Escala de medicidon en el uso de un chatbot turistico.

RESUMEN

Los chatbots son una tecnologia emergente que ha comenzado a transformar la
comunicacién en los viajes, debido a la rapida adopcién en la industria turistica. A pesar
de su implementacion en las compafias y destinos, no hay evidencia que evalue los
atributos de una smart tourism technology (STT) aplicados a un chatbot. El estudio
intenta desarrollar y validar una escala que mida los atributos de las STT en el uso de un
chatbot. El estudio se realizé con una muestra de 247 individuos que usaron el chatbot
“Victoria la Malagueiia” para planificar su viaje. La escala se prob6 mediante un analisis
factorial exploratorio (consistencia interna) y confirmatorio (validez convergente y
discriminante). Los hallazgos sugieren que la informatividad es el principal atributo del
chatbot, seguido de la empatia, accesibilidad e interactividad.

Palabras claves: Chatbot, Smart tourism technology, empatia.
INTRODUCCION

Las tecnologias de la informacién y la internet han permitido cambios importantes en
los procesos de viaje (Xiang et al., 2015). Los agentes tecnoldgicos son los nuevos actores del
turismo que van a transformar y provocar disrupcion en los servicios turisticos (Sigala, 2017),
y en la forma de comunicacion de los destinos (Huertas & Marine-Roig, 2016). Este rapido

desarrollo y adopcidn de tecnologias estan creando valor a la experiencia de viaje.

En la actualidad, las compafiias de turismo han empezado a utilizar una novedosa smart
tourism technology (STT): los chatbots, pertenecientes a la familia de empathetic intelligence
(Huang & Rust, 2018); son programas de computadora que utilizan procesos de machine
learning, y técnicas de deep learning (Zumstein & Hundertmark, 2017), para procesar la entrada
en lenguaje natural en forma de texto o comandos de voz o ambos, y generar respuestas

apropiadas a las consultas (Khan & Das, 2018).

Los chatbots estan ganando popularidad a medida que las empresas contintdan
automatizando sus ventas y el servicio al cliente (Market Research Report, 2017). Por ello, los
profesionales en administracion de contenido trabajan en su implementacién (The Content
Wrangler, 2018). La adopcion de esta STT se propaga en destinos inteligentes, compafiias
aéreas, restaurantes, sitios de reserva de hoteles, transportacion (e.g. KLM “Blue Bot”, Kayak,

Austrian Airline, Swiss, Hipmunk, Mezi, RIU Hotels, Victoria La Malaguefa,
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TurismodeMurciaBot). Fglstad & Brandtzaeg (2017) mencionaron que compafiias tecnoldgicas

como Google, Facebook y Microsoft ven a los chatbots como la proxima tecnologia popular.

Sin embargo, estudios académicos sobre chatbots en turismo aun son escasos (lvanov y
Webster, 2017), enfocandose solo en el disefio y desarrollo de la arquitectura del sistema (Sano
et al., 2018; Clarizia et al., 2019). De hecho, hay una brecha de investigacion centrada en
identificar los atributos tedricos de las STT (informacion, accesibilidad, interactividad y
personalizacion) (No & Kim, 2015) aplicado a un chatbot de destino turistico, para comprender
las necesidades y tendencias de busquedas del turista cuando utiliza esta tecnologia emergente.
Los atributos de STT influyen en la satisfaccion del turista con respecto a las experiencias de
viaje (Gretzel, Sigala, Xiang & Koo, 2015). Permiten recomendar actividades turisticas en el
destino, compartir sus vivencias con otros turistas y, mejora la experiencia del turista (Gretzel
et al., 2015). Por lo tanto, el objetivo del estudio es desarrollar y validar una escala que mida
los atributos de las STT en el uso de un chatbot de destino turistico.

REVISION DE LA LITERATURA

Chatbot en la industria del servicio.

Los chatbots, término creado a partir de "chat" y "robot" (Huang, Chang & Bigham,
2018), son una inteligencia artificial (Al) que permite una interaccion human-computadora
(HCI) a través de un interface de lenguaje natural (Nica et al., 2018). Esta tecnologia, podria
ser la interfaz de usuario preferida para muchas de las actividades a las que nos hemos
acostumbrado a realizar a través de una pagina web o una aplicacion especifica (Folstad &
Brandtzaeg, 2017). Se estima que para el 2020, méas del 50% de las empresas medianas y grandes
habran implementado un chatbot para el servicio al consumidor (Van Baker, 2018), debido a
factores de competitividad, atencion al cliente 24/7, comunicacion inmediata y reduccién de
costos para las firmas. Segn HubSpot Inc. (2017) el 47% de los consumidores estaria dispuesto
a comprar un articulo a través de un chatbot. Asimismo, MarketandMarket, (2017) estima que
el tamafio de mercado de chatbots crecera de USD 703.3 millones en 2016 a USD 3,172.0
millones para el 2021.

La implementacion de chatbots en la industria de viajes se esta acelerando en los ultimos
tiempos, generando beneficios para los hoteles, restaurantes, aerolineas (Buhalis & Yen, 2020)
atractivos (Sano et al., 2018) y destinos turisticos (Arteaga et al., 2019). Importantes empresas

como Booking.com y Kayak utilizan chatbot (WorldHotels, 2018), al igual que Amadeus



implemento esta tecnologia para brindar soporte en tiempo real a los agentes de viaje, con la
finalidad de resolver problemas comunes (De la Rosa, 2019).

En este escenario, Daniel et al. (2018) afirma que los chatbots seran muy populares y su
difusion se considera inevitable, incluso Brandtzaeg & Folstad (2018) argumentan que el uso
de chatbots cambiara drasticamente la forma en que las personas interacttan con los datos y los
servicios turisticos en linea. Los chatbots turisticos pueden dividirse en Chatbot/Voiceapp de
Destino Turistico (CDT) o de Servicio Turistico (CST).

Informatividad

La informatividad se refiere a una sinergia entre la calidad y la confiabilidad de la
informacion proporcionada por las STT en los destinos turisticos (Huang et al., 2017; No &
Kim, 2015). Ambas caracteristicas son aspectos claves para satisfacer las necesidades de los
viajeros y generar una buena experiencia turistica (Wang & Lin, 2012). Si la informacién
proporcionada por la STT carece de exactitud, es insuficiente, desactualizada o irrelevante para
la organizacién de su viaje, los turistas estaran insatisfechos y tendran una percepcion de que
las STT no ayudan en el proceso de planificacion de su viaje (Yoo et al., 2015; Park et al.,
2007). Sin embargo, cuando las STTs generan informacion de calidad, pueden reducir el
esfuerzo cognitivo de los individuos asociado con la toma de decisiones (Yoo, Goo, Huang,
Nam & Woo, 2017) mejorar la experiencia de viaje (Yoo, Kim & Sander, 2015) y tener un

efecto positivo en la intencién de visitar un destino (Chung et al., 2015).
Interactividad

La interactividad es el nivel de comunicacion continua e inmediata que tiene un turista
durante el viaje utilizando un sistema de tecnologia inteligente (No & Kim, 2015). La
interactividad permite retroalimentacion en tiempo real y el intercambio de informacién o ideas
(Huang, Goo, Nam & Y00, 2017). Los usuarios perciben los sistemas como interactivos cuando
son reciprocos, receptivos y de respuesta rapida (Johnson et al., 2006), i.e. en la medida que los
usuarios reciben comentarios inmediatos (Klein, 2003) y en tiempo real. Asi, la interactividad
en las STTs genera informacion relevante y creible gracias a la participacion activa de los
usuarios (Yoo, Kim, & Sanders, 2015), provocando en los turistas actitudes favorables y
positivas (Berthon, Pitt & Watson, 1996). En este estudio, la interactividad se refiere a la sesion

conversacional entre el chatbot y el turista

Accesibilidad



Es el nivel en que un turista accede a la fuente de informacion de manera fécil durante
el viaje utilizando un sistema de tecnologia inteligente como internet o aplicaciones moviles
(No & Kim, 2015). La accesibilidad es importante en los servicios de internet mévil de un
destino (Kim & Garrisom, 2009), sitios web (Kaplanidou & Vogt, 2006), blogs (Lee, 2010), y
es un factor que determina la usabilidad de las STT (Muhtaseb et al., 2012) entre ellos los
chatbots turisticos.

La accesibilidad es un factor importante para la creacion conjunta de experiencias
turisticas (Buhalis & Amaranggana, 2013), y un factor significativo pero menos fuerte entre la
satisfaccion del turista y la experiencia del servicio en el destino (Lee, Lee, Chung & Koo,
2018). En contraste, la accesibilidad no fue un factor principal para que los turistas maximicen

una experiencia memorable en el destino (Jeong & Shin, 2019)

La accesibilidad esta asociado con la usabilidad de STT (Law, Qi & Buhalis, 2010;
Xiang, Wang, O’Leary & Fesenmaier, 2015); y la expectativa de esfuerzo (Venkatesh, Thong
& Xu, 2012) al grado de facilidad asociado con el uso de una tecnologia. En el estudio de
(Melian-Gonzélez, Gutiérrez-Tafio & Bulchand-Gidumal, 2019) la facilidad de uso obtuvo un
efecto negativo en la intencion del uso de un chatbot. Sin embargo, la accesibilidad debe
considerarse un atributo clave en el disefio de un chatbot de destino turistico, porque puede
contribuir a la facilidad de uso, y a su vez que el turista perciba al chatbot como una herramienta

de soporte en la planificacion de su viaje.
Empatia

Hoffman (2008) define la empatia como "un estado emocional desencadenado por el
estado o situacion emocional de otra persona, en el que uno siente lo que el otro siente o
normalmente se esperaria que sintiera en su situacion”. La empatia se la puede dividir en
empatia cognitiva y empatia afectiva (De Wall & Preston, 2017). En el campo de la
neurociencia cognitiva, la empatia afectiva, es la capacidad de aliviar realmente el estado
emocional de otra persona y, la empatia cognitiva es la capacidad de comprender lo que otra

persona esta pensando y sintiendo (Rueckert & Naybar, 2008).

La empatia y el comportamiento empatico se convierten en una parte integral en la
industria de la hospitalidad (Cardone & Fu, 2019) y el turismo (Kaneko, 2019). Es uno de los
cinco componentes mas importantes de la calidad del servicio que conducen a la satisfaccion
del cliente (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994). La empatia también se ha estudiado en los
servicios del turismo deportivo (Costa y Glinia, 2003) en el turismo médico (Rad, Som &
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Zainuddin, 2010), dark tourism (Miles, 2002; Stone, 2006) en el altruismo a través del turismo
voluntario (Butler & Tomazos, 2011) y més reciente, se conoce que los agentes tecnoldgicos
con la capacidad de mostrar empatia y un comportamiento socioemocional, podrian generar
mas confianza al usuario (Leite, 2014). Asi, Sigala (2018) se plantea como evaluar la empatia

percibida del turista en el uso de una STT, y el impacto en la experiencia de viaje.

En el campo de la inteligencia artificial, el desarrollo de agentes conversacionales como
chatbots, o sistema de dialogo inteligentes que puedan sostener una comunicacion empatica con
humanos, se ha convertido en una de los grandes desafios de la industria tecnolégica. Algunos
estudios se han centrado en comprender los efectos de la empatia y las emociones generadas en
la comunicacion humano-chatbot (Portela & Granell-Canut, 2017; Ho, Hancock & Miner,
2018; Alam, Danieli & Riccardi, 2018).

A partir de las mejoras significativas en el procesamiento del lenguaje natural y el
aprendizaje automatico, los disefiadores han logrado crear chatbots sofisticados que pueden
reconocer a los usuarios emociones y responder de forma coherente (Leahu & Sengers, 2014;
Matsumoto, et al. 2007). Un chatbot emocionalmente inteligente puede reconocer y controlar
los sentimientos de los usuarios, demostrar respeto, empatia y comprension con el usuario, con
el propoésito de abordar las necesidades de afecto emocional y pertenencia social (Maslow,
1943) gue son fundamentales en los seres humanos. Un ejemplo reciente es el chatbot social
Xiaolce (Zhou et al., 2020) disefiado con caracteristicas empaticas, habilidades sociales y la
integracion de 1Q (habilidades funcionales) y EQ (empatia y habilidades sociales).

METODOLOGIA

El estudio se realizé al chatbot de destino turistico (CDT) “Victoria la Malaguefa”,
tecnologia del turismo que facilita informacidn en tiempo real sobre el destino Méalaga, Espafia.
Este chatbot, fue el ganador del Premio Chatbot Tourism Awards 2019, otorgado por la
sociedad estatal espafiola dedicada a la gestion de la innovacién y las tecnologias turisticas
(SEGITTUR)

Para esta investigacion se realizd un experimento con los estudiantes de la Universitat
Rovira i Virgili, Espafia, entre Octubre y Noviembre de 2019, aplicando la técnica de muestreo
por conveniencia. El experimento tuvo dos fases: la primera fase consistia en explicar a varios
grupos de estudiantes sobre las ventajas de las tecnologias inteligentes en turismo,
especialmente sobre el chatbot “Victoria la Malaguefia”, con el objetivo de contextualizar los

alcances de la investigacion. En segunda fase, los participantes debian interactuar con el chatbot
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durante 5 minutos, tiempo en el cual realizaron consultas sobre el destino Malaga, en términos
de servicios, actividades turisticas, transporte o estado del tiempo en el destino, imaginando que
sus proximas vacaciones serian hacia ese destino. Finalmente, luego de experimentar una sesion
conversacional con el chatbot, los estudiantes procedian a llenar un cuestionario sobre la

experiencia con el uso de esta STT.

El cuestionario se elaboro a partir de estudios previos, fueron 20 enunciados en total.
Las declaraciones que median la informatividad, accesibilidad y la interactividad en las STT se
adaptaron a partir de los estudios de Luo (2002), No & Kim (2015), Pavlou et al. (2007) y Lee
et al. (2018). La empatia percibida de los estudios de Chaves & Gerosa (2019); Paiva et al.
(2017) y Zhou, Huang, Zhang, Zhu & Liu (2018). Todos los items se midieron en una escala
Likert de siete puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo). Se realizd un

pilotaje con 25 encuestados, que sirvio para efectuar revisiones menores.

Las herramientas de software estadistico SPSS 25y AMOS 24 se utilizaron en el anélisis
de datos. Primero, se realizd analisis descriptivos univariados (con valores medios) para
identificar las actitudes de los participantes una vez utilizado el chatbot. Segundo, se realizé un
analisis factorial exploratorio, para medir la consistencia interna de los constructos. Tercero, se
aplico un analisis factorial exploratorio, para examinar la validez convergente y discriminante.
Algunos ajustes se utilizaron para evaluar el modelo, entre los mas destacados: x?/gl (grados
de libertad), comparative fit index (CFI), root mean square error of approximation (RMSEA),

the incremental fit index (IFI), standardized root mean square residual (SRMR)
RESULTADOS
Variables demogréficas

Los temas que preguntaron los participantes al chatbot “Victoria la Malaguefia” segln
el ranking de interés fueron: gastronomia, rutas turisticas, museos, transporte y monumentos.
La mayoria de los estudiantes tenian entre 18 y 24 afios 96.4% (Tabla 1). En relacién al género,
el 29.1% eran hombres y el 70,9% mujeres. El tiempo que dedica los estudiantes a navegar por
internet en busca de entretenimiento fue de 40.1% (3 horas/diarias) y el 28,7% (5 horas
/diarias). El 51,4% de los participantes viaja por turismo una vez al afio, existiendo un
porcentaje mas alto en las mujeres. Mientras que el 22,3% lo hace dos veces al afio, siendo los
hombres quienes mas viajan, es decir, existieron diferencias estadisticamente significativas en

relacion al género y realizar turismo (x2 = 11.098; p = 0.025).



Tabla 1. Perfil de los participantes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Genero
Masculino 72 29,1
Femenino 175 70,9
Edad
18 -24 238 96,4
25-30 6 2,4
31-35 1 0,4
>35 2 0,8
Tiempo en Internet
1 hora 6 2,4
2 horas 45 18,2
3 horas 99 40,1
5 horas 71 28,7
6 — 8 horas 26 10,5
Frecuencia de turismo
Cada 3 afios 17 6,9
Cada 2 afnos 21 8,5
Una vez al afio 127 51,4
Dos veces al afo 55 22,3
Tres veces al afio 27 10,9

Analisis Factorial Exploratorio (AFE)

AFE se realiz6 a los cuatro constructos que median el uso del chatbot como medio para
buscar informacion referente al destino Malaga. Se utiliz6 la medida de adecuacion de muestreo
(MSA) de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), para determinar la factoriabilidad de los datos (Spicer,
2005). En este caso, si el valor de MSA es mayor o igual a 0.8, se considera un valor meritorio
(Hair et al., 2010), pero si es superior a 0.90 puede considerarse excelente (Kaiser, 1970). En
nuestro estudio se encontré que el valor de KMO de los datos fue 0.879. La prueba de
esfericidad de Bartlett mide la existencia de correlaciones significativas entre las variables (Hair
et al., 2010). Para afirmar una relacion suficiente entre las variables, la prueba debe producir
resultados estadisticamente significativos (p < 0.05) (Hair et al., 2010). Los resultados de la

prueba indican que los datos son adecuados para un AFE (x?= 2395. 539, p = 0.000)

Para obtener factores significativos e interpretables, se selecciond el método de
componentes principales, ademas se utilizé la técnica de rotacion varimax, y no se tomaron en
cuenta los datos con una carga factorial inferior a 0,40. El analisis se realiz6 a las 20
declaraciones, eliminando aquellas que no se pudieron recopilar bajo ningun factor o que se

asociaban a mas de un factor, como el caso de la variable Empatia 6 “Victoria sigui6 el hilo de



la conversacion”. Como resultado del EFA, se encontr6 que un total de 19 declaraciones
formaron una estructura de cuatro dimensiones: “informatividad", "empatia”, "accesibilidad" e
“Interactividad”. Ver tabla 2.

Tabla 2. Analisis Factorial Exploratorio

Constructos y asociacion entre enunciados Loading h? Media SD
INF: Informatividad. VE = 35,696; autovalor = 6,781

INF1: Victoria provee informacion adecuada 0,861 778 3,84 172
INF2: El uso del chatbot permite aprender sobre Mélaga 0,857 ,780 3,74 1,68
INF3: El chatbot proporciona informacion detallada 0,853 ,784 390 4,38
INF4: El chatbot proporciona informacién util 0,882 814 438 171

INF5: El chatbot genera un gran volumen de informacion 0,715 552 4,41 1,99
INF6: El chatbot demostré conocimiento para responder 0,771 ,710 4,15 1,69

EMP: Empatia. VE= 12,357; autovalor = 2,348

EMP1: Me senti emocionada (a) con las respuestas 0,745 592 4,11 1,94
EMP2: Me quedé admirado con las respuestas de Victoria 0,762 629 416 181
EMP3: Sonrei con algunas respuestas de Victoria 0,786 ,627 498 1,72
EMP4: Me gusto conversar con Victoria 0,603 562 4,33 1,73

EMP5: Victoria utiliza expresiones empaticas o afectivas 0,656 501 4,68 1,59
AC: Accesibilidad. VE = 9,451; autovalor = 1,796

AC1: Puedo iniciar sesion en cualquier momento 0.890 817 579 1,52
AC2: Interfaz facil de usar 0,790 , /07 589 133
AC3: Accedi sin un procesos de registro complicado 0,761 590 5,76 1,39
INT: Interactividad. VE = 6,332; autovalor = 1,203

INT1: Tiempo de respuesta. 0,608 470 5,89 1,58
INT2: El chatbot siempre respondi6 mis requerimientos. 0,567 504 3,36 1,77
INT3: Facil compartir imformacion 0,610 509 4,86 1,44
INT4: El chatbot Victoria la Malaguefia es interactiva 0,692 624 493 151

h? valor de la comunalidad; VE: Varianza explicada; SD = Desviacion estandar
Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)

Al realizar el andlisis factorial confirmatorio (AFC) se utiliz6 el método de maxima
verosimilitud, se tuvo que remover el item INT1, para darle un mejor ajuste al modelo. El
analisis de confiabilidad individual de los indicadores muestra que la mayoria tiene un factor
de carga (A) mayor que 0.5, el umbral aceptable (Hair et al., 1998). La consistencia interna de
los constructos se analizaron con el alfa de cronbach y la confiablidad compuesta (CR =
Composite Reliability), que fueron mayores al umbral 0.70 (Fornell & Larcker, 1981). Los
valores de la varianza media extraida (AVE = Average Variance Extracted) fueron cercanos al
umbral 0.05. Aunque, Malhotra & Dash argumentan que el AVE es a menudo demasiado
estricto y que la confiabilidad se puede establecer solo a través de CR. Asimismo, la validez

discriminante se confirmé porgue las correlaciones entre los intra-constructos fueron mas bajas
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que la raiz cuadrada del AVE (Fornell & Larcker, 1981). Esto significa que el conjunto de
indicadores explican el constructo al que pertenecen y no a otros constructos. En cuanto a
estimadores de bondad de ajuste en el modelo se destaca: x2/gl (grados de libertad) = 2.387,
CFI =0.912, RMSEA = 0.075, IFI = 0,913, SRMR 0.075 sugeridos por Hair et al. (2010). Ver
tablas 3y 4.

Tabla 3. Andlisis factorial confirmatorio

Constructo y asociacion con los enunciados A t-valuer CR AVE o
INF: Informatividad 0,929 0,686 0,924
INF1 0,848*** 16,333
INF2 0,878*** 17,277
INF3 0,871*** 17,045
INF4 0,891*** 17,697
INF5 0,672*** 11,701
INF6 0,788*** 14,597
EMP: Empatia 0,823 0,453 0,790
EMP1 0,690*** 11,441
EMP2 0,652*** 10,583
EMP3 0,584*** 9191
EMP4 0,727*** 12,252
EMP5 0,615*** 9,871
EMP7 0,694*** 11,508
AC: Accesibilidad 0,806 0,588 0,775
AC1 0,918*** 15111
AC2 0,754*** 12,191
AC3 0,595*** 9,455
INT: Interactividad 0,656 0,415 0,753
INT2 0,621*** 9,240
INT3 0,617*** 9,182
INT4 0,631*** 9414

Nota: A= Carga factorial; « = Cronbach’s alfa; CR = Composite Reliability; AVE = Average
Variance Extracted; *** Significant at 1%

Tabla 4: Resultados de la validacion discriminante (Fornell-Larcker, 1981)

Constructos MSV MaxR(H) INF IN EMP AC
INF 0,401 0,939 0,828

EMP 0,433 0,835 0,540*** 0,673

AC 0,095 0,876 0,173* 0,309*** 0,767

INT 0,455 0,671 0,633***  0,658***  0,296*** 0,661

Note: *p < .05; ** p < .01; ***p < .001; La raiz cuadrada del AVEs se muestra de forma
diagonal en negritas; MSV (Maximun Shared Variance); MaxR(H) = Maximun Reliability.



DISCUSION Y CONCLUSION

La investigacion analizo los atributos tedricos de las STTs aplicados a un chatbot de
destino turistico durante una conversacion humano-maquina. A través de un analisis factorial
exploratorio y confirmatorio al chatbot “Victoria la Malaguefia” se identificaron y validaron
cuatro atributos principales: (1) La informatividad en este estudio se refiere a la percepcion que
tiene el turista de recibir informacion relevante, confiable y de calidad por parte del chatbot
durante una sesion conversacional. (2) La empatia, se define como un atributo que mide el
chitchat entre chatbot-turista, a partir de la generacion de respuestas emocionalmente
apropiadas. (3) Accesibilidad, implica la facilidad en términos de uso y acceso (conectividad
24/7) sin complicaciones al chatbot. (4) La interactividad, es la capacidad de respuesta del
chatbot hacia las consultas del turista sobre el destino y, a la facilidad con que se puede

compartir los contenidos generados por el chatbot.

La informatividad, fue el principal atributo tedrico en la conversacidn con el chatbot de
destino “Victoria la Malaguefia”. La utilidad de la informacion, sumado a la precision en las
respuestas del chatbot, no solo ayudan al turista en la organizacién de su viaje y en la toma de
decisiones (Yoo et al., 2017), sino también, durante la dindmica conversacional, los usuarios
puedan aprender un poco mas sobre el destino, en funcién del contenido detallado que va
generando el travelbot. Incluso, la calidad y confiabilidad de la informacién podria influir de
manera positiva y significativa en la intencion de visitar el destino (Chung et al., 2015). En este
contexto, los disefiadores de la arquitectura del sistema, deben tener precaucion con este

atributo, debido a la importancia del constructo en la comunicacion con el turista.

El constructo empatia, es la principal contribucion teérica de nuestro estudio, porque
amplia los atributos de las STTs (No & Kim, 2015). Es el segundo constructo con mayor
varianza explicada (VE= 12.357; autovalor = 2.348) y presenta fiabilidad, validez convergente
y discriminante. Los chatbots empaticos usan la empatia afectiva (Liy & Sundar), para detectar
y entender las emociones del usuario y responder a ellas en un nivel emocional apropiado, por
ejemplo en el chatbot social de Zhou et al. (2020), el cociente emocional (EQ) se compone de
empatia y habilidades sociales, que le permite generar respuestas socialmente aceptables. En

este sentido, “Victoria la Malaguefia” demostro su habilidad empatica, al responder con

99 ¢¢ 29 ¢¢

palabras asociadas a las emociones como: “me alegra” “animate” “emocionado”. Incluso,
menciona frases como: “Dime cémo te sientes y podré animarte un rato”. Asimismo, al

entenderse como empatia, a la capacidad de colocarse en la posicion de la otra persona, el
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chatbot “Victoria la Malaguefia” gener6 respuestas como: “Me dejas mucho mas tranquila”, lo

que implica que se puso en la posicion del usuario para generar una respuesta.

Zhou, Gao, Li & Shum (2018) demostraron que los chatbots con capacidades empaticas
y las habilidades sociales para comprender las emociones, proporcionan una mayor satisfaccion
entre los usuarios. En este marco, se considera importante que durante una sesion
conversacional, el chatbot tenga la habilidad de detectar las emociones del turista y pueda
generar respuestas empaticas. De manera que los turistas formen conexiones emocionales con
el chatbot antes, durante y después de su viaje. Por lo tanto, la empatia se convierte en un nuevo
atributo tedrico que debe ser considerado al momento de medir una STT. Asimismo, el estudio
podria ayudar a los disefiadores de chatbot (destino y de servicio) a incorporar el atributo
empatia en la arquitectura del sistema, para generar una mejor experiencia conversacional entre

el chatbot-turista.

En relacion a la accesibilidad, el chatbot “Victoria la Malaguena” no necesita un proceso
de registro complicado, y ha desarrollado una interfaz visual e intuitiva que simula una
conversacion (chitchat) natural entre dos personas usuario-Victoria. Los participantes
consideran que el chatbot es un canal novedoso de informacion turistica en linea, que podria
servir para obtener y usar la informacion del destino en la organizacion del viaje. Ademas, al
poder acceder al chatbot 24/7 desde algun dispositivo movil, el turista ahora cuenta con un
sistema inteligente de apoyo, que puede sugerirle a donde ir o qué actividad realizar en tiempo
real, alentando a los visitantes a explorar mejor el destino (Gretzel et al., 2015)

La interactividad es un atributo que facilita la comunicacién activa y reciproca entre
partes interesadas (Alba et al., 1997). En este caso, la interaccion bilateral entre chatbot-turista,
permite conversaciones a través de mensajes de texto o voz. Asi, garantizar una alta
interactividad aumenta la satisfaccion cognitiva del usuario (Kim, Son & Suh, 2012) y conduce

a percepciones mas positivas de las tecnologias de informacién (Berthon, Pitt & Watson, 1996).

Por otro lado, la interaccion chatbot-turista, medida a través del Number of Active Users
(NAU) y el Conversation-turns Per Session (CPS) (Zhou et al., 2020), es una forma que va a
permitir al algoritmo de aprendizaje automatico del chatbot recopilar gran cantidad de datos.
Esta informacion servira para procesar y comprender de manera efectiva los futuros
requerimientos del usuario. Asimismo, la generacion de contenido que va dejando la huella
digital del turista durante una sesién conversacional con el chatbot, se convierte en un insumo

para que los profesionales del big data, puedan curar la informacion y ayuden a los especialistas
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en marketing de destinos a disefiar y ofrecer servicios acordes a la demanda con altos niveles
de personalizacion.

Las implicaciones practicas del estudio apuntan a sugerir la incorporacion del atributo
empatia en el disefio de los chatbots turisticos, vinculando habilidades cognitivas y
conductuales, similar al modelo de empatia computacional para agentes interactivos de Yalcin
y DiPaola (2018), para conseguir chatbots efectivos en el contexto de los viajes. Sin descuidar
la informatividad como principal atributo.

Una limitante del estudio fue la muestra de los participantes en el experimento que no
estaba compuesto por turistas que pertenezcan a los segmentos Baby Boomers o Generacion X.
Ademas, el chatbot de destino “Victoria la Malaguefia” ain se encuentra en etapas iniciales
respecto al algoritmo de aprendizaje automatico, esto podria limitar la capacidad de respuestas
simpaticas, empatica o socialmente aceptables. Futuros trabajos podrian analizar los chatbots
de servicios turisticos, y aplicar los atributos encontrados en esta investigacion, con el proposito
validar la escala en otro tipo de chatbot. Asimismo, se podria analizar el impacto de los atributos
del chatbot, en la intencion de visitar un destino (Chung et al., 2015) o como la satisfaccion en

el uso del chatbot puede ser una variable mediadora para recomendar un destino.
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