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RESUMEN

Esta investigacion analiza la percepcion de 63 profesionales de la industria del seguro
espafiola acerca de la utilidad de los robots conversacionales (chatbots) en las
interacciones de los clientes con sus aseguradoras en relacion a tramites referentes a
contratos existentes, como por ejemplo, la declaracion de siniestros. Para explicar dicha
percepcién, el estudio se apoya en el ampliamente utilizado Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica (TAM, acronimo de Technology Acceptance Model), que considera como
variables explicativas de la actitud hacia el uso de una tecnologia la utilidad percibida y la
facilidad de uso. Ademas, en el analisis se incluye la confianza en los chatbots. También
se analizan dos preguntas abiertas sobre las ventajas y desventajas del uso de esta
tecnologia. Para llevar a cabo el analisis, se utiliza un enfoque cuantitativo mediante un
Modelo de Ecuaciones Estructurales estimado por Minimos Cuadrados Parciales (MEE-MCP),
y también se realiza un analisis cualitativo de las respuestas abiertas.
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Los resultados del analisis del MEE-MCP muestran una buena adecuaciéon del TAM a la
encuesta utilizada en la investigacion, y revelan una influencia significativa directa de la
utilidad percibida en la aceptacion de los chatbots, asi como un impacto también
significativo de la facilidad de uso y la confianza, pero mediado por la utilidad percibida.
Sin embargo, en general, la actitud de los encuestados hacia los chatbots es negativa. Se
identificaron diversas razones relacionadas con la dificultad en la interaccién con estos, la
necesidad de recurrir a la ayuda de un operador humano, la falta de habilidades
emocionales como la empatia, la preocupacién por la destruccidon de puestos de trabajo, la
poca fiabilidad y la ausencia de percepcidon de ventajas en términos de la repercusiéon de
la reduccion de costes administrativos en mejoras de los productos ofrecidos.

Palabras clave: Insurtech, chatbots, Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, Gestiones con el
Asegurador, Modelo de Ecuaciones Estructurales

ABSTRACT

This paper analyses the perception of 63 professionals from the Spanish insurance industry
regarding the usefulness of conversational robots (chatbots) in customer interactions with
their insurers concerning procedures related to existing contracts, such as claims reporting,
for example. To explain this perception, the study relies on the widely used Technology
Acceptance Model (TAM), which considers perceived usefulness and ease of use as
explanatory variables for the attitude towards technology adoption. Additionally, the
analysis includes trust in chatbots. The study also examines two open-ended questions
regarding the advantages and disadvantages of using this technology. To conduct the
analysis, a quantitative approach is employed using a Structural Equation Model estimated
by Partial Least Squares (PLS-SEM), and a qualitative analysis of the open-ended
responses is also carried out.

The results of the PLS-SEM analysis show a good fit of the TAM to the survey used in the
research, revealing a significant direct influence of perceived usefulness on the acceptance
of chatbots, as well as a similarly significant impact of ease of use and trust, but mediated
by perceived usefulness. However, overall, the respondents' attitude towards chatbots is
negative. Various reasons were identified, including difficulties in interacting with chatbots,
the need to seek assistance from a human operator, a lack of emotional skills such as
empathy, concerns about job displacement, low reliability, and a failure to perceive benefits
in terms of the impact of reducing administrative costs on product improvements.

Keywords: Insurtech, conversational bots, Technology Acceptance Model, insurance
procedures, structural equation modelling

1. INTRODUCCION

Las Fintech se definen como la aplicacién de avances tecnoldgicos para mejorar los
servicios y productos financieros (Bittini et al., 2022). En consecuencia, siguiendo a
Stoeckli et al. (2018), las Insurtech no son mas que son una derivacion de las Fintech
contextualizadas en la industria del seguro. El explosivo desarrollo de las Fintech vy,
consecuentemente, de las Insurtech en los uUltimos afios, es imputable al impacto de las
tecnologias de la Industria 4.0 como la inteligencia artificial (IA) en la industria financiera
y aseguradora (Fung et al., 2021). Asi, a partir del inicio de la segunda década de este
siglo, las Insurtech pueden identificarse con la aplicacién de tecnologias de la Industria 4.0
para ofrecer nuevas soluciones a los retos que surgen en la provision de productos y
servicios, asi como en el desarrollo de procesos en la industria de seguros (Yan et al.,
2018). Tal como sefialan Bohnert et al. (2019) y Sosa y Montes (2022), las Insurtech se
desarrollan de forma sostenida desde la segunda década del presente siglo. Sin embargo,
la crisis originada por el SARS-CoV-2 aceleré enormemente esta tendencia, dado que las
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empresas se encontraron con el desafio de seguir con sus actividades a pesar de las
restricciones de movilidad vigentes (Belzunegui-Eraso y Erro-Gracés, 2020). Esto se
abordd en diversos sectores economicos, como el asegurador, a través de la
implementaciéon de medidas e iniciativas basadas en las tecnologias de la Industria 4.0
(Lanfranchi y Grassi, 2022).

Existe en la actualidad una gran cantidad de tecnologias derivadas de la Industria 4.0 con
amplia implantacién en el sector del seguro (Greineder et al., 2020). Una de las mas
relevantes, que es el objeto de estudio del presente trabajo, son los robots
conversacionales (chatbots). Siguiendo a Rodriguez-Cardona et al. (2019), la
implementaciéon de esta tecnologia ha venido realizdndose progresivamente desde
mediados de la década de 2010. Los chatbots son basicamente programas de software
respaldados por algoritmos de inteligencia artificial que permiten a un usuario interactuar
con una maquina, ya sea mediante una conversacidon de voz o de texto (Silva et al., 2023).
Se espera que los chatbots jueguen un papel importante en la mejora de los servicios
ofrecidos por la industria aseguradora (Rodriguez-Cardona et al., 2019), pero su
efectividad y éxito dependera finalmente de la satisfaccidn que efectivamente reporten los
clientes (Hari et al., 2022). Por lo tanto, es relevante comprender los factores que afectan
la aceptacion de los chatbots para llevar a cabo tramites relacionados con las podlizas en
vigor.

La tendencia actual es utilizar los chatbots como un instrumento que permita interaccionar
a las empresas con sus visitantes (proveedores, clientes, etc.) de forma automatizada
24/7/365 (Jenneboer et al., 2022), por lo que muchas organizaciones los han empleado
para brindar asistencia a los clientes (Fotheringham y Wiles, 2023). Sin duda, los robots
conversacionales son una tecnologia prometedora en la mejora de la atencién a los clientes,
ya que su disponibilidad es inmediata y no tiene restricciones respecto al momento del dia
o el dia del afio y, actualmente, pueden resolver muchos tramites rutinarios (DeAndrade y
Tumelero, 2022). De hecho, el estudio realizado por Fotheringham y Wiles (2023) reporta
gue la puesta en marcha por parte de las firmas de un sistema chatbots suelen ser bien
recibida por los mercados financieros, ya que su valor bursatil tiende a incrementarse. En
un entorno de seguros, los chatbots pueden desarrollar tareas como buscar productos
adecuados para clientes potenciales a partir de algunas palabras clave, proporcionar
informacién a los asegurados sobre pélizas y procesos vigentes, o acelerar y facilitar los
procesos de reclamacion (Riikkinen et al., 2018).

Los avances exponenciales de los instrumentos de IA como el deep learning, que son el
soporte de la tecnologia en que se basan los robots conversacionales, permiten disefiar
prototipos cada vez mas capaces de interactuar de forma mas similar a los seres humanos
y, como ellos, son capaces de aprender conversaciones mantenidas anteriormente para
proporcionar en el futuro respuestas mas satisfactorias (Nirala et al., 2022). De hecho,
existen prototipos de chatbots capaces de superar el test de Turing desde que el afio 2014
lo hizo el prototipo Eugene Goodman (Warwick y Shah, 2016). En la prueba de Turing unos
evaluadores humanos conversan por medios electronicos, como chats de texto, con dos
participantes: uno humano y el otro, robot. La duracién tipica de esta conversacién se
establece en 5 minutos. La maquina supera la prueba de Turing si los evaluadores se
equivocan en identificar al interlocutor (humano o maquina) al menos el 30% de las veces
(Warwick y Shah, 2016).

Sin embargo, el desarrollo de los chatbots aun no estd completamente maduro, ya que a
menudo presentan fallos (Xing et al., 2022) y su capacidad esta lejos de poder captar
todos los matices de una conversacion humana (Sa Siqueira et al., 2023). Esto explica la
reticencia de algunos consumidores de seguros a interactuar con robots conversacionales
(PromTep et al., 2021; De Andrés-Sanchez y Gené-Abesa, 2023). Tal como seialan
Vassilakopoulou et al. (2023), los chatbots carecen de habilidades relevantes para
responder a los requerimientos de un interlocutor, como la comprensién de los cambios de
tono y las inflexiones en la voz. Ademas, son incapaces de proporcionar empatia y soporte
emocional, y dificilmente pueden satisfacer requisitos complejos.
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En este articulo se evalla la actitud hacia el uso de chatbots en la interaccion asegurado-
asegurador en Espafia, mediante el uso de una encuesta cumplimentada por un conjunto
de profesionales del sector asegurador que contiene dos respuestas abiertas. Las
respuestas obtenidas se sistematizan utilizando el conocido Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica, cominmente conocido como TAM (Technology Acceptance Model), que fue
propuesto inicialmente por Davis (1989). Este marco conceptual ha sido empleado tanto
para explicar la intenciéon de uso de un gran numero de tecnologias e innovaciones en el
ambito financiero (De Andrés-Sanchez et al., 2021), como en el contexto mas concreto de
la aceptacion de los robots conversacionales por parte de los consumidores (De Andrés-
Sanchez y Gené-Albesa, 2023; Silva et al., 2023):

PI1. ¢Es TAM un marco conceptual robusto, desde el punto de vista estadistico, para
analizar la aceptacion de los chatbots en la relacion asegurado-asegurador desde la
perspectiva de los profesionales del sector?

PI2. éCudl es la valoracion (positiva o negativa) que los profesionales encuestados hacen
respecto al uso de chatbots en las interacciones entre el asegurado y el asegurador, y qué
razones se aducen para fundamentar dichas valoraciones?

Para abordar estas preguntas, se ha adoptado una metodologia mixta cuantitativa-
cualitativa, siguiendo una aproximacién similar a la utilizada por De Andrés-Sanchez y
Gené-Abesa (2023). Para evaluar la PI1, es decir, la adecuacion del Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica (TAM) a la muestra analizada, se utilizé un Modelo de Ecuaciones Estructurales
estimado por Minimos Cuadrados Parciales (MEE-MCP). Una vez comprobada la adaptacién
del modelo TAM a los datos, la PI2 fue abordada mediante un analisis cualitativo de las
respuestas abiertas, siguiendo el marco analitico proporcionado por el modelo TAM. El
analisis cualitativo realizado para responder a la PI2 tuvo como objetivo principal obtener
implicaciones practicas concretas que no podrian obtenerse Unicamente a través de
métodos estadisticos, y al mismo tiempo, mejorar la comprension de las valoraciones de
las personas encuestadas (Vogelsang et al., 2013). Este enfoque integral permite una
mayor profundidad en la interpretacién de los resultados, brindando una perspectiva mas
completa sobre la actitud hacia el uso de chatbots en la relacidon asegurado-asegurador.

2. UN MODELO DE ACEPTACION TECNOLOGICA PARA LA EVALUACION DE LA
ACTITUD HACIA LOS CHATBOTS EN EL SECTOR ASEGURADOR

El andlisis llevado a cabo en este trabajo se ha desarrollado sobre la base del modelo TAM
propuesto por Davis (1989) y ampliado por Venkatesh y Davis (2000) y Venkatesh y Bala
(2008). El marco conceptual de dicho analisis se muestra en la Figura 1. En el modelo
original (Davis, 1989), las variables antecedentes de la actitud (ACTITUD) hacia una
nueva tecnologia estan relacionadas con la motivacion de uso de dicha tecnologia y son la
utilidad percibida (UP) y la facilidad de uso percibida (FUP). Las extensiones en
Venkatesh y Davis (2000) y Venkatesh y Bala (2008) permiten que variables externas
impacten en la actitud ya sea de forma directa o por la mediacion de UP. Como variable
externa, este trabajo se enfoca Unicamente en considerar la confianza (CONFIANZA),
dado que es un factor que comunmente se reporta como esencial en la aceptacion de la
mediacién de los robots conversacionales en las relaciones entre los clientes y las empresas
(Jenneboer et al., 2022), y es una piedra angular en las relaciones entre los actores de las
industrias financiera y aseguradora (Guiso, 2021).
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Figura 1. Marco analitico utilizado en este trabajo
Fuente: Elaboracién propia a partir de Davis (1989) y Venkatesh y Bala (2008)

Respecto al concepto de actitud (ACTITUD) en el contexto que nos ocupa, es cominmente
aceptada la definicidn de Fishbein y Ajzen (1975) que la describen como “/a predisposicion
aprendida a responder de manera consistentemente favorable o desfavorable con respecto
a un objeto dado”. En este trabajo la actitud serd medida a través de la escala cognitiva
propuesta por Bhattacherjee y Premkumar (2004) que inquiere al encuestado sobre su
juicio del uso del objeto evaluado respecto a la bondad de la idea, si cree que es
recomendable, si supone un avance y si es efectivo.

La utilidad percibida (UP) puede definirse como la intensidad de la percepcién por parte
de los usuarios potenciales de que la tecnologia evaluada mejora el desempefio de una
tarea (Davis, 1989). Hay diferentes razones que pueden llevar a la conclusiéon que los
chatbots son (tiles en los tramites con el asegurador. Por un lado, las consultas simples
pueden ser resueltas con mayor rapidez cuando se utiliza la asistencia de los robots
conversacionales en comparacion con la asistencia exclusivamente humana (DeAndrade y
Tumelero, 2022). Por lo tanto, los robots conversacionales deben ser entendidos como un
canal alternativo o complementario, pero no como sustituto de los canales mas
consolidados, como las conversaciones telefénicas con un profesional, para interactuar con
la compafiia aseguradora. Asi, pueden considerarse como una herramienta adicional que
mejora el servicio para los tomadores de seguros (Standaert y Muylle, 2022). La
diversificacion de los canales de comunicacion suele apreciarse y fideliza al cliente (Gené-
Albesa, 2007). La capacidad de las Insutech para agregar valor a los clientes y mejorar la
eficiencia de produccion y comercializaciéon (Stoeckli et al., 2018) debe permitir al
asegurador alcanzar ventajas respecto a sus competidores. Es ampliamente conocido que
estas ventajas pueden lograrse ofreciendo productos a un menor precio que la competencia
o0 mejorando la calidad de los productos y del servicio (Kaleka, 2002).

En el momento de redactar este trabajo, los chatbots presentan varios inconvenientes que
pueden limitar su utilidad. Segun Vassilakopoulou et al. (2023), los robots
conversacionales con frecuencia tienen dificultades para resolver requerimientos prolijos,
lo que conlleva a la intervencién de un operador humano y, por ende, el tiempo dedicado
a la interaccion inicial con el robot se percibe como indtil (Sa Siqueira et al., 2023).

En ciertas circunstancias, la interaccidon con chatbots puede generar una desagradable
sensacion de deshumanizacién. Cuando un tomador de seguro comunica una pérdida
significativa, como la de su hogar o un ser querido, espera una escucha activa por parte
del interlocutor (De Andrés-Sanchez y Gené-Albesa, 2023). Un inconveniente ampliamente
destacado sobre el uso de chatbots en procesos de atencidn al cliente es su falta de empatia
(Vassilakopoulou et al., 2023).
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Una preocupacion que siempre provoca la implantacion de tecnologias disruptivas, como
las derivadas de la Industria 4.0, es la destruccion de puestos de trabajo (Kovacs, 2018).
El informe de Balasubramanian et al. (2018) predice que para finales de la década de 2020,
las tecnologias basadas en la IA, como los robots conversacionales, habran reducido en un
70%-80% la necesidad de operadores humanos para atender a los clientes. Este aspecto
puede incidir negativamente en la utilidad finalmente percibida en el uso de chatbots (De
Andrés-Sanchez y Gené-Albesa, 2023).

Una coordinacidn deficiente entre la introduccion de datos y su procesamiento en el sistema
back end resulta en fallos en las respuestas front end, lo que lleva a una percepcién
negativa de la interaccion por parte del usuario (Venkatesh y Bala, 2008). Segun
Rodriguez-Cardona et al. (2019), esta coordinacion, que no siempre es facil de lograr, es
un aspecto clave para aprovechar adecuadamente la tecnologia de los bots
conversacionales.

La literatura sobre la aceptacion tecnoldgica en ambitos relacionados con el nuestro
muestra un consenso muy claro en la influencia positiva que UP tiene sobre el juicio positivo
sobre el uso de una innovacion. Dentro del uso de nuevo canales financieros podemos
remarcar Bashir y Madhavaiah (2015), Farah et al. (2018), Sanchez-Torres et al. (2018),
Warsane e Ireri (2018), Hussain et al. (2019). Respecto a la aceptacion de innovaciones
en la industria del seguro podemos remarcar Huang et al. (2019), Oktariyana et al. (2019),
De Andrés-Sanchez et al. (2021) y De Andrés-Sanchez y Gonzalez-Vila (2023). También
ha sido ampliamente contrastado este impacto en los servicios ofrecidos por robots
conversacionales (Kasilingam, 2020; Brachten et al. 2021; Gansser y Reich 2021; Joshi,
2021; Balakrishnan et al., 2022; De Cicco et al., 2022; Lee et al., 2022; Pawlik, 2022; Xie
et al., 2022; De Andrés-Sanchez y Gené Albesa, 2023).

Por tanto, en este trabajo se propone la siguiente hipotesis:

Hipdtesis 1 (H1). La utilidad percibida (UP) de los chatbots influye positivamente en la
actitud (ACTITUD) hacia su uso en los tramites de los clientes con la aseguradora.

Davis (1989) define la facilidad de uso percibida (FUP) como “el grado en que una
persona cree que usar un sistema en particular no supone esfuerzo”. La FUP debe
entenderse en este trabajo como la ausencia de obstaculos para comunicarse y realizar
gestiones con la compafiia de seguros.

Tedricamente, los chatbots proporcionan algunas ventajas respecto a canales alternativos,
pues son capaces de dar asistencia las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana y son mas
flexibles que los humanos en cuanto al momento en que estan disponibles (DeAndrade y
Tumelero, 2022). Asimimo, tienen menos barreras para ser utilizados que otras tecnologias
digitales, como las Apps (Koetter et al., 2019).

Por otro lado, actualmente la tecnologia de los chatbots no esta lo suficientemente
desarrollada como para permitir, en muchas circunstancias, una interaccion sencilla. Es
muy comun que ofrezcan a los clientes respuestas confusas e incluso fallidas, las cuales
empeoran la percepcién sobre su facilidad de uso, su utilidad y, por tanto, impactan
negativamente en su aceptacion (Xing et al., 2022; Sa Siqueira et al., 2023). Algunas
cuestiones que podemos remarcar a este respecto son la fobia de muchas personas a la
tecnologia robdtica, que puede ser producida por problemas como la ansiedad tecnoldgica
y la necesidad de interaccion humana (Rajaobelina et al., 2021).

Vassilakopoulou et al. (2023) indican que los chatbots no captan tonos de voz o la direccidon
que toma una determinada conversacion, por lo que en muchas ocasiones no son capaces
de ofrecer una respuesta adecuada. Asi, la interaccion con el chatbot puede ser muy
complicada si el asegurado pretende resolver consultas complejas y la percepcién de su
facilidad de uso puede verse mermada. Asimismo, Nuruzzaman y Hussain (2020) sefialan
que la mayor parte de los chatbots estan programados con arboles conversacionales y son
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entrenados con conjuntos muy basicos de datos. En consecuencia, comenten errores
frecuentes en interacciones reales (Xing et al., 2022). Este problema lastra a la facilidad
de uso (Sa Siqueira et al., 2023) y explica por qué mas del 50% de las interacciones con
bots no acaban completandose (PromTep et al., 2021).

El impacto significativo positivo de la FUP sobre la ACTITUD ha sido mostrado ampliamente
en la literatura. Este aspecto se ha mostrado en banca digital (Bashir y Madhavaiah, 2015;
Warsane e Ireri, 2018), en innovaciones en canales de contratacidon de seguros (Huang et
al., 2019) y en chatbots cuya funcion es atender al cliente (Kasilingam, 2020; Kuberkar y
Singhal, 2020; Brachten et al., 2021; Gansser y Reich 2021; Mostafa y Kasamani, 2022;
Pawlik, 2022; De Andrés-Sanchez y Gené Albesa, 2023).

Asimismo, en el TAM, la FUP también impacta en la ACTITUD con la mediacién de la UP
(Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000) ya que cuanto mas amigable es un sistema, mayor
es el rendimiento percibido con su uso. Esto también ha sido mostrado por parte de la
literatura empirica revisada (Bashir y Madhavaiah, 2015; Huang et al., 2019; De Andrés-
Sanchez et al., 2021; Joshi, 2021; De Cicco et al., 2022; De Andrés-Sanchez y Gonzalez-
Vila, 2023; De Andrés-Sanchez y Gené Albesa, 2023). Por lo tanto, se proponen las
siguientes hipotesis:

Hipdtesis 2a (H2a). La facilidad de uso percibida (FUP) de los chatbots influye
positivamente en la actitud (ACTITUD) hacia su uso en los tramites de los clientes con la
aseguradora.

Hipotesis 2b (H2b). La facilidad de uso percibida (FUP) de los chatbots influye
positivamente en la utilidad percibida (UP) en los tramites de los clientes con la
aseguradora.

La relevancia que debe tener para los asegurados la variable confianza (CONFIANZA) en
la aceptacion de la Insurtech que analizamos viene dada por una doble via. Por una parte,
la especificidad del negocio asegurador; y por otra, el hecho de que la relacion entre la
empresa y los tomadores estd mediada por la tecnologia (De Andrés-Sanchez y Gené-
Albesa, 2023).

La confianza es la base de cualquier transaccion financiera, ya que el prestamista confia
gue el prestatario pagara los flujos de caja prometidos en el momento estipulado en el
contrato. Dicho factor es ain mas relevante en el mercado asegurador ya que ambas partes
de la transaccion (asegurador y tomador/asegurado) deben confiar entre si en un entorno
donde existe un alto grado de azar moral y hay una alta probabilidad de seleccion adversa.
De hecho, la confianza es la esencia de la industria aseguradora (Guiso, 2012). La sociedad
ve mas relevante la confianza en las aseguradoras (por parte de los asegurados) que en
el asegurado ya que las compafiias de seguros son mucho mas poderosas que los
particulares (Guiso, 2021). Podemos definir la confianza de un asegurado en las compafias
de seguros como “la percepcion de que sus servicios pueden permitir una compensacion
segura en caso de siniestralidad y que las interacciones a este respecto seran
satisfactorias.” (Guiso, 2021).

Asimismo, la confianza es muy relevante en la explicacion de aceptacion de tecnologias
novedosas como los chatbots, y especialmente cierto en las relaciones B2C (Baabdullah et
al., 2022). Las personas a menudo son escépticas con respecto a estas herramientas
debido a su poca transparencia (Brachen et al., 2021). En el contexto de los servicios
financieros remotos, la confianza en un modo de interaccion novedoso determinado puede
definirse como la creencia de los clientes de que las empresas podran brindar un servicio
satisfactorio a través de este canal (Bashir y Madhavaiah, 2015).

Las Insurtech como los chatbots tienen entre sus objetivos mejorar el valor de los
productos ofrecidos a los clientes (Riikkinen et al., 2018; Lanfranchi y Grassi, 2022) por lo
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que es esperable que una mayor confianza en sus prestaciones implique una actitud mas
positiva hacia su adopcion y una mayor utilidad percibida en sus servicios. Existen diversos
trabajos empiricos que muestran que el impacto directo de la confianza en la actitud y la
intencidon de uso de tecnologias novedosas es significativo en contextos como la banca
digital (Bashir y Madhavaiah, 2015; Sanchez-Torres et al., 2018) y las Insurtech (Huang
et al., 2019). Dentro del campo de la aceptacion de los robots conversacionales, podemos
destacar los trabajos de Kasilingam (2020), Kuberkar y Singhal (2020), Gansser y Reich
(2021), Joshi (2021) y Mostafa y Kasamani (2022). Asimismo, existen diversos estudios
que reportan que la confianza es un antecedente relevante del provecho percibido en la
mediacidon realizada por robots (Han y Conti, 2020; Brachen et al., 2021; De Andrés-
Sanchez y Gené Albesa, 2023). Por tanto, se proponen las siguientes hipétesis:

Hipdtesis 3a (H3a): La confianza (CONFIANZA) en los chatbots influye positivamente en la
actitud (ACTITUD) hacia su uso en los tramites de los clientes con la aseguradora.

Hipdtesis 3b (H3b): La confianza (CONFIANZA) en los chatbots influye positivamente en la
utilidad percibida (UP) en los tramites de los clientes con la aseguradora.

3. MATERIALES Y METODOS
3.1. Materiales, recoleccion de datos y perfil de los participantes

La encuesta utilizada en este articulo se basa en un cuestionario semiestructurado. A las
preguntas enunciadas en la Tabla 1, que fueron contestadas en una escala de 11 niveles
(de 0 a 10), se agregaron dos preguntas abiertas de cumplimentacidon opcional que
requerian exponer libremente las ventajas y desventajas percibidas sobre realizar
gestiones con la compafiia aseguradora mediadas por chatbots.

El cuestionario que muestra la Tabla 1 empezaba con el siguiente texto introductorio:
“Requerimos su juicio sobre la gestion de sus pdlizas vigentes para ponerse en contacto
con la aseguradora y utilizar sistemas automatizados como robots de voz y robots de texto
en lugar de utilizar un operador humano. Como ejemplo, tomese en consideracion un
procedimiento comun como la declaracion de un siniestro”.

El cuestionario y las preguntas abiertas fueron probados inicialmente por 15 profesionales
del sector asegurador, la mayor parte de ellos de la Seccién Espafnola de la Asociacidon
Internacional de Derecho de Seguros (SEAIDA). Después de tener en cuenta sus
puntualizaciones, se fij0 el cuestionario definitivo. Las modificaciones realizadas tras
considerar sus comentarios no supusieron ningdn cambio sustancial en el cuestionario
suministrado. Asimismo, estas 15 respuestas permitieron realizar una prueba inicial de la
fiabilidad de las escalas configuradas por las preguntas de la Tabla 1, que también indica
su fundamentacion bibliografica.

Posteriormente, se distribuyd el cuestionario a asociaciones profesionales y a grupos de
interés de redes sociales como LinkedIn y WhatsApp. Se recibieron respuestas desde el 15
de enero de 2023 hasta el 20 de marzo de 2023. Eramos conscientes de que al requerir la
opinidn a una parte muy especifica de la poblacién (profesionales del mundo asegurador),
el nUmero de respuestas finales no seria muy grande. En este sentido, se debe remarcar
que, como a continuacién detallamos, la técnica estadistica utilizada, un MEE-MCP, no
requiere de muestras con un gran tamafio para obtener resultados robustos (Hair et al.,
2019). Por otro lado, solicitar la opinidon de expertos en el mundo asegurador ofrece la
ventaja de obtener una vision amplia sobre el estado actual de la cuestion. Estos
profesionales poseen una perspectiva Unica basada en su experiencia practica en la que
reciben feedback de los clientes y, a su vez, son tomadores o asegurados de pdlizas de
seguro.

Para poder realizar un estudio estadistico adecuado, tomamos en consideracién dos
criterios ampliamente utilizados por la literatura que emplea un MEE-MCP:
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e El primer criterio es la llamada “regla de las 10 veces”, que establece que el tamafio
de muestra minimo aceptable es 10 veces el nimero maximo de enlaces entrantes o
salientes apuntando a cualquier variable en el modelo (Kock y Hadaya, 2018). En
consecuencia, dado que en nuestro modelo el nimero maximo de enlaces asociados a
un constructo o variable latente son 3 (en UP y ACTITUD), la muestra mas pequefia

aceptable requiere 30 observaciones.

e El segundo criterio es el llamado “método R? minimo” que comprende tres elementos.
El primero es el nUmero maximo de enlaces que apuntan a un constructo en el modelo
propuesto. En nuestro caso, la Figura 1 establece que son 3. El segundo es el nivel de
significacion y la potencia de contraste utilizada, que suele establecerse en 0,05 y 0,8,
respectivamente. El tercero es el R? minimo del modelo que, si se establece en
aproximadamente un 25%, requeriria de 59 observaciones (Kock y Hadaya, 2018).

El nimero de respuestas finalmente obtenido fue de 63, lo que resulta un tamafio adecuado
para un MEE-MCP. Desde el punto de vista del analisis cualitativo, se trata de un nimero
considerable, ya que dichos estudios rara vez sobrepasan las 25 respuestas (Vogelsang et

al., 2013).

Actitud

ACTITUDL1. Es buena idea realizar gestiones de seguros
con chatbots.

ACTITUD2. Es recomendable
seguros con chatbots.
ACTITUD3. Gestionar los seguros con chatbots es un
avance.

ACTITUD4. Es una idea efectiva realizar gestiones de
seguros con chatbots

realizar gestiones de

Basado en Bhattacherjee y
Premkumar (2004) que ha
sido aplicado en un entorno
de aceptaciéon de chatbots
por Eeuwen (2017).

Utilidad percibida

UP1. Los chatbots permiten gestionar pdlizas de forma
inteligente.

UP2. Los chatbots facilitan las gestiones de las polizas en
vigor.

UP3. Los chatbots agilizan la resolucion de los problemas
con mis pdlizas.

UP4. Los chatbots disminuyen el esfuerzo necesario para
realizar trdmites relacionados con mis pdlizas.

Basado en Venkatesh et al.
(2003); Venkatesh et al.
(2012); Hussain et al.
(2019); y Gansser y Reich
(2021) usado en el analisis
de aceptacion de chatbots

Facilidad de uso percibida

FUP1. El uso de chatbots para comunicarse con la
aseguradora es facil.

FUP2. Gestionar reclamaciones de mis pdlizas mediante
chatbots es claro y comprensible.

FUP3. El uso chatbots para interaccionar con mi
asegurador es accesible y poco propenso a errores.
FUP4. Es facil utilizar con fluidez los canales de
comunicaciéon de la aseguradora a través de chatbots.

Basado en Venkatesh et al.
(2012) vy Makanyeza vy
Mutambayashata (2018).
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Confianza Basado en Farah et al.
CONFIANZA1. Creo que los chatbots son confiables. (2018) y Kim et al. (2008)
CONFIANZAZ2. Creo que el uso de chatbots permite a la que se inspiran en Morgan y
aseguradora cumplir sus compromisos y obligaciones. Hunt (1994).

CONFIANZA3. Creo que el uso de chatbots para

interactuar con la aseguradora tiene en cuenta los

intereses de los asegurados.

Tabla 1. Cuestionario estructurado contestado por profesionales del sector asegurador

La Tabla 2 muestra el perfil de las personas que respondieron la encuesta. Puede
observarse que son en una proporciéon muy elevada personas mayores de 50 afios, por lo
que se trata de profesionales con gran experiencia en la industria y, en un porcentaje
cercano al 80% manifiestan ser poseedores de mas de 4 pdlizas. Es decir, los encuestados
tienen una doble perspectiva para emitir juicios sobre la adecuacion de los chatbots en la
relacion con el asegurador, lo cual da una relevancia especial a sus respuestas.

Género Edad
Hombre: 76,19% <=50 afos: 15,07%
Mujer: 19,05% >50 afos <=55 afos;
Otros/NC: 4,76% 33,33%
>55 afios: 46,84%
NC: 4,76%
Ndmero de  polizas | Renta neta mensual
propias >=3.500€: 38,10%
Mas de cuatro: 76,19% | <3.500€: 57,14%
Menos de cuatro: | NC: 4,76%
19,05%
NC: 4,76%

Tabla 2. Perfil de los participantes en la encuesta

Con respecto a la aprobacion ética, (1) todos los participantes recibieron informacion
detallada por escrito sobre el estudio y el procedimiento; (2) no se recopilaron datos
relacionados directa o indirectamente con la salud de los sujetos y, por lo tanto, la
Declaracidon de Helsinki no se mencion6 cuando se informd a los sujetos; (3) se asegurd
en todo momento el anonimato de los datos recopilados; (4) no se obtuvo permiso de la
aprobacion de una junta o comité de ética ya que el caracter de los datos no lo requirid; y
(5) todos los encuestados dieron permiso para el tratamiento de sus respuestas.

3.2. Metodologia de analisis

En lo que hace referencia a la PI1: é Es TAM un marco conceptual robusto, desde el punto
de vista estadistico, para analizar la aceptacion de los chatbots en la relacién asegurado-
asegurador desde la perspectiva de los profesionales del sector? se ha respondido
ajustando el modelo de la Figura 1 utilizando un MEE-MCP. Como paso primer paso al
ajuste, se analiza la consistencia interna y fiabilidad de las escalas y su validez
discriminante. El procedimiento seguido en la evaluaciéon de PI1 queda plasmado en la
Figura 2.

La fiabilidad interna es evaluada con las medidas habituales: el a de Cronbach (a), el indice
de fiabilidad compuesta (IFC), la varianza media extraida (VME) y el analisis de las cargas
factoriales de los indicadores de la Tabla 1, siendo el del j-esimo simbolizado como 4;. La
evaluacion de la fiabilidad de una escala, esto es, de un conjunto de items (por ejemplo
UP1, UP2, UP3 y UP4 en la Tabla 1) que son diferentes manifestaciones de una variable
que no es directamente medible (en el ejemplo, la utilidad percibida), busca medir hasta
qué punto las respuestas dadas dichos items son congruentes entre si, de forma que puede
aceptarse que esto son efectivamente exteriorizaciones coherentes de la misma variable
(Martinez y Fierro, 2018). Asi, el a de Cronbach se define como:
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] Z§=1 j2
J-1 st 7

siendo J el numero de indicadores que agrupa una escala (por ejemplo, en la utilidad
percibida J =4), S7 la varianza muestral del item j-ésimo y S7 la varianza de todas

respuestas de todos los items de la escala evaluada. Por otra parte, IFC es:
2
(Z§=1’1j)

IFC = . :
(Z§=1’11') + (2§=1 1- AJZ)

Finalmente, VME se define como:

Es comUnmente aceptado que una escala es confiable si « de Cronbach, IFC y las cargas
factoriales de los items son mayores que 0,7 y la VME>0,5 (Martinez y Fierro, 2018).

Posteriormente, se evalla la validez discriminante de los constructos, para medir hasta
qué punto las variables latentes del modelo contrastado son diferentes (Martinez y Fierro,
2018). Desde luego, es deseable que las variables (en nuestro caso, cuatro) tengan una
correlacioén significativa, de forma que las relaciones postuladas entre ellas en la Figura 1
sean relevantes. No obstante, dicha correlacion no debe ser tan elevada que lleve a la
conclusidn de que realmente son la misma variable latente. Este trabajo evalla la validez
discriminante con el criterio de Fornell y Larker (1981), que postula que la cantidad de
varianza que una variable latente refleja de sus items, es decir, la VME debe superar la
varianza que la variable latente comparte con otros constructos (Martinez y Fierro, 2018).
Para ello, en primer lugar, debe obtenerse la puntuacién factorial estandarizada de cada
variable latente. Esta se halla a partir de la combinacion lineal de los indicadores que la
componen por sus pesos factoriales. Posteriormente se calcula la correlacidon entre las
variables latentes y se comparan con la raiz cuadrada de la varianza media extraida, que
en el caso de un constructo debera ser mayor que las correlaciones que tiene con el resto
de variables latentes. Es decir, si denominamos como la correlacion entre las puntaciones
factoriales obtenidas para las variables latente h-ésima y la i-ésima como p,;, y el VME del
constructo h-ésimo como VME, , debe cumplirse:

JVMEy, > pp; Vh,i,siendoh # i.

Finalmente, se ajustan los coeficientes de camino (B) del modelo expuesto por la Figura 1
aplicando minimos cuadrados en dos etapas. La estimacion del p-valor de dichos
coeficientes se estima mediante bootstrapping, utilizando 5000 submuestras y la técnica
de bootstrap estudentizada. La calidad general del ajuste se ha establecido con el
coeficiente de determinacién R2. Finalmente se prueba la capacidad predictiva del modelo
con el Q2 de Stone-Geisser. Todos los calculos en este paso se implementan con
SmartPLS4.0.
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Paso 1. Evaluacion de la consistenciainterna de las escalas con el o
de Cronbach, la IFC, VME y obteniendo las cargas factoriales

Paso 2. Cdlculo de la puntuacion factorial estandarizada de las
variables latentes en cada observacion.

Paso 3. Evalua la validez discriminante de las variables latentes con
el criterio de Fornell-Larker (1981)

l

Paso 4. Calcula los coeficientes de camino 3 que relacionalas
variables latentesy obten la bondad del ajuste con R?

l

Paso 5. Calcula los p-valores de los coeficientes de camino 3 que
relaciona las variables latentes en el modelo propuesto

l

Paso 6. Evalla la capacidad predictiva del modelo

Figura 2. Implementacion del modelado mediante ecuaciones estructurales vy

minimos cuadrados parciales en la evaluacion de la primera pregunta de

investigacion
Para responder a la PI2: {Cudl es la valoracion (positiva o negativa) que los profesionales
encuestados hacen respecto al uso de chatbots en las interacciones entre el asegurado y
el asegurador, y qué razones se aducen para fundamentar dichas valoraciones? se han
seguido dos pasos. Para conocer la percepcion generalizada, se examina la media y la
mediana de las respuestas en las preguntas de la escala de actitud de Bhattacherjee y
Premkumar (2004) y se comparan con la valoracién “5” que podemos considerar neutra.
Los valores significativamente inferiores (superiores) a 5 indican que existe un grado
relevante de resistencia (aceptacidon) hacia los chatbots. Posteriormente, se realiza una
revision sistematica de las respuestas a las preguntas abiertas que justifican los beneficios
y los inconvenientes percibidos de los chatbots. Este analisis se construye con la ayuda del
marco analitico expuesto en la Seccion 2.

4. Resultados

4.1. Resultados de la PI1 con el modelo de ecuaciones estructurales

La Tabla 3 muestra que las escalas vinculadas a ACTITUD, UP, FUP y CONFIANZA son
consistentes porque o de Cronbach e IFC >0,7, VME >0,5 y las cargas factoriales para
todos los items son >0,7. Los resultados en la Tabla 4 sugieren que podemos aceptar que
los constructos tienen capacidad discriminante desde la perspectiva del criterio de Fornell
y Larker (1981). Las correlaciones entre dos constructos siempre estan por debajo de la
raiz cuadrada de su VME.
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i Desv. Carga Alfa de
Items Media Mediana Estandar factorial Cronbach IFC VME
Actitud 0,962 0,972 0,896
ACTITUD1 2,82 2,5 2,70 0,95
ACTITUD2 2,05 2 2,14 0,94
ACTITUD3 2,74 2 2,63 0,95
ACTITUD4 2,88 3 2,72 0,95
Utilidad
percibida 0,937 0,955 0,841
PU1 2,98 3 2,74 0,89
PU2 3,32 3 2,97 0,93
PU3 2,55 2 2,62 0,94
PU4 2,68 2 2,74 0,9
Facilidad de
uso percibida 0,948 0,963 0,866
FUP1 2,66 2 2,33 0,89
FUP2 2,90 3 2,57 0,95
FUP3 2,35 2 2,26 0,93
FUP4 2,53 2 2,46 0,96
Confianza 0,84 0,903 0,757
CONFIANZA1 2,82 2 2,83 0,93
CONFIANZA2 4,44 4,5 3,19 0,84
CONFIANZA3 2,47 3 1,95 0,84

Tabla 3. Estadisticas descriptivas y consistencia interna de las escalas
Nota: En las cuatro preguntas sobre ACTITUD se ha rechazado la hipotesis de que la media
y la mediana sean 5 (p<0,01).

Constructo ACTITUD UP FUP CONFIANZA
Actitud (ACTITUD) 0,947
Utilidad percibida (UP) 0,827 0,917
Facilidad de uso percibida (FUP) 0,93

0,757 0,872 1

Confianza (CONFIANZA) 0,758 0,859 0,846 0,87
Tabla 4. Validez discriminante con el criterio de Fornell y Larker (1981)
Nota: Los datos de la diagonal principal son las raices cuadradas de la VME.

La Figura 3 muestra la bondad de ajuste medida por R2. Mientras que ACTITUD alcanza
R?=0,69, UP R?=0,81. Siguiendo a Hair et al. (2019), la precisién alcanzada puede
considerarse sustancial en ambos casos. Obsérvese que para estos valores de los
coeficientes de determinacion, y bajo el criterio mas estricto del minimo R2, una muestra
de 30 observaciones hubiera podido arrojar resultados significativos (Kock y Hadaya,
2018).

La Figura 3 y la Tabla 5 muestran los valores de B y su nivel de significacion estadistica, lo
que lleva a no rechazar las hipétesis H1, H2b y H3b (p<0,01). En cambio, aunque FUP y
CONFIANZA influyen en ACTITUD con el signo esperado, no presentan significacion
estadistica y se rechazan las hipotesis H2a y H3a. No obstante, puede observarse en la
Tabla 6 que tanto FUP como CONFIANZA tienen un impacto total significativo en ACTITUD
debido a que la proporcién principal del impacto de ambas variables en ACTITUD viene
mediado por UP.
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Figura 3. Estimacién del MEE-MCP del marco conceptual de la Figura 1
Nota: “***”se corresponde con una significacion estadistica p <0,01

tde
Efecto B Student Rechazo de la hipédtesis
UP—ACTITUD 0,697 4,753™" H1: No rechazo
FUP—ACTITUD 0,073 0,463 H2a: Rechazo
FUP—UP 0,510 4,851 H2b: No rechazo
CONFIANZA—ACTITUD 0,182 1,164 H3a: Rechazo
CONFIANZA—UP 0,427 4,313 H3b: No rechazo
Tabla 5. Coeficientes del modelo y resultados del contraste de las hipdtesis de la

seccién 2
Nota: *** indica significacion estadistica a unos niveles del 1%.

tde
Efecto total en actitud B Student
UP— ACTITUD 0,697 4,753"*
FUP—ACTITUD 0,505 4,023™
CONFIANZA->ACTITUD 0,298 2,838"

Tabla 6. Efectos totales de UP, FUP y CONFIANZA en ACTITUD
Nota: *** indica significacion estadistica a unos niveles del 1%.

La Figura 3 y la Tabla 7 muestran que el MEE-MCP tiene una buena capacidad predictiva.
Tanto ACTITUD como UP presentan Q2>0 y, por tanto, el modelo puede proporcionar
predicciones significativas para ambos factores (Hair et al., 2019).
Medidas predictivas
Q? RECM  MEA
ACTITUD 0,595 0,653 0,521
UpP 0,798 0,462 0,337

Modelo global
Tabla 7. Analisis predictivo del modelo de ecuaciones estructurales
Nota: RECM=raiz del error cuadratico medio, MEA=media del error
absoluto y DPP=diferencia de pérdida promedio.
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4.2. Resultados de la PI2 con el analisis cualitativo

La Tabla 3 muestra que la media y la mediana de las respuestas en todos los items
referentes a la ACTITUD son significativamente <5 (p<0,01). Asimismo, se obtuvieron
respuestas a preguntas abiertas de 21 encuestados que sefialaron al menos una ventaja o
desventaja. Las ventajas y desventajas se han clasificado a partir del desarrollo conceptual
del apartado 2. Estas tienden a informar de mas aspectos problematicos que de aspectos
positivos. De hecho, mientras que 6 respuestas sobre las ventajas fueron “ninguna”, no
hubo ninguna respuesta que indicara explicitamente “ninguna” en la pregunta de
desventajas.

Respecto a las razones que se aducen como aspectos positivos relativos a la UP de los
chatbots, la mayor parte se concentra en la rapidez de respuesta. Asi, diversos
encuestados indican "Para reclamaciones muy sencillas puede ser un sistema mas rapido.”;
"Rapidez.”; "Rapidez al contestar.”; "No tener que esperar a ser atendido en llamadas
telefonicas, a veces la espera puede ser eterna.”; "Para gestiones normales si son Utiles
por la rapidez, pero para reclamaciones no.”. Una respuesta sefala también la flexibilidad
que supone que el asegurador pueda dar atencién 24/7, lo que incidiria en la FUP "Mayor
rapidez y 24/7, que es deseable en gestiones sencillas”. Asimismo, hay dos respuestas
indicando aspectos positivos que podrian interpretarse como una mejora tanto en UP como
en FUP y en la confiabilidad de la atencion proporcionada por el asegurador. Estas sefialan
"Capacidad de atender, rapidez y mejora del proceso.” y “Fiabilidad (menor probabilidad
de error humano) y rapidez.”

Se han obtenido numerosas respuestas negativas hacia los chatbots, las cuales inciden en
todos los aspectos negativos que hemos sefalado en la Seccién 2. En lo que respecta a la
UP, se indica que:

e No resuelven requerimientos complejos: “En mi experiencia, hasta que no se
interacciona con un agente humano no suele resolverse el tramite.”

e Algunas respuestas simplemente indican un peor servicio a los clientes: “Peor atencion
a las necesidades y exigencias de tomadores y asegurados.”

e Se percibe negativamente la falta de humanidad y empatia del servicio proporcionado:
“La pérdida de la relacion humana con el cliente. No son mas que numeros.”; “Falta de
empatia, de confianza, de relacion personal, ...”; “Falta de humanidad.”

e Se incide en los problemas ocasionados por la pérdida de lugares de trabajo: “Para la
compafia, menos personal/tramitadores/suscriptores.”; “¢éTe gustaria que un dia estas
encuestas las hiciera y las analizara un bot? Seria mas rentable para la compafiia.”; “El
sector asegurador en general ha reducido considerablemente su contratacion laboral
por querer apostar por el avance tecnoldgico como es Iégico por su gran futuro y
totalmente imprescindibles y/o necesario, pero lo estan realizado con un personal de
dudosa cualificacidon y sin tener en cuenta su aplicacion en la medida progresiva y
generacional.”

e Problemas técnicos en la implantacion y coordinacion de los nuevos sistemas digitales:
“En la generacion actual los chatbots no funcionan y son un aplicativo informatico
confuso, lento, ineficaz y ausente de la excelencia e inmediatez que se requiere en un
adecuado servicio al asegurado. Es una realidad que pueden comprobar en cualquier
aseguradora (...) no atienden adecuadamente a las reclamaciones. El sistema actual en
el sector asegurador no funciona y los mediadores de seguros o los mismos asegurados
se desesperan en realizar llamadas, control y seguimientos a un operador inutil en sus
funciones.”; “El digitalizar los procesos aun no soluciona la eficacia de la prestacion de
servicio, hoy por hoy, ya que las aseguradoras tienen como objetivo prioritario reducir
sus costes de gestion interna, cerrando oficinas de atencion personalizada, con la
implementacidon de estos nuevos sistemas informaticos que aun no estan debidamente
desarrollados para ser eficaces y en la realidad son muy torpes.”

Respecto a las cuestiones que lastran la FUP, se observa:
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e En algun caso simplemente indican cierto rechazo a la tecnologia robética: "Creo que
es preferible la gestion personalizada.”

e Asimismo, otras respuestas indican explicitamente la dificultad de comunicacién que
supone este tipo de tecnologia “No te entiende. Normalmente es un operador humano
el que debe acabar de solucionar la gestion.”; “Interacciéon complicada en
reclamaciones complejas que requieren dar explicaciones matizadas.”; "Los operadores
y/0 los sistemas de inteligencia artificial no se enteran adecuadamente del motivo de
la llamada del asegurado y son lentos.”

e El hecho de que sus errores frecuentes deban ser cubiertos finalmente por agentes
humanos también queda reflejado en las respuestas: “Los robots tienen muchas veces
problemas en interpretar la reclamacion. Por eso siempre es preciso que exista un
agente oculto que pueda intervenir si el chatbot no acaba de entender bien la situacion.”

Ademads, diversas respuestas sefialan problemas en la CONFIANZA que suscita la
tecnologia robdtica soportada por inteligencia artificial. Son ejemplos, en este sentido,
afirmaciones como “Gestion del siniestro menos confiable.”; “Pienso que chatbot
muchas veces no da confianza. A veces, depende de para qué tipo de atencion, se
necesita un humano.”; “Inseguridad sobre si el tramite se realiza adecuadamente.”,;
“En las reclamaciones los chatbots generan bastante inseguridad. El tomador busca
ayuda y un chatbot es muy impersonal.”; “Solo hay ventajas para la compafia de
seguros que tiene un ahorro de costes de personal. No se piensa en los clientes.”

5. DISCUSION E IMPLICACIONES PRACTICAS

Hemos constatado que el marco conceptual proporcionado por el modelo de aceptacion
tecnoldgica (TAM), desarrollado por Davis (1989), Venkatesh y Davis (2000), y Venkatesh
y Bala (2008), junto con la confianza hacia los chatbots, es estadisticamente robusto para
explicar la actitud de los profesionales del sector asegurador hacia los servicios
proporcionados por los chatbots en la mediacidn de las comunicaciones entre cliente y
asegurador. La significancia estadistica de este marco conceptual nos permite fundamentar
tanto el estudio cuantitativo de las respuestas como el analisis cualitativo.

El modelo TAM ha sido ampliamente utilizado para evaluar la aceptacion de las Fintech, y
hay numerosos estudios que respaldan su utilidad en ese campo. Sin embargo, en el
entorno de las Insurtech, los estudios son menos comunes, y especialmente escasos son
aquellos que adoptan una perspectiva cualitativa. Asi, la motivacion principal de este
trabajo proviene de la constatacidon de dicha brecha en la investigacion sobre la aceptacién
de la tecnologia de los chatbots en el sector asegurador.

Con respecto a la primera pregunta de investigacién, ¢Es TAM un marco conceptual
robusto, desde el punto de vista estadistico, para analizar la aceptacion de los chatbots en
la relacion asegurado-asegurador desde la perspectiva de los profesionales del sector?,
hemos comprobado que el TAM ajusta practicamente el 70% de la varianza de la ACTITUD
hacia la comunicacion mediada por robots conversacionales con la compafiia aseguradora.

La utilidad percibida (UP) tiene un impacto estadisticamente significativo para explicar el
juicio de los profesionales. Este hallazgo es consistente con los estudios sobre las
aplicaciones de las nuevas tecnologias en la banca digital (Bashir y Madhavaiah, 2015;
Farah et al., 2018; Sanchez-Torres et al., 2018; Warsane e Ireri, 2018; Hussain et al.,
2019), las innovaciones en la industria aseguradora (Huang et al., 2019; De Andrés-
Sanchez et al., 2021) y los chatbots (Eeuwen, 2017; Kasilingam, 2020; Kuberkar y Singhal,
2020; Brachten et al., 2021; Gansser y Reich, 2021; Joshi, 2021; Balakrishnan et al.,
2022; De Cicco et al., 2022; Lee et al., 2022; Pawlik, 2022; Xie et al., 2022; De Andrés-
Sanchez y Gonzalez-Vila, 2023; De Andrés-Sanchez y Gené Albesa, 2023).

La facilidad de uso percibida (FUP) no tiene un impacto directo significativo en la actitud
de los profesionales hacia los robots conversacionales. No obstante, su impacto total, que
incluye su influencia mediada por la utilidad percibida, si que lo es. La ausencia de
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influencia directa significativa no es una excepcidn en la literatura, ya que ha sido puesta
de manifiesto, tanto en el ambito de innovaciones en el sector asegurador (Huang et al.,
2019; Milanovi¢ et al., 2020; De Andrés-Sanchez et al., 2021) como en la actitud hacia los
robots conversacionales en la atencién a los consumidores (Eeuwen, 2017; Joshi, 2021;
De Cicco et al., 2022; De Andrés-Sanchez y Gené Albesa, 2023).

También se ha comprobado que FUP tiene una influencia relevante en UP ya que,
conjuntamente con CONFIANZA, explica el 80% de su variabilidad. Esta relevancia, que se
sustenta tedricamente (Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000; y Venkatesh y Bala, 2008),
también se ha mostrado en trabajos empiricos sobre cuestiones colindantes a la tematica
analizada en este trabajo (Bashir y Madhavia, 2015; Huang et al., 2019; De Andrés-
Sanchez et al., 2021; Joshi, 2021; De Cicco et al., 2022). Entendemos que esta fuerte
influencia de FUP en UP explica el efecto total significativo de FUP en ACTITUD, que de
forma directa ha sido puesta de manifiesto en campos como la intencidén de uso de canales
digitales en las relaciones con la banca (Bashir y Madhavia, 2015; Warsane e Ireri, 2018),
la aceptacion de innovaciones de la industria aseguradora (Huang et al., 2019) vy la
percepcion de los consumidores sobre los chatbots (Kasilingam, 2020; Kuberkar y Singhal,
2020; Brachten et al., 2021; Gansser y Reich, 2021; Mostafa y Kasamani, 2022;
Balakrishnan et al., 2022; Pawlik, 2022).

La forma en que la CONFIANZA impacta sobre la ACTITUD hacia los chatbots es muy similar
a como lo hace FUP. No se observa un impacto significativo directo, pero si un impacto
global, que viene dado por su influencia mediada por UP. La ausencia de significacion del
impacto directo de la CONFIANZA en la ACTITUD sobre nuevas tecnologias es un resultado
gue, a pesar de no cumplir la hipdtesis formulada, ya fue observado por otros autores
(Warsame e Ireri, 2018; Farah et al., 2018; Kasilingam, 2020).

También se ha observado que la CONFIANZA influye de forma significativamente positiva
en la UP, lo que se alinea con los hallazgos de Han y Conti (2020) y Brachen et al. (2021).
Asimismo, el impacto directo estadisticamente relevante de la CONFIANZA en la UP supone
un impacto significativo indirecto de dicha CONFIANZA en la ACTITUD hacia los chatbots,
lo que reconcilia nuestros resultados con los obtenidos en otros estudios sobre la
aceptacién de los chatbots por clientes (Kasilingam, 2020; Kuberkar y Singhal, 2020;
Gansser y Reich, 2021; Joshi, 2021; Mostafa y Kasamani, 2022), en contextos de Banca
movil (Bashir y Madhavaiah, 2015; Sanchez-Torres et al., 2018) y por Huang et al. (2019)
dentro del campo Insurtech.

La segunda pregunta de investigacion indaga sobre las razones y argumentos que
sustentan la actitud (favorable o desfavorable) hacia el uso de robots conversacionales en
las relaciones entre los clientes y su compania aseguradora. Se ha observado una reticencia
generalizada, ya que las puntuaciones medias se han situado entre 2,05 (segundo item) y
2,88 (cuarto item). Estos resultados son coherentes con los reportados por Brachten et al.
(2021), quienes encontraron una resistencia ampliamente extendida, asi como con los
hallazgos de Rodriguez-Cardona et al. (2019) en Alemania y PromTep et al. (2021) en
Canada, quienes también informaron sobre una actitud negativa.

Las respuestas a las preguntas abiertas ponen de manifiesto que los profesionales indican
mas cuestiones desfavorables que positivas en la utilidad de los robots conversacionales.
Se observa que hay diversas contestaciones que simplemente indican "ninguna" para las
ventajas, pero en cambio, proporcionan razonamientos con un grado de detalle elevado
para justificar los aspectos negativos. Curiosamente, no se ha recibido ninguna respuesta
que indique "ninguna" para las desventajas. Las contestaciones a las cuestiones abiertas
resultan sumamente valiosas en términos practicos, ya que ofrecen argumentos concretos
sobre como y cuando fallan los robots conversacionales y qué problemas deben
solucionarse (Vogelsang et al., 2013). Esta informacién detallada puede usarse mejorar la
implementacion y usabilidad de los chatbots, teniendo en cuenta las preocupaciones y
necesidades especificas de los usuarios del sector asegurador.

En cuanto a la UP, la principal ventaja mostrada en las respuestas abiertas es que los
problemas simples pueden resolverse mas rapido que con la ayuda humana, lo cual esta
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de acuerdo con DeAndrade y Tumelero (2022). No obstante, la implementacion de chatbots
es percibida como una medida que permite minimizar los gastos de la empresa, pero no
como un valor afiadido para los tomadores de seguros. Este hallazgo contradice los
argumentos presentados por Stoeckli et al. (2018) y Standaert y Muylle (2022) con
respecto a las consecuencias positivas de la implementaciéon de las Insurtech. Las
respuestas a las preguntas abiertas sefialan como una falla muy comun el hecho de que
los chatbots no permiten llevar a cabo interacciones con cierto nivel de complejidad
(Rodriguez-Cardona et al., 2019), lo que afecta significativamente a su efectividad
(Vassilakopoulou et al., 2023). Como resultado, la interaccidn inicial con el chatbot puede
percibirse finalmente como una pérdida de tiempo, ya que, en Ultima instancia, es un
agente humano quien resuelve el requerimiento que inicialmente se dirigid al robot
conversacional. El problema de la falta de empatia y la deshumanizacion, como se
menciona en Vassilakopoulou et al. (2023), asi como la preocupacion por la destruccion de
puestos de trabajo, también han sido sefialados repetidamente.

Las respuestas a las preguntas abiertas revelan la necesidad de mejorar la usabilidad de
la tecnologia evaluada. Existe una sensacion muy extendida de que la interaccion con los
robots conversacionales es compleja debido a los problemas que surgen cuando pretenden
expresarse matices o plantear requerimientos complejos. Estos hallazgos concuerdan con
el hecho de que los chatbots no pueden captar sutilezas como los cambios en el tono de
voz (Vassilakopoulou et al., 2023) y que debido a que a menudo se entrenan con conjuntos
de datos conversacionales simples, las fallas en las interacciones son frecuentes (Xing et
al., 2022). Ademas, varios encuestados expresan escepticismo debido a que la interaccion
con la compania de seguros a través de chatbots les genera poca confianza.

Los resultados muestran que el desarrollo de chatbots para administrar pdlizas existentes
en temas como la comunicacién de siniestros no esta lo suficientemente maduro y, en
consecuencia, actualmente existe una gran resistencia hacia su uso. Las respuestas
muestran mayoritariamente una baja percepcion de utilidad, niveles de usabilidad
marginales y confianza limitada en esta tecnologia. Asi, los resultados coinciden con Xing
et al. (2022), que destacan que, en muchos contextos, la tecnologia robdtica puede crear
mas problemas de los que resuelve, y con Rodriguez-Cardona et al. (2019) que sefialan
que los chatbots no son apreciados ni por los profesionales ni por los clientes del mercado
asegurador aleman. Por tanto, en la actualidad, su utilidad se circunscribe a su empleo por
parte de la compafila como una herramienta de comunicacién complementaria del
ecosistema asegurador que pueda aportar valor al asegurado en situaciones singulares,
pero no como principal canal de comunicacion.

6. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El presente trabajo ha llevado a cabo una aplicacién empirica del conocido Modelo de
Aceptacion Tecnolodgica (Technology Acceptance Model, TAM) de Davis (1989), al que se
ha incorporado el factor confianza, para explicar la percepcion del sector hacia el uso de
chatbots en la realizacion de tramites relacionados con las podlizas contratadas. El marco
tedrico basado en el modelo ha sido analizado desde dos enfoques: una prueba estadistica
del TAM mediante una encuesta estructurada y una evaluacion cualitativa de las respuestas
a preguntas abiertas, que requerian la exposicién de ventajas e inconvenientes de los
chatbots en la comunicacion con la aseguradora. Los resultados estadisticos permiten
concluir que el TAM se adapta adecuadamente a la muestra estudiada. Sin embargo, el
analisis cualitativo revela que los encuestados perciben muchos mas inconvenientes que
ventajas en términos de utilidad percibida, facilidad de uso percibida y confianza generada
por los chatbots.

La evaluaciéon empirica desarrollada tiene varias limitaciones. Se ha llevado a cabo en un
pais concreto, Espafa, y sobre una muestra de profesionales del mundo asegurador. El
hecho de requerir la opinion de profesionales proporciona la ventaja de que su visidon sobre
el estado actual de la cuestién es amplia, tienen la perspectiva que les proporciona su
practica profesional y, a la vez son tomadores/asegurados de pdlizas de seguro. No
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obstante, se trata de un colectivo bastante homogéneo respecto al nivel de ingresos,
formacién académica y edad, que son factores que pueden ser significativos para explicar
la actitud hacia tecnologias novedosas. Asi, las cuestiones resefiadas en este trabajo
Unicamente pueden extenderse a otros entornos cuya cultura sea cercana a la de la
muestra utilizada (personas con un nivel educativo, nivel de ingresos, edad y profesién
similares). Para obtener conclusiones mas precisas sobre otros perfiles personales deberia
ampliarse la encuesta a otros colectivos/otros paises.

El analisis de este articulo se basa en una encuesta transversal. Por lo tanto, no se pueden
extender las conclusiones al largo plazo. Esta cuestiéon es muy relevante ya que las
tecnologias provenientes de la Industria 4.0 se encuentran en continua evolucion. Por
supuesto, una vision integral de como los diferentes actores de la industria del seguro
perciben el uso de robots conversacionales para la gestion de pdlizas vigentes requiere
futuras evaluaciones de los diferentes hitos alcanzados por el desarrollo de la tecnologia de
chatbots.
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