién de abandono, dado los altos niveles de competitividad en el mercado.

Esta categoriarepresenta cercade un 1 % en términos de frecuencia global. Nuestros
hallazgos demuestran que el alto porcentaje de cumplidos de la data explicaria la baja
tasa de intencién de abandono, lo cual se podria interpretar como clientes satisfechos
con la EdS, que mayoritariamente encuentran aspectos positivos.

De igual forma, se identificaron algunos conceptos de intencién de fuga como “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 cuentay que, al momento
de existir un problema, no existe solucién. Solo la opcién de cerrar la cuenta”.

De esa manera, al cruzar la intencién de fuga con causa raiz, se encuentra que se
relacionan mayoritariamente con:

- Problemas de solucién: Esta causa raiz hace referencia a no dar solucién a
alguna falla de servicio, por ejemplo, “hasta la fecha no he tenido solucién” o “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 las
tasas de interés para depésitos a plazo que es baja” o “renové mis depdsitos a plazo
con una tasa de interés muy baja”, plantean los usuarios.

- Incumplimiento de promesa: Esta causa raiz se refiere al incumplimiento por
parte de la empresa ante un acuerdo o promesa. “No cumplen con lo senalado” o “tasa
inferior a la que ofrecen en internet”, sostienen los clientes.

También, se clasificé como causa raiz la categoria gift card (“no me ha llegado la
gift card”) y canal web (“problemas con la pégina”) con el fin de obtener resultados
mas precisos en el modelo.

4.4. Analisis predictivo

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 propésito de explorar la influencia y el efecto de los distintos
tipos de causas raiz (precio, informacién, solucién, espera, gift card, incumplimiento,
falla o error, positivas, encuentro) y respuestas cognitivas (cumplidos, quejas y
sugerencias) sobre la EdS (medido a través del indice NPS).

La Tabla 5 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 andlisis de quejas el coeficiente corresponde a (-5,07), lo que significa
que cuando el cliente hace una queja, se espera que el puntaje de NPS disminuya en
5,07 en promedio.
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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 %.

Tabla 5. Regresion: Puntuacion

Source SS df MS
Model 7528,69747 15 501,913165
Residual 17721,8489 3.249 5,45455492
Total 25250,5464 3.264 7,73607427
Number of Obs 3265
F (15, 3249) 92,02
Prob >F 0,0000
R - squared 0,2982
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 -3,483553  0,540313  -6,45 0,000  -4,542942  -2,424165
Encuentro
Categoria
Espera/demora -1,125240 0,199115 -5,65 0,000 -1,515643 -0,734837

Categoria Falla/ -1,994749 0,264533  -7,54 0,000 -2,513416  -1,476081
error

Categoria Gift -2,539100 0,759865  -3,34 0,001 -4,028962  -1,049237
Card

Categoria

Incumplimiento -4,054048 0,966051 -4,20 0,000 -5,948180  -2,159917
Categoria 0,379333  0,149340 0,25 0,800  -0,254877  -0,330744
Informacién

Categoria 1,661638  0,322246 5,16 0,000 1,029813 2,293464
Positivos

Categoria Precio -0,661887 0,257832 -2,57 0,010 -1,167417  0,156357
Categoria -2,342785  0,289951 -8,08 0,000 -2,911290 -1,774279
Respuesta

Categoria Solucion -1,051391 0,237919  -4,42 0,000 -1,517877  -0,584906
Categoria 1,630768 0,083824 19,45 0,000 1,466416 -1,795121
Cumplido

Categoria Fuga -3,712017 0,751506  -4,94 0,000 -5,185490  -2,238543
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NPS Coef. Std. Error. t P> |t [95 conf. Intervalo]
Categoria Queja -4,580846 0,246586  -18,58 0,000 -5,064326  -4,097366
Categoria -0,997107 0,652295  -1,53 0,126  -2,276057  0,281844
Sugerencias

_Cons 7,866333 0,062276 126,31 0,000 7,744228 7,988438

Fuente: Resultados obtenidos en STATA, 2020

4.5. Analisis de Chi Cuadrado

Se realiz6 un andlisis de informaciéon cruzada a través del programa STATA,
donde se obtuvo el andlisis 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
6, el valor p = (0,000) < 0,05 (es menor a 5 %), con lo que se concluye que las variables
son dependientes.

Sin embargo, segiin nuestros hallazgos, a pesar de que exista cierta dependencia
entre las variables, esto no significa que necesariamente se dé este fenémeno en todos
los casos. Existen casos en el estudio que demuestran una evaluacién NPS con alta
puntuacién, sin embargo, el comentario presenta una queja o un disgusto.

En ese sentido, Ordenes et al. (2014) y McColl-Kennedy et al. (2019) afirman que
confiar solo en medidas cuantitativas (indice NPS) podria influir en tomar decisiones
erréneas, pues se podria estar ignorando informacién importante con respecto a los
puntos débiles desde la perspectiva del cliente. Es por dicha razén que, para un mejor
analisis, es bueno combinar métricas cuantitativas y cualitativas y asi lograr una
comprension holistica.

Tabla 6. Regresion andlisis 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

23


https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

24

Entendiendo la experiencia de servicio en la banca: Una aproximacion desde la mineria de texto

Categoria Quejas
NPS Total
0 1
10 1.756 2 1.758
Total 3.169 96 3.265

Pearson Chi cuadrado (10) 456.0884

_ Pr= 0,0000
Categoria
NPS 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 Euadrado (10) 431,8584 Pr= 0,0000

Fuente: Resultados obtenidos en STATA, 2020

5. Conclusiones

Este estudio se llevo a cabo con el objetivo de proporcionar informacién valiosa
sobre como los clientes evaltian la EdS en la banca. A través del analisis de respuestas
cognitivas es posible ofrecer mejoras en la gestiéon 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 usuarios
(Mccollough et al., 2000).

Los resultados reflejan que los comentarios corresponden a una data positiva. Eso
se explicaria, porque un 81 % de las interacciones corresponden a cumplidos como
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respuesta cognitiva, en conjunto con que las principales causas raiz, también, son de
caracter positivo. Ademads, eso podria explicar la baja frecuencia de intencion de fuga
con aproximadamente un 2 %. Eso quiere decir que, en el momento en que se realiz6
la encuesta NPS (posterior a algin encuentro de servicio), los clientes cumplieron sus
expectativas, por lo tanto, la experiencia fue mayoritariamente evaluada de manera
positiva.

Estos resultados son relativamente similares a los reportados por McColl-Kennedy
et al. (2019), en términos de puntuacidén NPS. A pesar de lo anterior, existe una gran
cantidad de quejas (42 %) lo que difiere con este caso de estudio.

No obstante, con respecto a la hipdtesis planteada, se puede observar que no
necesariamente existe una correlacién entre ratio de recomendacién y la respuesta
cognitiva (queja, cumplido, sugerencia, intencién de fuga). Eso 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.

Los hallazgos indican la importancia de analizar la EdS, utilizando mineria de
texto y empleando métricas numéricas acompanadas de una pregunta abierta de datos
no estructurados. De este modo, se pueden analizar a fondo los problemas que existen
en la gestién de servicio y las organizaciones podrian enfocarse en prestar atencion a
esto como una oportunidad, reteniendo buenos clientes y recuperando usuarios ante
una posible fuga.

Asi, las empresas que utilizan solo métricas cuantitativas para sus analisis podrian
pasar por alto insight valiosos para la gestién de servicio. Por esta razon, es importante
complementar las investigaciones con métricas cualitativas (como andlisis de
comentarios), en las cuales se obtengan resultados més precisos y detallados en base
a la perspectiva del cliente, siendo este un segmento de usuarios vulnerables que la
empresa podria estar considerando como clientes satisfechos solo por la puntuacion.

Asimismo, existen diversas oportunidades para que las empresas gestionen la
recuperacién de usuarios ante las fallas en el servicio. De ese modo, las organizaciones
podrian generar un desempeno sostenible en el tiempo. Las estrategias adoptadas por
las empresas pueden ser de caracter econémico (como recompensas monetarias) o
emocionales (por ejemplo, una disculpa) (Cropanzano & Mitchell, 2005). Aunque, la
sensibilidad de cada consumidor dependera de factores situacionales, dado que existe
la posibilidad de que se dé una compensacién monetaria para un cliente que en ese
momento valoraria mas una disculpa o, por el contrario, podria existir un cliente que
una disculpa no le satisface y esperaria una compensacién monetaria (Mccollough et
al., 2000).

Debido a que los elementos de creacién de valor (ARC) representan un 49 % de
frecuencia global, esta categoria tiene gran relevancia en el andlisis. Fue la categoria
mas grande de los comentarios. Esto denota que es un elemento significativo dentro
del marco de andlisis y que mediante esa informacién 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. Ademads, no solo proporciona informacién
sobre los clientes, sino que, gracias al andlisis, se pueden descubrir a tiempo clientes
vulnerables que tienen una gran probabilidad de abandono.

Por otro lado, las interacciones presenciales directas en los puntos de contactos
como “visita a sucursal” podrian llegar a ser las mas riesgosas y afectivas para los
clientes en relacién con la EdS. No obstante, es importante considerar otros puntos de
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contactos donde hoy existe interaccién como el canal telefénico y web, pues también
poseen un alto nivel de riesgo.

Esta investigacion aporta evidencia empirica en relacién con el marco de analisis
ARC ampliado en el dominio de la banca en términos de EdS. Ademads, 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 recuperacién
de servicio frente a las fallas.

Por otro lado, 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 materia de capacitaciones, planes de recuperacién y motivacién de
los trabajadores de la organizacién, ademas de tratar de mejorar la calidad de servicio.

Finalmente, en el contexto chileno, el rubro bancario mantiene altos niveles
de competitividad y la situaciéon actual es critica por la nueva Ley de Portabilidad
Financiera. En consecuencia, con el andlisis de la retroalimentaciéon de los
consumidores no solo se logra identificar a los clientes que tienen méas probabilidades
de abandonar el servicio por haber experimentado EdS negativas, sino que, también,
se logra identificar informacién que podria ser valiosa para los gerentes en el disefio
de planes y técnicas enfocadas en la retenciéon de clientes.

5.1. Limitaciones

Una de las limitantes, al momento de obtener resultados generalizables, es
principalmente debido a que la data utilizada en esta investigacién es proporcionada
por un banco chileno, en el contexto de un pais en desarrollo. Por ello, no representa el
comportamiento de la poblacién de los usuarios de todos los bancos, y, al analizar otra
data, los resultados obtenidos podrian variar considerablemente segtin el contexto en
el que el servicio esta siendo ofrecido.

Asimismo, otra limitaciéon de caricter metodolégico fue el contexto cultural
especifico, pues se dificulté el andlisis del lenguaje, debido al uso excesivo de jerga
local, abreviaturas, ironia, entre otros aspectos lingiiisticos (Ordenes et al., 2014).

Por otra parte, por falta de recursos durante este estudio, no se realizé la validacién
manual lingiiistica a través de un codificador externo, por ello, se sugiere para futuras
investigaciones validar el modelo.

Finalmente, la implementacién de la metodologia CRISP-DM también se considera
como una limitacién, debido a que no se ha realizado la implementaciéon del modelo
en tiempo real (Gupta & Zeithaml, 2006).
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6. Anexos

Anexo 1. Resumen de estudios que utilizan mineria de texto para analizar la EdS
en diversos contextos

Elementos de

Mineria P slisis d
Papers Contexto Tipo | de texto Data creacién de Ana 1s1s de
valor percepciones
Comentarios Percepciones del
Tirunillaiand | de productos B2C SI Transversal | No consumidor de
Tellis (2014) (autos, celulares, considerados la marca através
computadores y de un mapa de
juguetes) segmentacion
Villarroel Estacionamiento y Actividades Andlisis de
Ordenes et al. servicio de traslado | B2C SI Transversal | Recursos sentimientos
(2014) en el aeropuertode Contexto (quejas-
Manchester cumplidos)
en unmodelo
de proceso de
servicio.
Resultados
Xiang et al. Experiencia de B2C SI Transversal | No lineales de
(2015) huéspedes enhotel considerados andlisis de
regresion
(Valoracion
de un cliente
promedio).
Culotta and Comentarios en No Estructura de
Culter (2016) redes sociales B2C SI Transversal | considerados conexiones
(Twitter) con como medida de
respecto a las percepciones de
marcas la marca.
Recursos
Actividades Identificacién
Contexto de puntos de
McColl- Portal de compras Interacciones contactos y causa
Kennedyet al. para empresas de B2B SI Longitudinal | Emociones raiz.
(2019) maquinariapesada Discretas Priorizando
Rol del cliente acciones para
Respuestas mejorar la
cognitivas CX desde la
perspectiva
del cliente.
Descubren
sentimientos y
proporcionan

guia paso apaso.
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Elementos de

Mineria A lisis d
Papers Contexto Tipo | de texto Data creacién de And 1s1s de
valor percepciones
Intenci6n de
fuga Puntos de
Puntos de contactos
contactos (canales), causa
Esta Actividades raiz e intencién
investigacion Banca en Chile B2C SI Transversal | Contexto de fuga.
(2020) Interacciones Identificar insight
Emociones que permitan
Respuestas mejorar gestion
cognitivas de Eds desde la

perspectiva del
cliente.
Indicador de
intencion

de fuga.

Fuente: Elaboracién propia, 2020




Martinez, Coronado & Gallegos (2022). Estudios de Administracion, 29(2): x-x, julio-diciembre del 2022

doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

‘Tesanans A (UI[Uo edueq) gam ‘(ddV) 3[1qoW ‘191U [[BD) TSIAE[D SeIqe[ed

https:

*9)USI[D [9p OPLLIODAI [P 0SIE] O] B UILINJO S032€IU0D 3p sojund soT $0128JU0D
‘esa1dwa e[ A 3]USI[D [3 913U 03IIIPUT O 01D3IIP 13s apand anb UOIILISIUI 3P 0SIINS UN OWOD UBUYIP 3§ TUODIUTIJ ap sojung
‘odueq
9P 2IBIqUIED SUI ‘BIUSND B[ JB1I3D B AOA TSIAE[D SEIqe[eq

‘ouopueqe 9[qIsod un e ss[qeIau[nA $3JUSI[d ‘OpeIOWEUS ‘Opeuolddadap ‘ZI[9] ‘L1ISI[ON SoARD SeIqe[eq

OUI0D UBIDPISUOD 3S SO1$d A BIOUS12dWI0D B[ B 9SIRIqUIRD ‘OIDIAIDS sauoowyg
0 OIDIAISS [3 JRUOPUEQE 3P UQIDUIIUI NS UBUOIIUSW e3nJap uorUAU] [9p e3a13us B[ SuURIND $1IUSI[D SO[ J0d sopejuswLIadXa
S9JUSI[D SO] SPUOP U SOLIRIUSWOD & 3pN[y TUODIUGa( SOJUSTWNULS 3P eI30[0d1] BUN B BIOUSIS)DI 9dH TUOLIUGeqQ
*(serdua1agdns) ‘uapuodsal
9)UAISJIP BULIO] P IeZI[eal o Jelofsw eripod esaidwa ef ou ‘edsad aw ou ‘elu0) OWod UejeI) 3, :SIAB[D SEIqe[eq
anb o] 4 (sefenb) oz1y ou esaiduwa e[ anb of‘(soprjdwno) (OIDIAISS [9P OIJUSNIUS

oz1y esaxdws e] anb o7 ‘ojdwa(s 10d ‘seanieldadxa sns | seaniudodseisandsay | [9anj owgd? ejundaid ef e apuodsay "BUOIDE[aI 3S A BULIOJUT S9UOIDIBIIU]
Ud 3sopueseq ‘OIdIAISS [ dJuk ddey anb ugrdenyeas e[ A esa1dwa e[ OWOD ‘OIIAIIS 3P OIJUINDUS [ 3JUIIJ UIJUSIS
9judI[d [9p seAnNTUS0d seysandsal sajuaIdJI( :UODIUGJ 3 S3IOPIWNSUOD SO] OWOD € BIDUIIRJAI ddeH TUODIUT]
"I9pUdIE [ BIOWSP
-apand as Is 0dueq 0130 91UaI[d [B UOIDUR]. ‘sewa[qold ap UQIdN[OS TSIAE[D SEIqe[eq

[ U ‘10(owW $3 X 0dURq [q TSOAB[D SEI(B[Eq 0dUR( 3P sa1opnaduwod ‘eAr}eSau 0 eAnIsod BISUBW 3P SIUSID [B 01X9]U0)
9SIBIqUIED B SSIUSI[D SO B UeLIaeIle anb sazopnadwiod sof 9p S0SINd3Y |  Uue3dIJe anb sedULRISUNIID aAn[dUT aNb ‘Op1dAIJO OPUSIS BISD
3P SOATIUNSIP SOJUSWIAD SO[[aNbe & apn[y TUoLIUgaq OIDIAIRS [ [BND [3 U OLIBUAISA [€ 9puodsalio) TUonIugsq
eIpIend ‘salopeleqer) ‘soAlINdafa‘so1aled ‘saropeindwod ‘uoJIEpNAER 9UI ‘UOIB(IP SW ‘UOISIPUIIR W ‘UQIIN[OS

‘ojuarwredinby TSSAB]D SEIqE[EJ "SOPEPIAIIDE SB[ 9P esaidwa UOISIP W ‘D(BSUIW UN UOIBIAUS I\ TSIAE[D SEIqE[ed esaida

s9AeI) B ueI3a)UI 3s anb A opaijo oiAIas[ap sordoxd
SOJUIWI[d UBUOIDUIW SIIUSI[D SOT :UOIUGIT

B[P SOSINDAY

*S9UOIDOEISIUI Se[ djueInp eruedwod e] ezieal anb sauoUNy

0/A $3UOIE 3p 0JUN(UOD UN  3puodsalio) TUODIUGIQ

B[3p SaPEPIAIDY

*$01150dap A SO1IPID ‘Sejusnd ‘seyslIe], TSOAB[D SeIqe[ed
*9]UBI[D [9p 911edO U
[ sa1uaIaualIad sojuswd[e spuodsario) TUODIUGa(q

91UBI[I[IP SOSINDY

‘owre[dal

un 921y ‘1eSed e nj ‘[esIndns e B}IsIA ‘ejuand ILiqe ‘odueq

[ea1 ‘erouaIajsueI) IezZI[eal ‘sejuand ap oded TSoAE[D SeIqe[ed
*OIDIAISS [9p UQIDDRIDIUL

B[ 9juRINp 9USI|D [3 10d BpeZI[Eeal UQIDOR BPO], TUODIULS(q

quaI
9P SIPEPIAIY

OdI'TdINV DIV

operdwe DYV SISI[EUE 3p 0DIBJA *T OXdUY

29


https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

Entendiendo la experiencia de servicio en la banca: Una aproximacion desde la mineria de texto

* o[edal1
9p paed 3313 eun uolsnswold sw ¢, pIed

3 &

1J13 e[ Ope3a][ kY SW ON, *BIEp BIjsanu Uy

".pied 1313 eun e aseq

" Sepnp seyonw uorepanb
QuI ¢, BaUQLId UQIDRULIOJUL ¢ UQIDRULIOJUL 3 sepnp

Ierepeered zapidel ‘,UQIDRWIOJUI €] RIR]D ANJA[ | TEIBP BIJSoNU Uy

3 &

*UOIR}IDI[OS anb UQIdBULIOJUT

U3 pNIIDI[OS O OWE[IDI UN 3P 01X3U0D pIed Yo e[ & 9seq Ua oprjdwnd un opuezifeal 1e1ss uelpod ‘UgIquie], UQIdBULIOJU]
[e ajuarpuodsaiiod, pied i3 01daduod *OIJIAISS [9P UQIDBRWLIOJUI 9P B33IIUS B[ UOD SOPBUOIIR[9I
[® URUOIDUSW S3JUSI[D SO TUODIUGa( S9UOIIN[OS 0 SEWa[qo1d BUOIDUSW US| [ TUOIUGS(
*,2IU0}
OWI0) UBEI} 3] OLIRIIUOD [B O JWIedI[dxa
9p odndoaid as A s[qewre Anw anj orpusie
aw anb eo1yd e TEIEp BNISONU Uy
‘(019
*OIJIAISS [3 U0 01USNIUS €,050150D URIJUINIUS Of A OIIIAISS [3 UOD SOUYISJSTIBSUT USIUIILS
[e 9ua1a)al oprjdwnd un o odwaeUOD ODIAISS 3P | S ‘00UBQOII0 UOD BIDUIIRIDI 9p sO1I91d ‘0dueq [9p UQIDUSIUBRW
un 19s elpod 031sy "opesa[dwa-ajusld |  SonUINdUY ‘SOUOISIWIOD ‘SI91UI 9p Sese)) so1da1d s0[y TBTep eIIsonu ug onaIld
UOQIIJBISIUI B[ B A OIDIAISS [€ 039dsal
‘esa1dws BJUOD OIJUSNIUS [9 JjULRIND *0IDIAISS 0/A s03oNnpoid B SOpRUOIIR[DI 0dURq
9JUSID [9p UOIdadIsd TUoDIUGe(qQ [9p so1da1d sof e 0333dsa1 U [9p UOIIdadIdd TUODIUGa(
* uapuodsal edunu, o eisandsai Aey ou
Aeueuew e[ BPO) JWE[T, TBIEP BXISoNU Ug
* OIquied e o3[e 033[[ BoUNU
*S9[BUBD SOSIDAIP SO[ Ud ILLINDO apand A o[eda1 un uorsnawoid swr ‘,03IpaId un Iewo) ered Jouswt
USIqUIB], "OIJIAISS [€ BAID3dSaI BIadsd BSBIRUN UOISIIAIJO S, ‘eSOUB3UD pepIjqnd TeIep eIIseonu Uy
e[ & apuodsai110d anb o] odwan) o31e] se1adsd esawoxd
un soj[® ap uordsdiad us operadss uey 0 selowa(g ‘ordwnd | spojusrwrdwndug
opuend ,OIDIAI3S [9UD SRIOWSP O se1adsa o[ou A onpawoid 9] esaxdwa e anb o[ & 0329dsa1 SOLIBIUSWOD
B UaIalJal 3 $9IUSI[D SO TUOIUgaq BZI[B31 SJUSI[D [ OPUEND B BIDUAISJa1 9dBH TUODIUTa(
ZIVd SVSNVD STTVAIDNIYd

zJel sesned sa[edduLL] g OXauy

30



Martinez, Coronado & Gallegos (2022). Estudios de Administracion, 29(2): x-x, julio-diciembre del 2022

doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

B1091100UI UQIDBULIOJUT UOIESIIUD

3 < TPIPH PTICSNHIT T T

aul ‘ SEIOUSIaJSURI) TRZI[eal 9P OJuawowW [e sewa[qold 08usa) ejuand e] ap oed [d Ud sa10110 ABH  TEIEP BIISoNU U7
*0dUEq [9p OIIAISS UNS[e IeZI[IN

ered sewa[qoid 0 UOIBIIDI[OS SO[[@ anb O] Ua 10112 Un AeY anb € eIDUSIJAI UdEY se[[e] se] ‘ojdwa(d 104 "sojonpoid ap eSanua
B[ € OPEUOIDB[AI O OIDIAISS 3P OIIUINIUD [3 dIUBIND OPLLINDO ULy anb sody1dadsa sewa[qord Ue[euas sajual[d SO TUODIUGaQ

10119 O e[[e]

https:

- eutded e[ us
uadarede ou sesod seydnui ¢ d1dwals aLd

» «
as [ey1od [, ¢, QoM B[ U BIUIND 3P OpEISd

Tw rezijensia opand oN,, :BJEp ENISaNUT Ug * SEINSUOD SIW SEPO] UOISIPUIIE, ‘, SI[qEWE UOIINJ

3 &

mo>_u50w._w SO[ ¢ ualq Anw uolsipuaje 9JA,, -BIEp ENSonu Uy

5 &

*OIIAIIS
9P 0IJUINDUA [3 UOIIIANIGO SPUOP JeSn| eueD *0AT}ISOd 1930BIED 3P S OLIEJUIWIOD SOAT}ISO
[ BIDUSIJAI OWOD Jeued  03daduod 19p redouriduordeanjowr e anb of 10d ‘0121AI9S Sp OIUINDUS [B
[@ UBUOIDUSW $3IUSI[D SO TUOIIUGa( 030adsai eanyisod uodadiad eun SUSI UAID [F TUODUGIJ
 BqEIIS9daU anb o] uoarpuodsal
aUI BOUNU, ‘OLTRIIUOD Of 3P ‘O SepNp SIW
sepo) uoIalpuodsay,, TETep BIISenU U
"BDUILIaAXd * pIIdI[oS
NS anj OwWod & 0303dSIIOLIBIUSWIOD Tw e eysandsal eun 031s3ddu,, ¢, UOIdN[OS BUNSUTU
< TAT " PIPH PTICSNHIT 11T
un 1ezifeal uapand 0 UQIDEWLIOUT 3P esandsay | UOIIPAW OU, (Bwd[qo1d [ UoIeuoIdN[OS AN, TETEP BIISINT UY uopN[og

SIPNIIDI[OSO SOWE[DII dJUE eISandsal
ap B1[EJ €] 195 apand sapniambut o *pn3d1[0Ss 0 sewaqoid
pNIIdIOS NS & 0303dsal uod esardwa NS 3p UQIDIN]OS B B BIDUIIIJDI DBY SIUSI[D [d SPUOP ‘OLIEIIUO0D
e[ ap e3sandsal e[ € s3uaWedY1adsd 0SED U ‘0 ‘OIDIAI3S 3P B[[EJ O UQIDN[OS I B[] BUN IBIFUOIUD
U2I31JaI 3S $3JUSI[D SO TUOIUGa(J 0JUSWIOW [€ UQIdN[OS 3p 01dadU0D [e apN[e U [F TUODUGIJ

ZIVd SVSNVD STTVAIDONIId

31


https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

32

Entendiendo la experiencia de servicio en la banca: Una aproximacion desde la mineria de texto

Referencias

Accenture. (2015). Improving customer experience is top business priority for
companies pursuing digital transformation, according to accenture study.

Bansal, H., & Taylor, S. (1999). The service provider switching model (SPSM) a model of
consumer switching behavior in the services industry. Journal of Service Research,
2(2), 200-218.

Bolton, R., Gustafsson, A., McColl-Kennedy, J., Sirianni, N., & Tse, D. (2014). Small
details that make big differences: A radical approach to consumption experience
as a firm's differentiating strategy. Journal of Service Management, 25(2), 253-274.

Borah, S., Prakhya, S., & Sharma, A. (2020). Leveraging service recovery strategies
to reduce customer churn in an emerging market. Journal of the Academy of
Marketing Science, 48(5), 848-868.

Chapman, P., Clinton, J., Kerber, R., Khabaza, T., Reinartz, T., Shearer, C., & Wirth, R.
(2000). CRISP-DM 1.0: Step-by-step data mining guide. SPSS Inc, 9, 13.

Chiang, W., Chhajed, D., & Hess, J. (2003). Direct marketing, indirect profits: A strategic
analysis of dual-channel supply-chain design. Management Science, 49(1), 1-20.

Colgate, M., & Hedge, R. (2001). An investigation into the switching process in retail
banking services. International Journal of Bank Marketing. 19(5), 201-212.

Cropanzano, R., & Mitchell, M. (2005). Social exchange theory: An interdisciplinary
review. Journal of Management, 31(6), 874-900.

Culotta, A., & Cutler, J. (2016). Mining brand perceptions from twitter social networks.
Marketing science, 35(3), 343-362.

De Keyser, A., Lemon, K., Klaus, P., & Keiningham, T. (2015). A framework for
understanding & managing the customer experience. Marketing Science Institute
Working Paper Series, 85(1), 15-121.

Edelman, D. C., & Singer, M. (2015). Competing on customer journeys. Harvard
business review, 93(11), 88-100.

Gallo, A. (2014). The value of keeping the right customers. Harvard Business Review,
29, 2014.

Grainer, M., Noble, C., Bitner, M., & Broetzmann, S. (2014). What unhappy customers
want. MIT.

Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). How to sustain the customer experience:
An overview of experience components that co-create value with the customer.
European Management Journal, 25(5), 395-410.



Martinez, Coronado & Gallegos (2022). Estudios de Administracion, 29(2): x-x, julio-diciembre del 2022
https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

Griffin, A., & Hauser, J. (1993). The voice of the customer. Marketing Science, 12(1),
1-27.

Gronroos, C., y Voima, P. (2013). Critical service logic: making sense of value creation
& co-creation. Journal of the Academy of Marketing Science, 41(2), 133-150.

Gupta, S., & Zeithaml, V. (2006). Customer metrics & their impact on financial
performance. Marketing Science, 25(6), 718-739.

Homburg, C., Jozi¢, D., & Kuehnl, C. (2017). Customer experience management:
Toward implementing an evolving marketing concept. Journal of the Academy of
Marketing Science, 45(3), 377-401.

Humphreys, A., & Wang, R. (2018). Automated text analysis for consumer research.
Journal of Consumer Research, 44(6), 1274-1306.

IBM Corporation. (2016). “SPSS Modeler Text Analytics 18 User’s Guide”.

Ittoo, A., & Van Den Bosch, A. (2016). Text analytics in industry: Challenges, desiderata
& trends. Computers in Industry, 78, 96-107.

Knox, G., & Van Oest, R. (2014). Customer complaints & recovery effectiveness: A
customer base approach. Journal of Marketing, 78(5), 42-57.

Kumar, V., Aksoy, L., Donkers, B., Venkatesan, R., Wiesel, T., & Tillmanns, S. (2010).
Undervalued or overvalued customers: Capturing total customer engagement
value. Journal of Service Research, 13(3), 297-310.

Lemon, K., & Verhoef, P. (2016). Understanding customer experience throughout the
customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.

Macdonald, E., Kleinaltenkamp, M., & Wilson, H. (2016). How business customers
judge solutions: Solution quality & value in use. Journal of Marketing, 80(3), 96-
120.

Mahr, D., Stead, S., & Odekerken-Schroder, G. (2019). Making sense of customer service
experiences: A text mining review. Journal of Services Marketing, 33(1), 88-103

Martinez, C. (2019). Predicting customer churn using voice of the customer: A text
mining approach [Doctoral dissertation, University of Manchester].

McAfee, A. & Brynjolfsson, E. (2012). Big data: The management revolution. Harvard
Business Review, 90(10), 59-68.

McColl-Kennedy, ]., Vargo, S., Dagger, T., Sweeney, J., & Kasteren, Y. (2012). Health
care customer value cocreation practice styles. Journal of Service Research, 15(4),
370-389.

McColl-Kennedy, J., Zaki, M., Lemon, K., Urmetzer, F., & Neely, A. (2019). Gaining
customer experience insights that matter. Journal of Service Research, 22(1), 8-26.

33


https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

34

Entendiendo la experiencia de servicio en la banca: Una aproximacion desde la mineria de texto

McCollough, M., Berry, L., & Yadav, M. (2000). An empirical investigation of customer
satisfaction after service failure & recovery. Journal of Service Research, 3(2), 121-
137.

Mikroyannidis, A., & Theodoulidis, B. (2006, December). Heraclitus II: A framework
for ontology management & evolution. In 2006 IEEE/WIC/ACM International
Conference on Web Intelligence [WI 2006 Main Conference Proceedings (WI'06)]
(pp. 514-521). IEEE.

Neslin, S., Grewal, D., Leghorn, R., Shankar, V., Teerling, M., Thomas, J., & Verhoef,
P. (2006). Challenges & opportunities in multichannel customer management.
Journal of Service Research, 9(2), 95-112.

Ordenes, F., Theodoulidis, B., Burton, J., Gruber, T., & Zaki, M. (2014). Analyzing
customer experience feedback using text mining: A linguistics-based approach.
Journal of Service Research, 17(3), 278-295.

Owens, L., Brown, M., Burnes, S., & Schmidt, P. (2009). Text analytics takes business
insight to new depths. Forrester Report.

Pang, B., & Lillian, L. (2008). Opinion mining & sentiment analysis. Foundations &
Trends in Information Retrieval.

Rawson, A., Duncan, E., & Jones, C. (2013). The truth about customer experience.
Harvard Business Review, 91(9), 90-98.

Reichheld, F. (2001). Prescription for cutting costs. Bain & Company. Harvard Business
School Publishing.

Schmitt, B. (1999). Experiential marketing. Journal of Marketing Management, 15(1-3),
53-67.

Shaver, P., Morgan, H., & Wu, S. (1996). Is love a “basic” emotion?. Personal
Relationships, 3(1), 81-96.

Sivakumar, K., Li, M., & Dong, B. (2014). Service quality: The impact of frequency,
timing, proximity, & sequence of failures & delights. Journal of Marketing, 78(1),
41-58.

Sivarajah, U., Kamal, M. M., Irani, Z., & Weerakkody, V. (2017). Critical analysis of big
data challenges & analytical methods. Journal of Business Research, 70, 263-286.

Smith, A., Bolton, R., & Wagner, J. (1999). A model of customer satisfaction with
service encounters involving failure & recovery. Journal of Marketing Research,
36(3), 356-372.

Taboada, M., Brooke, J., Tofiloski, M., Voll, K., & Stede, M. (2011). Lexicon-based
methods for sentiment analysis. Computational linguistics, 37(2), 267-307.



Martinez, Coronado & Gallegos (2022). Estudios de Administracion, 29(2): x-x, julio-diciembre del 2022
https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

Tirunillai, S., & Tellis, G. J. (2014). Mining marketing meaning from online chatter:
Strategic brand analysis of big data using latent dirichlet allocation. Journal of
marketing research, 51(4), 463-479.

Ur-Rahman, N., & Harding, J. A. (2012). Textual data mining for industrial knowledge
management & text classification: A business oriented approach. Expert Systems
with Applications, 39(5), 4729-4739.

Van Vaerenbergh, Y., Varga, D., De Keyser, A., & Orsingher, C. (2019). The service
recovery journey: Conceptualization, integration, & directions for future research.
Journal of Service Research, 22(2), 103-119.

Vargo, S., & Lusch, R. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal
of marketing, 68(1), 1-17.

Vargo, S., & Lusch, R. (2008). Service-dominant logic: continuing the evolution.
Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 1-10.

Verhoef, P., Lemon, K., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M., & Schlesinger, L.
(2009). Customer experience creation: Determinants, dynamics & management
strategies. Journal of Retailing, 85(1), 31-41.

Witell, L., Kristensson, P., Gustafsson, A., & Lofgren, M. (2011). Idea generation:
customer co-creation versus traditional market research techniques. Journal of
Service Management, 22(2), 140-159.

Wirtz, ]., Xiao, P., Chiang, ., & Malhotra, N. (2014). Contrasting the drivers of switching
intent & switching behavior in contractual service settings. Journal of Retailing,
90(4), 463-480.

Xiang, Z., Schwartz, Z., Gerdes Jr, & Uysal, M. (2015). What can big data & text
analytics tell us about hotel guest experience & satisfaction?. International Journal
of Hospitality Management, 44, 120-130.

Zeithaml, V., Berry, L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of
service quality. Journal of Marketing, 60(2), 31-46

35


https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.69223

	_bookmark26

