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1. RESUMEN / ABSTRACT

En el actual trabajo se ha contextualizado la importancia que tiene la |A en el planeta y como involucra a
otros sectores. Se parte del propio concepto, como ha evolucionado hasta nuestros dias, centrandonos
en el sector del marketing y como ha revolucionado esta area a través del llamado marketing 5.0
mostrando los riesgos y beneficios que puede ocasionar desde el punto de vista del consumidor. Una
vez establecido el foco en el usuario se relatara como se relaciona con los Chatbots y la utilidad que
obtiene al utilizar la tecnologia de los asistentes virtuales. Dentro de ese marco los objetivos son descubrir
que grado de conocimiento que se tiene sobre la IA y sus usos, evaluar la usabilidad de esta tecnologia,
identificar los principales riesgos percibidos en su uso, analizar el impacto de la publicidad generada por
IA 'y examinar la percepcion de seguridad que brinda a las personas .Finalmente, mediante un estudio
empirico sobre el uso de los dispositivos electronicos de chat se estudiara el grado de conocimiento
sobre la IA'y como se relacionan con él y sus percepciones que seran el nucleo central del trabajo. Tras

ello determinamos que aun falta mucha formacion en este ambito en la poblacién encuestada.
Palabras clave: Inteligencia artificial, marketing, chatbots, experiencia de usuario, comercio electronico.

In this paper we have contextualised the importance of Al on the planet and how it involves other sectors.
It starts with the concept itself, how it has evolved to the present day, focusing on the marketing sector
and how it has revolutionised this area through the so-called marketing 5.0, showing the risks and benefits
that it can cause from the consumer's point of view. Once the focus on the user has been established, it
will be explained how they relate to Chatbots and the usefulness they obtain by using virtual assistant
technology. Within this framework, the objectives are to discover the level of knowledge about Al and its
uses, to assess the usability of this technology, to identify the main perceived risks in its use, to analyse
the impact of Al-generated advertising, and to examine the perception of security it provides to people.
Finally, through an empirical study on the use of electronic chat devices, we will study the degree of
knowledge about Al and how they relate to it and their perceptions, which will be the core of the work.

After that, we determine that there is still a lack of training in this area in the surveyed population.

Keywords: Artificial intelligence, marketing, chatbots, user experience, e-commerce.



2. INTRODUCCION

En la actualidad, el mundo se encuentra inmerso en plena era de la revolucion de la informacién digital,
y como consecuencia, el surgimiento de la inteligencia artificial (IA) ha empezado a repercutir en
diferentes ambitos empresariales; entre ellos, el marketing (Rivera-Montario, 2023). Méas concretamente,
la inversién empresarial destinada al desarrollo de la |A se espera que ocasione una repercusion
economica acumulada en el planeta de alrededor de 19,9 billones de délares (17,9 billones de euros)
hasta el afio 2030. En esta linea, el documento informativo publicado por IDC Corporate en el afio 2024
y titulado The Global Impact of Artificial Intelligence on the Economy and Jobs considera que esta
tecnologia contribuira con el 3,5% del PIB mundial en ese mismo afio y, ademas, prevé que la IA influira
en el empleo a nivel global y transformara sectores que abarcan desde la interaccion con el cliente hasta
la gestion interna, incluyendo servicios linguisticos, contabilidad y control de calidad (Fioretti y otros,
2024). Este avance también se esta viendo impulsado por la visién de los lideres empresariales, de los
cuales un 98% identifica la integracion de la inteligencia artificial como una prioridad estratégica para sus

organizaciones (El Pais, 2024).

Estos datos cobran especial relevancia si se considera el alto grado de interaccion que las personas
mantienen con algun tipo de IA, ya sea a través de su smartphone, mientras conduce o incluso en sus
negocios (Verma y otros, 2021), a pesar de que estos usuarios apenas conozcan el impacto que puede
tener a nivel, moral, ético o sociocultural la revolucién tecnocientifica de la IA (Ramirez, 2023). En esta
linea, las plataformas de comunicacion y redes sociales ponen de manifiesto que la IA no solo va a influir
a nivel global en las economias del planeta, sino que también va a desempefar un papel crucial en la

vida de las personas (Ramirez, 2023).

A pesar de que el desarrollo y uso de la IA no estén libre de controversia, esta tecnologia tiene un gran
potencial para favorecer a la sociedad y promover el logro de objetivos relacionados con el desarrollo
sostenible si se llevan a cabo de una manera que sea provechosa para la humanidad bajo unos
estandares mundiales. La IA ha dado paso ademés a otras herramientas como son la robética, el Big
Data o el Internet de las Cosas (loT) que también estan fomentando el cambio en el paradigma mundial
(Dévila y otros, 2023). Consecuentemente, el uso de la IA se esté viendo cada vez mas legitimado en
diferentes sectores de la sociedad como la politica, la cultura, la economia e incluso en aquellos aspectos

sociales en los que se implican tareas propiamente humanas como reflexionar o razonar (Orengo, 2022).

Aunque Espafia ha avanzado en la implantacion de tecnologias propia de inteligencia artificial, ain se
encuentra en una posicion intermedia a nivel europeo (véase Tabla 2.1.). Si bien se posiciona como un
pais que supera ligeramente la media, este aun tiene un gran trabajo por delante para alcanzar las metas

de la era digital. La adaptacion a esta tecnologia es fundamental para mejorar la competitividad del pais,
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aunque también pueda representar un desafio significativo para muchas empresas (Observatorio

Nacional de Tecnologia y Sociedad, 2024).

Tabla 2.1. Comparativa general Espaiia con los paises lideres de la UE

UsodelalA Pais Lider Porcentaje Lider Espafia = MediaUE  Paises con menor uso
. . Rumania (0,3%), Croacia
Seguridad de las TIC Eslovenia 7,80% 2,40% 2,10%
(0,5%)
. Finlandia, Paises Grecia (0,9%), Rumania,
Marketing y Ventas . 4% 2,20% 1,90% o
Bajos, Malta Francia, Lituania (1%)
y _ Rumania (0,3%), Grecia
Produccién Austria 3,80% 2,70% 2% .
(0,6%), Letonia (0,7%)
. _ Grecia, Francia, Rumania
Logistica Dinamarca 2,20% 1% 0,80%

(0,2%)
Fuente: Elaboracion propia a partir de Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad (2024).
Respecto al ambito concreto del marketing, actualmente se debe tener presente que las estrategias
adoptadas por las corporaciones deben centrarse en las relaciones con los consumidores y evaluar los
métodos mas eficientes para llegar al cliente objetivo; de esta forma se consideran variables clave la
orientacion mejorada, la retroalimentacion en tiempo real y la personalizacion, siendo en las redes
sociales donde mas impacto tienen estos elementos (Garcia Yafiez y otros, 2024). El abordaje de este
tipo de tareas se ha visto favorecido por la IA, principalmente la disponibilidad de los datos y los nuevos
algoritmos facilitan un aprendizaje automatizado por parte de las maquinas digitales que, a su vez,
permiten a las empresas establecer nuevas estrategias mas eficientes y enfocadas al cliente (Rivera-
Montario, 2023). Es mas, el proceso de mejora continua de las interacciones con el cliente ha ganado
importancia a través de la |IA, donde la captacion, fidelizacién y aumento de las ventas han sido claves

para las empresas a la hora de la personalizar y humanizar el servicio (Acosta y Castillo, 2024).

En consecuencia, la IA ha transformado el modelo de relacidn entre empresa y cliente. Los chatbots,
como muestra de esta evolucion, han reemplazado a los sistemas tradicionales de atencion al cliente,
ofreciendo una experiencia mas personalizada y eficiente, ya que estos, gracias al aprendizaje
automatizado, son capaces de ajustarse a los requisitos de cada usuario, potenciando continuamente
sus respuestas y resolviendo problemas de manera mas rapida y efectiva (Espinoza, 2023; Zufiga y
otros, 2023). Alexa o Siri, han reemplazado a los asistentes humanos tradicionales, ya que estos
sistemas, basados en el procesamiento del lenguaje natural (PLN) y el aprendizaje automatico, pueden
responder a preguntas especificas y guiar a los usuarios de manera similar a un agente humano (Rios,

2023). Al implementar chatbots en la parte estratégica de las campafias de marketing digital, las
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empresas no solo optimizan sus bienes de asesoramiento al cliente, sino que también fortalecen la
fidelidad de marca a largo plazo debido a la capacidad de estos asistentes virtuales de atender un mayor
volumen de consultas de la forma mas productiva, permitiendo a los agentes humanos enfocarse en

tareas mas complejas y estratégicas (Sanchez, 2024).

Respecto a esta materia, tal y como queda reflejado en la Tabla 2.2., aunque no supone una de las areas
prioritarias en las que las empresas espafiolas estan aplicando la IA con un porcentaje del 22.80% de
estas entidades que invierten en IA para su aplicabilidad en tareas propias de marketing y ventas, dicho
porcentaje no difiere en gran medida del total dedicado para esta misma finalidad por empresas del marco
europeo (23.6%). En términos generales, si bien superamos ligeramente la media, tenemos una gran
tarea por delante para alcanzar las metas de la era digital. La adaptacion a esta tecnologia es
fundamental para mejorar nuestra competitividad, pero también representa un desafio significativo para

muchas empresas (Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad, 2024).

Tabla 2.2. Comparativa de los usos entre Espafia y UE

Espaia UE
UsodelalA % de empresas Ejemplos
y Mantenimiento predictivo, vision artificial para control de
Procesos de Produccion 29,90% 249 ' ) o .
calidad, drones auténomos, robética industrial
. Reconocimiento  facial, deteccion de ciberataques,
Seguridad de las TIC 27,10% 26,2 L .
autenticacion de usuarios
o . Asistentes virtuales, andlisis de datos para toma de
Administracién y Gestion . o . 3
, 24,90% 21,2 decisiones, planificacién empresarial, gestion de recursos
Empresarial
humanos
Investigacion y Desarrollo 20,509 . Analisis de datos para investigacion, desarrollo de nuevos
(I+D) . productos
. Chatbots, creacién de perfiles de clientes, optimizacion de
Marketing y Ventas 22,80% 23,6 . . .
precios, marketing personalizado
Gestion Contable y o . »
o 20,30% 258  Andlisis financiero, procesamiento automético de facturas
Financiera
Logistica 11,60% 9,6 Robética en almacenes, optimizacion de rutas de entrega

Fuente: Elaboracién propia a partir de Eurostat (2024) y Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad (2024).

Dado que la IA se encuentra inmersa en nuestras vidas en general, en el presente trabajo se establece
como principal objetivo general conocer el grado de conocimiento que se tiene sobre esta tecnologia y
el principal uso que dan los consumidores. Como objetivos especificos determinar la usabilidad de esta



tecnologia, los principales riesgos que perciben de su uso, la influencia de la publicidad generada por 1A
y la percepcion de seguridad que ofrece a las personas. Para ello, en primer lugar, se hara una revision
de la literatura existente en torno al primer término y en segundo lugar cémo ha influenciado en el
marketing actual incidiendo en las ventajas y riegos de las nuevas préacticas de este sector. Acto seguido,
desde el punto de vista del consumidor, se explorara la interaccidén con el modelo de lenguaje ChatGPT

y su evolucion hacia los asistentes virtuales.

Después de esta primera etapa, se llevara a cabo una investigacion mediante un procedimiento no
probabilistico, utilizando una encuesta realizada a través de un formulario de Microsoft Forms. Esta sera
difundida en redes sociales con el propdsito de analizar las experiencias de los participantes con este

tipo de tecnologia

Por ultimo, se presentaran los resultados de la encuesta, con ello se haran unas conclusiones vy las

limitaciones encontradas en el transcurso de la investigacion.



3. MARCO CONCEPTUAL

3.1. CONCEPTO INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Segun Figueroa (2023), el término “Inteligencia Artificial" (IA) se compone de dos conceptos clave: por
un lado, la Inteligencia como referencia a la posibilidad del sistema de adquirir conocimiento, aprender,
razonar, encontrar soluciones y adaptarse a situaciones nuevas. En los humanos, la inteligencia implica
la habilidad de comprender, aprender de la experiencia, aplicar ese conocimiento y ajustarse a diversas
circunstancias para alcanzar metas. Por otro lado, el término Artificial aludiendo a algo creado o
producido por el ser humano, en contraste con lo que ocurre de manera natural. En el caso de la
inteligencia artificial, este ultimo término advierte de la capacidad de desarrollar habilidades inteligentes

en sistemas no biol6gicos, como computadoras 0 maquinas.

Por lo tanto, la IA se centra en la creacidn de sistemas que ejecutan tareas en las que habitualmente es
indispensable la intervencion de la inteligencia humana, como el reconocimiento de voz, la comprension
del lenguaje natural, el proceso de eleccion y la superacion de obstaculos, entre otras. En definitiva, el
proposito de la IA es crear algoritmos, modelos y técnicas que permitan a las maquinas procesar
informacion, aprender de ella y actuar de manera auténoma, con un nivel de eficiencia y precisién que
pueda igualar o superar las habilidades humanas en ciertos ambitos. De este modo, la IA se constituye
como una rama de la informatica orientada a disefiar sistemas que realicen tareas que normalmente

demandan inteligencia humana (Segovia 2023).

Jarek y Mazurek (2019) proponen que la IA surge de las tecnologias de la informacion y, a menudo, se
utiliza indistintamente con conceptos como automatizacién o robotizacion, y suele confundirse con el
aprendizaje automatico o el uso de algoritmos. De acuerdo con el Diccionario Oxford, la IA se concibe
como «la teoria y el desarrollo de sistemas informéticos capaces de realizar tareas que normalmente
requieren intervencion humana, como la percepcion visual, el reconocimiento del habla, la toma de
decisiones y la traduccién entre idiomasy; de esta forma, la tecnologia basada en |A puede imitar
funciones cognitivas atribuidas al razonamiento humano, como la resolucion de problemas vy el
aprendizaje (Syam y otros, 2018). Por otro lado, considerar el procesamiento y la interpretacion de datos
adquiridos para ejecutar ciertas tareas como funcion principal de la IA permite también diferenciar entre
la Inteligencia Artificial Estrecha que opera y realiza tareas dentro de un ambito especifico (Shanahan,
2015), y la Inteligencia Artificial General cuya capacidad intelectual es comparable a la del cerebro
humano (Sterne, 2017).



3.2.LAIAY EL MARKETING

La evolucion de la sociedad ha venido determinada por tres periodos marcados, a su vez, por hechos
economicos que supusieron progresos a nivel politico, social y cultural: una transformacién inicial que
hace referencia a la era agricola; una segunda etapa en la que se desarrolla la Revolucién Industrial, que
se propago por el continente europeo; y un tercer escenario que se denomind como la era de la
informacién, donde los capitales clave para el triunfo fueron el conocimiento, la alta tecnologia y la
informacién. Estos cambios, no solo han supuesto la busqueda de nuevas formas de satisfaccion de
necesidades basicas por parte de la sociedad, sino que también han fomentado el surgimiento de nuevas
necesidades y costumbre, y han permitido el desarrollo de la sociedad (Raynaud y Salazar-Escalante,
2019).

En este sentido, como afirman Peralta y Pico (2024), aunque el marketing, como disciplina, es
relativamente nueva dentro del ambito de las ciencias que estudian al ser humano, ya ha tenido que
aclimatarse a los cambios del mercado a lo largo del tiempo; en concreto, es importante tener presente
las diferentes transformaciones econémicas que han trascurrido a lo largo de la historia humana que han
supuesto un reto de adaptacion al marketing, sobre todo aquellos cambios relativos al mercado durante

las diferentes etapas del desarrollo industrial (véase Tabla 3.1.).

Tabla 3.1. Evolucion del marketing

Periodo histérico Etapa marketing Enfoque Caracteristicas
Hasta la mitad del . Producto centrado en el .
. Marketing 1.0 . Se produce y fabrica para vender mas.
Siglo XX cliente
Desde 1950 hasta . Ventas y satisfaccion del  Sugestion y persuasion para comprar mediante
Marketing 2.0 . o
1960 consumidor las ventas y la publicidad.

; , Cliente como persona y Satisfaccion del cliente, vinculo emocional con
Desde los afios 2000 ~ Marketing 3.0 o . .
ser humano la marca, principios y compromiso social.

Recursos digitales, plataformas sociales,
Desde 2016 Marketing 4.0 Digital y tecnolégico andlisis de datos y  experiencias

personalizadas del cliente.

Incorpora tecnologias innovadoras centradas
en el aprendizaje del cliente.

o . Da prioridad a la IA en la experiencia del

. . Digital y tecnoldgico .
Actualidad Marketing 5.0 potencial comprador.

Se ajusta a las necesidades individuales de
cada cliente y personaliza la estrategia
empresarial.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Morales y otros (2024) y Peralta y Pico (2024).
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Ahora bien, la irrupcién de la IA ha transformado radicalmente el panorama empresarial. Ante este
escenario, las entidades corporativas se enfrentan el reto de acomodarse a nuevos paradigmas
tecnolégicos. La redefinicion de roles y la implementacién de sistemas inteligentes se han convertido en
imperativos estratégicos para garantizar la competitividad y la supervivencia en un mercado cada vez
mas digitalizado. La falta de adopcién de la IA puede conllevar graves consecuencias para las empresas,
desde la pérdida de cuota de mercado hasta el cierre definitivo (Moreira-Avilés y otros, 2023). En esta
linea, Reyero (2024) sostiene el éxito de aquellos emprendedores y Pymes que logren implementar la |A
en sus negocios ya que les identifica como los principales beneficiados en el ambito del marketing. De
esta forma, surgen nuevas herramientas tanto de los actuales lideres del mercado como de nuevos
actores, que facilitan la concepcion de estrategias para promocionar en el entorno digital, para
implementar mejoras en torno a la gestion de planes de marketing y para permitir un analisis continuo

que permita adaptarse al mercado de manera mas facil, intuitiva y rentable (Véase Tabla 3.2.).
Tabla 3.2. Tecnologias de la IA
Concepto Definicion

) ) Un asistente digital es un programa que nos permite hablar con nuestros dispositivos como si
Asistentes Virtuales
fueran personas

Enormes conjuntos de informacién que exigen analisis sofisticados, 1A y la capacidad de la

Big Data (BD) .
computacion en la nube
Tecnologia de informacion que emplea una base de datos distribuida y descentralizada, donde
Blockchain los datos se almacenan en bloques interconectados de manera criptografica, creando un
registro inmutable y transparente
Chatbot Herramientas de software que procesan el lenguaje humano de forma automatica, permitiendo
atbots

una comunicacion bidireccional con los usuarios a través de interfaces de chat o voz.

) Técnica de IA que permite a los equipos informaticos aprender caracteristicas complejas en
Deep Learning(DL) . . . . . o
funcion de unos datos sin necesidad de ingenieria de caracteristicas.

Dispositivos Equipo electronico con capacidad de conexion a redes, que intercambia datos y realiza

Inteligentes operaciones a través de protocolos inaldmbricos como Wi-Fi y Bluetooth.

b Aeronaves no tripuladas capaces de aprender y adaptarse a través de algoritmos de
rones

Internet of Things
(loT)

Machine Learning
(ML)

aprendizaje automatico.

Integra sistemas de seguridad y electrodomésticos en redes digitales, habilitandolos procesar

informacién a través de internet y actuar en base a ella.

Rama de la IA que hace posible que los ordenadores adquirieran conocimientos y destrezas a

partir de datos de forma totalmente auténoma.
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Concepto Definicion

Realidad La Realidad Aumentada y Virtual fusionan lo digital y lo fisico, creando experiencias inmersivas
Aumentada (RA) donde los usuarios interacttian con elementos virtuales en entornos reales.

Reconocimiento El reconocimiento facial utiliza 1A para identificar a personas a través de sus rostros,
facial comparando caracteristicas Unicas como son los rasgos faciales.

Las redes neuronales imitan el funcionamiento del cerebro humano a través de algoritmos,
Redes Neuronales . ) )
aprendiendo a realizar tareas de forma auténoma.

Robot Dispositivos programables que realizan tareas y funciones de forma auténoma, ofreciendo un
obots
servicio comparable al de los humanos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Bock y otros (2020); Carvajal y Ulloa (2024); Cuervo (2021) y Rios (2023).

En definitiva, parece que la implementacion integrada de la A en toda la organizacion ofrece multiples
beneficios tanto para las empresas como para los consumidores. Gracias a ella las estrategias se
fundamentan en datos en lugar de emociones, que posibilita adaptar el contenido a cada cliente y
prescindir de la publicidad invasiva o el acceso indiscriminado, asi como dirigir el contenido a un publico
equivocado. Las empresas han comenzado a proporcionar a los usuarios lo que desean, en el momento
que lo desean, de manera personalizada, lo que ha transformado la relaciéon entre compafias y
compradores al perfeccionar las tacticas de marketing para alcanzar un mayor impacto (Medeiros y otros,
2022).

3.2.1. BENEFICIOS DE LA APLICACION DE LA IA EN MARKETING

La transformaciéon digital impulsada, en gran medida, por el avance tecnologico ha revolucionado el
marketing. En concreto, internet ha abierto un nuevo frente para la difusién y comercializacion de
productos y servicios, estableciendo un nuevo paradigma de interaccion entre marcas y consumidores;
por lo que la automatizacion de tareas como la cualificacion de leads, la segmentacion de clientes y la
optimizacion de campanas ha agilizado los procesos de marketing y ha permitido a las empresas alcanzar
una mayor eficiencia (Cueva-Estrada y otros, 2020; Medeiro y otros, 2022). Como parte de esta
transformacion, la |A ha cambiado drésticamente la manera en que las empresas trabajan la investigacion
de mercados, la estrategia de marketing y la gestion del marketing-mix ya que, al combinar diferentes
tipos de IA, desde la automatizacion de tareas hasta el anélisis de emociones, las organizaciones pueden
obtener informacién valiosa para personalizar sus ofertas, realzar la experiencia del usuario y refinar sus
tacticas de promocion (Gonzalez, 2024). Al mismo tiempo, la IA esta motivando el cambio en la forma en
que las empresas atienden a sus clientes puesto que le permite proporcionar una experiencia mas fluida
y satisfactoria para el demandante, asi como verdaderamente personalizada; para ello las empresas

deben combinar los chatbots con otras herramientas de |A, como las que permiten generar contenido
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individualizado y optimizar las campafias de marketing, conforméandose los chatbots no como una unica

pieza, sino como una pieza mas de la estrategia (Guevara, 2024).

De manera similar, Zufiga y otros (2023) sefialan que un elemento indispensable para alcanzar el éxito
con la IA en marketing es la personalizacion. Su consecucion requiere estudiar en detalle como las
personas compran individualmente, pero, a su vez, a gran escala, lo que permite a las empresas
seleccionar un publico objetivo especifico y organizar campafias de marketing exclusivas segun sus
preferencias. Asi, la experiencia personalizada del usuario se convierte en el punto focal de las

estrategias de fidelizacion.

Tabla 3.3. Beneficios de la IA en Marketing

Aspecto Descripcion
Analisis Predictivo y La IA permite analizar modas en el mercado y conductas del consumidor con precision,
Segmentacion de Clientes logrando segmentacion precisa y campafias publicitarias personalizadas.

L . La |A adapta recomendaciones y contenido para cada cliente en tiempo real, mejorando
Personalizacién en Tiempo Real L
tasas de conversion y fidelidad a la marca.

Optimizacion de la Experiencia La IA optimiza la percepcion del comprador mediante disefios web adaptativos e

del Usuario y Diseiio Web interfaces intuitivas, asegurando interacciones coherentes y fluidas.

Los chatbots impulsados por IA ofrecen atencién al cliente eficiente y disponible en todo
Chatbots y Asistencia al Cliente

momento, mejorando la experiencia del cliente.

Anélisis de Sentimientos y La IA analiza un mar de datos provenientes de las redes sociales, que nos ofrecen una

Escucha Social vision detallada de lo que piensan y sienten los consumidores.

L . La IA automatiza tareas como el envio de correos electronicos personalizados y la
Automatizacion del Marketing y

L . gestion de campafias, aumentando la eficiencia operativa y permitiendo el enfoque en
Eficiencia Operativa .
aspectos estratégicos.

. . La IA no solo mejora la eficiencia del marketing digital, sino que también facilita un
Marketing Natural u Orgénico

enfoque mas organico, ayudando al crecimiento sostenible de las marcas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Reyero (2024).

3.2.2. RIESGOS DE LA IA APLICADA AL MARKETING

Segun Figueroa (2023), la IA tiene un enorme potencial para mejorar diferentes aspectos de la vida
humana, pero también trae consigo importantes retos éticos que deben tomarse en consideracion. En
consecuencia, el desarrollo, implementacién y difusién de la IA deben estar basados en principios éticos
solidos que fomenten la responsabilidad, la transparencia, el respeto a la privacidad, la equidad y la
imparcialidad; y solo abordando estos desafios éticos de manera adecuada, se podré aprovechar el

poder de la IA como beneficio (véase Tabla 3.4).
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En esta linea, el vertiginoso avance de la IA ha desencadenado un intenso debate sobre sus
implicaciones éticas e, incluso, la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y
la Cultura (UNESCO, 2021) ha identificado la necesidad de establecer unos principios fundamentales
para prevenir abusos y violaciones de los derechos humanos a través de la IA. A este respecto, entre los
desafios mas acuciantes del uso de la |A destacan la proteccion de la privacidad y la responsabilidad en
la toma de decisiones algoritmicas (UNESCO, 2023).

Esta necesidad de regulacién también afecta a la impresion que los consumidores tienen de la IA; en
particular, tal y como recoge Sebastian (2024), la confianza de los clientes en esta tecnologia se
encuentra estrechamente ligada a la percepcion que tienen de su uso ético. En este sentido, a nivel
global, la naturaleza emergente de esta tecnologia ha generado multiples y diversas preocupaciones
sociales en torno a la 1A y su utilizacion, ya que, si bien la IA ha optimizado procesos y ha reducido
costes, también ha generado temores sobre cuestiones como el desempleo y la seguridad. No obstante,
ciertas preocupaciones de los consumidores en torno a la privacidad y uso de datos personales mediante
estrategias de |A por parte de las empresas pueden llegarse a ver diluidas, ya que su nivel de alerta
depende del beneficio que estos perciban, es decir, dicha inquietud puede verse reducida o desaparecer
si los consumidores consideran que el intercambio de sus datos les supone una ventaja frente a lo que

les reporta u ofrece la marca (Kotler y otros, 2021).

Ante estos desafios, la Parlamento Europeo y Consejo de la Unidn Europea (2024) ha dado el primer
paso para regular el desarrollo y uso de la |IA mediante una propuesta de ley que pretende garantizar la
seguridad, transparencia y respeto de los derechos fundamentales de las personas en todos aquellos
sistemas que utilicen IA. Al clasificar los sistemas de IA segun su nivel de riesgo, se busca mitigar los
peligros potenciales y fomentar un desarrollo responsable de esta tecnologia (Observatorio Nacional de

Tecnologia y Sociedad, 2024).

Tabla 3.4. Aspectos éticos de la IA

Aspecto Etico Descripcion

Responsabilidad enla  Los desarrolladores deben implementar practicas responsables que eviten sesgos y
Produccion discriminacion en los sistemas de IA. Los datos deben ser equilibrados y representativos.
Los algoritmos deben ser comprensibles y explicables para que los usuarios entiendan su

Transparencia . . o
funcionamiento y las bases de sus decisiones.

Privacidad y Proteccion Las organizaciones deben respetar la privacidad de los individuos, garantizando que los datos

de Datos se recopilen y utilicen de manera ética, y protegiéndolos de violaciones.
Empleoy La IA puede automatizar empleos, generando desafios sociales. Las empresas y gobiernos
Automatizacion deben ofrecer programas de formacion para trabajadores afectados.
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Aspecto Etico Descripcion
... Lossesgos en los datos pueden llevar a decisiones discriminatorias. Es esencial mitigar estos
Sesgos y Discriminacion . ) o .
sesgos y garantizar la imparcialidad de los algoritmos.
Responsabilidad en la  Es necesaria la supervisién humana en las decisiones asistidas por IA. La responsabilidad debe

Toma de Decisiones ser compartida entre disefiadores, usuarios y propietarios del sistema.

Seguridad y Los sistemas de IA pueden ser vulnerables a ataques. Se deben establecer protocolos de
Ciberseguridad seguridad para protegerlos contra manipulaciones malintencionadas.

Difusion y Acceso Es importante garantizar que la 1A esté disponible de manera equitativa, evitando que su
Equitativo acceso esté limitado a unos pocos y ampliando las brechas sociales.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Figueroa (2023)

3.3.LAIAY EL CONSUMIDOR

La IA ha cambiado radicalmente la forma de establecer relaciones con el mundo de manera radical, tanto
en la forma de trabajar, vivir o comunicar. En la tabla 3.5 podemos observar las principales utilidades que

la IA brinda a los consumidores (Neural Batch, s.f.).
Tabla 3.5. Diez beneficios de la IA para el consumidor

Categoria Beneficios

) . Facilitan las tareas del dia a dia como pueden ser la bisqueda de informacion,
Asistentes Virtuales . . o .
automatizan tareas del hogar o las diferentes aplicaciones para crear videos.

Implementa comunicacion  Gracias al reconocimiento de texto y voz, facilita la comunicacién, eliminando barreras

entre personas idiomaticas.
Mejora de la seguridad Actta de filtro para detectar fraudes en el correo electronico y virus.
Entretenimiento adaptado  Plataformas de stream, redes sociales han personalizado la experiencia de usuario.

Proponen rutas més eficientes para llegar antes a los destinos con informacién en tiempo
Navegacion GPS Inteligente real. Ademas, ofrece sitios de interés y o que puedan ser guias turisticos, ahorrandonos el

servicio.

. El loT puede automatizar las tareas cotidianas de limpieza, cocina, gestion de la energia
Domética , ,
ayudando a mejorar la comodidad en la casa.

L Los nuevos modelos de |A favorecen el diagnostico de patologias a mediante el cruce de
Innovacién médica
los datos que les aporten.

Los coches son capaces de detectar objetivos, interpretar sefiales de tréfico, tomar
Coches con IA o L .
decisiones de conduccion y visualizar carriles.

La revolucion educativa Tutorias virtuales para mejorar la compresién de los alumnos.

Salud mental Hay aplicaciones que ofrecen atencién psicologica personalizada.

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Neural Batch, s.f)
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No obstante, también es necesario considerar otras facetas del uso de la IA tal y como sugiere Puntoni

(2021) al identificar cuatro aspectos criticos en torno a la relacion entre el consumidor y la IA:

1. La obtencién de datos que permite a la IA la personalizacion de los contenidos consumidor, pero
que a su vez hace sentir inseguridad al consumidor por la sensacién de control de sus
movimientos y la falta de claridad y transparencia.

2. La segmentacion a la que esta expuesto por ser un tipo de cliente concreto donde el acceso a
determinada informacion se encuentra en ocasiones privatizada.

3. Los riesgos psicologicos y sociologicos al utilizar la |A.

4. El tipo de relacidén que se establece entre la IA y el consumidor a nivel social, centrada en las

implicaciones y restricciones que se perciben del uso de la IA.

Igualmente, el uso de la IA puede no aportar ventajas o beneficios al consumidor, sino que puede suponer
un perjuicio tal como apunta Barrio (2022) al identificar una serie de dafios concretos que pueden sufrir

los consumidores al hacer uso de la IA:

1. Adiccion a los dispositivos digitales que provocan que se pase mas tiempo en ellas como si
fueran unas maquinas recreativas de los casinos.

2. La salud mental de las personas esta en juego ya que se encuentran constantemente en una
lucha por acaparar la atencion de ellos por parte de las empresas, a estar comparandonos
socialmente y al acoso cibernético.

3. Ladisociacion con la realidad donde en ocasiones es dificil establecer una linea entre lo que es
real y virtual.

4. Los abismos ideol6gicos provocan la reticencia a la ayuda y a comprometerse intensificando la
polarizacion.

5. Al estar expuesto a las redes se sufre una ciberguerra politica donde las armas como la
desinformacion y los bulos son mas eficaces que la accion militar.

6. El consumidor se encuentra en un sistema social donde los “likes”, y los “shares” ahondan en la

superficialidad en detrimento de la profundidad.

Por su parte, Velasco (2024) sefiala aquellas practicas que deben considerarse como inaceptables
porque estan relacionadas con la violacién de derechos naturales de los seres humanos, como son la
libertad, la no discriminacion, la dignidad o la integridad moral y/o fisica. Las practicas pueden quedar

enumeradas en:
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1. Engafiar, manipular o alterar el comportamiento humano para que los individuos incorporen
comportamientos inadecuados o desorientar su toma de decisiones perjudicando y socavando
su autonomia y su capacidad de elegir de forma libre.

2. Aprovechar la vulnerabilidad de un individuo o grupo de individuos con la finalidad de cambiar
su comportamiento.

3. Clasificar o evaluar a colectivos o personas fisicas en funcion de sus caracteristicas personales
0 comportamiento social.

4. Evaluar a personas con el objetivo de identificar la posible comisién de un hecho delictivo.

5. Crear bancos de datos biométricos para categorizar personas fisicas.

6. Utilizar sistemas de IA para influir en las emociones de las personas que se encuentren en

centros educativos y/o lugares de trabajo.

3.4.LOS CHATBOTS

En solo dos meses desde su lanzamiento, ChatGPT alcanzé mas de 100 millones de usuarios mensuales
y 13 millones de usuarios diarios; su rapida adopcion y sus impresionantes habilidades conversacionales
han captado una gran atencion, generando tanto entusiasmo como preocupacion (Skjuve y otros 2024).
ChatGPT, al igual que otros chatbots basados en IA, emplea técnicas avanzadas de Procesamiento del
Lenguaje Natural (PLN) para interactuar de manera natural y fluida con los usuarios. Su entrenamiento
con grandes volumenes de datos textuales le permite aprender patrones linguisticos y contextuales.
(Sanz, 2024). Los chatbots estan disefiados para interactuar con humanos, por lo que su funcién principal
es la comunicacion (Arsenijevic y Jovic, 2019). El creciente uso de chatbots se atribuye directamente a
los cambios en el comportamiento de los usuarios en el entorno movil posterior a las aplicaciones y al
desarrollo de tecnologias clave. La rapida adopcion de dispositivos moviles, la popularidad de las
aplicaciones de mensajeria, el crecimiento del ecosistema de aplicaciones, los avances en inteligencia
artificial y tecnologias cognitivas, la expansiéon de la automatizacién y las interfaces de usuario
conversacionales son algunos de los factores principales que impulsan a las empresas a invertir en IA

conversacional (Pionce y otros, 2022).

Estos dispositivos son programas de software que emulan la conversacién de una persona mediante
interacciones de texto o voz y, para ello usan el PLN, el aprendizaje automatico y el anélisis de datos
(Kedi y otros, 2024). Respecto al uso de la terminologia, es muy habitual comprobar que los conceptos
‘chatbots” y “asistentes virtuales” se utilizan como sinénimos, no obstante, no solo el término “chatbots”
es mas global, sino que también existen otras connotaciones a considerar que los hacen diferenciarse.

Por un lado, mientras que los chatbots emplean varias tecnologias como el Machine Learning (ML), el
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PLN y la comprensién del lenguaje natural (CLN) para llegar a entender las demandas de los usuarios,
los asistentes virtuales son una evolucion de los primeros ya que también combinan las tecnologias
anteriormente mencionadas con la automatizacion de procesos robéticos en una Unica interfaz para
relacionarse directamente con el consumidor sin que un humano tenga que intervenir (IBM, s.f.). Por otro
lado, los chatbots tienden a usarse con mayor frecuencia en contextos corporativos y en servicios de
atencion al cliente, mientras que los asistentes virtuales suelen estar enfocados en los consumidores,
proporcionando diversas funciones con el objetivo de facilitar las actividades cotidianas de las personas
(1Millionbot, 2023).

De esta forma, los proveedores de servicios tienen en alta consideracion estas herramientas, ya que
permiten interacciones eficientes y familiares con usuarios incluso en plataformas de mensajeria
privadas, cada vez mas habituales. Pero también para los usuarios son eficientes y pueden llegar generar
una experiencia agradable a la hora de acceder a diferentes contenidos y servicios. En esta linea, para
mejorar la satisfaccion del cliente con los chatbots, asi como para realizar un mejor enfoque de la
investigacion futura es crucial conocer en qué consiste una buena y mala experiencia para el usuario a

través de estos asistentes (Felstad y Brandtzaeg, 2020).

3.4.1. BENEFICIOS DE LOS CHATBOTS PARA LOS CONSUMIDORES.

El servicio al cliente realizado a través de un agente humano era bastante mas alto en comparacion con
el agente virtual por lo que afectaba a la experiencia de usuario. Un elemento clave a favor del agente
virtual era la eficacia y disponibilidad de los agentes por el contrario la incapacidad de realizar solicitudes
complejas junto con ser obligados a tratar con maquinas provocaba una percepcion negativa. Se prefiere
que estos agentes tengan un comportamiento y apariencia mas humana porque esta directamente
relacionada con la credibilidad y precision. Una de las ventajas del consumidor es en la resolucion de
problemas concretos, dar informacién importante o el apartado de la productividad de las tareas
ordinarias como enviar recordatorios, citas o tener informacion actualizada (Felstad y Skjuve, 2019). Otro
factor importante es la usabilidad, se busca que puedan realizar un éxito en tiempo breve de tiempo y
que apenas dificultad. La interfaz del dispositivo es otro aspecto bien valorado por el consumidor donde
se requiere que el bot pueda interpretar bien la conversacion (Villegas y Pitot, 2023). En las paginas web
ayudan a acortar el tiempo para llegar al producto o servicio deseado y ofrecer un servicio mas

personalizado (Anaya y otros, 2024).

Gracias a un estudio de Skjuve y otros (2024), se vio que los principales usos que daban los
consumidores a los bots eran en primer lugar la productividad, seguido de la novedad al tener la
curiosidad suscitada por la publicidad social o el propio interés de la IA. A continuacion, usan los agentes

conversacionales por diversion ya que proponen respuestas entretenidas y divertidas. También se usan
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para el apartado de la creatividad a la hora de generar ideas, del aprendizaje para entender ideas desde
diferentes perspectivas o la interaccidn social, motivados por la necesidad de tener una conversacion,
como forma de combatir problemas de salud, hacer preguntas personales sin ser juzgado o enfrentar la
soledad (Brandtzaeg y Folstad 2017).

El grafico 3.1. que se plasma a continuacién muestra los potenciales beneficios que perciben la

generacion de los Babyboom y los Millenials segun recoge el autor Kaczorowska-Spychalska (2019).

Grafico 3.1. Beneficios potenciales de los Chatbots

- 58%
Servicio 24h 66%

61%

Recibir una respuesta instantanea 51%

64%

Respuesta a preguntas simples 520

. . . 52%
Comunicacioén facil 48%
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38%

Buena experiencia 45%

36%
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Respuestas detalladas

38%
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29%

Cercaniay amigabilidad 33%

13%

l
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Kaczorowska-Spychalska (2019).

En esta linea, la IA tiene no solo tiene la capacidad de entender a una persona como si fuera un ser
humano ya que analiza su perfil y puede adaptarse a él, sino que, tal y como se muestra en la Tabla 3.6.
puede suponer otras ventajas en su uso (Pionce y otros, 2022).
Tabla 3.6. Ventajas del chatbot
Categoria Descripcion
Disponibilidad 24/7 El estar 24 horas operativos pueden dar respuestas inmediatas.

L Al procesar muchas tareas simultaneas favorece reducir la carga de trabajo y aumenta la
Eficiencia personal . ) o
productividad al realizar tareas repetitivas.
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Categoria Descripcion

Experiencia Al entender las caracteristicas de los consumidores pueden ofrecer un servicio mas preciso

personalizada al comprador.

N La IA ofrece servicios que de otra manera podrian ser cubiertos por otro profesional, lo que
Reduccidn de costes
favorece el ahorro.

Mejora de la satisfaccion o . _ ' .
] Al tener respuestas rapidas y fiables se mejora la satisfaccion.
del cliente

Fuente: Elaboracion propia a partir de Pionce y otros (2022).
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4. ESTUDIO EMPIRICO

Dentro de la revisidn sistematica de la literatura para el marco del Trabajo de Fin de Grado (TFG) se ha
desarrollado una investigacion empirica mediante la elaboracion de un cuestionario. El objetivo del
cuestionario es conocer el grado de conocimiento sobre la A que tienen los encuestados, asi como la
percepcion de usabilidad de los asistentes virtuales, si han realizado compras con €l y la vision sobre

qué es lo que les preocupa en relacion con esta tecnologia.

Tabla 4.1. Ficha técnica de la investigacion y descripcion de la muestra

Universo Personas mayores de 18 afios
Procedimiento de muestreo No probabilistico por conveniencia
Recogida de informacion Cuestionario online

Ambito Burgos provincia

Muestra 106 individuos

Fecha del trabajo de campo 28 de noviembre hasta el 1 de diciembre

Fuente: Elaboracién propia

Los datos han sido recogidos a través de un formulario de Microsoft como se muestra en el ANEXO I
que fue distribuido por la aplicacion telefénica WhatsApp. La muestra recopilada esta compuesta por 106
personas cuyas caracteristicas pueden verse reflejadas en los graficos de la siguiente seccion. La
obtenida de la muestra se desarrolld mediante un procedimiento de muestreo no probabilistico,

combinando las técnicas de conveniencia y bola de nieve.

El cuestionario utilizado consta de 22 preguntas que dividen en varios bloques: un primer blogue con
preguntas sobre el grado de conocimiento de la IA y su principal uso; un segundo bloque donde se
pregunta si tienen un asistente virtual en casa, su utilizacion en compras y un cuestionario tipo Likert
sobre la usabilidad de los chatbot virtuales; un tercer bloque con preguntas sobre la percepcion de estas
herramientas en relacion con la publicidad generada por IA; un cuarto bloque donde se pretende conocer
la preocupacion que puede generar la interaccion con asistentes virtuales; y un dltimo bloque

correspondiente al perfil sociodemografico de cada participante.

De forma mas concreta, el bloque inicial consta de 6 preguntas: la primera de ellas es una pregunta
abierta para saber si los usuarios sabrian definir la IA, seguida de otras 5 preguntas en torno al grado de
conocimiento que se tiene sobre la |A, su principal uso, la frecuencia de utilizacién, y los dispositivos con
IA con los que estan mas familiarizados, la ultima pregunta con opciones de respuesta dicotémica (si o
no) versa sobre si disponen o no de un asistente virtual en casa, la cual seré parte central del estudio.
Tras la pregunta nimero 6, se inicia el segundo bloque preguntando el motivo de no disponer de un
asistente virtual a aquellos participantes que respondieron de forma negativa a dicha cuestiéon. En
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paralelo, los encuestados que respondieron a esta pregunta de forma afirmativa deberan responder a
una serie de cuestiones relacionadas con la frecuencia de uso, en concreto, el uso principal que le dan
en sus casas (Skjuve y otros, 2024), asi como si han realizado compras a través de él y el motivo por el
que lo hicieron. Tras estas, converge un cuestionario tipo Likert con respuestas comprendidas entre 1y
5 puntos (siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”) para conocer la precision,
funcionalidad, efectividad y satisfaccion de un asistente virtual gracias a la escala validada SUS (System
Usability Scale; Cordero y otros, 2022). A continuacion, se desarrollan otro bloque de preguntas tipo
Likert con opciones de respuesta similares de 1 a 5 puntos para saber la percepcion de la publicidad
asociada a los asistentes virtuales tal y como se refleja en el estudio de Esteban (2024); también se
desarrolla una pregunta de respuesta unica sobre qué tipo de personalizacion les gustaria recibir en sus
asistentes y si la complementaria con otro tipo de herramienta digital impulsada por |A. Esta pregunta se
encuentra ramificada, por tanto, si han respondido de forma negativa deben dirigirse a la pregunta 19
sobre la principal preocupacion que tienen sobre la IA (Figueroa, 2023). En caso de respuesta afirmativa,
deberén redirigirse a la pregunta 17 sobre la tipologia de tecnologia en la que se apoyarian para el
desarrollo de la compra. Por ultimo, las ultimas preguntas que se plantean indagan sobre cuestiones
sociodemogréaficas, donde se han formulado preguntas orientadas a recoger informaciéon sobre tres

variables concretas: género, edad y nivel de estudios.

Tras esta recopilacién de informacién, y mediante la aplicacion Microsoft Excel se realizaron analisis
previos univariantes sobre el grado de conocimiento de la IA, el uso principal que los participantes dan a
la 1A, su preocupacion ante esta tecnologia y sobre qué dispositivos que tienen IA utilizan. A continuacion,
se cruzaron los datos de aquellos encuestados que si afirmaron tener un dispositivo con la variable
género. En concreto, se tratd de conocer la existencia 0 no de diferencias sobre los siguientes aspectos
en funcién del género de los participantes: el nivel de entendimiento respecto a la IA, el uso, la
preocupacion principal y los dispositivos de IA mas empleados, la tipologia de herramientas de |A mas
familiares, el tipo de dado al asistente, asi como la experiencia de uso y la percepcion sobre la publicidad
integrada en la IA. Para finalizar, se analizé también el motivo principal de preocupacion sobre el uso de
tecnologias con |A de aquellas personas que han afirmado no disponer de asistente virtual en funcién

del género.
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5. RESULTADOS

5.1. ANALISIS UNIVARIANTE
Las principales caracteristicas sobre la composicion de la muestra se pueden consultar en los gréaficos

5.1.,5.2. y 5.3. que se muestras a continuacion:

Grafico 5.1. Género de la muestra

2%

= Hombres = Mujer = no binario

Fuente: Elaboracién propia.

La muestra obtenida se caracteriza por la paridad (véase Gréafico 5.1.), siendo levemente mayor el
numero de hombres que han respondido a la encuesta (53%). Las mujeres representan el 45% y un 2%

se identificaron como no binarias.

Grafico 5.2. Edad de la muestra

2%

48%

= 18-24 aflos = 25-39 afios = 40-54 afios = 55-74 afios

Fuente: Elaboracién propia
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Por otro lado, tal como se muestra en el Gréfico 5.2., el 48% de los sujetos participantes se encuentran
en el rango de edad de entre 18 'y 24 afios, el 42% corresponde a la horquilla de 25 a 39 afios, un 8% se

situa en la franja entre los 44 y 54 afios y tan solo un 2% del total se encuentra entre los 55 y 74 afios.

Grafico 5.3. Nivel de estudios

= Ninguno

= Secundaria

= Formacion técnica o
profesional

= Universitario

= Posgrado

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto al nivel de estudios, un 66% son universitarios, un 16% tienen estudios de posgrado, un 15%
estan cursando o han cursado formacion profesional y tan solo un 8% de los participantes no tienen

estudios superiores tal como se observa en el Gréafico 5.3.

Grafico 5.4. Grado de conocimiento sobre qué es la 1A

=No = Si

Fuente: Elaboracién propia.
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Para poder identificar si los participantes saben definir de forma adecuada la IA, se planted una pregunta
abierta que, para su analisis, se ha dicotomizado en respuesta de “Si” y “No”. Las respuestas filtradas y
clasificadas indican que solo el 26% de la muestra sabe verdaderamente lo que es la IA (véase Grafico
5.4.), con afirmaciones como: “Un programa informatico que responde cosas a través de algoritmos
generados por contenidos humanos”, “Ciencia relacionada con la creacién de maquinas nutridas de datos
a escala muy elevada para realizar procedimientos computacionales complejos” o “Una herramienta
inteligente capaz de otorgar respuestas (visuales, escritas...) que emulan a la inteligencia humana”. Por
el contrario, aquellos participantes que no supieron definir o contextualizar adecuadamente esta

tecnologia supusieron un porcentaje del 74% con definiciones como: “Una herramienta que puede

»oow

servirnos de ayuda en ciertos problemas u ocasiones”, “Un recurso util que simplifica relativamente el

L LY

trabajo”, “Un ente que lo sabe todo”, “El uso de la tecnologia para resolver cualquier operacion” o “Hacerte
la vida mas facil’.

Grafico 5.5. Conocimiento percibido sobre qué es la IA
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Fuente: Elaboracion propia.

A la hora de analizar qué grado de conocimiento consideraba cada participante tener acerca de la IA a
través de una escala tipo Likert donde 1 era “ninguin conocimiento” y 5 era “gran conocimiento”, el 46%
de los participantes indica poseer un conocimiento medio sobre el tema, y tan solo 17 personas que
corresponden al 16% de la muestra superan el umbral de 3 puntos. Por debajo de dicho umbral, cabe
destacar que el 25% tiene asume poseer un bajo conocimiento y un 13% consideran no tener ningun

conocimiento (véase Gréfico 5.5.).
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Grafico 5.6. Usos de la IA
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En el Gréfico 5.6. se refleja el uso principal que los participantes hacen de la IA. En particular, puede
observarse que los principales usos para los que aplican la IA son el aprendizaje junto con la
productividad (35%), seguido, en menor medida, por su aplicacion en actividades de diversion y
entretenimiento (11%), creatividad (7%) y, con un porcentaje muy reducido (3%) utilizan esta tecnologia

en la realizacion de compras.

Grafico 5.7. Frecuencia de uso de aplicaciones con IA

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Nunca Raravez (menosde Ocasionalmente Frecuentemente Muy frecuentemente
unavez ala semana) (unavezala (varias veces por (a diario
semana) semana)

Fuente: Elaboracién propia.
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Al analizar la frecuencia de este uso entre los participantes tal y como se puede observar en el Grafico
5.7., es bastante frecuente la utilidad que los participantes realizan de la IA, ya que en torno al 62%
afirma hacer un uso de ella al menos una vez por semana, considerando hacer un uso habitual de la

misma un porcentaje de entre el 12% y el 29% de los participantes.

Grafico 5.8. Principal preocupacion del uso de la IA
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Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, y tomando como referencia la publicacion de Figueroa (2023), se elaboré una pregunta
sobre la principal preocupacion que tienen los participantes en cuanto a la utilizacion de la 1A y, cabe
destacar que el 47% de la muestra coinciden en identificar la seguridad y privacidad de sus datos como
el principal miedo que les genera el uso de la IA. Aunque con un porcentaje algo mas bajo, la veracidad
de los datos que se les suministra y el hecho de sentirse dependientes de la propia tecnologia para sus

tareas cotidianas también suponen razones de preocupacion para los usuarios de 1A (véase Gréafico 5.8.).

Centrando mas la investigacion en la tipologia concreta de IA con la que los participantes se encontraban
mas familiarizados, se comprob6 que méas de la mitad de las personas encuestadas (58%) indicaron
estar habituados al uso de chatbots. El siguiente dispositivo que méas habitual se consider6 entre los
participantes fueron los dispositivos inteligentes (24%). La familiaridad de ambas tipologias de
dispositivos supone el 72% de la totalidad de participantes. El resto de las tecnologias propuestas en la
encuesta fueron identificados como dispositivos familiares por un porcentaje muy reducido de los

participantes (véase Grafico 5.9.).
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Grafico 5.9. Dispositivos con los que las personas estan mas familiarizadas
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Fuente: Elaboracién propia.

No obstante, y a pesar de que un porcentaje elevado de los participantes se encuentra familiarizado con
el uso de algunos de estos dispositivos, solamente el 31% de la muestra afirma disponer de asistentes

virtuales en casa, frente al 69% que no dispone de este tipo de asistentes (véase Grafico 5.10.).

Grafico 5.10. % Personas que disponen o no de un asistente virtual en casa
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Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 5.11. Motivos por los que no se tiene un asistente virtual
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Fuente: Elaboracion propia.

En el Grafico 5.11. se profundiza en los motivos por los que estos participantes no disponen de asistente
virtual, y se puede observar que porcentajes destacables de la muestra afirman no poseer demasiada
curiosidad sobre estos dispositivos (38%), no haber tenido la oportunidad de probar uno para uso

doméstico (29%), o no acabar de identificar su utilidad (14%).

Grafico 5.12. Frecuencia de uso del asistente virtual
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Fuente: Elaboracién propia.
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En contraste, la mayor parte de aquellos participantes que afirmaron disponer de un asistente virtual en
casa también manifestaron hacer un uso habitual de este, llegando a usarlo al menos 1 vez a la semana
(78%). Solo el 6% de estos participantes indicd no utilizarlo nunca a pesar de si disponer de dicho

dispositivo en su hoja (véase Grafico 5.12.).

Grafico 5.13. Uso principal del dispositivo en casa
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Fuente: Elaboracion propia.

Tal como se indica en el Grafico 5.13., el principal uso que hacen las personas que ostentan un dispositivo
de tipo asistente en casa es poner musica (48%). Los siguientes usos destacables que los participantes
afirman hacer de estas tecnologias son la solicitud de informacién (24%) y el control de otros dispositivos
del hogar (15%). Respecto a la realizaciéon de compras a través de este dispositivo, solamente un
porcentaje del 3% de la muestra afirma haber comprado a través de este alegando la velocidad de

compra como principal ventaja y motivador.

Al analizar el motivo por el que no se realizan compras a traves del asistente, los participantes indicaron
motivaciones variadas que se recogen en el Grafico 5.14. Destacan dos razones principales que, de
forma conjunta, suponen el 50% de estos encuestados: una de ellas hace referencia al desconocimiento
de esta funcionalidad a través del asistente y la otra alude a la preferencia de los participantes por ver el
producto en formato fisico, también apoyada por un 19% que prefieren comprar de forma presencial.
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Grafico 5.14. Motivos de no realizar compras con el asistente
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Fuente: Elaboracion propia.

A la hora de evaluar la precision, funcionalidad, efectividad y satisfaccion de los participantes respecto al
uso de los asistentes virtuales, se desarrollaron varias preguntas con opciones de respuesta tipo Likert
donde 1 era “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. En la Tabla 5.1. se recogen los
items que se conformaron como evaluadores de estas cuestiones y se muestra el porcentaje de
participantes que evaluaron cada uno de ellos con puntuaciones de 4 y 5 puntos. Respecto a las
respuestas obtenidas, cabe resaltar que solo un 21% recomendaria adquirir productos a través del
asistente, y que alrededor del 52% se han sentido seguros usandolo.

Tabla 5.1. Escala SUS adaptada al cuestionario

items %
Recomendaria la compra a través de un asistente a otra persona 21%
Tuve que aprender previamente muchas cosas antes de poder usar este asistente virtual de manera efectiva 15%
Me senti seguro/a usando el asistente virtual 52%
Encontré este asistente virtual complicado de usar 3%
Creo que la mayoria de las personas aprenderian a usar el asistente virtual rapidamente 55%
Las funciones del asistente virtual estan bien integradas 42%
Senti que necesitaria la ayuda de un experto para usar este asistente virtual 9%
Considero que este asistente virtual es facil de usar 67%
Asistente virtual es innecesariamente complejo 12%

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 5.2. Percepcion sobre la publicidad aplicada por IA

items m
Ha percibido alguna vez que los anuncios o recomendaciones que le aparecen en los 28
asistentes estan personalizados segun sus intereses. 5
¢ Qué piensa acerca de recibir publicidad adaptada a sus intereses mediante un asistente? 2,76
¢ Le gustaria ver anuncios que se adapten a sus gustos para encontrar mas facilmente lo que 270
busca? ’
¢ Cree que la publicidad adaptada a sus gustos le impulsa a comprar mas productos o 370
servicios? ’
¢ Considera que la |A acierta a la hora de comprender sus necesidades y gustos? 3,45
¢ Compraria en un futuro cercano a través de su asistente? 2,73

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 5.2. aparece la percepcion que tienen los consumidores al recibir anuncios personalizados a
través de sistemas de IA. Al igual que en el caso anterior, las preguntas orientadas a esclarecer esta
cuestion se desarrollaron en formato de respuesta tipo Likert donde 1 era “totalmente en desacuerdo” y
5 “totalmente de acuerdo”. Como se puede observar, la muestra identifica que la IA adapta la publicidad
a sus gustos, pero por el contrario estan en desacuerdo con recibir publicidad personalizada y que no

comprarian en un futuro a través de su dispositivo.

En estrecha relacion con estas apreciaciones, aquellos participantes que disponian de algun tipo de
asistente virtual coinciden, en su mayoria, sobre la preferencia de recibir promociones exclusivas y

recomendaciones basadas en su historial de compras tal como se aprecia en el Gréfico 5.15.

Grafico 5.15. Tipo de personalizacién que prefieren los consumidores
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Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 5.16. % de personas que complementarian la Grafico 5.17. Tipo tecnologia escogida para
compra con otra tecnologia para que sea mas efectiva complementar el proceso de compra
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= Si =No = Drones = Realidad virtual = Robots = Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Por Ultimo, en el Grafico 5.16. se observa que solo el 48% de los participantes complementaria la compra
con otro tipo de tecnologia IA para que la compra sea mas efectiva eligiendo, en su mayoria (69%), la

compra mediante realidad virtual (véase también Gréafico 5.17.).

5.2. ANALISIS BIVARIANTE

Se han realizado analisis de tablas cruzadas estudiando a las personas que si tienen un asistente virtual
en casa Yy cruzando exclusivamente el género, no teniendo en cuenta el rango de edad debido a que la
mayoria de las personas realmente pertenecian al mismo grupo de personas que son estudiantes. Estos
criterios se han adoptado a raiz del estudio de Skjuve y otros (2024) donde sustenta que no hay
diferencias entre los grupos en cuanto a género y educacion. Estos analisis nos dejan las siguientes

tablas.
Tabla 5.3. Comparacion de personas con asistentes virtuales (A.A.V.V.), conocimiento sobre IA y uso principal

Uso principal
Con AAV.V. Conocimiento Aprendizaje = Creatividad Interaccion Productividad Diversion
Mujeres 15% 2,875 50% 19% 0% 13% 19%
Hombres 14% 3,06 13% 7% 7% 60% 13%

Fuente: Elaboracién propia.
Como se muestra en la Tabla 5.3. solo el 15% de las mujeres y el 14% de los hombres tiene un asistente.
A pesar de esta pequefia diferencia, las mujeres alegan tener un conocimiento mas bajo sobre IA que
los hombres. En cuanto a los usos principales de la IA en funcion del género de los participantes de la
muestra, se puede observar como las mujeres realizan un mayor uso de esta tecnologia para el
aprendizaje, mientras que los hombres enfocan su utilidad en torno a la productividad personal. Sin
embargo, a pesar de estas diferencias, en la Tabla 5.4., se puede comprobar como tanto hombres como

mujeres tienen caracteristicas similares en cuanto a la familiarizacién con diferentes herramientas de IA.

32



Tabla 5.4. Comparacion de tecnologias de IA mas familiarizadas con los que si tienen asistente

Dispositivos Realidad Controlar otros
Chatbots ] Otros obots L
Inteligentes Aumentada (RA) dispositivos inteligentes
Mujeres 56% 25% 6% 6% 6% 13%
Hombres 67% 27% 0% 7% 0% 20%

Fuente: Elaboracion propia.

En esta misma linea, la funcionalidad que tanto hombres como mujeres le dan al dispositivo es similar,
apreciandose una mayor diferencia porcentual en relacion con la cuestion dirigida a solicitar informacidn

al asistente (véase Tabla 5.5.).

Tabla 5.5. Principal uso que le dan al asistente

Jugar Llamar a personas Pedir informacion Poner musica  Realizar compras
Mujeres 6% 6% 19% 50% 6%
Hombres 7% 0% 27% 47% 0%

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 5.6. se puede observar la ponderacidn que hay entre mujeres y hombres en relacion con la
usabilidad del dispositivo. Al comparar los resultados obtenidos, destaca que la valoracion femenina
tiende a estar mas de acuerdo con cada uno de los items que la valoracion masculina, donde sus
estimaciones son relativamente mas bajas que las de las mujeres. Otro hecho a destacar es que las

mujeres si recomiendan en mayor medida la compra a través de los A.A.V.V. en comparacioén con los

hombres.
Tabla 5.6. Comparacion de las medias de la escala SUS adaptada
Facil Ayudaenel Funciones Fécil Dificil Aprendizaje
Complejidad Seguridad Recomendacion
uso uso integradas aprendizaje  uso previo
Mujeres 2,375 13,9375 1,875 3,6875 35625 1,875 3,6875 2,125 3,0625
Hombres 1,8125 13,5625 2 3,125 3 1,8125 3,0625 2,0625 2,125

Nota. Véase la tabla 5.1. para ampliar informacion sobre los items.

Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a la percepcion de la publicidad, se puede apreciar que si existen diferencias comparativas;
en concreto, las mujeres se muestran conscientes respecto a la personalizacidn de los anuncios por parte
de la IA, ademas, afirman creer que dicha publicidad las anima a comprar en mayor medida que a los

hombres, donde se aprecia una puntuacion muy inferior. Por otro lado, las mujeres también aprecian en
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mayor medida que la IA acierta en relacion con sus gustos y se muestran de acuerdo con comprar en un

futuro mediante el asistente (véase Tabla 5.7.).

Tabla 5.7. Comparacion de las medias sobre la percepcion de la IA en la publicidad respectivamente

Percepcion de  Publicidad Anuncios Impulso de Acierto de Compras

personalizacion  adaptada  personalizados compras anuncios futuras
Mujeres 4,125 2,875 2,75 4,25 3,9375 3,0625
Hombres 3,46666667 2,6 2,46666667 1,33333333 3 2,13333333

Nota. Véase la tabla 5.2. para ampliar informacién sobre los items.

Fuente: Elaboracion propia.

Por Ultimo, se realizé una comparacién entre aquellos participantes que afirmaron no tener dispositivo y

su percepcion de los riesgos al usar el asistente en contraposicion con las que afirmaron si tenerlo.

En primer lugar, tal y como indica el Grafico 5.18., las personas que no disponian de asistentes en casa
consideraron que su principal preocupacion era la seguridad de los datos que pueden obtenerse,
inquietud que se mostré compartida por hombres (37%) y mujeres (50%), aunque fue algo mayor entre
la muestra femenina. Otra de las preocupaciones informada por los participantes que cabe destacar y
que inquieta por igual a hombres (32%) y mujeres (31%) fue en torno a la precisién y veracidad de la
informacidn proporcionada por el dispositivo. Ambas problematicas suponen las principales causas de
preocupacion de la muestra superando el 80% de participantes que han realizado su identificacion. En

menor consideracién se muestran preocupados por la dependencia tecnoldgica y la falta de

transparencia.
Grafico 5.18. Principal preocupacion del uso de la IA de personas sin asistente
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Fuente: Elaboracién propia
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En segundo lugar, las personas que si afirmaron disponer de un dispositivo sefialaron que su principal
preocupacion era como se gestionan sus datos personales, compartida casi por igual entre el género
femenino (63%) y masculino (60%). En relacién con el resto de las inquietudes, el porcentaje total
obtenido es bastante bajo oscilando entre el 6% y el 19%. Por tanto, se puede afirmar que las personas
que disponen y usan el asistente son conscientes de la existencia de un mayor intercambio de datos y
perciben un mayor riesgo frente a los que no lo tienen que perciben un mayor recelo en cuanto a la

informacidn que se les suministra y solidez de esta (véase Grafico 5.19.).

Grafico 5.19. Principal preocupacion del uso de la IA de personas con asistente
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Fuente: Elaboracién propia.
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5. CONCLUSIONES

Sin duda nos encontramos en la era de la |A y en un mundo donde la carrera por conocer quien avanza
mas en esta tecnologia es muy importante; y asi queda demostrado en el gran nimero de noticias que
surgen a diario sobre esta cuestion y que hacen atisbar el peso que esta adquiriendo este sector,
destacando una de las mas recientes donde se recoge informacion sobre el surgimiento de la compafiia
DeepSeek en el panorama global de la IA, sobre cdmo ha repercutido a nivel mundial en la caida en
bolsa de gigantes en esta industria como es Nvidia, y donde se provoc? la caida de las acciones mas del
17% (RTVE, 2024). Y no solo esta compafiia ha sufrido las consecuencias del surgimiento de un gigante
tecnoldgico de estas caracteristicas, sino que también otras corporaciones tecnoldgicas se han visto
sacudidas por el lanzamiento de la IA china. En este sentido, el contenido de la noticia también considera
como se han visto afectadas las empresas energéticas; particularmente, hace referencia a la existencia
de recelo en torno a la demanda energética que puede llegar a requerir este tipo de tecnologia, la cual
podria ser menor de lo esperado. Ante este escenario, queda patente la importancia que tiene una
tecnologia que se encuentra en su etapa inicial, aunque presenta un elevado potencial para la sociedad.
En estalinea, la UNESCO (2023) ya indica algunos de los beneficios que esta tecnologia podria suponer,
desde la mejora en los diagndsticos médicos hasta facilitar las interacciones humanas en redes sociales,

asi como aumentar la productividad mediante la automatizacion de tareas.

No obstante, estos rapidos avances también presentan serios dilemas éticos, derivados del potencial de
los sistemas de |A para perpetuar sesgos, contribuir al deterioro ambiental y poner en riesgo los derechos
humanos, entre otros. Estos peligros asociados a la |A se suman a las desigualdades existentes,

afectando aun mas a los grupos histéricamente marginados (UNESCO, 2023).

Teniendo presente esta informacion, el objetivo principal que se planted para el desarrollo de este trabajo
fue evaluar el grado de conocimiento que se tiene sobre esta tecnologia y el uso principal que dan las
personas a la IA en su vida diaria y respecto al consumo. A este respecto, los resultados indicaron que
solo el 26% de la muestra entiende y contextualiza lo que es la IA, lo que denota la ausencia de un nivel
de conocimiento alto sobre ella en general; ademas, con respecto al uso principal, los datos expuestos
en el estudio realizado muestran que el 70% de la muestra lo utiliza para tareas relacionadas con la
productividad y el aprendizaje. Resultados similares se hallaron en otro informe realizado por IPSOS
(2023), donde se hizo un estudio en 31 paises y a alrededor de 22.816 personas, en el cual se concluye

que el conocimiento de la IA sigue siendo insuficiente.

En una era tan sumamente globalizada, donde todo esta hiperconectado, el marketing no es ajeno a la
etapa digital, identificando este momento como la etapa del marketing 5.0 (Morales y otros, 2024; Peralta

y Pico, 2024). Asimismo, la gran cantidad de volumenes de datos que se manejan en la actualidad,
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llegando a considerarse como el nuevo petréleo de esta época (Barrio, 2022), denota la importancia
comercial que adquieren cada uno de los conjuntos de datos que se analizan. De esta forma, a medida
que los Big Data se implementan en diferente escenarios y modelos de negocio, también se busca
capitalizarlos para que las empresas sigan en el mercado y continen siendo competitivas. A la par, surge
la tension de como las corporaciones recogen y gestionan esos datos junto con el derecho de las
personas a la seguridad de su informacién personal y la salvaguarda de su intimidad. En estrecha
relacion con esta cuestion, se indagd sobre los riesgos percibidos en torno al uso de la |A, y la seguridad
y privacidad parecen ser las principales preocupaciones que muestran la mayor parte de los participantes
en el estudio, con un porcentaje del 60% en ambos géneros. Igualmente, la inquietud sobre la veracidad
y precisién de la informacidn también aparece como un asunto a considerar por los participantes, con un
porcentaje del 19% para las mujeres y del 13% para los hombres. Estos riesgos también han sido
identificados por investigaciones previas que, ademas, han afadido la convergencia de otras
problematicas como los sesgos, la dependencia tecnoldgica, el empleo y la automatizacion, la
transparencia y la desigualdad socioeconomica entre otros (Davila y otros, 2023; Figueroa, 2023). Esto
implica que desde la UNESCO (2023) hayan formulado la primera recomendacion mundial sobre la ética
de la IA y también desde Europa en 2024 se han establecido normas a través del Reglamento (UE)
2024/1689, la llamada Ley de la |A para regular su uso (Parlamento Europeo y Consejo de la Unidn
Europea, 2024).

Es evidente que el uso de la IA en la sociedad también favorece el crecimiento en el ambito del marketing
y de las empresas como recoge Zufiga y otros (2023), donde indican que, hoy en dia, la aplicacién de la
IA es un proceso vital para que las empresas subsistan en el panorama empresarial. El dominio de esta
herramienta, junto con la aplicacién del Big Data mencionado anteriormente, permiten identificar de
manera excelsa los gustos de los clientes, asi como entender la demanda y la oferta. Todo este proceso
provoca que se controle el desarrollo de compra de un consumidor, permitiendo la segmentacion,
configurando el producto o servicio y adaptandolo a los gustos del usuario. La personalizacién es uno de
los éxitos del marketing junto con la logistica y gestion de inventarios que revierte en el ahorro en tiempo
y coste para las organizaciones ya que al conocer los patrones de consumo puede adaptar los productos

a la demanda actual.

La IA se ha vuelto accesible no solo a las empresas, sino también a la sociedad en general, cada vez
nos encontramos con teléfonos que llevan un asistente virtual incorporado o los agentes de software en
los entornos de comercio electrénico (Pionce y otros, 2022). En esta linea, son muchos los beneficios
que aportan al consumidor y que se implementan en una gran variedad de sectores. En concreto, estos

avances pueden verse implementados en el sector de la salud donde estan surgiendo aplicaciones en el
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ambito de la psicologia; en el sector automovilistico mediante la ayuda en la asistencia en carretera a
través de GPS al tiempo que se va interpretando informacién a tiempo real; en el ambito del turismo
donde se han creado traductores automaticos para vencer la barrera idiomatica; asi como en el sector
de la vivienda donde a través del loT interpretan los datos atmosféricos para mejorar la eficiencia
energética de los hogares; o, por supuesto, en el sector del marketing permitiendo ahorrar tiempo en las
plataformas de stream o en los e-commerce donde gracias a la personalizacién se ofrece contenido

adaptado a los gustos de las personas (Neural Batch, s.f.).

Brandtzaeg y Folstad (2017) afirman que los chatbots tienen el potencial de transformar la manera en
que las personas se relacionan con la informacion y los servicios en linea e incluso afirman que un
porcentaje bastante amplio de la poblacion (en torno al 68%) usan los chatbots principalmente para
tareas relacionadas con la productividad ademas de para obtener informacion y ayuda. Otra investigacion
previa pudo concluir en la misma linea, ya que las variables productividad y aprendizaje representaron
el 72% de su muestra. Estos datos muestras coincidencia con los obtenidos en este estudio; en particular,
para dar respuesta a uno de los objetivos especificos propuestos, la productividad y el aprendizaje

supusieron un 70% del uso que dan los participantes al dispositivo.

Por otro lado, cabe resaltar que solo un 26% de los participantes sostuvo poseer un asistente en casa.
La motivacion principal alegada para justificar no disponer de esta tecnologia se centr6 en la ausencia
de curiosidad o interés y, por otra parte, también alegaron no haber tenido la oportunidad de comprarlo.
Ante este colectivo de personas que carecen de esta tecnologia, las empresas podrian adoptar
estrategias orientadas a la visibilizacion de los innumerables usos que puede proporcionar un asistente
virtual (Brandtzaeg y Falstad, 2017; Skjuve y otros, 2024), asi como potenciar los beneficios que puede
reportar (Neural Batch, s.f.) entre los que cabe destacar la mejora de la seguridad, el control domético

de una casa o la conduccion inteligente.

Por otro lado, al considerar las personas participantes que afirmaron disponer de un dispositivo y su
interaccion con este, los resultados indicaron que para un porcentaje elevado de la muestra parece facil
interactuar y utilizar el dispositivo (67%), el 55% de las personas opinaron que todo el mundo aprenderia
a usarlo, tan solo el 3% afirmaron que es complicado de usar y el 9% afirmaron que pediria ayuda a un
experto para usarlo. En definitiva, esto permite responder al objetivo sobre la usabilidad del asistente y
dictaminar que es alta. En estrecha relacién con esta interaccién, también cabe destacar que
practicamente la mitad de la muestra (52%) afirmé considerar el uso de este tipo de asistentes como
seguro, sin embargo, esto también indica que el otro 48% no lo considera asi, por tanto, parece que la
percepcion de seguridad respecto al uso de los chatbots sigue siendo una tarea que trabajar por parte

de los creadores y las empresas que quieren fomentar el uso de esta tecnologia (Hasal y otros, 2021).
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Al profundizar en la muestra y cruzando los datos por género, se extrae que, de la muestra total, cerca
del 30% de participantes afirma tener un dispositivo, de los cuales un 15% son mujeres y un 14% son
hombres. En relacién con el uso principal que los participantes dan a la IA hay diferencias comparando
los datos en torno al género. Mientras que las mujeres afirman usar este tipo de dispositivos para tareas
relacionadas con el aprendizaje, los hombres afirman tender a realizar un mayor uso para tareas de
productividad. No obstante, tanto mujeres como hombres coinciden en el resto de las utilidades como
son la creatividad y la diversion. Esta diferenciacion no ha podido identificarse en investigaciones
anteriores que han utilizado la variable género en sus estudios, asi, por ejemplo, Skjuve y otros (2024)
relatan que no se observan diferencias entre los grupos de género y educacién en ninguna de las
categorias de motivacion, productividad, novedad, entretenimiento, creatividad, aprendizaje o interaccion
social. En concreto, ambos géneros sostienen que se relacionan principalmente con Chatbots y otros

dispositivos que estan influenciados por IA para poner musica y pedir informacion.

Por otro lado, las diferencias en torno al género también pueden apreciarse cuando se valora la
usabilidad del dispositivo y la recomendacion de compra a través de este. En este sentido, las mujeres
perciben una facilidad de uso mayor con respecto a los hombres y también recomiendan en mayor

medida la realizacion de compras a través del asistente (media de 3,0 y 2,1 respectivamente).

Hoy en dia, el uso de los chatbots en las Pymes no solo reduce los costes de personal, sino que también
mejora los procesos internos y permite identificar las necesidades de los clientes y mejorar las relaciones
con ellos (Cordero y otros, 2022). Incluso, Reyero (2024) llega a indicar que la IA facilita establecer
conexiones mas genuinas con los clientes, adaptar las experiencias a sus necesidades y mejorar los
resultados en cada fase del proceso de ventas y, ademas, argumenta a través de diversos softwares
basados en esta tecnologia la aplicabilidad de cada una de ellas, por lo que se extrae la importancia que
puede tener para las empresas. Respecto a este asunto, y en relacién con la publicidad que ofrecen
estos asistentes, los resultados de este estudio muestran que las mujeres afirman percibir en mayor
grado recomendaciones personalizadas en comparacion con la percepcion que muestran los hombres;
asimismo, también indicaron un mayor acierto de esta tecnologia en las sugerencias que les ofrecen,
llegando a incentivar la compra en esta poblacion. Por el contrario, los hombres afirmaron no estar de
acuerdo con que las sugerencias proporcionadas por el dispositivo les incitaran a la compra, llegando a
indicar una ausencia de intencionalidad respecto a comprar a través del asistente en el futuro. En
definitiva, los datos revelaron que las mujeres son méas proclives a realizar compras a través de un
asistente que los hombres. Por tanto, y en linea con unos de los objetivos propuestos en este estudio,
se puede comprobar como el impacto de la publicidad generada por IA muestra diferencias en funcion

del género es diferente en funcion del género.
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El estudio desarrollado tiene algunas limitaciones que cabe mencionar a continuacion. Por un lado, la
muestra de participantes es pequefia. Por otro lado, el desconocimiento elevado sobre la
conceptualizacion adecuada de la IA ha podido sesgar la respuesta a algunas de las cuestiones
planteadas a lo largo de la encuesta. Asimismo, la falta de variabilidad en torno a los grupos de edad de
la muestra también ha podido plantear algun sesgo respecto a las respuestas obtenidas y ha limitado la
posibilidad de ampliar el estudio considerando la variable “edad”. Por ultimo, otra de las cuestiones que
han limitado el desarrollo del estudio ha sido la falta de investigaciones previas en torno a la IA en
consumidores, siendo la principal fuente de investigacion aquella que se basa en el punto de vista de las

empresas.

Para finalizar, como consideraciones futuras de investigacion seria necesario plantear nuevos estudios
que se centren, en mayor medida, en la figura del consumidor y el uso de la IA; asimismo, seria
interesante profundizar en las diferencias halladas en torno al género que proporcionarian informacion
de mucho interés para mejorar el desarrollo de los dispositivos chatbots, su personalizacion y su mejor
adaptacién. Por otro lado, se muestra igualmente interesante seguir profundizando en cuestiones
relevantes como la percepcidn de seguridad de estos dispositivos y la implementacion de medidas que

garanticen y mejoren esa percepcion.
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ANEXO |. SOSTENIBILIZACION CURRICULAR

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) no es un término que haya surgido en la actualidad, sino
que se crean a partir de la Agenda 2030 en 2015. Se ha ido relacionando generalmente hacia la
sostenibilidad del medio ambiente y al crecimiento econdmico de los paises normalmente desde un
prisma sesgado por parte de occidente y Europa. La Agenda 2030 marca unos objetivos que deben ser
acuciantes para el desarrollo ante los principales problemas que se estan sufriendo en el mundo
(Legorburu y otros, 2024). Con ellos se pretende tener un futuro para la humanidad y por ello necesita la

colaboracion de todos los grupos de interés (Del-Rio y otros, 2024).

La IA tiene las herramientas para cambiar los principales desafios a los que se enfrenta el planeta, pero

a su vez plantea una serie de riesgos y retos que son de obligada discusion y estudio (Hernandez, 2024).

Uno de los principales impactos de la IA hace referencia a todos los medioambientales ya que la
explotacion de esta tecnologia requiere de recursos energéticos para hacerla funcionar. La amenaza que
mas para desapercibida y tiene varios problemas es la de los residuos energéticos. Estos dispositivos
contienen metales y plasticos y forman parte de la denominada basura electrénica que normalmente es
enviada a otros paises para que se pueda reciclar y ocultar asi el impacto que genera. El hecho de que
los equipos vayan avanzando tecnoldégicamente esta provocando que no estén preparados para su
posterior reciclaje y aumentando la huella de carbono que eso provoca. Las empresas deberian poder
fabricar los materiales que luego puedan ser tenidos en cuenta a la hora de la economia circular.
Otro elemento afectado por estas industrias es el agua ya que pueden generar una competicién por el
recurso con la agricultura, el propio consumo de un nucleo poblacional o de infraestructuras de primera
necesidad como un hospital. Es vital poder proteger a los diferentes grupos de interés que tienen recursos
economicos mas limitados en comparacion con las grandes corporaciones ante supuestos de sequia.
Seria conveniente realizar un estudio de impacto medioambiental antes de la construccidn de un centro

de datos para evitar cualquier tipo de dafio (Lépez, 2024).

Con respecto a los ODS de la dimension social y haciendo referencia al n°5, igualdad de género,
sabemos que actualmente el planeta se encuentra en avance en relacion con la brecha de género, pero
los modelos de inteligencia artificial utilizan informacion histérica de hechos ya acontecidos, y estos
hechos estan salpicados por sesgos culturales. Se ha demostrado que una mujer tiene un 10% menos
de posibilidades de ser contratada con respecto a un hombre por lo que podemos tangibilizar que las
mujeres tienen menos oportunidades. Cuando estos datos se trasladan a modelos estadisticos y los
datos representativos no cuentan con una fiabilidad suficiente provocan que a la hora de interpretar la
respuesta indican que hay un sesgo por género. Aunque afadir mas variables a estos estudios pueden

suavizar la discriminacion de género hay que estar atentos a que estas variables no induzcan a nuevos
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sesgos como puede ser el de la edad. Para eliminar estos riesgos se deben contar con variables como
las habilidades y capacidades de la persona, establecer politicas y consciencia sobre la diversidad de
género, contar con equipos multidisciplinares y atajar el problema de raiz mediante una educacion sélida
(Vedri, 2024).

Para lograr el ODS 4, hace falta un acceso a las tecnolédgicas de la informacién equitativo. La IA tiene la
capacidad para reformar los paradigmas de la educacion al permitir experiencias de aprendizaje
individualizadas, romper las barreras tradicionales y las fronteras geograficas. Los paises
subdesarrollados o las poblaciones marginales sufren de la carencia de infraestructuras, recursos y
experiencia para que la IA se pueda implantar. Esto provoca diferencias educativas y que no se pueda
llegar al objetivo. El recopilado de todos los datos y los datos personales que son analizados hacen
reflexionar sobre la privacidad, la seguridad o el uso fraudulento de ellos. Se ha de lograr un equilibrio al
monitorear todos los datos y asi evitar los sesgos, el desplazamiento laboral y la ética sobre su utilizacién
(Lazaro y otros, 2024). Es necesario seguir investigando como la IA afecta a la educacién y facilitar
ecosistemas complementados con IA para ofrecer garantias del acceso al proceso de aprendizaje con

los axiomas que plantea el objetivo 4 de los ODS (Hernandez, 2024).
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ANEXO Il. ENCUESTA

20. ;Cual es su rango de edad? *

(O 18-24 afios
(O 25-39 afios
(O 40-54 afios
(O 55-74 afios
O

75 afios o mas

21. 4Cual es su género? *

O Masculino
O Femenino

No binario

O
O Prefiero no decirlo
O

Otras

22. ;Cual es su nivel de estudios? *
O Ninguno
O Secundaria
O Formacion técnica o profesional
O Universitario
O

Posgrado

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al propietario del formulario.

q Microsoft Forms
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INVESTIGACION SOBRE EL PROCESO DE COMPRA CON
ASISTENTES VIRTUALES %

Soy un estudiante de la Universidad de Burgos, estoy realizando una investigacién empirica sobre el uso de
asistentes virtuales.

Este cuestionario es totalmente anénimo y la informacion se utilizara exclusivamente para el desarrollo de la
investigacion. La duracion es de 4 minutos aproximadamente.

Agradezco su participacion.
* Obligatoria

1. Digame con sus propias palabras que es para usted la Inteligencia Artificial.

2. ;Qué grado de conocimiento tiene sobre la inteligencia artificial ? Siendo 1: ninguno; 5:
mucho. *

3. ;Cual es el principal uso que da a la IA? *

O Diversion y entretenimiento
(O Productividad
Compras

Creatividad

Interaccién social (Relacién humano-maquina)

O
O
O apndiziie
O
O

Otras
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4. ;Con qué frecuencia utiliza aplicaciones de IA? *

Rara vez (menos  Ocasionalmente  Frecuentemente Muy
Nunca de unavezala (unavezala (varias veces por frecuentemen
semana) semana) semana) diario

O O 2 ) O

5. ;Con cual de estos dispositivos esta principalmente mas familiarizado? *

O Chatbots

O Dispositivos Inteligentes
O Drones

O Realidad Aumentada (RA)
O Robots

O

Otras

6. ;Tiene usted algun dispositivo de asistente virtual (Amazon Echo, Google Home, Apple
HomePod u otros) en su vivienda? *

O si
ONO

7. iCon qué frecuencia hace uso del asistente? *

Menos de una vez Unavezala Varias veces a la
ala semana semana semana

O O O Q O

Nunca Todos los di
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8. ;Cual es el fin principal de uso de su asistente? *

O Pedir informacién

O Poner musica

O Controlar otros dispositivos inteligentes
O Realizar compras

O Llamar a personas

O Jugar
O Otras

9. ;Ha realizado alguna vez alguna compra utilizando el asistente? *
O s
O o

10. ;Cual fue el principal tipo de productos que comproé? *
O Ropa
O Comida

Electronica

Otras

O
O Cosméticos
@)

11. ;Cual fue el principal factor que motivo su decision de compra? *

O » Comodidad

O « Rapidez
O » Promociones

O « Curiosidad

O Otras
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12. ;Cual es el principal motivo de no haber realizado ninguna compra a través de su
asistente virtual? *

O No confio en la seguridad

O Prefiero comprar en tiendas fisicas
Prefiero ver el producto

No entiendo bien el proceso de compra
No conocia la funcién

Falta de opciones de pago

O O O O O

Otras
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13. Siendo 1: totalmente en desacuerdo ; 5: totalmente de acuerdo *

Encontré que el

asistente virtual

s O O ®)
innecesariamen

te complejo

Considero que
este asistente
virtual es facil O O O

de usar

Senti que

necesitaria la

ayuda de un

experto para O O O
usar este

asistente virtual

Las funciones
del asistente
virtual estan O O O

bien integradas

Creo que la

mayoria de las

personas

aprenderian a O O O
usar el asistente

virtual

rapidamente

Encontré este
asistente virtual
complicado de O O O

usar

Me senti

%
sando O O O

asistente virtual

Tuve que

aprender

previamente

muchas cosas

antes de poder O O O
usar este

asistente virtual

de manera

efectiva

Recomendaria
la compra a

través de un O O O

asistente a
otra persona
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14. Siendo 1: totalmente en desacuerdo ; 5: totalmente de acuerdo *

Ha percibido

alguna vez que

los anuncios o

recomendacion

es que le

apaqrecen en los O O O
asistentes estan

personalizados

segun sus

intereses

:Qué piensa

acerca de

recibir

publicidad

adaptada a sus O O O
intereses

mediante un

asistente?

:Le gustaria ver
anuncios que se
adapten a sus

gustos para O O O

encontrar mas
facilmente lo
que busca?

:Cree que la
publicidad
adaptada a sus

tos |
impulsa a O O O
comprar mas

productos o
servicios?

:Considera que
la A acierta a la

hora d
cgrr:pr:nder sus O O O

necesidades y
gustos?

:Compraria en
un futuro

cercano a través O O O

de su
asistente?

15. ;Qué tipo de personalizacion le gustaria recibir mediante asistentes? *

O Ofertas de servicios/productos
O Recomendaciones basadas en el historial de navegacién y compras

O Promociones exclusivas

O Otras
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16. ;Complementaria el proceso de compra mediante otro tipo de tecnologia de IA para
que sea mas eficaz? *

Q si
ONo

17. ;En qué tecnologia se apoyaria para realizar su compra? *

O Drones

(O Realidad Virtual

O Robots
O Otras

18. ;Cual es el principal motivo por el que no tiene un asistente virtual en casa? *

O Por cuestion de utilidad
O Poca curiosidad
Por cuestion econdmica

O
O No he tenido la oportunidad
#,

Otras

19. ;Cual es su principal preocupacion sobre la IA a la hora de interactuar con un
dispositivo? *

O Privacidad y seguridad de los datos (Se protege la informacion personal que proporcionas, asegurando que
se use de manera responsable, se almacene de forma sequra y no se comparta sin tu consentimiento).

Precision y certeza de la informacién (Se garantiza que los datos proporcionados sean correctos, exactos y
confiables para tomar decisiones informadas).

Dependencia tecnoldgica (Grado en que las personas dependen de la tecnologia para realizar actividades
diarias y tomar decisiones).

Discriminacion social (Trato injusto o desigual hacia personas o grupos debido a caracteristicas como su
raza, género, clase social, religion u orientacién sexual).

Falta de transparencia (Ausencia de claridad, decisiones o informacién, lo que dificulta que las personas
entiendan como se toman las decisiones o cémo se manejan los datos).

o O O O O

Otras
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