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CONSUMER SATISFACTION, AND HAPPINESS

Abstract:

This study analyzes how artificial intelligence (Al) influences purchasing behavior,
customer satisfaction, and happiness. Based on a survey of 1,471 participants in Spain, it
reveals that trust and credibility in Al enhance the motivation to use it as a virtual
salesperson, positively impacting purchasing decisions. However, factors such as privacy,
security, and UI/UX design were not found to be relevant in Al adoption. The study
concludes that Al holds transformative potential in retail, offering opportunities to enhance
the customer experience and revolutionize retail services.
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la felicidad del consumidor

1. INTRODUCCION

Actualmente, la sociedad se encuentra inmersa en lo que se conoce como Era Digital, denominada por
los investigadores como la era de la ‘Industria 4.0° (Schwab, 2017). Este periodo historico esta
caracterizado por una fusion de tecnologias que difuminan los limites entre los entornos bioldgico,
antropoldgico, fisico y digital (Jones et al., 2021). Entre las tecnologias que mayor impacto estan
generando en este nuevo periodo, destaca la Inteligencia Artificial (IA), que se postula como una
caracteristica distintiva y un emblema de la era de la ‘Industria 4.0’ (Cuesta-Valifio et al., 2023). Segun
informes de la industria, los expertos prevén una tasa de crecimiento anual del 42.6% en la proliferacidn
de la IA entre 2023 y 2030. De hecho, el 64% de las organizaciones cree que la IA aumentaré su
rendimiento empresarial (Grand View Research, 2023). Ademas, el 60% de los directivos espera que la
IA mejore las relaciones con sus clientes. Unas perspectivas empresariales a las que hay que sumar,
estudios como el de Haan (2023), que destacan que el 65% de los consumidores encuestados afirma

que confiaria en las empresas que utilizan IA en sus comunicaciones de marketing.

Como consecuencia de su implementacion en el dia a dia, la IA esta remodelando numerosos sectores
de la actividad humana. En el sector minorista, que es el objeto de este estudio, las soluciones de 1A
ayudan a redisefiar la cadena de suministro, reformular sus estrategias comerciales, involucrar a los
clientes y mejorar sus experiencias (Kaur et al., 2023). La llegada de la |IA ha impulsado un cambio de
paradigma en el panorama minorista y ha traido diversos beneficios, incluyendo la implementacion de
inteligencia de marketing avanzada, analisis predictivo para la gestion de inventarios y experiencias de
compra personalizadas para una clientela minorista multifacética (Yadav et al., 2023). En este dltimo
aspecto, la IA tiene la capacidad total de actuar como un vendedor natural mas que conoce y comprende
las peculiaridades del cliente, anticipandose a sus necesidades, demandas y preferencias (Malik et al.,
2022). Ademas, la IA optimiza los recorridos del cliente, ahorrando tiempo, esfuerzo y dinero, al tiempo
que mitiga muchos inconvenientes relacionados con el proceso de compra y aporta un rico espectro de
emociones (Kim et al., 2022). Estas ventajas de la IA llevan a pensar que mejorar la satisfaccion y la
felicidad del cliente con sus compras sea algo plausible y potencialmente méas efectivo otros instrumentos

de marketing que se empleaban previamente (Zhou, 2018).

Las capacidades de la |A para mejorar los resultados de las campafias de marketing de relaciones con
los clientes son inmensamente notables. Sin embargo, al mismo tiempo, son poco comprendidas e
incluso insuficientemente imaginadas hoy en dia tanto por los gerentes del sector minorista como por el
ambito académico (Jarrahi, 2018). Actualmente, sabemos que las soluciones de IA tienen un gran
potencial para revolucionar los enfoques existentes de gestion de relaciones con los clientes, los cuales
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se estan volviendo rapidamente obsoletos debido a la proliferacién de la IA (Davenport et al., 2020). Lo
que creemos saber es cdmo podemos utilizar soluciones de IA, como ChatGPT, para realizar algunas
tareas fragmentadas y desconectadas dentro del marketing. Estas incluyen la personalizacion de
servicios para diversas audiencias objetivo, la generacion de contenido de marketing, la optimizacion del
marketing digital y el desarrollo de sistemas de vision por computadora y robots impulsados por IA para

mejorar el servicio al cliente, entre otras (Flavian et al., 2024).

No obstante, debido a las restricciones de los desarrolladores de IA, la limitada capacidad de los gerentes
de marketing para influir en el desarrollo de la IA, la adopcién tardia y lenta, y, por ende, la escasa
experiencia previa, aun no sabemos cémo capitalizar eficientemente el poder de la IA para llevar el
marketing relacional a un nuevo nivel de interaccion con los clientes. Este nivel incluiria una
personalizacién extrema, por ejemplo, "un segmento = un cliente", rapidez en las comunicaciones,
confianza y atencion como pilares fundamentales del servicio al cliente del futuro. La IA es uno de los
descubrimientos mas significativos en la historia de la humanidad, junto con la imprenta, la electricidad,
los automdviles, las naves espaciales y otros en sus respectivos periodos (Tai, 2020). Gracias a su papel
transformador, esta tecnologia se ha convertido en un componente vital para el crecimiento sostenible y
la remodelacion digital y natural de muchas areas de actividad humana, afectando tanto a economias

enteras como a sectores empresariales especificos.

En este contexto, la industria minorista no es una excepcion. Con todo lo mencionado, explorar los
impactos de la IA en el comportamiento del cliente en el contexto minorista no debe subestimarse, ya
que no solo es relevante, oportuno y actual, sino crucial para garantizar el funcionamiento rentable y
escalable de las organizaciones minoristas, mejorando el bienestar del cliente en la era de la ‘Industria
4.0

La literatura actual del sector del marketing afirma que uno de los roles de la IA en el entorno de los
servicios minoristas es actuar como asesor de compras, proporcionando una experiencia de compra
personalizada, guiando y acompafiando a los clientes a lo largo de sus interacciones con los minoristas,
y construyendo comunicaciones integradas de marketing (Butkouskaya et al., 2021). Sin embargo, dada
la posicion actual de la IA, que la define como un fenémeno reciente y en rapida evolucién, la cantidad

de literatura existente y de investigaciones tematicas es evidentemente muy limitada o esté desfasada.

Ademas, en relacion con el vinculo entre la IA y el comportamiento del cliente, existe una brecha de
investigacion en la comprension del impacto integral de la |IA en el patrén de consumo en contextos
minoristas tanto en el entorno online como offline. Aunque investigaciones previas han identificado varios

factores que estimulan el uso de la |A (Alomari et al., 2020), dichas motivaciones en entornos minoristas
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siguen siendo poco exploradas. Asimismo, las motivaciones para utilizar tecnologias de IA en las
compras no estan suficientemente documentada, ya que solo una cantidad limitada de investigaciones
previas han abordado este tema (Malhotra & Ramalingam, 2023). Por Ultimo, se sabe poco sobre el
impacto directo del uso de la IA en las decisiones de compra, la satisfaccién del cliente y la felicidad con
las compras guiadas por IA. Si bien un numero limitado de estudios ha abordado cuestiones de
investigacion mas o menos relevantes para la satisfaccion del cliente (Kim & Rhee, 2023), el concepto
de felicidad del cliente no se ha abordado previamente y, por lo tanto, es un enigma para el ambito

académico.

Para abordar esta brecha de investigacion, este estudio tiene como objetivo explorar los factores que
impulsan a los clientes a utilizar la IA para sus necesidades de compra. También investiga como estas
motivaciones influyen en las decisiones de compra y, en consecuencia, en la satisfaccion del cliente con
las compras recomendadas por IA. Ademas, el estudio examina si la satisfaccion del cliente conduce a
la felicidad con los resultados de las compras guiadas por IA. Para alcanzar estos objetivos, el estudio
desarrolla un modelo tedrico y un conjunto de hipdtesis que enmarcan los vinculos entre estos conceptos,

ofreciendo un enfoque alternativo para comprender el complejo papel de la IA en los entornos minoristas.

2. REVISION DE LA LITERATURA, HIPOTESIS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO
DEL MARCO TEORICO

2.1. Los antecedentes de las decisiones de compra impulsadas por IA

La aparicion de la |A y su creciente accesibilidad para la sociedad en su conjunto impactan em un cambio
significativo en el comportamiento del consumidor, particularmente en las decisiones de compra (Cao,
2021). Los investigadores han sefialado que los clientes utilizan soluciones de IA para recomendaciones
personalizadas (Jangra & Jangra, 2022), interacciones inteligentes (Zhou, 2018), eficiencia y
conveniencia (Li et al., 2020), apoyo para la toma de decisiones de compra (Qin et al., 2022) y asistencia
las 24 horas (Suresh et al., 2023). En este contexto, es esencial comprender los mecanismos y factores
que generan la disposicidn y motivacion del cliente para utilizar la A como guia para sus necesidades
de compra. Investigaciones previas han indicado que la confianza del cliente, la privacidad y seguridad,
la credibilidad y la UI/UX son factores que impactan directamente en la motivacién del usuario a utilizar
la IA (Kim et al., 2017; Khan & Igbal, 2020; Lu et al., 2022).

Respectivamente, la confianza juega un papel crucial en la aceptacion de la IA por parte del cliente

(Méndez-Suarez et al., 2023). En cambio, las decisiones de compra son a menudo ambiguas y
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comprenden varias alternativas (Martin et al., 2017). En este campo, los estudios previos han indicado
que la confianza es esencial durante las primeras etapas de adopcion de la tecnologia (Choi, 2023). Por
lo tanto, generar confianza es fundamental para el desarrollo de aplicaciones de IA en el comercio
electrénico, siendo la confianza un fuerte predictor de la facilidad de uso percibida y la disposicién del
usuario a utilizarla, segun destaca Wang et al. (2023). Ademas, la confianza tiene un efecto directo

positivo en la experiencia del cliente guiada por IA (Ameen et al., 2020).

Las recomendaciones de alta calidad generadas por la IA ayudan a los clientes a resolver sus dudas y
tomar la decision de compra correcta, lo que, a su vez, modifica su motivacion para emplear la IA en sus
recorridos de compra. La confianza de los clientes en la |IA es fundamental porque predispone su
disposicion a comenzar a usarla y seguir los consejos y recomendaciones generados por IA (Ameen et
al., 2020). A pesar del consenso sobre la importancia de la confianza en el uso de la IA, avalado por la
literatura, los investigadores también indican que todavia existe una falta de confianza en la IA por parte

de los usuarios (Shing, 2021). Dicho esto, formulamos la siguiente hipotesis:

H1. La confianza de los clientes en la |A influye positivamente en su motivacion para utilizar la 1A

como guia para las compras.

Seguidamente, la privacidad y la seguridad son areas de preocupacion e incluso escepticismo por parte
de los clientes que pueden impedir potencialmente la proliferacién de la IA en el proceso de compras
(Rohden & Zeferino, 2023). Ademas, a menudo son temas de cumplimiento con la legislacion, la cual se
ha vuelto mas estricta en muchos paises (Rochelandet & Tai, 2016). De manera similar a como ya ocurre
en el comercio electrdnico, se debe garantizar la proteccién de datos y el manejo seguro de la informacién
personal y sensible en las soluciones de IA (Li et al., 2021). En este contexto, segin Rohden & Zeferino
(2023), los clientes experimentados que estan al tanto de como funcionan los sistemas de recomendacion
de asistentes virtuales en el comercio electronico y aquellos que dependen rutinariamente de estos
asistentes tienen menos preocupaciones sobre su privacidad. Por lo tanto, un historial de uso de 1A
mejora y fortalece la confianza en las aplicaciones de IA, a medida que la experiencia del cliente con su
uso evoluciona con este historial, lo que hace que se sientan mas seguros con el tiempo. Tal garantia
influye en la motivacion del cliente para comenzar y continuar utilizando las tecnologias de IA para las

compras. Por lo tanto:

H2. La privacidad y la seguridad, si son garantizadas por la IA, influyen positivamente en la

motivacion del cliente para utilizar la IA como asesor virtual de compras.

Ademas, vinculado con la confianza, la credibilidad es un factor que la complementa y acompafia en las

soluciones de |A. La credibilidad denota la precision de la IA para hacer recomendaciones exactas a los
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clientes, sugiriendo que compren exactamente lo que desean y manteniéndolos bien informados sobre
sus decisiones (Kim et al., 2017). Por lo tanto, este factor es esencial para motivar a los clientes a utilizar
la 1A como asesor virtual de compras y vendedor virtual. Los clientes perciben los sistemas de IA creibles
como instrumentos confiables y bien informados para tomar decisiones de compra, tal y como plantea
Lu et al. (2022). En un estudio de Flavian et al. (2023), se descubri6 que los clientes tienen mas
probabilidades de confiar y seguir las recomendaciones generadas por la IA si las consideran creibles.
El mismo estudio también sugiere que los clientes estan mas inclinados a comprar un producto o servicio
y recomendarlo a otros si reciben sugerencias creibles de un sistema de |A (Flavian et al., 2023). Por lo

tanto, se plantea la siguiente hipotesis:

H3. La credibilidad de la IA afecta positivamente la motivacion de los clientes para utilizar la 1A

como guia para las compras.

Los factores restantes que motivan el uso de la IA en las compras estan relacionados con su capacidad
para considerar las preferencias y experiencias previas de los clientes. La versatilidad de la IA para ser
util en diferentes contextos y procesos, asi como, para proporcionar experiencias mas personalizadas,
convenientes, eficientes e innovadoras, ademas de su interfaz de usuario/experiencia de usuario (Ul/UX)
son partes criticas para generar y mantener la motivacion del cliente para usar la |A como asesor virtual
de compras (Khan & Igbal, 2020). Al mismo tiempo, un disefio de UI/UX bien desarrollado para la IA
involucra a los clientes, simplifica y acelera su proceso de compra (Hollebeek et al., 2021). Segun Nakao
etal. (2022), los asistentes impulsados por IA no solo ayudan con las compras, sino que también mejoran
la satisfaccion y el bienestar del cliente durante el recorrido de compra. Ademas, Youn & Jin (2021)
sugieren que la |A puede crear una conexion con los humanos al generar una personalidad de marca o
antropomorfismo de marca, lo que hace que se vea mas humana, o 'anbrand’. En este sentido,

formulamos las siguientes hipétesis:

H4. La versatilidad de la IA para la experiencia del cliente influye positivamente en la motivacion

de los clientes para utilizar la IA como guia para las compras.

H5. La UI/UX de la IA afecta positivamente la motivacion de los clientes para utilizar la IA como

guia para las compras.
2.2. Impacto del comportamiento del consumidor impulsado por IA

La naturaleza lineal de la utilizacién de la IA como asesor de compras y vendedor hace plausible
examinarla a través de la teoria de la desconfirmacién de expectativas, mas conocida como Expectation

Disconfirmation Theory (EDT) formulada por Oliver (1980). Los principios de la EDT sostienen que los
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clientes evallan sus experiencias comparando sus expectativas (antecedentes) y la evaluacién del
rendimiento (consecuencias de primer orden), seguida de la confirmacion o (desconfirmacion
negativa/positiva) de las expectativas previas (consecuencias de segundo orden). Un marco conceptual
(Figura 1) desarrollado para este estudio muestra el proceso impulsado por la IA del recorrido del cliente,
donde los factores que forman la motivacion y la motivaciéon en si misma son relevantes para las
‘expectativas’ segun la EDT. La motivacion del cliente para emplear la IA como experto en compras
contribuye significativamente a decisiones de compra informadas, apropiadas y confiadas (Chopra,
2019). En linea con la EDT, postulamos que la decision de compra refleja la esencia del elemento de la
teoria de ‘evaluacion del rendimiento’, ya que, en este punto, los clientes toman su decision final y, por

lo tanto, pueden juzgar las capacidades de la |A.

Las IA tiene la capacidad de crear nuevas oportunidades de mercado o potencial de clientes a través del
andlisis de los datos adquiridos, facilitando a las empresas generar y establecer interacciones eficientes
con los clientes. Ademas, la IA ayuda a optimizar el proceso de toma de decisiones del consumidor
mediante el analisis instantdneo de informacién o datos (Durmaz & Kilic, 2023). Las especificaciones
clave de la IA, como su capacidad para procesar grandes cantidades de datos, hacen posible generar
recomendaciones de compra altamente personalizados para los clientes, que mejoran el proceso de
toma de decisiones, lo que conduce a resultados que cumplen con las expectativas del cliente (Jangra &

Jangra, 2022). Por lo tanto,

H6. La motivacion para usar la IA como asesor virtual de compras afecta positivamente las

decisiones de compra de los clientes.

Como se menciond anteriormente, los clientes estan motivados para utilizar la IA y participar con estas
tecnologias como guia o recomendador de compras. Los estudios centrados en el uso de aplicaciones
de asistentes de compras inteligentes con realidad aumentada reflejaron como este tipo de tecnologia
tiene un impacto positivo en la experiencia de compra percibida, dado que los constructos de ‘utilidad’,
‘entretenimiento’ e ‘informacién’ fueron significativamente mas altos en las condiciones de compras
asistidas por un asistente virtual que aquellas que no lo tenian (Zimmermann et al., 2022). Esta
motivacion genera de forma secuencial efectos de segundo orden sobre la satisfaccion del cliente y, lo
mas importante, sobre la felicidad del cliente. Desde la perspectiva de la EDT, la satisfaccion del cliente
corresponde a la ‘confirmacién’ o una condicién en la que un producto o servicio recomendado por la 1A
cumple con las expectativas del cliente, lo que denota un grado neutral o0 mas o menos satisfactorio de
satisfaccion. En este sentido, la satisfaccion del cliente depende de la precision y personalizacién de las

recomendaciones de compras generadas por la IA. En otras palabras, la satisfaccion puede generarse
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al hacer coincidir las recomendaciones de productos con las necesidades personalizadas del cliente,
reduciendo asi la sobrecarga cognitiva y la probabilidad de frustracion del cliente (Im et al., 2021). En
este sentido, los investigadores (por ejemplo, Ersoy, 2024) han destacado que cada solucion especifica
de IA tiene un impacto diferente en la satisfaccion del cliente. En este caso, se plantea que las decisiones
de compra apoyadas en la IA aumentan la satisfaccién del cliente cuando las recomendaciones son

personalizadas. Por lo tanto, si se cumple esta realidad, anticipamos que:

H7. Las decisiones de compra apoyadas por IA afectan positivamente la satisfaccion del cliente

cuando las recomendaciones son precisas y adaptadas a sus necesidades.

Mas alla de la satisfaccion, el impacto de la IA en la felicidad del cliente también es un tema importante
que requiere un mayor estudio. Veenhoven (2014) define la felicidad como “el grado en que una persona
evalua positivamente la calidad general de su propia vida en su conjunto. En otras palabras, cuanto le
gusta la vida que lleva”. El marketing ha identificado la felicidad como un factor clave que influye en las
decisiones de los consumidores, favoreciendo sus preferencias, y muchas marcas la incorporan en sus
estrategias y campafias de diversas maneras. En este sentido, se diferencia del concepto bienestar, el
cual tiene un enfoque més amplio que el de la felicidad (Cuesta et al., 2023). Aun asi, la mayoria de los
enfoques de marketing se enfocan en la dimensién heddnica, que se puede interpretar, segun el tipo de
producto o servicio, tanto como la busqueda de placer como la evitacién del sufrimiento (Cuesta et al.,
2023). En este sentido, Barbosa (2017) destaca que la felicidad es y seguira siendo un tema principal de

estudio en el marketing para entender el comportamiento del consumidor.

Siguiendo los estudios sobre la felicidad de los empleados (Salas-Vallina et al., 2018), los investigadores
que estudian el concepto de felicidad del consumidor o cliente destacan que las empresas también deben
centrarse en este campo, en vez de enfocarse unicamente en la gestion de la satisfaccion del cliente a.
la hora de desarrollar sus estrategias de marketing. Esto se debe a que la mera satisfaccién puede no
garantizar la lealtad del cliente, ademas de porque las organizaciones han recibido la posibilidad de
capitalizar el potencial de la |IA como una herramienta poderosa para gestionar la felicidad del cliente
(Ravina-Ripoll et al., 2024). Antes de este trabajo, Puntoni et al. (2021) anticiparon que las soluciones de
IA tienen el potencial de generar felicidad en los clientes al recomendar productos o servicios eficientes,
saludables y asequibles. Shen, Wan & Li (2022) reiteraron esta propuesta al afirmar que las empresas
mejoran sus servicios al cliente y aumentan el bienestar del consumidor mediante interacciones
personalizadas facilitadas por la IA. En este sentido, las decisiones de compra respaldadas por IA tienen
un potencial unico para elevar la felicidad del cliente después de las experiencias de compra. En este

sentido, la literatura previa ha afirmado que la felicidad del cliente se genera al tener éxito en las facetas
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utilitarias y heddnicas de las compras (Cuesta-Valifio et al., 2022). Como consecuencia, la felicidad del
cliente se puede alcanzar si la |A se integra de manera fluida en el recorrido del cliente, complementando
un valor transaccional con el bienestar del cliente. Ademas, la felicidad del cliente es un producto de la
satisfaccion, lo que sugiere que la satisfaccion con las experiencias de compra mejoradas por IA puede
llevar a una mayor felicidad cuando el recorrido del cliente ha terminado (Moharam, 2023). Asi pues, se

formula la siguiente hipétesis:
H8. La satisfaccion del cliente genera felicidad del cliente después de sus experiencias de compra.

Segun la investigacion acumulada (Kim & Yoon, 2023; Gupta et al., 2024), las decisiones de compra por
si solas pueden generar felicidad de manera directa. Por lo tanto, este vinculo requiere un mayor examen
(Ameen et al., 2020). Ademas, esta investigacion se beneficiard de medir el poder mediador de la
satisfaccion aplicado al vinculo entre las decisiones de compra y la felicidad del cliente; por lo tanto, se

plantea:

H9. Las decisiones de compra apoyadas por IA generan felicidad del cliente después de sus

experiencias de compra.

La proliferacién de la IA en el ambito de las compras del consumidor presenta una mezcla sofisticada de
antecedentes que afectan la motivacion del cliente para emplear la IA para sus necesidades de compra
y sus impactos secuenciales en las decisiones de compra, la satisfaccion y la felicidad. La Figura 1
muestra el concepto teédrico desarrollado en este estudio, que comprende los constructos de
antecedentes y consecuencias mencionados, asi como las relaciones que enlazan las variables latentes

exogenas y enddgenas y las hipotesis de investigacion destacadas en el analisis planteado previamente.

3. METODOLOGIA

3.1. Escalas y cuestionario

Como ya se ha destacado, este estudio utilizé una metodologia de encuesta para recopilar datos a través
de un cuestionario, con el uso de mediciones validadas por investigadores previos. En este sentido, las
escalas relacionadas con la ‘confianza’ fueron adaptadas de Martin et al. (2017), y las mediciones de
‘privacidad y seguridad’ se tomaron del trabajo de Blut (2016). A continuacién, esta investigacion ha
empleado escalas para medir la ‘credibilidad de la IA’ de Kim et al. (2017), mientras que el constructo de
‘versatilidad de la IA para la experiencia del cliente’ utilizo indicadores adaptados de Wu et al. (2017).
Ademas, equipamos el ‘constructo del modelo UI/UX’ con escalas modificadas tomadas de Alomari et al.
(2020). El factor latente de ‘motivacion para usar’ comprendio escalas adaptadas de Kumar et al. (2016).
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Figura 1. Marco conceptual
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Fuente: Elaboracién propia.

Simultaneamente, esta investigacion evalué el constructo de ‘decisién de compra’ basado en los
indicadores de Zhao et al. (2020). Finalmente, la ‘satisfaccion del cliente’ se midio segun la escala oficial
de ASCI (ASCI 2018), mientras que se emplearon mediciones para evaluar la lealtad del cliente de

Niedermeier et al. (2019). La Tabla 1 representa cada una de las escalas.

Tabla 1. Constructos e indicadores del modelo planteado.

Constructo  Indicador Descripcion
TR1 Confiq en ChatGPT y en las soluciones de IA para planificar la compra de productos o
fianza servicios. . -
CO?T:) TR2 ChatGPT y las soluciones de IA son muy confiables para planificar la compra de
productos o servicios.
TR3 Tengo plena confianza en ChatGPT y en las soluciones de IA.
Privacidad PS1 En general, la calidad de la seguridad de ChatGPT y las soluciones de IA es excelente.
y Seguridad PS2 En general, estoy muy satisfecho con el manejo de la informacién privada por parte de
(PS) ChatGPT y las soluciones de IA.
CRI ChatGPT y las soluciones de |A suelen decir la verdad al planificar la compra de
productos o servicios.
Credibilidad CR2 ChatGPT y las soluciones de IA hacen que uno se sienta bien informado al planificar la
(CR) compra de productos o servicios.
CR3 ChaFGTPT y las soluciones de IA son creibles al planificar la compra de productos o
servicios.
Versatilidad VS1 Creo que ChatGPT y las soluciones de IA son muy Utiles para mi cuando planifico la
delalA compra de productos o servicios.
parala VS2 ChatGPT y las soluciones de |A pueden utilizarse en una variedad de situaciones de
experiencia compra de productos o0 servicios.
del (<\:Ilgnte VS3 ChatGPT y las soluciones de |A serian adecuadas en una variedad de contextos.
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Tabla 1. Constructos e indicadores del modelo planteado (continuacién).

Constructo  Indicador Descripcion
ux1 En general, es sencillo utilizar ChatGPT y las soluciones de IA.
Ul/ux Ux2 Me gusta usar la interfaz de ChatGPT y las soluciones de |A disponibles para mi.
(UX) Ux3 ChatGPT y las soluciones de IA generalmente tienen todas las funciones y capacidades
que espero que tengan.
MOT1 UtiIizg phatGPT yllas soluciones de IA para recib.irlconsejos que me ayuden a resolver la
Motivacion pa.réI|S|s de eleccion al comprar productos 0 servicios. N .
para usar MOT2 Utilizo QhatGPT y las soluciones de |A para identificar qué producto o servicio es mejor
para mi.
(MOT) MOT3 Utilizo ChatGPT y las soluciones de IA para facilitar algunas tareas exigentes en la
compra de productos o servicios.
PDC1 Recurro a ChatGPT y a las soluciones de IA cuando planifico la compra de un producto o
Decision de servicio.
compra PDC2 La informacion que obtengo de ChatGPT y las soluciones de IA puede cambiar mis
(PDC) pensamientos y actitudes hacia el producto o servicio que voy a comprar.
PDC3 ChatGPT y las soluciones de IA pueden influir en mi decisién de compra.
SAT Estoy muy satisfecho con el producto o servicio que me recomendaron ChatGPT y las

soluciones de |A.

Satisfacclon SAT2 Mi experiencia con el uso de ChatGPT y las soluciones de IA superé mis expectativas.

(SAT) SAT3 ChathfPT y la |A se acercan a la solucién ideal para mis preguntas sobre qué producto o
servicio comprar.
HAP1 Siento un gran nivel de placer cuando utilizo el producto o servicio que me recomendaron
ChatGPT y las soluciones de IA.
Felicidad HAP2 Me siento equilibrado, relajado, tranquilo y en paz cuando utilizo el producto o servicio
(HAP) que me aconsejé comprar ChatGPT y las soluciones de IA.
HAP3 Me siento encantado, euférico y alegre con el producto o servicio que me recomendd

ChatGPT y las soluciones de IA.

Fuente: Elaboracion propia.

Esta investigacion tom6 varias medidas para garantizar la fiabilidad de los datos y abordar los sesgos
comunes que con frecuencia preocupan a la academia de las ciencias sociales. En este sentido, segin
las sugerencias del trabajo de Podsakoff et al. (2003), se desarrollaron preguntas en tono neutral y no
relacionadas con el tiempo, utilizamos escalas de Likert equilibradas de 5 puntos, ademas de buscar la
validacion de la estructura del cuestionario y la traduccion al espafiol por parte de profesores de
marketing durante una serie de reuniones. Ademas, el equipo del proyecto organizé una encuesta piloto
a través de dos focus group realizados independientemente y durante ferias de empleo en la universidad.
Tales esfuerzos fueron necesarios para abordar problemas comunes y preparar la version final del
cuestionario para su posterior lanzamiento. Mas adelante, gracias a las medidas tomadas, los datos
obtenidos no presentaron problemas de inconsistencia, valores atipicos, entro otros., por lo que no fue

necesario aplicar preprocesamiento ni ingenieria de datos.
3.2. Recoleccion de datos y muestra analizada

El presente estudio utilizd un método de muestreo por conveniencia, habitual en los estudios sociales,
segun Etikan et al. (2016). Dado que nuestro objetivo era abarcar diversos grupos de edad, ocupaciones

y otras caracteristicas demograficas para mejorar la generalizacién de los resultados, las condiciones de
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reclutamiento comprendian la disposicién para participar en la encuesta y cierto conocimiento sobre la
IA. La encuesta se llevé a cabo en Espafia en el primer trimestre de 2023. Con la ayuda de un equipo de
investigacion de apoyo, distribuimos un cuestionario online a través de plataformas de redes sociales y

alcanzamos a casi 8.000 posibles participantes del estudio.

Finalmente, se recogieron 1.471 formularios de cuestionarios completos. Tras concluir la recoleccion de
datos, se preprocesaron los datos recibidos para inspeccionarlos en busca de inconsistencias, ausencia
de indicios de uso previo de IA, campos incompletos y formularios irrelevantes. Este procedimiento ayudo
a identificar y descartar 386 formularios, lo que finalmente derivo en una muestra analizada de n=1.085
(~79% de la muestra original) observaciones para el anélisis de datos. En el andlisis descriptivo, se utilizd
tanto una muestra completa (n = 1.471) como una submuestra (n = 1.085) para mostrar distribuciones
relevantes a las proporciones de usuarios/no usuarios de IA y para identificar las plataformas de I1A mas
populares. Es preciso destacar que para medir el conocimiento que los participantes tenian sobre la IA,
el cuestionario incluia preguntas en la que debian indicar si preavimente habian empleado herramientas

de IAy, de ser asi, cuales y con qué frecuencia.

La Tabla 2 muestra los resultados del analisis exploratorio de los datos y delinea las propiedades de la
muestra recibida, que se utilizaron posteriormente en la fase de analisis de datos de la presente
investigacion. Durante la encuesta, también se les pregunto a los participantes sobre las marcas de

soluciones de IA que utilizan comunmente en su rutina, incluyendo compras y otras gestiones.

Tabla 2. Estadisticas descriptivas derivadas de una submuestra de clientes que usan IA (n = 1085).

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 568 52
Femenino 517 48
Ocupacion

Estudiante 467 43
Empleado cuenta ajena 466 43
Empleado cuenta propia 95 9
Desempleado 35 3
Otros 22 2
Edad

16-25 486 45
26-35 328 30
36-45 241 22
46-55 30 3
Nivel de estudios

Universidad 775 71
Formacién profesional 297 27
Eduacion secundaria 13 2

Fuente: Elaboracidn propia.
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4. RESULTADOS

4.1. Modelo

Para analizar los datos recolectados, se utilizd el método PLS-SEM y se empled la ultima version de
SmartPLS v.4.1.0.2 para MacOS (Ringle et al., 2024) para validar el modelo teérico previamente
esquematizado en la Fig. 1y probar las hipétesis de investigacion planteadas en este estudio. Ademas,
para probar las hipotesis con la técnica PLS-SEM, los investigadores deben ejecutar la técnica de
bootstrapping para garantizar la significancia estadistica de los coeficientes de los caminos entre los
constructos, ya que la distribucion de los datos puede no ser normal. La Fig. 3 muestra el resultado de la

implementacion de PLS-SEM vy la técnica de bootstrapping.

Los resultados de las pruebas de validez del modelo han confirmado la fiabilidad y validez convergente
de sus indicadores. Los resultados de las pruebas de fiabilidad de las escalas demuestran que no hubo
problemas en el CFA, ya que todos los valores A fueron superiores a 0.7 (Haier et al., 2022), ni se

encontraron problemas de colinealidad en el modelo porque los valores del factor de inflacion de varianza

—_

VIF) son inferiores a 3.3 (Ramayah et al., 2018). Un analisis adicional de los resultados del modelo
calculado revel6 que todas las métricas relevantes para las variables latentes cumplian con los valores
umbral, que son a = 0.7, AVE = 0.5, pa > 0.7 y pc > 0.7 (Hair & Alamer 2022).

-n

igura 2. Resultados PLS-SEM y bootstrapping.
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Fuente: Elaboracidn propia.
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Las Tablas 3 y 4 presentan los resultados de la verificacion de la validez discriminante, que tampoco han
identificado problemas con este tipo de validez, ya que las ratios HTMT estan por debajo de 0.9. Para
validar aiin mas la validez discriminante, este estudio aplicé el criterio de Fornell-Larcker (1981). En este
sentido, los valores diagonales (AVEs de los constructos del modelo) en la Tabla 4 son mayores que los
valores de correlacion de los constructos del modelo (valores en las columnas o filas relacionadas con
los valores en las celdas diagonales), por lo que no se identificaron problemas con la validez discriminante
de los constructos. Ademas, la ejecucién del modelo ha devuelto estadisticas de bondad de ajuste
situadas dentro de los umbrales aceptables con el Residual Cuadratico Medio Estandarizado (SRMR) =
0.062 (< 0.8), y el indice de Ajuste Normado de Bentler y Bonett (NFI) = 0.831 (cercano a 1) (Henseler
etal., 2014).

Tabla 3. Prueba de validez discriminante (HTMT ratio).

CR HAP MOT PDC PS SAT TR UX
HAP 0.731
MOT 0.649 0.751
PDC 0.699 0.802 0.802
PS 0.689 0.603 0.502 0.524
SAT 0.787 0.847 0.823 0.799 0.678
TR 0.832 0.714 0.712 0.714 0.754 0.790
UX 0.607 0.549 0.456 0.468 0.624 0.712 0.542
Vs 0.870 0.698 0.649 0.717 0.588 0.825 0.722 0.783

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Prueba de validez discriminante (Fornell-Larcker (1981) criterion.

CR HAP MOT PDC PS SAT TR UX VS
CR 0.922
HAP 0.670 0.929
MOT 0.592 0.688 0.921
PDC 0.630 0.726 0.815 0.904
PS 0.626 0.552 0.457 0.471 0.920
SAT 0.680 0.825 0.721 0.776 0.577 0.848
TR 0.724 0.626 0.623 0.619 0.650 0.654 0.867
UX 0.529 0.484 0.401 0.410 0.545 0.566 0.454 0.845
VS 0.774 0.624 0.583 0.634 0.512 0.681 0.616 0.607 0.856

Fuente: Elaboracion propia.
4.2. Modelo estructural

Este estudio examind los valores de correlacion entre los constructos latentes para garantizar la fiabilidad
del modelo estructural. Esta prueba sostuvo la validez del modelo, ya que los valores fueron verificados
y se encontraban entre 0.4 y 0.8. Las pruebas de fiabilidad y validez del modelo arrojaron resultados
aceptables, lo que respalda la ejecucion del analisis de caminos. La Tabla 5 resume los resultados de
las pruebas de hipotesis mediante el analisis de los caminos de regresion y su significancia estadistica
entre los constructos exodgenos y endogenos en el modelo con bootstrapping.
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Tabla 5. Prueba de hipétesis y analisis de las trayectorias.

Hipotesis Regression Original Sample Standard T statistics pn- Verdict
(HN) path (=) sample (8n) mean (un) deviation (S) (BnlS) values
H1 TR = MOT 0.375 0.377 0.037 10.098 0.000 Aceptada
H2 PS = MOT 0.004 0.004 0.036 0.112 0.910  No aceptada
H3 CR = MOT 0.116 0.114 0.046 2.540 0.011 Aceptada
H4 VS = MOT 0.251 0.250 0.042 6.026 0.000 Aceptada
H5 UX = MOT 0.015 0.016 0.030 0.510 0.610  No aceptada
H6 MOT = PDC 0.815 0.815 0.012 67.112 0.000 Aceptada
H7 PDC = SAT 0.776 0.776 0.013 60.219 0.000 Aceptada
H8 PDC = HAP 0.216 0.215 0.031 6.917 0.000 Aceptada
H9 SAT = HAP 0.658 0.659 0.028 23177 0.000 Aceptada
Specific indirect effect PDC = SAT = HAP
PDC = SAT = HAP 0.510 0.511 0.023 21.803 0.000 Aceptada

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con los resultados del analisis de trayectorias, confirmamos H1 (31 = 0.375, p1 = 0.000), H3
(B3 =10.116, p3 =0.011); H4 (B4 = 0.251, p4 = 0.000); H6 (B6 = 0.815, p6 = 0.000); H7 (37 = 0.776, p7 =
0.000); H8 (B8 = 0.216, p8 = 0.000) y HI (B9 = 0.658, p9 = 0.000). Las hipdtesis H7—H9 también estan
respaldadas al analizar el efecto indirecto especifico de PDC = SAT = HAP (Tabla 3). Por el contrario,
nuestra investigacién no puede aceptar H2 (32 = 0.004, p2 = 0.910) y H5 (85 = 0.015, p5 = 0.610).

4.3. Andlisis de Importancia-Rendimiento (IPMA)

El Anélisis de Importancia-Rendimiento (IPMA) (Ringle y Sarstedt, 2016) es conocido por su capacidad
para calcular la importancia y el rendimiento (o contribucién) de los constructos exdgenos en la
estimacion de la variable enddgena final, que, en nuestro estudio, es la felicidad del cliente. La Tabla 6 a
continuacion delinean los resultados de la aplicacion de IPMA utilizando el software SmartPLS, y la Figura
3 visualiza estos resultados obtenidos.

Tabla 4. Resultados Importance-Perfonance Analysis (IPMA).

Importance Performance
CR 0.069 45722
MOT 0.592 41.891
PDC 0.726 43.083
PS 0.002 41.993
SAT 0.658 47.132
TR 0.222 37.839
ux 0.009 63.294
'S 0.148 55.047

Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 3. Visualizacion resultados IPMA
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Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados del analisis IPMA demuestran que los covariables exdgenos directos (motivacion,
satisfaccion, decision de compra) son aparentemente mas significativos que los antecedentes mas
distantes (UI/UX, privacidad y seguridad, entre otros) para lograr la felicidad del cliente. Dentro del rango
de antecedentes mas cercanos, la decision de compra es de crucial importancia para la felicidad del
cliente, con un valor de 0.726. Simultdneamente, la satisfaccion tiene un rendimiento mejor (47.132 frente
a 43.083), pero es menos significativa para la felicidad en este sentido (0.658). La motivacion para usar
IA esta rezagada en términos de importancia respecto a estos precursores de la felicidad, ya que, en el
modelo estimado, no esta vinculada directamente a la felicidad, lo que implica que solo existe un efecto
indirecto, lo que reduce su importancia. La misma proposicion es plausible para los antecedentes del
modelo ubicados mas lejos de la variable de felicidad del cliente. En cuanto a este grupo en particular, el
IPMA replica los resultados de las pruebas de las hipétesis H1-H5, que no apoyaron la significancia de
la UI/UX ni de la privacidad y seguridad como impulsores de la motivacién para usar IA y, en Ultima
instancia, como factores antecedentes en el proceso de generacion de la felicidad del cliente.
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5. DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Este estudio tuvo como objetivo identificar los principales impulsores de la motivacion del cliente para
aceptar la inteligencia artificial (IA) y beneficiarse de ella como un vendedor virtual, es decir, un asistente
de compras virtual, que ayuda a los humanos a tomar decisiones de compra informadas a lo largo de su
proceso de compra. Ademas, esta investigacion buscd examinar el impacto de la utilizacion de la IA en
la satisfaccion y felicidad del cliente con la experiencia general de compra. Los hallazgos subrayan la
importancia de la confianza, la credibilidad y la versatilidad de la |A para impulsar la motivacion de los
clientes a utilizar la 1A para fines de compra. Ademas, los resultados indican una alta probabilidad de

lograr la satisfaccion y la felicidad del cliente con el proceso de compra y sus resultados.

Nuestro estudio muestra que la confianza y la credibilidad de la IA son motivadores clave para emplear
IA en los procesos de compra. En linea con la Teoria de la Desconfirmacion de Expectativas (EDT), la
confianza de los clientes en las soluciones de IA denota la expectativa de que la IA actuara a favor del
interés del cliente. De manera similar, la credibilidad implica las expectativas de los clientes sobre la
fiabilidad de las decisiones de compra promovidas por la IA. En este sentido, nuestros hallazgos apoyan
los resultados de Ameen et al. (2020), Choi (2023) y Lu et al. (2022), quienes indicaron la importancia de

la confianza y la credibilidad en la experiencia del cliente que implica la utilizacion de IA.

A continuacion, esta investigacion ha establecido la importancia de la versatilidad de la IA en la
experiencia del cliente. Este impulsor esta relacionado con las caracteristicas funcionales de la IA, que
la hacen flexible, adaptable y sensible a la interaccion del humano/usuario, generando un alto grado de
personalizacidn en la orientacion de compras. Secuencialmente, la personalizacion o incluso la intimidad
proporcionada por la IA consciente del contexto aumenta el valor de la experiencia de compra y garantiza
la satisfaccion y la felicidad de los clientes al finalizar su recorrido de compra. Este resultado de la
investigacion estd alineado con Khan & Igbal (2020), quienes destacaron el papel critico de la
personalizacidn en la experiencia del cliente impulsada por la |A. De hecho, de acuerdo con sus estudios,
aunque los clientes buscan dicha personalizacion, las aplicaciones de IA aln no son capaces de

ofrecerla.

Por el contrario, nuestros resultados no apoyan la importancia de la privacidad y la seguridad para motivar
a los clientes a aplicar la IA en sus compras. Este hallazgo controvertido desafia la literatura previa (Li et
al., 2021). Puede haber varias razones para explicar este resultado en la investigacién aqui desarrollada.
En primer lugar, el uso de la IA no necesariamente engendra una transaccion, por lo que los clientes

pueden no estar preocupados por la seguridad en los pagos en linea. A continuacion, los usuarios pueden
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admitir que su privacidad esta protegida por defecto, ya que esta asegurada por las regulaciones
(Rochelandet & Tai, 2016).

De manera similar a la privacidad y seguridad, nuestros hallazgos no proporcionan motivos para
establecer un papel positivo de la UI/UX en motivar a los clientes a aplicar la IA para fines de compra.
Tal resultado disputa los estudios de Hollebeek et al. (2021) y Nakao et al. (2022), quienes afirmaron los
efectos positivos de la UI/UX en la experiencia del usuario y la satisfaccién. Una posible explicacién para
este fendmeno es que la UI/UX por si sola puede no ser un factor decisivo para dirigir la inclinacién de
los clientes a usar la IA en comparacion con otros impulsores incluidos en este estudio. Al apoyar esta
inferencia, el analisis IPMA revel6 la importancia marginal de la UI/UX, asi como de la privacidad y
seguridad, como impulsores que motivan a los clientes a utilizar la IA para compras. Curiosamente, la
UI/UX recibié el primer lugar en rendimiento segun IPMA. Esto indica el alto grado de desarrollo de la
interfaz de usuario de la IA, ya que los participantes del estudio elogiaron mucho la calidad de la 1A en

sus respuestas.

Los resultados de la investigacion corroboran un efecto en cascada positivo, donde la motivacién para
usar la 1A mejora las decisiones de compra, generando secuencialmente satisfaccion y felicidad del
cliente con la experiencia de compra. Alineado con la literatura previa (Ameen et al., 2020; Im et al., 2021;
Cuesta-Valifio et al., 2022), estos hallazgos son particularmente significativos, ya que demuestran que la
IA ayuda a los clientes a tomar decisiones de compra mas seguras y precisas, generando una mejor
experiencia de compra, lo que conlleva satisfaccion y felicidad en los procesos de compra. Ademas, la
vinculacion positiva directa entre satisfaccién del cliente y felicidad, con un alto valor de regresion, implica

que la satisfaccion es un fuerte predictor de la felicidad del cliente.

En el ambito de la felicidad del cliente, afirmamos una vez mas que este concepto es mas coherente con
los entornos de la Industria 4.0 que con el concepto convencional de satisfaccion del cliente. Hasta hace
poco, la satisfaccion del cliente ha servido como un resultado de las transacciones entre los clientes y
las empresas, y ayudaba a simplificar la evaluacion de la aceptacion por parte del cliente de la calidad
del producto/servicio consumido tras estas transacciones. Sin embargo, en la era de la Industria 4.0,
también atribuida por Youn & Jin (2021) como “economia del sentimiento”, las emociones, impresiones
y experiencias del cliente ganan mayor importancia para las estrategias de marketing desarrolladas por
las compariias. A medida que la humanidad lucha por lograr su bienestar holistico y disfrutar de la vida,
la felicidad humana desde la perspectiva del papel del individuo como cliente adquiere una importancia
primordial. En estos tiempos, la satisfaccion del cliente denota un grado “aceptable” o, en otras palabras,

un nivel razonable de evaluacién del cliente sobre los productos y servicios. Curiosamente, en este
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sentido, nuestros hallazgos derivados del analisis IPMA no corroboran que la satisfaccion del cliente
(0.658) es el agente principal para lograr la felicidad, ya que la decision de compra (0.726) ha superado
a esta. En este sentido, las empresas deben garantizar la satisfaccion del cliente e ir mas alla de ella

para hacer felices a los clientes con sus marcas, productos y servicios.
5.1. Implicaciones tedricas y gerenciales

El estudio realizado tiene importantes implicaciones para la teoria del marketing y contribuye a la
literatura en varios aspectos significativos. En primer lugar, al establecer que la confianza en la Ay su
credibilidad motivan a los clientes a "contratar" la IA como asesor de compras y usarla como asistente
en el proceso, nuestro estudio destaca la importancia de estas variables como impulsoras para la
aceptacion y efectividad en la toma de decisiones de compra impulsadas por IA. Seguidamente, nuestro
estudio ha demostrado que la versatilidad de la IA influye positivamente en la motivacion del cliente para
usarla. Este hallazgo resalta el valor de las tecnologias de IA que se adaptan al cliente, contribuyendo a
la personalizacién de la experiencia del usuario. También apoya las teorias que defienden la
personalizacién como un concepto que impulsa la satisfaccion del consumidor en entornos digitales.
Ambos hallazgos amplian las proposiciones de la teoria de Desconfirmacion de Expectativas (EDT) al
incorporar propiedades especificas de la IA que generan expectativas del cliente a partir del proceso de

compras impulsado por IA.

Ademas, al relacionar el uso de la IA cdmo asesor virtual con los constructos de decisiones de compra,
satisfaccion y felicidad, esta investigacion extiende los marcos tedricos existentes sobre satisfaccion del
cliente ya que incorpora la IA en el proceso de toma de decisiones de compra. También, este estudio
crea una base para comprender el impacto de las variables que motivan el uso de la |A en los procesos
de compra, tanto del comercio electrénico como en el entorno minorista convencional. En este dominio,
nuestra investigacion contribuye a las recientes investigaciones que demuestran que la IA es capaz de

promover un mayor grado de satisfaccion y felicidad en los clientes.

La investigacion realizada también tiene importantes implicaciones para los gerentes y desarrolladores
de aplicaciones de |A. Nuestros hallazgos sugieren que los minoristas deben invertir en el desarrollo de
sus aplicaciones de |A o mejorar las soluciones existentes especializadas en comunicaciones de
marketing. Durante el proceso de desarrollo, los gerentes de ventas deben centrarse en las
caracteristicas de la IA que generen experiencias altamente personalizadas y adaptadas a los clientes,
y proporcionar recomendaciones confiables y precisas. Segun los estudios méas recientes, estos
esfuerzos mejoraran la resiliencia y la agilidad organizativa (Atienza-Barba et al., 2024). Para los

desarrolladores de soluciones de IA, es esencial que el desarrollo de sistemas de IA no solo se enfoque
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en mejorar la seguridad y la UI/UX, sino también en la confiabilidad, credibilidad y versatilidad de las
soluciones de |A, alineandose con las crecientes expectativas de los clientes, segun los resultados de

nuestro estudio.
5.2. Limitaciones, futuras lineas de investigacion y comentarios finales

El estudio realizado no esta exento de limitaciones. En primer lugar, dado que nuestros resultados no
confirmaron la influencia de la privacidad y la seguridad, asi como los efectos de UI/UX en la motivacién
de los clientes para usar la IA, este resultado de la investigacion sefiala una posible area para futuras
indagaciones. Invitamos a futuros investigadores a abordar estos hallazgos controvertidos explorando la
importancia de la privacidad, la seguridad y el disefio de la interfaz de usuario (Ul/UX) en la motivacion
de los clientes para usar IA con fines de compra. Ademas, la validacion del modelo teérico desarrollado
en diferentes dominios demograficos utilizando un analisis multigrupo en el procedimiento SEM arrojaria
mas luz sobre el papel de la IA en el recorrido del cliente. Esta recomendacion también seria vélida para
geografias diferentes a Espafia, donde se llevd a cabo esta investigacion, ya que nuestro estudio se

limité a un solo pais, lo que impide generalizar estos hallazogs a otras areas geograficas.

En conclusion, el estudio realizado afirma los efectos positivos de la IA en las decisiones de compra, las
experiencias del cliente, la satisfaccion y la felicidad. Con base en nuestros resultados, alentamos a los
gerentes de ventas y desarrolladores de |A a centrarse en las variables examinadas en este estudio para

fomentar una mayor aceptacién y optimizacién de las aplicaciones de IA en el mercado.
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