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Resumen

El comercio electrénico actual esta influenciado por los avances en inteligencia artificial
(IA), especialmente en el desarrollo de ‘chatbots’. Estos sistemas automatizados son
esenciales para mejorar la interaccion entre los consumidores y las plataformas digitales,
ofreciendo una experiencia de usuario méas personalizada y eficiente. Esta investigacion
se explora los determinantes de la satisfaccion y la intencion de uso de los chatbots de 1A
en el comercio electronico, utilizando el modelo de éxito de sistemas de informacion de
Delone y McLean (2003) como marco tedrico. Con este marco conceptual, se propone
once hipdtesis que abordan la calidad de la informacion, del servicio y del sistema, asi

como las preocupaciones de privacidad y la moderacion de la experiencia del usuario.

Los resultados destacan la importancia de la calidad de la informacion y del servicio en
la satisfaccion del usuario, y el papel critico de la experiencia del usuario. Es crucial tener
en cuenta las disparidades en las necesidades y expectativas entre usuarios novatos y
expertos al interactuar con los chatbots de IA. Adaptar estrategias segun el perfil y las
necesidades de los usuarios puede aumentar la satisfaccion del cliente y mejorar la
rentabilidad a largo plazo para las plataformas de comercio electronico. Ademas, se
reveld que la satisfaccion con el servicio de chatbot es un predictor significativo de la
intencion de uso. Por ultimo, se encontrd que las preocupaciones por la privacidad no
significativas. Se proponen implicaciones para la gestion, asi como las limitaciones del

estudio y posibles lineas de investigacion futuras.

Palabras clave: Chatbot, inteligencia artificial, comercio electrénico, Modelo de Exito
de los Sistemas de Informacion, privacidad, satisfaccion, intencion de uso, experiencia

del usuario.

Abstract

Current e-commerce is influenced by advances in artificial intelligence, particularly in
the development of chatbots. These automated systems have emerged as essential
elements to enhance interaction between consumers and digital platforms, offering a more
personalized and efficient user experience. This research focuses on exploring the
determinants of satisfaction and intention to use Al chatbots in the context of e-

commerce. The study employs the Delone and McLean (2003) information systems



success model as a theoretical framework. With this initial conceptual framework, eleven
hypotheses are proposed, addressing aspects such as information quality, service quality,

system quality, privacy concerns, and user experience moderation.

The results highlight the importance of information and service quality in user
satisfaction, as well as the critical role of user experience, emphasizing the need to
consider differences in the needs and expectations of novice and expert users when
interacting with Al chatbots in e-commerce. Adapting strategies according to user profiles
and needs can lead to greater customer satisfaction and long-term profitability for e-
commerce platforms. Additionally, it was revealed that satisfaction with chatbot service
is a strong determinant and predictor of users' intention to use chatbots. Lastly, it is
important to note that privacy concerns were not significant in the study results. A series
of managerial implications are proposed, along with the study’s limitations and potential

future research directions of great interest.

Keywords: Chatbot, artificial intelligence, e-commerce, Information System Success

Model, privacy, satisfaction, intention to use, user experience.
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1. INTRODUCCION

La Inteligencia Artificial (IA) ha marcado un hito significativo en el ambito tecnolégico
y empresarial en las Ultimas décadas. Este campo en constante evolucion ha permitido a
las maquinas pensar y aprender de manera similar a los humanos, convirtiéndolas en
agentes inteligentes capaces de tomar decisiones logicas en entornos variables e
impredecibles (Tredinnick, 2017). Un componente clave de la 1A es el Aprendizaje
Automatico (Machine Learning), que capacita a las maquinas para aprender de datos
existentes y realizar tareas especificas sin una programacion explicita (Sandoval, 2018).
Esta capacidad ha impulsado avances en diversos sectores, incluido el comercio
electronico, donde la competencia entre empresas ha intensificado la bdsqueda de
herramientas para mejorar la experiencia del usuario y optimizar las operaciones

comerciales (Chen et al., 2021).

En este contexto, los chatbots de inteligencia artificial (IA) han emergido como una
solucion crucial. Estos agentes virtuales tienen la capacidad de interactuar de manera
autonoma con los usuarios, aprender de cada interaccion y tomar decisiones en tiempo
real, proporcionando respuestas rapidas y personalizadas a través de mensajes de texto o
voz (Nguyen et al., 2021; Adamopoulou & Moussiades, 2020). Ademas de facilitar la
comunicacion instantanea, desempefian un papel fundamental en la personalizacion de la
interaccion, ofreciendo recomendaciones, resolviendo consultas y optimizando el proceso
de compra (Alagarsamy & Mehrolia, 2023). Adicionalmente, la eficiencia para manejar
un alto volumen de solicitudes durante todo el dia se traduce en un aumento significativo
de las conversiones, lo que repercute positivamente en los beneficios financieros de las
empresas (Nguyen et al., 2021; Yau et al., 2021). Esta eficiencia operativa no solo tiene
un impacto positivo en los resultados econémicos, sino que también alivia de manera
sustancial la carga de trabajo del personal humano y la mejora general de la eficiencia

operativa en las empresas (Li & Wang, 2023).

En el ambito del marketing, los chatbots se han destacado como herramientas
emocionantes al posibilitar la automatizacion de la gestién de datos vinculados al
marketing mix. Su funcidn principal es generar conocimiento para automatizar procesos,

incluyendo la creacion de inteligencia de mercado (Ramesh & Chawla, 2022).



Segun Yau et al. (2021), la adaptabilidad impulsada por los chatbots de inteligencia
artificial no solo mejora la eficiencia de las estrategias de marketing, sino que también
eleva la satisfaccion del cliente al proporcionar soluciones mas relevantes y

personalizadas al entender y anticipar las necesidades del consumidor.

En respuesta a la creciente necesidad de adaptarse al entorno digital, muchos comercios
minoristas han iniciado su transformacion digital, reconociendo a los chatbots como
elementos esenciales e indispensables para este proceso y para un desarrollo sostenible a
largo plazo (Nguyen et al., 2021). La incorporacion estratégica de chatbots en las
operaciones multicanal de las empresas no solo fortalecerd la colaboracion, sino que
también impulsara la entrega de servicios mas sofisticados, generando asi una mayor

satisfaccion entre los clientes.

Adicionalmente, segin un informe de Juniper Research, se espera que el gasto minorista
mundial en chatbots crezca de 12 mil millones de ddlares en 2023 a 72 mil millones de
ddlares para 2028, 470% mas en tan solo cinco afios, esto se debe en gran parte a la
aparicion de modelos de lenguaje abiertos rentables, especialmente ChatGPT. Estos
prototipos han reducido considerablemente los costos de implementacion de chatbots, lo
que ha beneficiado especialmente a las pequefias y medianas empresas que previamente
no podian invertir en esta tecnologia debido a los costos asociados con la capacitacion de
algoritmos de inteligencia artificial (Savage, 2023). Por lo tanto, la implementacion de
estos sistemas por parte de las instituciones se vuelve imperativa, ya que posibilitara a los
clientes acceder instantaneamente a informacion a traves de canales mas accesibles, en

momentos convenientes y desde cualquier ubicacion. (Liébana-Cabanillas et al., 2016)

Sin embargo, para garantizar el éxito y la aceptacion de estos chatbots, es esencial medir
diversas dimensiones que afectan directamente la satisfaccion y la intencién de uso por
parte de los usuarios. La comprension y evaluacién de aspectos clave, como la calidad
del chatbot, la experiencia de interaccion y el nivel de soporte proporcionado, se vuelve
esencial para entender como estos chatbots contribuyen al éxito en el comercio

electrénico.

DeLone y McLean (2003) subrayan la importancia de medir la satisfaccion del usuario
en el contexto de los sistemas de informacion, ya que proporciona informacion valiosa

sobre la percepcidn de los clientes en todas las etapas de su experiencia, desde la basqueda
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inicial de informacidn hasta la compra, el proceso de pago, la recepcion del producto o
servicio y la atencion postventa. Por lo tanto, la capacidad de evaluar la satisfaccion del
usuario y la intencion de uso no solo permite ajustar y mejorar continuamente la
funcionalidad de los chatbots, sino que también se traduce en beneficios tangibles tanto

para los consumidores como para las empresas.

Cuando las interacciones con los representantes de servicio, en este caso los chatbots,
cumplen con las expectativas de los usuarios, es probable que se genere satisfaccion del
cliente, lo cual se traduce en fidelidad, recomendaciones positivas, intenciones de compra
favorables o intencion continua de utilizar el sistema, y, en Ultima instancia, contribuye a
las ganancias de la empresa (Chung et al., 2020). Sin embargo, si el chatbot de 1A
proporciona un servicio deficiente, como respuestas lentas, falta de atencion a las
necesidades del usuario o interrupciones en la conversacion, la satisfaccion del usuario se
ve afectada negativamente (Ashfaq et al., 2020). Esto puede llevar a que los usuarios
busquen alternativas para obtener la informacion que necesitan, abandonando el chatbot

en el proceso.

La percepciédn de calidad de los chatbots de inteligencia artificial (1A) es crucial, ya que
con frecuencia sirven como el primer punto de contacto con los clientes en las
organizaciones (Chen et al., 2023). Un estudio reciente realizado por Tidio en 2023 revela
que el 88% de los clientes ha participado en al menos una conversacion con un chatbot
en el Gltimo afio en la prestacion de ayuda, y un asombroso 96% esta familiarizado con

la existencia y utilidad de estos asistentes virtuales (Fokina, 2023).

Esta notable participacion subraya la importancia de comprender y optimizar el
rendimiento de los chatbots en el panorama actual del comercio electronico. A pesar de
las ventajas y la creciente adopcion de chatbots entre las organizaciones, persisten
preguntas fundamentales sobre los diversos roles que pueden desempefiar y como factores
relacionados con la calidad de la informacion, la calidad del sistema y la calidad del
servicio impactan en la satisfaccion del usuario. Ademas, existe la necesidad de explorar
coémo los usuarios perciben a los chatbots, como evallan sus interacciones, los criterios
que utilizan para evaluar estas conversaciones y las consecuencias de sus evaluaciones en

la intencién de uso y adopcion de los chatbots de 1A.



Por ello, hemos decidido emplear el modelo de éxito de sistemas de informacién de
DeLone y McLean (2003) como marco tedrico para analizar el impacto de estos factores
en la satisfaccion. Es importante destacar que, hasta el momento, han sido escasos los
estudios dedicados a explorar los determinantes de la satisfaccion en los chatbots de 1A
(Chenetal., 2021; Cheng et al., 2022; Chung et al., 2020; Chen et al., 2023), lo que resalta
la urgencia de una investigacion adicional para perfeccionar agentes conversacionales que
sean confiables y de alta calidad. La satisfaccion del cliente y las intenciones de
comportamiento se reconocen como elementos fundamentales para las empresas en su
entorno digital (Alagarsamy & Mehrolia, 2023), lo que subraya la importancia de
comprender como estos elementos se relacionan con la eficacia de los chatbots.

No obstante, a pesar de que el modelo de éxito de sistemas de informacion (SI) de Delone
y McLean ofrece valiosas herramientas para comprender los factores que impulsa la
adopcion de chatbots, no aborda de manera exhaustiva el posible impacto de las
preocupaciones sobre la privacidad en este proceso. Los chatbots de 1A desempefian un
papel crucial al recopilar y procesar grandes volimenes de datos, incluyendo informacion
privada y confidencial, con el fin de proporcionar servicios de alta calidad y eficaces, al
igual que otros servicios en linea (Vimalkumar et al., 2021). Sin embargo, esta
funcionalidad conlleva la necesidad de que los usuarios compartan informacion personal
para realizar compras, recibir recomendaciones y consultas personalizadas, lo que genera

inquietudes sobre la privacidad (Ischen et al., 2020).

Aunque las preocupaciones sobre la privacidad en entornos en linea, como los sitios web,
han sido objeto de amplias investigaciones, la literatura sobre la interaccion con chatbots
es limitada. Este estudio tiene como objetivo comprender como los consumidores
perciben las preocupaciones sobre la privacidad en relacion con los chatbots de 1A y como
estas percepciones pueden influir en la satisfaccion del usuario y, en tltima instancia, en
la adopcién de esta tecnologia. La privacidad se reconoce como un derecho humano
fundamental y ha sido un tema recurrente en la literatura de tecnologia de la informacion
(Ashrafi & Easmin, 2023).

Ademas, el estudio explora el papel moderador de la experiencia del usuario en la
utilizacion de chatbots de IA. Esta dimension esta estrechamente relacionada con como
las personas, al interactuar con una nueva tecnologia como los chatbots de IA,

experimentan diferentes sensaciones positivas 0 negativas, las cuales estan influenciadas
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por su historial previo de interacciones con dicha tecnologia, asi como por sus
conocimientos y expectativas sobre su uso. De esta manera, los usuarios con mayor
experiencia 0 conocimiento previo tenderdn a tener actitudes, expectativas y
comportamientos distintos en comparacion con aquellos menos experimentados o
novatos. Este aspecto es crucial para comprender como las percepciones de los usuarios

pueden variar en relacion con la satisfaccion y la adopcion de los chatbots.

Investigaciones anteriores han demostrado que las creencias y expectativas de los
usuarios en torno a las tecnologias de IA, como los chatbots, pueden evolucionar a lo
largo del tiempo y estan influidas por sus experiencias previas (Lui et al., 2023). Las
expectativas, en parte, se forman a partir de estas experiencias pasadas, y los usuarios
tienden a comparar cada nueva interaccion con las anteriores, lo que influye en su
evaluacion de la tecnologia (Schwager & Meyer, 2007). Por lo tanto, la experiencia previa
desempefia un papel crucial como moderador en las actitudes y comportamientos de los
usuarios hacia la utilizacion y la intencion de volver a utilizar un sistema, ya que esta
experiencia no es homogeénea y varia de un usuario a otro (Castafieda et al., 2007; Chen
etal., 2011, 2021; Liébana-Cabanillas et al., 2014, 2016; Mufioz Leiva, 2008).

Estos determinantes clave del desempefio de los chatbots tienen un impacto directo en la
retencion de clientes y en la construccion de relaciones sélidas en un mercado altamente
competitivo (Moran & Corzo, 2023). Por lo tanto, esta investigacion busca determinar si
la experiencia del usuario puede proporcionar informacién clave para comprender como
afecta la relacion entre los usuarios y los chatbots de 1A en el comercio electrénico. Al
hacerlo, esperamos arrojar luz sobre los matices que dan forma a esta interaccion digital
en constante evolucién y brindar insights practicos que ayuden a las empresas a mejorar

la experiencia del cliente y aumentar la eficacia de sus sistemas de chatbot de 1A.

La relevancia de esta investigacion se extiende mas alla de la esfera académica, ya que su
aplicacion tiene un impacto directo en el ambito del marketing y la satisfaccion del cliente
en el comercio electronico a nivel global. A medida que las empresas compiten en un
mercado digital en constante evolucion, los insights generados por esta investigacion
brindan orientacion para perfeccionar las estrategias de marketing y maximizar la eficacia

de los sistemas de chatbot de 1A, lo que resulta en un mayor éxito en la era digital.



La estructura de este trabajo es la siguiente. En el capitulo 2 se lleva a cabo una revision
de la literatura relevante, proporcionando un marco teorico que justifica la necesidad de
este estudio en el area y argumenta las hipotesis de investigacion. El capitulo 3 presenta
la metodologia del estudio, que incluye la explicacion del modelo conceptual, la
justificacion de las variables seleccionadas y la descripcién de la muestra y los
procedimientos de recopilacion de datos. En el capitulo 4 se presentan los resultados del
analisis de datos, mientras que el capitulo 5 discute estos resultados y ofrece conclusiones,

implicaciones y futuras lineas de investigaciones.



Capitulo 2: Revision de
la literatura y
planteamiento de
hipotesis
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2. REVISION DE LA LITERATURA Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

2.1. La Inteligencia Artificial

La inteligencia artificial (1A) se define como la capacidad de las maquinas para realizar
actividades que normalmente requeririan inteligencia humana, como tomar decisiones y
aprender de los datos. Esta capacidad ha permitido a las maquinas analizar grandes
volimenes de informacién con una proporcién de errores significativamente menor que

los humanos (Rouhiainen, 2018).

La informacién utilizada por la 1A proviene de una variedad de canales de comunicacion,
a través de los cuales las empresas y organizaciones se conectan con sus clientes,
interactdan con ellos y comparten informacion en linea de manera instantanea y a nivel
global. Esto proporciona a las compariias una comprension mas precisa de las necesidades
de los consumidores. Como resultado, se ha producido un cambio significativo en la
forma en que las empresas operan y compiten en el mercado mejorando sus estrategias
de marketing, con la paulatina transicion desde enfoques tradicionales, como los
catalogos impresos y el telemarketing, hacia métodos digitales mas contemporaneos, tales
como la utilizacion de redes sociales y chatbots basados en inteligencia artificial (Yau et
al., 2021).

Un enfoque clave de la IA es el Aprendizaje Automatico o Machine Learning, que se
refiere a la capacidad de las maquinas para utilizar algoritmos y aprender de los datos sin
ser programadas explicitamente para cada tarea. En lugar de seguir reglas predefinidas,
los sistemas de aprendizaje automatico pueden analizar grandes cantidades de datos para
identificar patrones y tendencias, y luego utilizar ese conocimiento para tomar decisiones
y realizar tareas especificas (Sandoval, 2018). Por ejemplo, los primeros ordenadores
personales, que comenzaron a estar disponibles para los consumidores en la década de
1980, eran programados de manera explicita para llevar a cabo determinadas tareas. En
la actualidad, gracias al aprendizaje automatico, muchos de los dispositivos o
herramientas como los chatbots de 1A y los motores de busqueda como Bing y Google,
obtienen conocimientos y experiencia a partir de la forma en que son utilizados,
brindando asi una experiencia personalizada al usuario (Rouhiainen, 2018). Esta
caracteristica permite que las maquinas mejoren continuamente su desempefio y precisién

a medida gue se exponen a mas datos y experiencias.
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En el aprendizaje automaético existen tres enfoques clave y cada uno de ellos tiene

diferencias fundamentales en términos de como se utiliza y los tipos de problemas que

puede abordar.

Aprendizaje supervisado: en este tipo de aprendizaje, se suministra al modelo
un conjunto de datos etiquetados que se utilizan para entrenar algoritmos. Estos
datos contienen tanto las preguntas (caracteristicas) y las respuestas (etiquetas)
asociadas. El objetivo es que el algoritmo aprende patrones y relaciones entre las
caracteristicas y las etiquetas, de manera que pueda realizar predicciones precisas
cuando se le presentan nuevos datos no etiquetados (Sandoval, 2018). Este
enfoque se emplea en diversas aplicaciones, como clasificar correos electronico
como spam o no spam, diagnosticar enfermedades a partir de imagenes médicas,
como radiografias y calcular el precio de una vivienda basandose en

caracteristicas como el tamafio, la ubicacion y el nimero de habitaciones.

Aprendizaje no supervisado: el modelo se entrena utilizando un conjunto de
datos que carece de etiquetas de salida, es decir, se proporcionan las caracteristicas
al algoritmo, sin incluir las respuestas conocidas. El principal objetivo radica en
la identificacion de patrones, estructuras o agrupaciones ocultas en los datos sin
necesidad de intervencién humana (Sandoval, 2018). Las aplicaciones mas
comunes incluyen la categorizacion de articulos de noticias, el reconocimiento de

objetos, la segmentacién de clientes.

Aprendizaje profundo (deep learning): se basa en redes neuronales artificiales,
modeladas segun el funcionamiento del cerebro humano, se utiliza para analizar
datos complejos y extraer automaticamente caracteristicas de alto nivel (Diaz
Ramirez, 2021). Su proposito es investigar y desarrollar sistemas de computo
capaces de aprender a partir de la experiencia. Se denomina profundo debido a su
estructura jerarquica, compuesta por multiples capas de neuronas. Las capas
iniciales se encargan de identificar detalles especificos, mientras que las capas
finales detectan y reconocen patrones mas abstractos y producen el resultado final
(Martins, 2017).
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Algunas de las aplicaciones mas comunes del aprendizaje profundo son:

Sistemas de recomendacion: analizan el comportamiento del usuario
para desarrollar recomendaciones personalizadas. Ejemplos incluyen
sistemas de recomendacion de peliculas, mdsica y productos en

plataformas como Netflix y Amazon.

Procesamiento del lenguaje natural: facilita que las computadoras
comprendan, analicen e interpreten el significado del lenguaje humano.
Esto abarca tareas como analisis de sentimientos, la traduccion automatica,
el resumen de texto y noticias, y la identificacion de frases clave que
reflejan opiniones, como los comentarios positivos y negativos en las redes
sociales. (Wei et al., 2020)

Reconocimiento de voz: convierte sefiales de audio en texto. Se utiliza en
sistemas de asistentes virtuales como Alexa de Amazon, Google Assistant,

Siri de Apple y Cortana de Microsoft.

Vision artificial: permite que las computadoras comprendan iméagenes y
videos. Se aplica en la moderacion de contenido, el reconocimiento facial,
la clasificacion de imégenes y la deteccion de objetos. Ejemplos incluyen
sistemas de seguridad basados en reconocimiento facial y vehiculos

autdonomos que utilizan vision por computadora.

Gestidn de relaciones con clientes en marketing: se utiliza en el analisis
de datos de clientes para anticipar comportamientos y optimizar estrategias
de marketing. Incluye la automatizacion de Customer Relationship
Management (CRM) vy la personalizacion de ofertas y contenidos segun

las preferencias individuales de cada cliente.

El entrenamiento de estas redes es lento y requiere una gran capacidad de computo, pero
han experimentado avances significativos con la abundancia de datos disponibles en el
internet (Sandoval, 2018).

2.2. Chatbots: evolucion y aplicaciones

El término "chatbot” es una fusion de dos palabras en inglés: “chat" y "bot". "Chat"

describe la interaccion en tiempo real entre personas mediante un programa en linea,
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mientras que "bot" hace alusién a un programa informatico que realiza tareas de forma

automatica y repetitiva (Mdnera Torres et al., 2022).

Para Adamopoulou y Moussiades (2020) los asistentes digitales, también conocidos como
chatbots o asistentes virtuales, son programas de computadora capaces de mantener
conversaciones en texto o0 voz y comprender uno o varios idiomas humanos mediante el
procesamiento del lenguaje natural. Estos agentes conversacionales pueden simular
interacciones humanas con el propdsito de proporcionar informacion o llevar a cabo
tareas especificas, respondiendo preguntas, brindando informacion y fomentando
relaciones sociales (Nguyen et al., 2021). Ademas, las interfaces conversacionales a
menudo se integran en aplicaciones de mensajeria de redes sociales, plataformas de

mensajeria independientes o aplicaciones dentro de sitios web.

Segun Holtgraves y Han (2007) la comunicacion a través de estas maquinas implica
comprender aspectos sociales y cognitivos relacionados con la interaccidn entre humanos
y maquinas. Aungue los bots tienden a simplificar las conversaciones, su uso se ha
extendido y ahora abarcan aspectos sociales y cognitivos de la comunicacién de manera

creciente.

Para entender el concepto de un asistente virtual, es necesario retroceder a la década de
1960, cuando Joseph Weizenbaum cred Eliza, un programa que simulaba ser una
terapeuta, recreando conversaciones entre un psicoanalista y un paciente. En ese
momento, Eliza tenia limitaciones significativas en su memoria, base de datos y estructura
de conocimiento (Munera Torres et al., 2022). Desde entonces, han surgido muchas
arquitecturas de chatbots, incluyendo PARRY en 1972, Jabberwacky en 1988, Chatterbot
en 1991 y ALICE en 1995. Un hito significativo en la evolucién de los chatbots ocurrio
en 2001 con el desarrollo de SmarterChild disponible en las plataformas de mensajeria
instantanea de América Online (AOL). Este chatbot, considerado el precursor de Siri,
tenia la capacidad de mantener conversaciones ludicas y asistir a las personas en tareas
cotidianas, como proporcionar informacion sobre horarios de peliculas, resultados
deportivos, precios de acciones, noticias y prondsticos del clima (Adamopoulou &
Moussiades, 2020).

En el 2010 Apple lanz6 Siri para dispositivos i0S, introduciendo la capacidad de

mantener conversaciones mediante voz y realizar diversas acciones en el teléfono. En
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respuesta, Google cred Google Now en 2012 para su motor de busqueda en dispositivos
moviles, enfocandose en ofrecer informacién contextualizada y anticiparse a las
necesidades del usuario. Amazon, por su parte, lanz6 Alexa en 2015, inicialmente
disefiada para altavoces inteligentes para el hogar. En ese mismo afio, Microsoft presento
Cortana, integrandola en el motor de blsqueda Bing y dotandola con capacidades como
la creacion de recordatorios, respuestas a preguntas y reconocimiento de comandos de
voz (Khan & Das, 2018).

En noviembre de 2022, OpenAl lanz6 ChatGPT, un avanzado chatbot que utiliza
procesamiento de lenguaje natural para simular conversaciones humanas. ChatGPT es
capaz de responder preguntas profundas y proporcionar contexto sobre una variedad de
temas gracias a su acceso a amplias bases de datos. La sofisticacion de ChatGPT ha
generado debates sobre la legalidad y la ética en el uso de la inteligencia artificial
(Alvarez, 2023).

En la actualidad, existen tres tipos principales de chatbot:

e Chatbots basados en reglas: se configuran para proporcionar respuestas de
manera especifica conforme a un conjunto de reglas preestablecidas.
Son beneficiosos para atender preguntas sencillas y especificas, pero pueden
encontrar dificultades al lidiar con preguntas complejas o inesperadas (Bautista,
2023). No obstante, su particularidad reside en la capacidad de ser implementados
de forma mas &gil, dado que se estructuran sobre una base condicional de tipo
si/entonces, lo que los simplifica considerablemente en términos de entrenamiento
y costo (Adamopoulou & Moussiades, 2020). Son ideales para la atencion al
cliente basico o la automatizacion de respuestas y preguntas frecuentes en un sitio

web de comercio electrénico.

e Chatbots basados en Inteligencia Artificial (1A): hacen uso de algoritmos para
examinar y comprender el lenguaje humano, proporcionando respuestas
apropiadas y automatizadas. A medida que se relacionan con los usuarios,
adquieren conocimiento y perfeccionan su habilidad para responder de forma
eficaz a preguntas y peticiones (Adamopoulou & Moussiades, 2020). Sin

embargo, requieren un periodo de entrenamiento mas prolongado y tienen la
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capacidad de brindar una experiencia personalizada y detectar las emociones de
un cliente y ajustar la respuesta en consecuencia (Tran, 2022).

e Chatbots hibridos: fusionan las funcionalidades de los chatbots de reglas y los
impulsados por inteligencia artificial para brindar una experiencia de usuario mas
completa y efectiva. Pueden responder automaticamente a consultas simples y
derivar preguntas mas complejas a agentes humanos (Bautista, 2023). Esto los
hace idoneos para industrias como el marketing, donde se necesitan respuestas
precisas y la capacidad de aprender de las interacciones previas. Google Duplex,
por ejemplo, combina reglas predefinidas con IA para realizar tareas como hacer

reservas en restaurantes o agendar citas en nombre del usuario.

Los chatbots de inteligencia artificial (IA) son ampliamente utilizados por los
consumidores para una variedad de funciones, desde interactuar con aplicaciones méviles
hasta controlar dispositivos especificos como termostatos inteligentes vy
electrodomésticos conectados. En el dmbito empresarial, también tienen multiples
aplicaciones. Los equipos de marketing los emplean para personalizar las experiencias de
los clientes, los departamentos de tecnologia de la informacion los utilizan para habilitar
el autoservicio, y los centros de atencion al cliente confian en ellos para optimizar las
comunicaciones entrantes y dirigir a los clientes hacia los recursos adecuados. Por
ejemplo, IBM Watsonx Assistant es un chatbot de 1A implementado en diversas empresas

de distintos sectores, como por ejemplo:

— Banca: el banco brasilefio Bradesco utiliza el chatbot de IA de Watson Assistant
en portugués para atender a millones de clientes y responder a 10,000 preguntas
relacionadas con la banca (Chatbot de IA para Banca - Asistente de IBM Watson).

— Moda: Bestseller India emplea un asistente virtual para ayudar a los empleados
con consultas sobre colores, tallas y tendencias de moda (Gautam, 2019).

— Farmacéutica: GSK ha implementado 16 asistentes virtuales para mejorar la
satisfaccion del cliente y la productividad de los empleados (Winchurch, 2020).

— Salud: Watson Assistant ha destacado por su eficacia en el campo médico al
proporcionar recomendaciones clinicas en cuestion de minutos en lugar de horas
de analisis manual. Su propdsito principal es proporcionar orientacion a los

médicos en el diagndstico y tratamiento de enfermedades.
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Actualmente, se implementan en 55 hospitales y entidades sanitarias de todo el
mundo, incluyendo el Grupo Angeles Servicios de Salud de México y Hospital
Mé&e de Deus de Brasil, enfocandose especificamente para el diagnostico y

tratamiento del cancer (Martins, 2017).

2.3. Chatbot y el comercio electrénico

El comercio electrénico se ha convertido en un componente crucial del mercado minorista
global, especialmente a raiz de la pandemia del COVID-19. Durante este periodo, Internet
se consolidé como la principal fuente de ingresos para muchas empresas y como el canal

preferido por los consumidores para acceder a productos no disponibles en tiendas fisicas.

En 2023 alrededor del 42% de la poblacion mundial realizé compras en linea.
Norteamérica encabezo6 con un 79.6% de compradores, seguida por Sudamérica con un
66.1% y Europa con un 49.2%. (Statista, 2024). Este crecimiento en el comercio
electrénico resultd en ingresos estimados de aproximadamente 5.8 billones de dolares
estadounidenses, segun las Gltimas estimaciones. Este aumento representa un incremento
de maés de 400 mil millones respecto a los ingresos del afio anterior, que ascendieron a
5.311 billones de ddlares. Ademas, es el nivel mas alto registrado en los Gltimos cinco
afios y se espera que esta tendencia al alcista continte en los préximos afios, superando

los ocho billones de ddlares en 2027 segin eMarketer (2023).

En este contexto competitivo, las empresas estan enfocadas en mejorar su eficiencia y
competitividad para destacar en un mercado altamente disputado. Las tiendas en linea
ofrecen conveniencia, una amplia variedad de productos y servicios, y la capacidad de
comparar precios y leer resefias de otros compradores al instante. En este escenario, la
satisfaccion del cliente emerge como un factor critico. Es aqui donde chatbots juegan un
papel crucial al transformar la forma en que interactuamos con las tiendas en linea y las

empresas.

Los chatbots de IA son instrumentos de comunicacion que emplean la inteligencia
artificial para proporcionar y obtener informacion relevante que atienda preguntas,
inquietudes y reclamaciones de los clientes (Silva, 2022). Estos chatbots pueden simular
respuestas y didlogos de manera tan realista que a menudo resulta dificil distinguir entre

un interlocutor humano y una méaquina (Chesfievar & Estevez, 2018).
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Entre los beneficios que los chatbot ofrecen en el servicio al cliente en el comercio

electrénico, destacan:

— Atencion al cliente 24/7: los chatbots proporcionan soporte en linea sin
interrupciones, asegurando respuestas rapidas y precisas que promueven la
satisfaccion del cliente. Este servicio continuo fomenta el uso frecuente de la
aplicacion y contribuye a mantener a los clientes a largo plazo (Bautista, 2023; Li
& Wang, 2023; Mehrolia et al., 2023).

— Personalizacion y recomendacion: los chatbots, utilizan técnicas de aprendizaje
automatico y procesamiento del lenguaje natural, para interpretar las solicitudes y
preferencias de los usuarios, ofreciendo asi una experiencia adaptada a cada
usuario de manera automatizada. Ademas, tienen la capacidad de rastrear el
historial de navegacion y compras de los clientes, lo que les permite recomendar
productos y generar clientes potenciales, enriqueciendo asi la experiencia de
compra y haciéndola mas pertinente y atractiva (Bautista, 2023; Li & Wang,
2023).

— Procesamiento de multiples pedidos: los chatbots tienen la capacidad de
gestionar multiples solicitudes, ayudar a los clientes a realizar pedidos y completar
transacciones, agilizando asi el proceso de compra y aumentando las
conversiones. Actualmente, estos chatbots son capaces de atender alrededor del
90% de las consultas de manera rapida, lo que aumenta la tasa de respuesta y libera
tiempo para que los profesionales humanos aborden cuestiones mas complejas.
Esto se traduce en tiempos de espera mas cortos para los clientes, mayor

comodidad y una calidad de servicio constante (Li & Wang, 2023).

— Resolucion de problemas comunes: los chatbots pueden responder a preguntas
frecuentes y resolver problemas comunes, como consultas sobre politicas de

devolucién o envio.

— Automatizacion de procesos y reduccion de costes: los chatbots de 1A han
demostrado mejorar la productividad a través de la automatizacion de procesos

como el autoservicio, el envio de recordatorios, la programacion de citas y el
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seguimiento de pedidos. Esto se traduce en un aumento de las ventas y una
reduccion de costos, ya que los chatbots pueden ahorrar hasta un 30% en el rea
de soporte al cliente (Bautista, 2023; Fokina, 2023).

— Recopilacion de comentarios: los chatbots pueden recopilar comentarios de los
clientes y opiniones sobre productos, lo que permite a las empresas mejorar

continuamente sus ofertas (Bautista, 2023).

En el contexto actual, el uso de chatbots en el comercio electrénico y la atencion al cliente
esta en constante crecimiento a nivel mundial. Grandes empresas, como Amazon, eBay,
Alibaba, Sephora y H&M, han implementado con éxito chatbots con el objetivo de elevar
la satisfaccion del cliente. De acuerdo con un estudio realizado por Tidio en 2023, reveld
que el 88% de los clientes ha interactuado con chatbots en el Gltimo afio y el 96% esta
familiarizado con su utilidad. (Fokina, 2023). Este crecimiento ha impulsado el gasto
mundial en chatbots, proyectando alcanzar los 12 mil millones de dolares en 2023, y los
72 mil millones de dolares para 2028 (Savage, 2023).

El desarrollo de modelos de lenguaje abiertos se perfila como un impulsor esencial del
crecimiento del gasto minorista, especialmente para pequefias y medianas empresas que
anteriormente no podian invertir en chatbots debido a los costos elevados asociados con
la capacitacion de algoritmos basados en inteligencia artificial. No obstante, ChatGPT ha
revolucionado esta tendencia, reduciendo significativamente los costos de

implementacién de chatbots para los minoristas mas pequefios (Savage, 2023).

A nivel regional, Asia Pacifico lidera el avance en la adopcion de chatbots, aportando el
85% del gasto minorista global en esta tecnologia, a pesar de representar solo el 53% de
la poblacion mundial. Esta tendencia se debe en gran parte a la colaboracién sélida entre
aplicaciones de mensajeria como WeChat, LINE y Kakao, y una amplia variedad de
minoristas en linea. La confianza en los chatbots como canal de compra ha sido
fundamental en esta region, y se espera que el lanzamiento de modelos de lenguaje

abiertos estimule un crecimiento ain mayor mas alla de Asia Pacifico (Savage, 2023).

Las proyecciones indican que para 2028 aproximadamente el 66% del gasto total en
chatbots estara relacionado con regiones fuera de Asia Pacifico (Savage, 2023). Un

ejemplo destacado es América Latina, donde el 21% de las instituciones ya estan
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utilizando chatbots con 1A, superando a Estados Unidos, donde solo el 13% los emplea.
Meéxico y Brasil sobresalen en esta adopcion, con tasas del 41% y 34%, respectivamente
(iProUP, 2022).

En cuanto a las preferencias de comunicacion de los clientes en América Latina,
WhatsApp es la aplicacion dominante, siendo la eleccion del 87% de los usuarios para
comunicarse con empresas. Facebook Messenger, con un 58%, también es popular,
seguido de aplicaciones propias de empresas con chatbot integrado (56%) (iProUP, 2022).
Estos datos reflejan una clara tendencia hacia la adopcion de chatbots en América Latina
y la preferencia de los usuarios por aplicaciones de mensajeria para interactuar con
empresas. Esto subraya la importancia de las estrategias de atencion al cliente y el

comercio digital en la region.

2.4. Modelo de éxito de sistemas de informacion de Delone y McLean

Nuestro enfoque teorico se basa en el Modelo de éxito de Sistemas de Informacion (SI)
de Delone y McLean (D y M), propuesto inicialmente en 1992 tras investigaciones
tedricas y empiricas realizadas por diversos investigadores en las décadas de los setenta
y ochenta. Este modelo fue desarrollado con el propésito de evaluar la eficacia de los

sistemas de informacion.

DeLone y McLean (1992) conciben el éxito de los SI como un constructo
multidimensional e interdependiente, compuesto por seis dimensiones: calidad del
sistema, calidad de la informacion, uso, satisfaccion del usuario, impacto individual e
impacto organizacional. Estas dimensiones evalian de manera integral el éxito de un SI.
No obstante, en 2003 Delone y McLean revisaron el modelo de éxito de los Sl y afiadieron

la dimensidn de calidad del servicio.

Esta actualizacion se hizo necesaria debido al desarrollo de las tecnologias de la
informacién, el surgimiento del comercio electronico y la inteligencia artificial. Delone y
McLean (2003) argumentan que la mayoria de los sistemas de informacion son
desarrollados por terceros, lo que implica que los usuarios no solo utilizan el sistema y la
informacion generada, sino que también dependen de una serie de servicios

proporcionados por los desarrolladores, como mantenimiento y actualizacion del sistema,
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que también pueden influir en el éxito general del Sl. Por lo tanto, este modelo puede
utilizarse para evaluar el éxito de un Sl en su totalidad.

En nuestra investigacion, consideramos que el Chatbot de IA puede ser considerado como
un tipo de sistema de informacion. Por lo tanto, las tres dimensiones de calidad son
importantes para medir la satisfaccion y aceptacion de los chatbots. Es importante tener
en cuenta que la calidad del servicio de los chatbots de 1A depende de las aplicaciones de
tecnologia de 1A, el disefio del servicio de las organizaciones y la opinién de los usuarios.
Por ello, serd necesario agregar nuevos indicadores de medicion en las diferentes

dimensiones del modelo para abordar las caracteristicas de esta nueva tecnologia.

2.4.1. Calidad de la informacién percibida

La calidad de la informacion juega un papel fundamental en los sistemas de informacion
(SI). De acuerdo con DeLone y McLean (2003), esta dimensién se refiere a la capacidad
de proporcionar contenido completo, relevante y facil de entender, lo cual tiene un
impacto directo en la satisfaccion de los usuarios. Asimismo, Gates y Bravo (1999)
destacaron que sobresalir entre la competencia radica en realizar un trabajo excepcional
en la gestion de la informacion. Por lo tanto, el éxito o fracaso de una empresa depende
en gran medida de la capacidad para adquirir, administrar y aprovechar la informacién de
manera eficiente. Por consiguiente, asegurar la excelencia en el contenido de los sistemas

de informacion es crucial para garantizar su efectividad y utilidad.

En el contexto de los chatbots de IA, es crucial asegurar que la informacion que
proporcionan sea completa, facil de entender y relevante para evitar que los usuarios
tomen decisiones erréneas. La claridad en la presentacién de la informacién es crucial
para garantizar su comprension, mientras que la relevancia asegura que cubra las
necesidades especificas de cada usuario (Miller, 1996). La entrega oportuna de
informacion pertinente es igualmente importante, ya que la falta de datos relevantes puede
generar una experiencia insatisfactoria para el usuario y llevar al abandono del sistema
(Trivedi, 2019).

Ademas, la actualizacion y precision de la informacion son esenciales para permitir que
los usuarios tomen decisiones acertadas (Nguyen et al., 2021; Pereira et al., 2021). Si los

usuarios no obtienen la informacion que buscan, podrian percibir el chatbot como indtil,
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lo que afectaria negativamente su satisfaccion y desalentaria su uso futuro (Behera et al.,
2021). Por tanto, la calidad de la informacién juega un papel crucial en la resolucion de
problemas y dudas de los usuarios, evitando malentendidos y malas interpretaciones (Tan
& Lim, 2023).

Asimismo, Swanson (1997) indicé que la calidad de la informacion puede influir en el
desempefio organizacional, ya que una baja calidad de la informacion puede aumentar los
costos operativos y de mantenimiento. Mantener un alto nivel de calidad en la
informacién proporcionada por los chatbots de 1A es esencial para garantizar un

desempefio dptimo y satisfactorio.

Basados en estos solidos argumentos, queda claro que la calidad de la informacion
proporcionada por los chatbots de IA es un factor esencial que influye en la satisfaccion
del cliente y en la adopcion exitosa de esta tecnologia. Cuando los chatbots brindan
informacion relevante, completa, precisa y facil de entender, se logra una experiencia
conversacional de alta calidad, mejorando la satisfaccion del usuario y facilitando su uso,
lo que, a su vez, puede tener un impacto positivo en la percepcion general del servicio

ofrecido por la empresa.
Por lo tanto, planteamos la siguiente hipétesis de investigacion:

H1: La calidad de la informacion proporcionada por los chatbots de IA influye

positivamente en la satisfaccion del cliente.

2.4.2. Calidad del sistema percibida

En la evaluacion de un sistema de informacion, la calidad del sistema desempefia un papel
crucial. Este aspecto considera la usabilidad, disponibilidad, adaptabilidad y tiempo de
respuesta de un chatbot (DeLone & McLean, 2003). La usabilidad se refleja en que los
chatbot de 1A, deben ser faciles de usar y comprender para los usuarios. Si los
consumidores sienten que usar un chatbots es dificil, la experiencia del cliente puede

verse afectada negativamente (Trivedi, 2019).

Ademas, es esencial que los chatbots de IA estén disponibles en todo momento y
respondan rapidamente, a las consultas de los usuarios. Una respuesta rapida y efectiva

aumenta la satisfaccion del usuario y su propension a utilizar la aplicacion con mayor
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frecuencia. (Mehrolia et al., 2023). Esto asegura que los usuarios puedan obtener
respuestas directas a sus preguntas en cualquier momento (Behera et al., 2021).

Un aspecto critico resaltado por Lui et al. (2023) es la capacidad de los chatbots para
manejar solicitudes complejas, especialmente en las etapas de preventa y postventa. Para
garantizar una experiencia satisfactoria, los desarrolladores deben ajustar la tecnologia
cognitiva, asegurando la claridad e intuicion de la interfaz y las respuestas de los chatbots
(Behera et al., 2021). Es fundamental que los usuarios perciban que el chatbot de 1A
comprende sus problemas y proporciona respuestas adecuadas (Magno & Dossena,
2023). Para lograr esto, es necesario optimizar la inteligencia artificial subyacente del
chatbot para satisfacer las necesidades y consultas de los usuarios.

Ademas, los chatbots IA deben ser adaptables y capaces de manejar una variedad de
consultas en diferentes escenarios y plataformas como paginas web, smartphone,
aplicaciones mdviles, redes sociales y servicios de mensajeria como Messenger de
Facebook o WhatsApp (Lui et al., 2023).

Finalmente, el autoaprendizaje a través de tecnologias como el aprendizaje automatico y
el analisis de datos permite a los chatbots de 1A mejorar su capacidad de resolucion de
problemas a medida que abordan una mayor diversidad de consultas. Con el tiempo y el
uso continuo, los clientes pueden notar que el chatbot se vuelve més inteligente y mejora

significativamente la calidad del servicio ofrecido (Chen et al., 2023).

En conclusion, la calidad del sistema del chatbot de 1A en el comercio electrénico se logra
cuando el chatbot es facil de usar, siempre esta disponible, ofrece respuestas rapidas y se
adapta a las necesidades de los usuarios. Ademas el aprendizaje automatico asegura una
experiencia positiva para los clientes, lo que puede traducirse en mayores niveles de

satisfaccion y mejoras en las conversiones y ventas en el comercio electronico.
Por tanto, planteamos las siguientes hipotesis:

H2: La calidad del sistema proporcionada por los chatbots de IA influye positivamente

en la satisfaccion del cliente.
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2.4.3. Calidad del servicio percibido

Garantizar la calidad del servicio del Chatbot de 1A es esencial para lograr la satisfaccion
y adopcion del servicio. DeLone y McLean (2003) al actualizar su modelo de sistemas de
informacidn, introdujeron la dimension de calidad del servicio, que abarca la capacidad
de respuesta, garantia y empatia. La capacidad de respuesta se refiere a la pronta
prestacion de servicios por parte del proveedor del sistema de informacion (SI) al
consumidor (Tan & Lim, 2023). La garantia se describe como la competencia,
conocimiento y civismo del personal, y su capacidad para crear relaciones de confianza
con los usuarios, a través de la resolucion de problemas y comunicacion profesional
(Mehrolia et al., 2023).

Los chatbots de IA, utilizan tecnologia de procesamiento de lenguaje natural (PLN) y big
data para facilitar la interaccion humana. EI PLN permite a la maquina comprender los
didlogos humanos y proporcionar respuestas programadas adecuadas (Mehrolia et al.,
2023). La tecnologia de big data permite que los chatbots de IA ofrezcan
recomendaciones personalizadas con alto nivel de precision en sus respuestas, mejorando
la interpretacion de las consultas de los usuarios y generando mayor confianza y
satisfaccion (Chen et al., 2023).

La empatia implica la capacidad del chatbot de inteligencia artificial para reconocer,
comprender y responder a los pensamientos, sentimientos y vivencias de los usuarios (Lui
et al., 2023). Un chatbot de IA con alto nivel de empatia puede comprender mejor las
necesidades de los clientes y ofrecer alternativas para resolver sus problemas, generando
una percepcion positiva de los servicios brindados (Cheng et al., 2022). Asimismo, es
importante que los chatbots de 1A faciliten la transferencia del caso a un agente humano
en caso de no poder resolver una solicitud. Esta medida es crucial para evitar dafiar la
imagen de la empresa y asegurar que los clientes obtengan respuestas efectivas (Behera
etal., 2021).

En el ambito del comercio electronico, la calidad del servicio del chatbot de IA se logra
evaluando factores clave como la capacidad de respuesta, la garantia, la empatia, la
disponibilidad de alternativas de servicios humanos Yy las recomendaciones
personalizadas. Estos elementos se combinan para asegurar una experiencia positiva para

los clientes, lo que se traduce en mayores niveles de satisfaccion, intencién de recompra,
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boca a boca positivo y, en Gltima instancia, una mejora en las tasas de conversion y ventas

en el comercio electrénico (Mehrolia et al., 2023).
Por tanto, planteamos la siguiente hipotesis:

H3: La calidad del servicio proporcionada por los chatbots de IA influye positivamente

en la satisfaccion del cliente.

2.5. Preocupaciones sobre la privacidad

La preocupacién por la privacidad se refiere a las creencias de las personas sobre los
riesgos y las posibles consecuencias negativas asociadas con la recopilacion vy el
intercambio de informacién personal (Rajaobelina et al., 2021). En el contexto del
marketing y el comercio electrdnico, la privacidad del consumidor se define como el
grado de preocupacién que experimenta un consumidor ante la posibilidad de que se
vulnere su derecho a la confidencialidad de la informacion personal y el respeto a la
intimidad por parte de los desarrolladores y operadores de estos sistemas (Ischen et al.,
2020; Mufioz Leiva, 2008). Estas preocupaciones se manifiestan en forma de percepcién
de inseguridad, falta de control en la adquisicion/transmision de informacion personal y
el control sobre el uso posterior de la misma (Ashrafi & Easmin, 2023; Lui et al., 2023;
Mehrolia et al., 2023; Mufioz Leiva, 2008; Rajaobelina et al., 2021).

Estas preocupaciones actlan como un riesgo percibido en la incorporacion de dichas
tecnologias en la vida cotidiana, afectando la intencion de las personas para adquirir
productos basados en IA y adoptar asistentes virtuales, especialmente en el contexto de
las transacciones financieras y el intercambio de informacion personal sensible (Ashrafi
& Easmin, 2023). Por ejemplo, cuando los usuarios interactéian con chatbots, comparten
informacion personal y, en muchos casos, detalles sensibles con estas herramientas para
obtener recomendaciones y asesoramiento personalizado (Lui et al., 2023). La percepcién
de que sus datos estan siendo recopilados sin su consentimiento claro o que pueden
utilizarse con fines no deseados plantea una barrera inmediata para la satisfaccion del
usuario. Esto puede generar una experiencia de insatisfaccion, ya que los usuarios
preocupados por la privacidad pueden mostrar reticencia a proporcionar informacion
personal, dificultando asi el funcionamiento eficiente de los chatbots en la recopilacion

de datos necesarios para brindar un servicio de calidad (Ashrafi & Easmin, 2023; Lui et
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al., 2023). Por otro lado, la sensacién de que se respeta la privacidad del usuario y que se

le otorga un mayor control sobre sus datos puede crear una experiencia mas positiva.

Mufoz Leiva (2008) sostiene que el conocimiento sobre las practicas de manejo de
informacién y los mecanismos de participacion otorga la capacidad de ejercer control
sobre los datos personales, creando asi un sentido de privacidad para el consumidor. Por
consiguiente, las empresas que proporcionan estos servicios deben establecer politicas y
practicas destinadas a resguardar la privacidad del consumidor, a la par de ofrecer
garantias de seguridad. La implementacion de politicas de privacidad claras y una
comunicacion transparente sobre la gestion de los datos pueden ser estrategias efectivas

para incrementar la confianza del usuario.

En este sentido, las empresas que ofrecen servicios deben establecer politicas y practicas
especificas destinadas a salvaguardar la privacidad del consumidor y proporcionar
garantias de seguridad. Ademas, es esencial permitir a los usuarios otorgar permisos para
el uso de su informacion privada a través de un formato de eleccion (opt-in) para
maximizar las percepciones positivas de control. También se debe informar a los
consumidores antes de cualquier interaccién con un bot, permitiéndoles ajustar sus
expectativas en relacion con las normas sociales o el lenguaje que se utilizara
(Rajaobelina et al., 2021).

Sumado a estos argumentos, estudios previos proporcionan evidencia empirica sobre
como las preocupaciones de privacidad influyen significativamente en la adopcion de
chatbot de IA. Vimalkumar et al. (2021) destacaron como la percepcién de la privacidad
puede afectar la confianza y la actitud de los individuos hacia la adopcion de tecnologias
innovadoras. Ischen et al. (2020) investigd como las caracteristicas humanas de los
chatbots influyen en las preocupaciones de privacidad, y Rajaobelina et al. (2021)
encontraron que las preocupaciones de privacidad generadas por la interaccion con el
chatbot aumentan la inquietud. Por lo tanto, las preocupaciones por la privacidad pueden
afectar negativamente las expectativas del servicio de chatbot, lo que a su vez influye en
la satisfaccion del usuario y la continuidad del uso (Lui et al., 2023; Mehrolia et al., 2023).

En consecuencia, formulamos las siguientes hipétesis:

H4: La preocupacion por la privacidad en los chatbots de IA influye negativamente en la

satisfaccion del cliente.
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H5: La preocupacion por la privacidad en los chatbots de IA tiene una influencia

negativa en la adopcion del servicio.

2.6. Satisfaccion del cliente e intencion de uso de los chatbots de 1A

La satisfaccion y la intencion de uso de los chatbots de IA estdn estrechamente
relacionadas. La satisfaccion del cliente puede entenderse como una reaccion emocional
ante el bien o servicio adquirido, manifestindose de manera positiva 0 negativa en
funcidn de las expectativas del cliente, en este caso después de interactuar con un chatbot
de IA, mientras que la intencion de uso se refiere a la predisposicidn del usuario a seguir
utilizando los chatbots en el futuro (Hsu &L.in, 2016).

De acuerdo con DeLone y McLean (2003) la satisfaccion del usuario es crucial como
indicador para evaluar la percepcion de nuestros clientes respecto a nuestro sistema de
informacidén. Este concepto debe abarcar todas las etapas del ciclo de experiencia del
cliente, incluyendo la bdsqueda de la informacion, la compra, el pago, la recepcion del

producto y el servicio postventa.

La satisfaccion del usuario es un predictor importante del uso continuo del sistema y se
considera un indicador clave del éxito del SI (Mehrolia et al., 2023). Es decir, cuando los
chatbots de IA ofrecen respuestas rapidas y de alta calidad, los usuarios tienen una
experiencia positiva y satisfactoria, lo que aumenta su inclinacion a utilizarlo
nuevamente. Por consiguiente, el grado de satisfaccion del cliente puede estar vinculado

a la calidad del servicio proporcionado.

Por el contrario, si el servicio electrénico de los chatbots proporciona una baja calidad de
servicio, como respuestas lentas, informacion irrelevante, falta de atencion a las
necesidades de los usuarios o interrupciones en el flujo de la conversacion, la satisfaccion

del usuario se ve afectada negativamente (Ashfaq et al., 2020).

Por lo tanto, la satisfaccion y la intencion de uso estan estrechamente vinculadas porque
una experiencia satisfactoria aumenta la probabilidad de que los usuarios vuelvan a
utilizar los chatbots y los recomienden a otros, impulsando la retencion de clientes y la
mejora de beneficios empresariales (Liébana-Cabanillas et al., 2016). Por el contrario,

una experiencia insatisfactoria puede llevar a que los usuarios abandonen el uso de los
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chatbots y busquen otras alternativas para obtener la informacion o el servicio que
necesitan. Por lo tanto, planteamos la siguiente hipotesis:

H6: La satisfaccion del usuario con los chatbots de IA tiene una influencia positiva en la

intencién de uso continuo del servicio.

2.7. Papel moderador de la experiencia

La experiencia del usuario o0 UX (User Experience) es un concepto fundamental en el
disefio y la valoracion de un sistema de informacion. Se refiere al conjunto de sensaciones
y percepciones que experimenta un individuo al interactuar con un determinado sistema
0 producto. Este concepto, acufiado por el psicologo Donald Norman, abarca tanto las
experiencias directas como las indirectas (Dias e Cordeiro & Da Silva Batista, 2020). Por
ejemplo, una experiencia directa ocurre cuando un usuario interactta con un chatbot de
IA en un sitio web de servicio al cliente. En este contexto, la facilidad de uso de los
chatbots, la relevancia de las respuestas proporcionadas y la capacidad de resolver
eficientemente las consultas del usuario son aspectos cruciales que influyen en la
experiencia del usuario. Estos factores pueden determinar la satisfaccion del usuario con

el servicio ofrecido y su disposicion a utilizarlo en el futuro.

Ademas, la experiencia del usuario también puede ser afectada por encuentros no
planificados, como la visualizacion de anuncios relacionados con chatbots en redes

sociales o las recomendaciones de amigos sobre su utilidad.

En la actualidad, la UX ha emergido como un factor esencial para garantizar la
satisfaccion del usuario, superar expectativas, fomentar la lealtad y mejorar la rentabilidad
a largo plazo (Liébana-Cabanillas et al., 2016). Las expectativas se definen, en parte, por
experiencias previas, y los clientes comparan instintivamente cada nueva interaccion,

positiva 0 no, con las anteriores y las evalian segun eso (Schwager & Meyer, 2007).

Varios son los estudios que han demostrado que la UX previa desempefia un papel
moderador determinante en las actitudes y comportamientos que tienen los usuarios frente
al uso y la intencion de volver a utilizar un sistema, debido a que UX no es uniforme y

sus reacciones son diversas en distintas situaciones, especialmente al utilizar nuevas
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tecnologias, como los chatbots de IA desde diversos dispositivos (Castafieda et al., 2007,
Chen et al., 2011, 2021; Liébana-Cabanillas et al., 2014, 2016; Mufioz Leiva, 2008)

Asi, aquellos usuarios, con experiencia que han adquirido conocimiento y familiaridad
con el entorno digital, optan por un enfoque mas focalizado, centrandose en los aspectos
funcionales y utilitarios del sitio web. En contraste, los usuarios novatos, en su primera
experiencia, adoptan una actitud exploratoria no dirigida, dando prioridad a la novedad y
a la facilidad de uso en su evaluacién (Mufioz Leiva, 2008). Ademas, las personas mas
experimentadas asignaran una mayor importancia a la utilidad percibida al considerar la
intencion futura de utilizar una tecnologia especifica, lo que contribuye a mejorar su nivel

de satisfaccion (Castafieda et al., 2007).

Investigaciones adicionales confirman que los usuarios experimentados, motivados por
la utilidad percibida, tienen una mayor disposicion a adoptar nuevas tecnologias (Alkawsi
etal., 2021; Chen et al., 2011, 2021; Liébana-Cabanillas et al., 2014, 2016). Ademas, en
los consumidores que carecen de experiencia, las expectativas de rendimiento y esfuerzo
son significativamente méas notables en comparacion con aquellos que tienen una mayor
experiencia. Esta diferencia se atribuye al hecho de que los consumidores sin experiencia
suelen tener expectativas mas altas en cuanto a las novedades tecnoldgicas y muestran un

mayor interés en dedicar tiempo a la busqueda de informacién (Chen et al., 2011).

En el ambito de la banca electrdnica, Liébana-Cabanillas et al. (2016) descubrieron que
la facilidad de acceso, la confianzay la utilidad ejercieron una influencia mas significativa
entre los usuarios sin experiencia, mientras que la relacion entre la facilidad de uso y la
utilidad tuvo un impacto mas fuerte entre los usuarios experimentados. Ademas,
sefialaron que la experiencia de los consumidores solo afecta los niveles de satisfaccion
en la banca electronica a través de la utilidad, la cual es percibida como facilidad de uso
por los usuarios experimentados y como facilidad de acceso y confianza por los usuarios
novatos. También se destaca que los usuarios con experiencia se ven mas afectados por
la imagen social y las normas subjetivas en la adopcion de sistemas de pago movil
(Liébana-Cabanillas et al., 2014). Este aspecto resalta la importancia de las percepciones
sociales y las influencias normativas en las decisiones de los usuarios experimentados,
evidenciando que factores sociales y utilitarios convergen en la configuracion de su

comportamiento digital.
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Finalmente, en el &ambito de la privacidad, la literatura sugiere que las percepciones varian
segun la experiencia del consumidor. Los usuarios experimentados pueden tener
preocupaciones de privacidad mitigadas, dado que han tenido la oportunidad de
familiarizarse con el funcionamiento de la tecnologia, comprenden mejor las medidas de
seguridad implementadas y, por lo tanto, se sienten mas seguros a pesar de las
preocupaciones de privacidad. Ademas, a medida que los usuarios adquieren experiencia,
su confianza en la tecnologia y su comprension de los riesgos asociados mejoran, lo que
disminuye la influencia negativa de las preocupaciones de privacidad en su decision de

utilizar el sistema (Alkawsi et al., 2021; Liébana-Cabanillas et al., 2014).

Dada la relevancia de la experiencia del usuario, proponemos que esta actle como un
moderador clave en la relacion entre los constructos del modelo de éxito de sistemas de
informacién de Delone y McLean y las preocupaciones de privacidad en el contexto de
los chatbots de 1A en el comercio electronico. Para lo que planteamos las siguientes
hipétesis:

H7: La experiencia del cliente modera positivamente la relacion entre la calidad de la

informacidn y la satisfaccion del usuario en el uso de chatbots de IA.

La personalizacién y la relevancia de la informacién proporcionada por los chatbots
contribuyen a una experiencia positiva del cliente. Esto, a su vez, puede influir en la
evaluacion de la calidad de la informacién y aumentar la satisfaccion del usuario,

especialmente entre aquellos con mayor experiencia.

H8: La experiencia del cliente modera positivamente la relacion entre la calidad del
sistema y la satisfaccién del usuario en el uso de chatbots de IA.

La usabilidad, disponibilidad, adaptabilidad, componentes de la experiencia del cliente,
pueden afectar cobmo los usuarios evallUan la calidad del sistema. Esto implica que una
experiencia del usuario positiva puede mejorar la percepcién de la calidad del sistema,
influyendo en la satisfaccion del usuario, especialmente entre aquellos mas

experimentados que evaltan la usabilidad de manera critica.

H9: La experiencia del cliente modera positivamente la relacion entre la calidad del

servicio y la satisfaccion del usuario en el uso de chatbots de IA.
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La capacidad de respuesta, las garantias y la atencidon personalizada de los chatbots
contribuyen a una experiencia positiva del cliente, lo que puede mejorar la percepcion de

la calidad del servicio y, en ultima instancia, aumentar la satisfaccion del usuario.

H10: La experiencia del cliente modera la relacion entre las preocupaciones de
privacidad y la satisfaccion del usuario en el uso de chatbots de IA, de manera que la
influencia negativa de las preocupaciones de privacidad en la satisfaccion es mas

pronunciada para usuarios con menor experiencia.

Se espera que los usuarios con menos experiencia, al tener menos conocimiento sobre el
manejo de datos en entornos de chatbots, sean mas sensibles y afectados por las
preocupaciones de privacidad. En contraste, los usuarios mas experimentados pueden
tener una comprension mas sélida y, por lo tanto, una menor influencia de las

preocupaciones de privacidad en su satisfaccion.

H11: La experiencia del cliente modera positivamente la relacion entre la satisfaccion

del usuario y la intencién de uso de los chatbots de IA.

La Figura 1 recoge todas las hipotesis y el modelo de investigacion propuesto.
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Figura 1. Modelo de investigacion
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Capitulo 3: Metodologia



3. METODOLOGIA
3.1. Disefio del muestreo y recopilacion de datos

Para lograr los objetivos establecidos en este estudio y evaluar el modelo propuesto, se
disefio un cuestionario utilizando el software de encuestas Google Forms. Este formulario
se distribuy0 mediante redes sociales para obtener la muestra de estudio deseada. La

recopilacion de datos se realizo en enero de 2024.

La seleccion de participantes se basé en un método de muestreo no probabilistico por
conveniencial, distribuyendo el cuestionario publicamente en diversas plataformas de
redes sociales, permitiendo la participacion voluntaria de cualquier individuo que lo
visualizara. Adicionalmente, se implement6 el método de muestreo por bola de nieve2,
solicitando a familiares y amigos que compartieran y difundieran la encuesta entre
personas que podrian haber interactuado o realizado transacciones comerciales con
chatbots. La muestra final estd compuesta por un total de 224 usuarios. La Tabla 1

presenta las caracteristicas sociodemograficas de la muestra.

Tabla 1. Descripcion de la muestra

Variable Categoria n Porcentaje
Masculino 91 40,6%
Genero Femenino 131 58,5%
Otro 2 0,9%
18-25 32 14,3%
26-35 45 20,1%
Edad 36-50 121 54%
+50 26 11,6%
Estudiante 28 12,5%
Ocupacion actual Trab_ajaglor 183 81,5%
Pensionista 2 0,9%
Desempleado 11 4,9%
Europa 73 32,6%
Lugar de residencia Amé_rica del sur 137 61,2%
América del norte 12 5,4%
Asia 2 0,9%

! La muestra se elige considerando la conveniencia para el investigador, lo que aumenta la probabilidad de
participacion (Esteban & Fernandez, 2017).

2 Se utiliza un grupo inicial seleccionado para representar las caracteristicas que se desean estudiar en la
investigacion, con la intencion de que estos participantes, identifiquen otras unidades muestrales con
caracteristicas similares (Martinez-Valverde, 2015).
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Variable Categoria n Porcentaje

Nunca 11 4,9%

Menos de 6 meses 63 28,1%

E_xperlenua Entre 6 meses y 1 58 25.9%
utilizando un ano

Chatbot Entre 1~ afoy 2 53 23.7%
afios

Mas de 2 afios 39 17,4%

La muestra analizada en la presente investigacion esta conformada por 91 hombres (que
representa el 40,6%), 131 mujeres (58,5%) y 2 personas que se identifican como neutras
que representa el (0,9%). Con respecto a la distribuciéon de edades, el 54% de los
encuestados tienen entre 36 y 50 afios, lo que sugiere que la muestra es

predominantemente adulta.

Ademas, el 20,1% tiene entre 26 y 35 afios, el 14,3% tiene entre 18 y 25 afios y un 11,6%
mas de 50 afios. En cuanto a la ocupacidn, el 81,5% de la muestra son trabajadores, el
12,5% son estudiantes, el 4.9% estdn desempleados y un 0,9% son pensionistas. En
cuanto al lugar de procedencia, el 61,2% provenientes de América del sur, lo cual se
explica por la procedencia del investigador, mientras que el 32,6% son de Europa, el 5,4%

de América del norte y solo un 0,9% de Asia.

En relacidn con la experiencia de los usuarios, la Tabla 1 ofrece una perspectiva sobre la
duracion de su interaccion con los chatbots. Los resultados muestran lo siguiente: un 4,9%
de los encuestados nunca han utilizado chatbots, mientras que un 28.1% comenzé a
hacerlo en los ultimos seis meses. Asimismo, un 25,9% ha mantenido esta interaccion
durante un periodo de seis meses a un afio, un 23,7% lo ha hecho durante uno a dos afios,

y un 17,4% cuenta con mas de dos afios de experiencia en el uso de chatbots.

A partir de estos datos, se ha introducido una nueva variable que divide a los usuarios en
dos grupos distintos: novatos y expertos, en funcion de su experiencia con los chatbots.
Se observa que el 58,9% de los encuestados son novatos, indicando que han utilizado
chatbots durante un afio 0 menos. Por otro lado, el 41,1% se clasifican como expertos,

sugiriendo que poseen mas de un afio de experiencia en esta tecnologia.

Esta distribucion refleja que la mayoria de los encuestados son novatos en el uso de
chatbots, lo que podria sugerir que la adopcion de esta tecnologia esta en una fase inicial
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0 que los usuarios estan explorandola recientemente. No obstante, también se identifica
un grupo considerable de usuarios con experiencia prolongada, lo que sefiala la presencia
de una comunidad establecida de usuarios que han utilizado chatbots durante un periodo

extenso y han desarrollado un nivel avanzado de competencia

En cuanto a la frecuencia de uso de los chatbots por parte de los encuestados (ver Figura
2), se observa que la mayoria tiene interacciones ocasionales con ellos. Un 48,2% los
utiliza una vez al mes o menos. Un porcentaje considerable, el 28,1%, los utiliza entre 2
y 3 veces al mes, lo que indica una interaccion moderada. Solo un pequefio grupo,
representado por el 11,6%, utiliza los chatbots de 4 a 6 veces al mes, lo que sugiere una
frecuencia mas alta pero ain no tan regular. Un 4,5% los usa una vez a la semana, lo que
muestra una interaccion semanal. Finalmente, un 7,6% los utiliza varias veces a la
semana, lo que refleja una interaccién muy frecuente y regular con los chatbots. Esta
distribucion en la frecuencia de uso revela que hay una variedad de comportamientos
entre los usuarios en cuanto a la interaccion con los chatbots de comercio electrdnico.
Estos datos son valiosos para comprender los patrones de uso de los usuarios y pueden
ayudar en el disefio y la mejora de los chatbots para adaptarse mejor a las necesidades y

preferencias de los usuarios.

¢ Cuéntas veces de media utiliza un chatbot de comercio
electronico para buscar informacion, realizar compras u
otras transacciones?

Varias veces a lasemana [ 7,59%
lvezalasemana M 4,46%
Entre4y 6 vecesal mes I 11,61%
Entre 2y 3veces al mes [N 23,13%
1vez o menos al mes [NNNEee 48,21%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Figura 2. Distribucion de individuos segun frecuencia de uso
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3.2. Escalas de medida

El instrumento de medicion empleado para la recoleccion de datos de la muestra es un

cuestionario disefiado especificamente para este propdsito. EI cuestionario se divide en

tres secciones:

La primera seccion sirve como introduccion, explicandose el propdsito de la
investigacion y ofreciéndose instrucciones breves a los encuestados sobre como

completar adecuadamente el cuestionario.

La segunda seccidn se centra en la recopilacion de datos sociodemograficos de
los participantes, incluyendo género, edad, ocupacion actual y lugar de residencia.
Ademas, se incluyeron preguntas de filtro en la encuesta para determinar si los
encuestados utilizan chatbots. Este proceso busca garantizar la inclusion de los
participantes relevantes en la investigacion, considerando su experiencia y

frecuencia de uso de los chatbots de IA.

La tercera seccion incluye los elementos necesarios para medir las variables
contempladas en el modelo propuesto. Esta estructura facilita la recopilacion

eficiente de informacion esencial para la investigacion.

Los elementos del cuestionario relacionados con los constructos del estudio se adaptaron

de la literatura relevante. En concreto, se abordan los siguientes constructos, con el

namero de items utilizados para medir cada uno:

Calidad de la informacion: se incluyen seis items, adaptados de DelLone y
McLean (2003), Miller (1996), Nguyen et al. (2021) y Lui et al. (2023).

Calidad del sistema: se emplean seis items, adaptados de DelLone y McLean
(2003), Chen et al. (2023), Nguyen et al. (2021) y Lui et al. (2023).

Calidad del servicio: se incorporan seis items, adaptados de Nguyen et al. (2021),
Chen et al. (2022) y Chen et al. (2023).

Preocupacion por la privacidad: se utilizan seis items, adaptados de Rajaobelina
et al. (2021), Vimalkumar et al. (2021) y Lui et al. (2023).

Satisfaccion: se contemplan cuatro items, adaptados de Nguyen et al. (2021) y
Lui et al. (2023).
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¢ Intencion de uso: se incluyen cuatro items, adaptados de Nguyen et al. (2021) y
Lui et al. (2023).

Cada item fue evaluado utilizando una escala Likert de siete puntos, donde 1 representa

"totalmente en desacuerdo™ y 7 indica "totalmente de acuerdo”. Las definiciones

conceptuales de todos los constructos se presentan en la Tabla 2, mientras que los

indicadores de medicién se detallan en la Tabla 3.

Tabla 2. Definicidn de constructos y referencias

Percibida (PCI)

de facil comprension

Constructo Definicion Referencia
Calidad de la Un sistema de informacion como los chatbots de 1A deben | Miller (1996)
Informacion proporcionar informacion completa, relevante, precisa, oportuna y | DeLone y McLean

(2003)

(S:ia'lsltfr?widd La calidad del sistema de los chatbots de 1A debe tener | Delone y McLean

Percibida caracteristicas, como la usabilidad, la disponibilidad, la | (2003)

(PCSI) adaptabilidad, tiempo de respuesta y el autoaprendizaje. Chen et al. (2023)

Callc;a.d del La calidad del servicio de los chatbots de IA debe tener

Servicio Co : . -~ | Delone y McLean
g caracteristicas como la capacidad de respuesta, garantia, empatia,

Percibida di ibilidad dacic lizad (2003)

(PCSE) isponibilidad y recomendacién personalizada.

Preocupacion
por la privacidad
(PP)

El usuario tiene preocupacion por la posibilidad de que su
informacién personal pueda ser mal utilizada por los chatbots de IA,
lo que podria resultar en diversos efectos perjudiciales.

Rajaobelina et al.
(2021)
Lui et al. (2023)

Satisfaccion
(SAT)

El grado en el que las expectativas de los usuarios son cumplidas
por los chatbots de 1A

Nguyen et al.
(2021)
Lui et al. (2023)

Intencion de Uso

(V)

La disposicidn de los usuarios para continuar utilizando los chatbots
de 1A.

Nguyen et al.
(2021)
Lui et al. (2023)

Tabla 3. items del cuestionario

Constructo

Indicador | Escala del Indicador

Referencia

PCI1 .
precisa.

La informacion proporcionada por los chatbots de 1A es

DeLone y
McLean (2003)
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https://link.springer.com/article/10.1007/s10796-021-10168-y#ref-CR40
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Constructo Indicador | Escala del Indicador Referencia
PCI2 La informacion proporcionada por los chatbots de IA es
facil de entender Miller (1996)
PCI3 La informacion proporcionada por los chatbots de IA esta | Nguyen et al.
actualizada (2021)
Calidad de la
Informacion PCl4 La informacion proporcionada por los chatbos de IA es | |yj et al. (2023)
Percibida (PCI) completa
PCI5 Los chatbots de IA proporciona la informacion que necesito
de manera oportuna
PCI6 La informacién proporcionada por los chatbots de 1A es
relevante para mis necesidades.
PCSI1 Los chatbots de 1A son faciles de usar
PCSI2 Los chatbots de IA responden rapidamente a mis preguntas | DeLoney
McLean (2003)
PCSI3 Al interactuar con los chatbots de IA no tienes que Chen et al. (2023)
Calidad del esforzarte para entenderlos '
i a L . . Nguyen et al.
Igolasrtsi?ida PCS|4 Los chatbots de 1A estan siempre disponibles, las 24 horas (2%2{)
(PCSI) del dia, para que puedan completar mis tareas.
Los chatbots de 1A pueden mejorar a lo largo del tiempo a Luietal. (2023)
PCSI5 través del aprendizaje continuo, resaltando asi la calidad de
su funcionamiento técnico.
PCSI6 Los chatbots pueden adaptar automaticamente su respuesta
e interaccion para satisfacer mis necesidades
PCSE1 Los chatbots de 1A me proporcionan la solucién exacta y
adecuada a mis requerimientos
PCSE2 Los chatbots de IA entienden mis necesidades especificas
La capacidad de los chatbots de IA mejora a través del
PCSE3 aprendizaje, enfocandose en la calidad del servicio que | Nguyen et al.
Calidad del ofrece al usuario. (2021)
servicio -
Percibida PCSE4 Los chatbots de IA puede dar una respuesta personalizada a | chen et al. (2022,
(PCSE) mi solicitud, 2023)
PCSES Siento que las recomendaciones de los chatbots de 1A esta
en linea con mis preferencias
El servicio humano esta facilmente disponible. Por ejemplo,
PCSE6 cuando los chatbots de 1A no pueden resolver el problema,
puedo encontrar facilmente un servicio de atencion al
cliente humano.
PP1 Me preocupa que los chatbots de 1A estén recopilando | Rajaobelina et al.

demasiada informacion personal sobre mi

(2021)
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Constructo

Indicador

Escala del Indicador

Referencia

Me preocupa que la informacion que envio a los chatbots de

frecuencia.

PP2 IA pueda ser mal utilizada. Vimalkumar et al.
(2021)
Me preocupa que personas no autorizadas puedan acceder a
PP3 mi informacion personal a través de los chatbots de 1A Lui et al. (2023)
Preocupacion PP4 Me preocupa que la informacion personal almacenada en la
por la base de datos de los chatbots de IA no esté protegida.
Privacidad (PP)
Me preocupa que la informacidn almacenada en los chatbots
PP5 de 1A puedan ser compartidos con personas 0 empresas no
identificadas sin mi consentimiento.
Me preocupa que los chatbots de IA utilicen la informacién
PP6 que sobre mi recolectan para una finalidad diferente a la que
inicialmente se plante
Los chatbots de inteligencia artificial cumplen con mis
SAT1 )
expectativas
Los chatbots de IA han satisfecho eficientemente mis
SAT2 necesidades, como buscar informacion o realizar | Nguyen etal.
Satisfaccion transacciones. (2021)
(SAT) )
Estoy satisfecho con el soporte proporcionado por los Luietal. (2023)
SAT3
chatbots
En general, estoy satisfecho con la experiencia de usar los
SAT4
chatbots de 1A
Si tengo la oportunidad, deseo continuar utilizando los
U1 chatbots de IA en lugar de dejar de usarlos.
En el futuro seguiré usando los chatbots si tengo la
Intencion de 102 oportunidad. g%g{?n etal.
Uso (1U)
1U3 Si es posible, tengo la intencion de seguir utilizando los .
chatbots. Lui et al. (2023)
U4 Planeo seguir utilizando el sistema de los chatbots con

3.3. Anaélisis de datos

En esta seccién se enumeran los analisis estadisticos realizados en el marco de esta

investigacion para abordar los objetivos planteados. Se llevaron a cabo varios analisis

para explorar las relaciones entre las variables y examinar los efectos de los predictores
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en las variables de interés. A continuacion, se describen resumidamente los principales

analisis realizados.

Por un lado, se realiz6 un Andlisis Factorial Confirmatorio con el propoésito de explorar
la estructura factorial de las variables del estudio y validar los constructos propuestos.
Este analisis permitié examinar la relacion entre las variables latentes y sus indicadores

observados, evaluando asi la adecuacion del modelo propuesto.

También se estim6 un Modelo de Ecuaciones Estructurales para analizar las relaciones
entre los constructos del estudio. Este modelo facilita la contrastacion de las relaciones
propuestas entre los diferentes constructos que componen el modelo de investigacion
(Hair et al., 2010). En este analisis fue fundamental verificar si las cargas estructurales de
cada relacion eran significativamente diferentes de cero, asi como examinar los efectos

de las variables independientes sobre la dependiente.

Ademas, se considerd la variable de experiencia del usuario como moderadora para
explorar posibles efectos moderadores. La muestra se dividio en dos grupos, novatos y
expertos, con el fin de investigar si existian diferencias significativas en la relacion entre
las variables predictoras y la variable de resultado entre estos grupos. Este analisis
permitid identificar posibles variaciones en la fuerza o direccion de las relaciones segun

el nivel de experiencia de los participantes.

Todos estos analisis se realizaron utilizando el software IBM SPSS Amos. Los resultados

obtenidos se presentan en el siguiente capitulo.

40



Capitulo 4: Resultados



4. RESULTADOS

En este capitulo se realiza un andlisis exhaustivo del modelo propuesto para comprender
las relaciones entre las variables consideradas: calidad de la informacion, calidad del
sistema, calidad del servicio, preocupacion por la privacidad, satisfaccion e intencién de

uso. El objetivo es responder a las hipoétesis planteadas en el modelo de investigacion.

4.1. Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas empleadas: Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC)

El objetivo de este andlisis es evaluar la confiabilidad y valides de las escalas empleadas
para asegurar la precision de las mediciones. Para lograrlo, se ha realizado un Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC) de las variables investigadas que incluyen la calidad de la
informacion, la calidad del sistema, la calidad del servicio, la preocupacion por la
privacidad, la satisfaccion y la intencion de uso.

El AFC se llevd a cabo utilizando el software IBM SPSS AMOS, considerando una

muestra de 224 individuos. Los resultados se detallan en la Tabla 4.

Tabla 4. Anélisis Factorial Confirmatorio preliminar

. ) CosieEmE Coeficiente | Fiabilidad | Fiabilidad | Varianza
Variable Items estimado p-valor ; L .
(t valor) estandarizado | individual | Compuesta extraida

PCI1 1,000 0,834 0,695 0.92 0.66
PCI2 | 0,871 (13.059) floel 0,751 0,564
Calidaddela | PCI3 | 0,963 (13,272) ok 0,760 0,577
informacién PCl4 | 1,077 (14.978) il 0,823 0,678
PCI5 1,178 (16,629) kol 0,878 0,771
PCI6 | 0,995 (14,531) ok 0,807 0,652

PCSI1 1,000 0.732 0,536 0.89 0.57
PCSI2 | 1,172 (12,464) ok 0,840 0,705
Calidad del PCSI3 | 1,074 (11,699) ok 0,790 0,625
Sistema PCSI4 | 0,897 (10,175) ok 0,692 0,479
PCSI5 | 0,848 (9,960) ok 0,659 0,434
PCSI6 | 1,089 (11,767) ok 0,795 0,632

PCSE1 1,000 0,886 0,785 0.93 0.68
PCSE2 | 1,056 (21,169) ek 0.916 0,839
Calidad del | PCSE3 | 0,819 (14.508) ek 0,760 0,577
servicio PCSE4 | 1,073 (18.494) Foxk 0,864 0,746
PCSE5 | 1,044 (19,334) flolel 0.881 0,777
PCSE6 | 0,796 (9,819) ek 0.584 0,341

PP1 1,000 0,739 0,546 0.95 0.74
Preocupacion | P2 | 1004 (11,725) ok 0,761 0,579
p| PP3 | 1,151 (14,005) | *** 0,897 0,804
prﬁgciga g |PP4 [1215(15047) [ = 0,950 0,902
PP5 | 1,191 (14,898) ek 0,941 0,886
PP6 | 1,094 (13,522) ok 0,864 0,747
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SAT1 1,000 0,839 0,704 0.93 0.77
Satisfaccion | _SAT2 | 0.954 (15,407) | = 0,824 0,679
SAT3 | 1.029 (18,429) | *** 0,913 0,834
SAT4 | 1,056 (18,648) | *** 0,919 0,845
INT1 1,000 0.888 0,788 0.94 0.80
Intencién de | INT2 | 1,026 (20.028) | *** 0,897 0,805
uso INT3 | 1,046 (19,661) | *** 0,890 0,792
INT4 | 1,076 (20,085) | *** 0,899 0,807
**% n<0,001

Tras realizar el Andlisis Factorial Confirmatorio preliminar y revisar la Tabla 4 se observa
que la mayoria de las cargas factoriales estandarizadas son principalmente superiores a
0,70 (Nicolau-Julia et al., 2015), excepto en los casos de los items PCSI4, PCSI5 y
PCSES6. Al evaluar la fiabilidad individual (R2) de cada item, es decir, la proporcion de
varianza explicada, se constata que la mayoria de ellos superan el umbral recomendado
de 0,5 (Hair et al., 2010), lo indica que cada variable observada explica méas del 50% de
la varianza de su variable latente correspondiente (Porcu, 2014). Sin embargo, de acuerdo
con los resultados presentados en la Tabla 5, se identificaron variables observadas cuya
fiabilidad individual (R2) no alcanza el umbral minimo aceptable de 0,50, por lo que se
sugiere la excluir los indicadores PCS14, PCSI5 y PCSES.

En relacién con la fiabilidad compuesta (FC) y la varianza extraida (VE) de todas las
variables observadas, todos los indicadores muestran valores significativos para el
constructo al superar el umbral minimo aceptable de 0,70 (Del Barrio-Garcia & Luque-
Martinez, 2012). Aungue todos los valores de VE cumplen con el estandar aceptado en la
literatura (0,50), podrian mejorarse eliminando los items que no cumplen con los criterios

mencionados anteriormente.

Ademas, es esencial evaluar si los indices NFI (Indice de Ajuste de Formacion), CFI
(indice de Ajuste Comparativo) e IFI (indice de Ajuste Incremental) alcanzan valores
superiores a 0,90 y se acercan a 1 para lograr un buen ajuste del modelo. Respecto al
ajuste absoluto, se debe considerar el indicador RMSEA (Error Cuadratico Medio de
Aproximacion) para verificar si esta por debajo de 0,08 (Del Barrio-Garcia y Luque-
Martinez, 2012). Como se puede apreciar en la Tabla 5, inicialmente, estos indicadores

no cumplian con los valores recomendados por la literatura.
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Tabla 5. Validez estructural

Tabla de coeficientes de ajuste general

Ch"?;"i‘o)'rado RMSEA NFI CFI IF]
1354.96 (449) 0,095 0.828 0877 0878

Para mejorar la precision del modelo, se llevaron a cabo diversas revisiones eliminando

items cuya fiabilidad individual (R?) era inferior a 0,50. Como resultado de estas

revisiones todas las cargas estandarizadas son mayores de 0,70, indicando una relacion

sélida con los factores latentes, y la confiabilidad individual (R?) de todos los indicadores

supera el umbral valor minimo aceptable de 0,50.

Los valores finales de la fiabilidad compuesta (FC) y la varianza extraida (VE) para todas

las variables son superiores a 0,70 y 0,50, respectivamente. Este resultado refuerza la

robustez del modelo y la validez de las medidas utilizadas en el estudio (ver Tabla 6).

Tabla 6. Andlisis Factorial Confirmatorio final

Coeficiente

Variable items estimado _valor Coeficiente Fiabilidad | Fiabilidad Varianza
(t valor) P estandarizado | individual | Compuesta extraida
PCI1 1,000 0,834 0,696
PCI2 | 0,870 (13,044) | *** 0,750 0,563
Calidad de la |_PCI3 [ 0,962 (13,255) ::: 0,759 0,576 005 06l
informacion |_PCl4 | 1,077(15,008) 0,824 0,679 : ,
PCI5 | 1.178(16,644) | *** 0,878 0,772
PCI6 | 0,995(14,548) | **= 0,808 0,652
PCSI1 1,000 0,704 0,495
Calidad del |_PCSI2 | 1,185 (11,438) ::: 0,816 0.666 062 068
Sistema PCSI3 | 1,112 (11,049) 0,787 0,619 : ,
PCSI6 | 1,155(11,361) | *** 0,810 0,657
PCSE1 1,000 0,886 0,786
PCSE2 | 1,053(21,072) | *** 0.914 0,835
Calidad del | PCSE3 | 0,816(14,438) | *** 0,757 0,573 0,98 0,85
servicio PCSE4 | 1.075(18,620) | *** 0,866 0,750
PCSE5 | 1,043(19,378) | *** 0.882 0,777
PP1 1,000 0,739 0,547
. PP2 | 1,004(11,732) | *** 0,761 0,579
Preocupacion ™ ppa™ 1 151(14,106) | *** 0,897 0,804
por la : : ’ ’ 0,96 0,64
rivacidad PP4 | 1,214(15,052) | *** 0,949 0,902
P PP5 | 1,100(14,908) | **= 0,041 0,886
PP6 | 1,094(13532) | *** 0,865 0,747
o SAT1 1,000 0,839 0,705
Satisfaccion " a5 0 954(15,436) |+ 0,825 0,681 0.93 0.70
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Variable | Ttems | oetclente ovalor | Coeficiente | Fiabilidad | Fiabilidad | Varianza
(t valor) estandarizado | individual | Compuesta extraida

SAT3 | 1.029(18,425) ekl 0,913 0,833

SAT4 | 1,056(18,643) ekl 0,919 0,844

INT1 1,000 0.886 0,785
Intencién de | INT2 | 1.026(19,868) | *** 0,896 0,802 0.04 075

uso INT3 | 1.049(19,669) Fkk 0,892 0,795 ‘ '
INT4 1,080(20,083) ekl 0,900 0,810
*** n<0,001

Finalmente, se procedio a evaluar los indices globales de ajuste del modelo, los cuales en
su mayoria demostraron conformidad con los valores recomendados por la literatura (CFI:
0,90, IFI: 0,90, NFI: 0,85, todos aproximados a 1), lo que implica una mejora en el ajuste
absoluto e incremental del modelo (Del Barrio-Garcia y Luque-Martinez, 2012). Sin
embargo, el RMSEA (0,094) excede el umbral aceptable de 0,08, siendo esta discrepancia
atribuible al impacto de la Chi-Cuadrado. Ante esta situacion, sera necesario utilizar el
método bootstrap mediante el procedimiento de Bollen-Stine para reajustar el chi-
cuadrado y obtener resultados que validen la aceptacion del modelo propuesto. Como
consecuencia de este proceso, se logra obtener un valor final de RMSEA de 0,03, lo cual
indica que el modelo puede ser aceptado, permitiendo asi proceder con los analisis

pertinentes.

Por otro lado, se generd la matriz de validez discriminante para evaluar en qué medida un
constructo especifico difiere significativamente de otro (Hair et al., 2010). Siguiendo el
criterio de Fornell y Larcker (1981), la raiz cuadrada de las varianzas extraidas, que
corresponden a los elementos de la diagonal de la matriz, ha mostrado valores mas altos
que la mayoria de las correlaciones entre los diferentes constructos (Tabla 7), tal y como
se recomienda (Alcantara-Pilar et al., 2017).
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Tabla 7. Matriz de validez discriminante

PCI PCSI | PCSE PP SAT INT
PCI 0,80
PCSI 0,85 0,82
PCSE 0,86 0,89 0,92
PP 0,20 0,21 0,12 0,80
SAT 0,86 0,87 0,90 017 0,84
INT 0,77 0,78 0,84 0,14 0,89 0,86

4.2. Analisis del modelo de investigacidon propuesto

En la Tabla 8 se muestran los resultados del contraste de hipotesis simples del modelo
propuesto. Este analisis examina las relaciones entre diferentes dimensiones de la calidad
de los chatbots de 1A, la preocupacion por la privacidad, la satisfaccion del cliente y la
intencion de uso. Se evaluaron un total de seis hipoétesis, analizando la significancia
estadistica de los coeficientes B y su respectivo p-valor para determinar el apoyo empirico

de cada hipdtesis.

Tabla 8. Resultados del contraste de hipotesis simples del modelo

T . ; APOYyO
Hipotesis Relaciones p p-Valor er%p?ri)éo?

H1 PClI — SAT 0,225 0,009 | Se confirma
H2 PCSI — SAT 0,149 0,265 | No se confirma
H3 PCSE — SAT 0,569 fakaiel Se confirma
H4 PP — SAT 0,030 0,372 | No se confirma
H5 PP — INT -0,014 0,755 | No se confirma
H6 SAT — INT 1,014 Fxx Se confirma

Nota: ***p-valor<0,01; **p<0,05; *p<0,10; n.s. = no significativo

El analisis de los datos muestra que la calidad de la informacién (PCI) proporcionada por
los chatbots de IA tiene un coeficiente positivo (p = 0,225) y significativo (p = 0,009).
Esto indica una influencia positiva en la satisfaccion (SAT) del cliente, aunque el nivel
de significancia no es extremadamente alto. Por lo tanto, se confirma que la calidad de la

informacién mejora la satisfaccion del cliente.
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En cuanto a la calidad del sistema (PCSI) proporcionada por los chatbots de IA, los
resultados indican que no tiene una influencia significativa en la satisfaccion del cliente,
ya que el coeficiente es positivo (= 0,149) pero no significativo (p = 0,265). Esto sugiere
que, segun los datos analizados, la calidad del sistema no impacta de manera notable la

satisfaccion del cliente.

En contraste, la calidad del servicio (PCSE) proporcionada por los chatbots de IA si
influye positivamente en la satisfaccion del cliente. Los resultados muestran un
coeficiente positivo (p = 0,569) y significativo (p = 0,001), confirmando que la calidad

del servicio es un factor crucial para la satisfaccion del cliente

Respecto a la preocupacion por la privacidad (PP) en los chatbots de IA, los datos revelan
que no tiene una influencia significativa en la satisfaccion del cliente, con un coeficiente
positivo (B = 0,030) pero no significativo (p = 0,372). Esto indica que la preocupacion
por la privacidad no afecta de manera relevante la satisfaccion del cliente segln los datos

analizados.

Asimismo, la preocupacion por la privacidad no tiene una influencia significativa en la
adopcion del servicio, dado que el coeficiente es negativo (B = -0,014) pero no
significativo (p = 0,755). Esto sugiere que la preocupacion por la privacidad no impacta
la intencidn de uso (INT) del servicio de manera significativa.

Finalmente, la satisfaccion (SAT) del usuario con los chatbots de A muestra una fuerte
influencia positiva en la intencion de uso. (INT) El anélisis muestra un coeficiente
positivo (p = 1,014) y altamente significativo (p < 0,001). Esto confirma que una mayor

satisfaccion del usuario con los chatbots de IA se traduce en una mayor intencion de uso.

4.3. Anélisis multigrupo

Como se explicd anteriormente, hemos procedido a dividir la muestra en dos grupos
segun su nivel de experiencia con el uso de los chatbots: novatos y expertos. A
continuacion, se presenta el analisis del modelo multigrupo con los resultados detallados
en la Tabla 9.
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Tabla 9. Analisis del modelo multigrupo

Grupo Novatos Grupo Expertos
Constructo Items
Cargas Fiabilidad |Varianza Cargas Fiabilidad | Varianza
estandarizadas |compuesta | extraida |Estandarizadas |compuesta| extraida

PCI1 0,812 0,871

PCI2 0,825 0,644

Calidad de la | PCI3 0,752 0,782
Informaciéon | PCl4 0,801 0,96 0,64 0,834 0,95 0,60

PCI5 0,880 0,873

PCI6 0,838 0,767

PCSI1 0,727 0,737

Calidad del | PCSI2 0.834 0.840
Sistema PCSI3 0,793 0,93 0.70 0,796 0.93 0.71

PCSI6 0,832 0,744

PCSE1 0,877 0,897

Calidad del PCSE2 0,902 0,925
ge'n‘jicioe PCSE3 0,718 0,98 0,83 0,801 0,98 0,87

PCSE4 0,844 0,888

PCSE5 0,871 0,897

PP1 0,758 0,718

.| PP2 0,775 0,737

Preocupacion [pp3 0.886 0,905
por la 5pa 0.943 0,96 0,65 0.961 0,96 0,63

privacidad =550 0,932 0,95

PP6 0,838 0,900

SAT1 0,791 0,898

. L, SAT2 0,807 0,836
Satisfaccion SAT3 0.925 0,92 0,68 0.901 0,93 0,73

SAT4 0,938 0,900

INT1 0,924 0,868

Intencion de [ INT2 0,939 0,872
Uso INT3 0,854 094 | 075 0,910 0,94 0,74

INT4 0,854 0,918

Los items de los constructos calidad de la informacion, calidad del sistema, calidad del
servicio, preocupacion por la privacidad, satisfaccion e intencion de uso, muestran cargas
estandarizadas significativas en ambos grupos, indicando que los elementos evaluados

estan relacionados con sus respectivos constructos.

Ademas, la fiabilidad compuesta como la varianza extraida en ambos grupos muestran
valores altos, idealmente por encima de 0,7 para la fiabilidad compuesta y 0,5 para la
varianza extraida (Del Barrio-Garcia & Luque-Martinez, 2012). Estos resultados indican
que las escalas empleadas para medir los distintos constructos son confiables y capturan

una porcion significativa de la variabilidad en los items correspondientes, tanto en el
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grupo de novatos como en el grupo de expertos. Esto respalda la validez de las mediciones
realizadas y refuerza el anélisis de los resultados obtenidos en el estudio.

Se verifico nuevamente que el ajuste global del modelo sea el adecuado a través de los
diferentes indicadores. El RMSEA es de 0.07, lo cual indica que el modelo es aceptable
dado que esta por debajo del umbral de 0,08. Finalmente, el ajuste incremental del
modelo, medido a través de los indices IFI (0,89) CFI (0,89), NFI (0,86).

4.4. Analisis de invarianza

Teniendo en cuenta que uno de los objetivos del presente trabajo es comparar las
estructuras latentes entre los dos grupos de participantes (novatos y expertos), la
invarianza es crucial para asegurar que las diferencias observadas entre grupos de
participantes sean atribuibles a las caracteristicas reales de los grupos y no a diferencias
en la medicion. La literatura previa ha sefialado la importancia de evaluar la invarianza
en estudios comparativos entre grupos, especialmente cuando se trata de grupos con
diferencias de experiencia o habilidad, como en nuestro caso de novatos y expertos en el
uso de los chatbots.

Los resultados del anélisis de invarianza utilizando el software AMOS muestran que se
cumple con la invarianza métrica, estructural y residual entre los grupos de novatos y
expertos (Tabla 10). Esto significa que las cargas factoriales, las relaciones entre variables

latentes y los errores de medicion son equivalentes en ambos grupos.

Tabla 10. Test de invarianza

. . A Chi-
LS R ok ClnHaUe| £ cuadrado RMSEA CFI ACFI Decision
de invarianza (9.
(p-valor)
Modelo Llibre — | 159, 841 (724 0,078 0,864 (0)
Inv. configural
Modelo 2 — Inv. 1721,835 (747) | 28,994(0,181) | 0,077 0,864 (0) Si
metrica
Modelo 3 —Inv. 1756,422 (768) | 34,587(0,031) | 0,076 0,862 (0,002) | Si
estructural
x;’i‘;‘;'gl“ —Inv. 1801,335 (797) | 44,913(0,030) | 0,075 0,859 (0,003) | Si
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Basandonos en los resultados obtenidos y considerando los estandares establecidos en la
literatura (0,01 en Cheung & Rensvold, 2002; 0,005 en Chen, 2007; 0,002 en Meade et
al., 2008), podemos concluir que los modelos de invarianza propuestos son adecuados y
que las comparaciones entre novatos y expertos en nuestro estudio pueden realizarse de

manera valida y confiable.

4.5. El efecto moderador de la experiencia del usuario

Para evaluar como la experiencia del usuario modera el impacto en el modelo propuesto,
se utilizd el critical ratio junto con una prueba que contrasta los coeficientes entre
modelos estructurales emparejados, adaptando la prueba t de Student para muestras
independientes (Goodman & Blum, 1996; Lee et al., 2000; Liébana-Cabanillas et al.,
2014). Los resultados de estas pruebas se presentan en la Tabla 11, donde se especifican

las conclusiones para cada una de las hip6tesis de moderacion planteadas.

Tabla 11. Resultados del contraste de hipotesis de moderacion

. ., Novatos Expertos Valor Z .,
Hipotesis Relacion Decision
Coef. p Coef. p (p-valor)
H7 PCl — SAT 0,036 0,76 0,417 0,001 2,16** Se confirma
H8 PCSI — SAT 0,278 0,163 0,008 0,953 -1,094 No se
confirma
No se
H9 PCSE — SAT 0,449 0,003 0,656 faaie 0,71 .
confirma
No se
H10 PP — SAT 0,036 0,41 0,054 0,3 0,27 .
confirma
H11 SAT — INT 1.167 fale 0.877 faaie -2,095** | Se confirma

Nota: ***p-valor<0,01; **p<0,05; *p<0,10; n.s. = no significativo

Los resultados muestran una diferencia importante en como la calidad de la informacion
(PCI) afecta la satisfaccion del cliente (SAT) entre los novatos y los expertos. Mientras

gue para los expertos esta relacion es significativa, para los novatos no lo es.

Asimismo, la relacion INT-SAT es fuerte y significativa tanto para novatos como para
expertos, como lo indican los coeficientes sustanciales y los valores p muy bajos. El Z-
score negativo para ambos grupos (-2,095) confirma la robustez de esta relacién en ambos

grupos, siendo aln mas marcada para los novatos.
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Para ambos grupos (novatos y expertos), no se encontraron relaciones significativas entre
la satisfaccion del cliente (SAT) y la calidad del sistema (PCSI), la calidad del servicio

(PCSE) ni la preocupacion por la privacidad (PP).
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5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION

5.1. Conclusiones

La presente investigacion se centra principalmente en el servicio de los chatbots de IA,
ampliamente utilizado en el comercio electronico por diversos minoristas y especialistas
en marketing. Se utilizo el modelo de éxito de sistemas de informacion (SI) desarrollado
por DeLone y McLean para analizar la satisfaccion y la intencion de uso de los chatbots
de IA a través de un modelo SEM. Ademas, se consideraron las preocupaciones de la
privacidad, (PP) como variable adicional que podria influir en la satisfaccion e
intenciones de adopcion de los consumidores. También, se explord el papel critico que

juega la experiencia del usuario como variable moderadora en esta dinamica.

En primer lugar, se respalda la relacion entre la calidad de la informacion y la satisfaccion
de los usuarios, confirmando la primera hipoétesis y corroborando el modelo teérico de los
Sl de DeLone y McLean, asi como estudios empiricos previos (Ashfaq et al., 2020; Lui
et al., 2023; Nguyen et al., 2021; Tan & Lim, 2023). Esto subraya la importancia de la
calidad de la informacion en la satisfaccion del usuario respecto a los servicios ofrecidos
por los chatbots de IA. Por lo tanto, se concluye que estos servicios deben proporcionan
informacién relevante, precisa y actualizada facilitando asi las decisiones de compra de
los usuarios y mejorando su satisfaccion, lo cual influye positivamente en su intencién de

uso.

En segundo lugar, se confirma la hipétesis tercera que sugiere que la calidad del servicio
tiene un impacto positivo en la satisfaccion del cliente, mostrandose como un factor sélido
y predictor. Esto reafirma la importancia de la calidad del servicio en la experiencia del
usuario, tal como sugieren varios estudios recientes (Ashfaq et al., 2020; Behera et al.,
2021; Mehrolia et al., 2023; Nguyen et al., 2021; Tan & Lim, 2023). Por consiguiente,
ofrecer respuestas agiles, atencion personalizada, garantias y seguridad puede elevar tanto
la satisfaccién como la intencion de adoptar un chatbot de 1A, presentandolos como una
alternativa valiosa para el comercio electronico. Su capacidad para comprender las
demandas y gustos de los usuarios, asi como para brindar recomendaciones precisas y
oportunas, los convierte en un instrumento fundamental para optimizar la experiencia de

compra en internet y incrementar la lealtad del cliente.
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En tercer lugar, la calidad del sistema no afecta significativamente la satisfaccion del
usuario, lo cual es inconsistente con el modelo de los SI de D y M y estudios previos
(Behera et al., 2021; Trivedi, 2019). Se sugiere que otros factores pueden ser mas
relevantes, como la calidad del servicio y de la informacion, que son los dos predictores
principales de la satisfaccion. Ademés, los chatbots actuales pueden no ser lo
suficientemente flexibles o adaptables para manejar solicitudes complejas, lo que lleva a
que los usuarios prefieran la ayuda de agentes humanos (Tan & Lim, 2023). Estos
hallazgos aportan evidencia adicional sobre las diferencias entre estudios anteriores con
respecto al efecto de la calidad del sistema; nuestra investigacion muestra que debido al
estado de desarrollo y caracteristicas de las aplicaciones de los chatbots de IA, la calidad
del sistema no siempre puede ejercer efectos positivos en la satisfaccion del usuario como

se encuentra en investigaciones previas en otros contextos.

En cuarto lugar, la confirmacion del efecto significativo de la satisfaccion en las
intenciones de continuidad refuerza la literatura de marketing existente, que establece que
la satisfaccion del usuario es el determinante critico de las intenciones de continuidad.
Esto significa que cuanto mas satisfechos estén los usuarios con los chatbots de 1A més

probable es que continten usandolos.

En quinto lugar, sorprendentemente, las preocupaciones de privacidad no tuvieron un
efecto directo con la satisfaccion y la intencién de uso de los chatbots de IA. Este
resultado podria deberse a que los usuarios tienden a priorizar la conveniencia o los
intereses colectivos sobre la privacidad, lo que puede haber influido en sus percepciones.
Esto va en linea con estudios previos realizados por (Vimalkumar et al., 2021), donde se
encontré que las personas que percibian que los chatbots de IA son utiles, mostraban
menos preocupaciones de privacidad, lo que indica que la utilidad percibida de la
tecnologia influye en cdmo las personas valoran su privacidad al utilizarla. Sin embargo,
para aquellos que no veian tanta utilidad en los chatbots, las preocupaciones de privacidad
si tenian un impacto significativo en su intencion de usarlos. Este hallazgo confirma la
teoria del calculo de privacidad, que postula que las personas equilibran la utilidad
percibida de la tecnologia con sus preocupaciones de privacidad al decidir si adoptarla o
no. Vimalkumar et al. (2021) también mencionan esta teoria en su investigacion,
subrayando la importancia de como los usuarios perciben el beneficio versus los riesgos

percibidos al interactuar con chatbots de 1A.
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Por otro lado, la falta de experiencia y comprensién de los problemas de privacidad de
los chatbots puede haber llevado a que la privacidad de los datos no sea una preocupacion

prioritaria para los usuarios en la actualidad.

En sexto lugar, se exploré el papel moderador de la experiencia del usuario en el uso de
los chatbots de IA. Esta dimension esté relacionada con el hecho de que las personas al
interactuar con una nueva tecnologia como los chatbots de IA experimentan diferentes
sensaciones positivas o negativas que van a surgir dependiendo de su experiencia previa
con esa tecnologia y del conocimiento y expectativas que tenga del uso de la misma. Asi,
los usuarios que tengan mayor conocimiento o sean expertos tendrén diferentes actitudes,

exigencias y comportamientos frente a los usuarios menos experimentados o novatos.

Los resultados confirman la hipdtesis séptima, lo que sugiere que la experiencia del
usuario modera positivamente la relacién entre la calidad de la informacion y la
satisfaccion del usuario. Sin embargo, es importante destacar que la magnitud de esta
influencia difiere entre los dos grupos. En particular, la calidad de la informacion tiene
un efecto mucho mas pronunciado sobre la satisfaccion del usuario entre los expertos en

comparacion con los novatos.

Por lo tanto, los usuarios con mas experiencia en el uso de tecnologia son mas criticos en
cuanto a la calidad y relevancia de la informacidn recibida, lo que se refleja en un impacto
mas significativo en su satisfaccion con el sistema. Por el contrario, las hipdtesis octava,
novena y décima no se confirman, lo que indica que la experiencia del cliente no modera
significativamente las relaciones entre la calidad del sistema, la calidad del servicio y las
preocupaciones de privacidad, respectivamente, y la satisfaccion del usuario. Si bien
nuestros resultados no revelaron diferencias estadisticamente significativas, se

observaron algunas tendencias interesantes que merecen nuestra atencion.

Por ejemplo, aunque las diferencias en los pesos estimados de la calidad del servicio, la
calidad del sistema y las preocupaciones de privacidad sobre la satisfaccion no fueron
estadisticamente significancias, se observa que los expertos alcanzaron valores
consistentemente mayores en comparacion con los novatos. Estas observaciones podrian
indicar una posible tendencia hacia una mayor influencia de estos determinantes sobre la
satisfaccion entre los usuarios expertos, si bien se necesitan méas investigaciones para

confirmar estas tendencias y comprender completamente sus implicaciones.
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5.2. Implicaciones

El estudio proporciona contribuciones significativas tanto a la fundamentacion tedrica

como a la préactica de los servicios de los chatbots de IA en el comercio electronico.

Desde una perspectiva tedrica, este estudio se destaca como uno de los pocos que
examinan los determinantes de la satisfaccion y la intencion de uso de los chatbots de 1A
en el comercio electrénico. Ademas, nuestros hallazgos contribuyen a la literatura de
marketing de servicios y al modelo Sl de DeLone y McLean (1992, 2003), al demostrar
que la calidad del servicio y la calidad de la informacion influyen positivamente en la
satisfaccion, y que esta ultima es un determinante clave de las intenciones de uso de los

usuarios.

Nuestros resultados estan alineados con los hallazgos identificados por Ashfaq et al.
(2020), Nguyen et al. (2021), y Tan y Lim (2023). Esta relacién subraya la importancia
de proporcionar a los usuarios informacidn precisa, confiable y relevante para mejorar su
experiencia y fomentar su continuacion en el uso del servicio. Ademas, la significativa
relacion entre la satisfaccion del usuario y la calidad del servicio resalta la importancia
de la calidad de la experiencia del usuario en la determinacion de su satisfaccion y, por

ende, su intencién de continuar utilizando el servicio.

La inclusion de la experiencia del usuario como variable moderadora en el modelo tedrico
amplia nuestra comprension de los mecanismos que influyen en la satisfaccion del usuario
y la intencién de uso en el contexto de los servicios de los chatbots de 1A en el comercio
electronico. Los resultados resaltan la importancia de considerar la experiencia del
usuario como un factor que puede modular la relacion entre la satisfaccion del usuario y

otros constructos relacionados, como la calidad de la informacion.

Esto sugiere que las teorias existentes sobre la satisfaccion del usuario y la continuidad
de uso deben ser adaptadas para tener en cuenta las diferencias en las necesidades y
expectativas de los diferentes grupos (novatos y expertos) al interactuar con los chatbots
de 1A en el comercio electrénico. Ademas, estos resultados contribuyen al cuerpo de
conocimiento en la teoria del comercio electrénico, particularmente en la de los sistemas

de informacién basados en IA.
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Dado que la implementacion de servicios de los chatbots resulta beneficiosa para las
empresas de comercio electrénico y sus clientes, los hallazgos de esta investigacién sirven
como referencia y guia valiosa para optimizar el rendimiento de los actuales servicios de
chatbots de IA, asi como, para ayudar a los gestores de servicio a comprender mejor las
percepciones de los clientes y formular soluciones practicas para promover la continuidad

de su uso por parte de los mismos.

Nuestro estudio indica que los clientes tienden a continuar utilizando los servicios de los
chatbots solo si son percibidos como Utiles y si se satisfacen las necesidades de los
clientes. Por lo tanto, los proveedores de estos servicios deben priorizar el disefio de
chatbots que proporcionen una experiencia de usuario satisfactoria, enfocandose en

aspectos como la calidad de la informacion y la calidad del servicio.

Respecto a la calidad de la informacion los proveedores de servicios deben proporcionar
a los usuarios de los chatbots de IA informacion precisa, confiable, personalizada,
relevante y actualizada ofreciendo funciones y opciones adaptadas a sus necesidades. Es
crucial que la informacion proporcionada esté estrechamente relacionada con las
necesidades 0 preocupaciones actuales de los usuarios. Los chatbots deben programarse
para optimizar y ofrecer sugerencias apropiadas a los usuarios, ya que la falta de
informacion adecuada puede reducir las intenciones de uso y afectar negativamente la

satisfaccion y la confianza del usuario.

Por otro lado, en cuanto a la calidad del servicio, es fundamental que los proveedores de
servicios ofrezcan respuestas instantaneas y precisas a las consultas de los clientes, asi
como una experiencia de usuario fluida y eficiente para garantizar la satisfaccion y la
intencion de uso. Por lo tanto, las empresas deben invertir en 1A y algoritmos para mejorar
la calidad del servicio. Un chatbot de 1A en el comercio electrénico que pueda sostener
conversaciones significativas con los usuarios no solo fortalecerd la confianza en el
servicio, sino que tambien reducira la percepcion de riesgo asociado. Sin embargo, es
comun encontrar que muchos chatbots en el &mbito del comercio electronico carecen de
un enfoque humano en sus interacciones. Por lo tanto, es fundamental que los
desarrolladores de chatbots en este sector se aseguren de que estos reproduzcan palabras
y frases utilizadas habitualmente por los humanos. Esto no solo mejorara la capacidad de
respuesta y la interactividad del chatbot, sino que también promovera una experiencia

mas satisfactoria para los usuarios (Mehrolia et al., 2023).
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Mantener actualizados a los chatbots requiere una constante actualizacién con
informacion relevante en tiempo real. Es esencial que desarrolladores y empresas
proporcionen suficientes datos para que las aplicaciones para que puedan aprender y
crecer continuamente. De lo contrario, estos chatbots pueden volverse obsoletos en el
dinamico entorno del comercio electrénico. Ademas, es importante disefiar experiencias
adaptadas a las necesidades de usuarios novatos y expertos. Esto se logra desarrollando
chatbots con interfaces mas intuitivas, incorporando funciones de ayuda para novatos e
implementando algoritmos avanzados para garantizar recomendaciones precisas Yy

personalizadas para los expertos.

La satisfaccion del usuario influencia significativa en la intencion de uso tanto para
novatos como para expertos. Por lo tanto, es crucial que las empresas minoristas mejoren
continuamente la experiencia del usuario y la calidad del servicio ofrecido a través de los
chatbots de IA. Implementar mecanismos para notificar al personal de servicio al cliente
cuando los chatbots no pueden procesar consultas mejoraré la fiabilidad y capacidad de
respuesta del servicio, brindando a los usuarios la seguridad necesaria para continuar su
uso. Esto puede fomentar una mayor adopcion y retencion de usuarios a largo plazo,

traduciéndose en beneficios comerciales sostenibles para las empresas.

Finalmente, las preocupaciones de privacidad no mostraron una relacion significativa en
este estudio, sin embargo, resulta importante abordarlas de manera proactiva para
construir la confianza del usuario. Las empresas deben establecer politicas robustas para
la proteccion de datos y comunicar claramente sus politicas de privacidad para

tranquilizar a los usuarios preocupados por la seguridad de su informacion personal.

5.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El presente estudio, aunque valioso en su aporte de informacion, reconoce ciertas
limitaciones derivadas del tamafio y la representatividad de la muestra, atribuibles al
método de recogida aplicado (muestreo de bola de nieve). Por lo tanto, es importante
destacar que los resultados y los encuestados no pueden extrapolarse a todos los usuarios
de chatbots de IA. Ademas, la recopilacion de datos se realizO mediante encuestas

autoinformadas, lo que también puede afectar la interpretacion de los resultados.
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Para futuras investigaciones, se recomienda abordar estas limitaciones mediante la
utilizacion de muestras méas amplias y variadas, asi como la exploracion de metodologias
experimentales. Esto permitiria obtener una vision mas completa y generalizable de las

percepciones y comportamientos de los usuarios de chatbots.

Respecto al modelo de investigacion utilizado, se integro el modelo de éxito de sistemas
de informacién de DelLone y McLean, con el concepto de preocupaciones de privacidad
para identificar determinantes clave gue afectan la satisfaccion y la intencion de uso de
los usuarios de los chatbots. Aunque los constructos incluidos son relevantes, sugerimos
que los estudios futuros podrian ampliar el modelo de investigacion actual incluyendo
conceptos relacionados con la personalidad, el apego a la marca (los vinculos emocionales
entre humanos y tecnologias), que pueden explicar aun mas la satisfaccion y las

intenciones de uso.

Ademas, se empled sélo la experiencia como variable moderadora en el modelo
propuesto, lo que sefiala la necesidad de explorar otros posibles factores moderadores del
usuario que puedan influir en las relaciones entre las variables estudiadas. Estos factores
podrian incluir variables demograficas, como la edad o el nivel educativo, asi como
caracteristicas especificas del contexto empresarial, como el tipo de industria o el tamafio
de la empresa donde se utilizan.

Por ultimo, se sugiere investigar cdmo evolucionan las actitudes y conductas de los
usuarios hacia los chatbots de 1A a lo largo del tiempo, especialmente en respuesta a las
transformaciones en la tecnologia y en el entorno competitivo del comercio electrénico.
Esto permitiria comprender mejor las tendencias y adaptaciones necesarias en el disefio y

la implementacion de chatbots para satisfacer las demandas cambiantes de los usuarios.
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