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Resumen

El uso de la inteligencia artificial, como lo son los asistentes digita-
les, en el dia a dia de los sujetos se ha extendido hasta convertirse en
un consejero en las decisiones de uso y/o compra, lo que ha llevado a
humanizar a los asistentes digitales con el fin de facilitar la interaccion
con las personas y hacerla mas cercana. Este estudio aplica la teoria
del comportamiento planificado y el antropomorfismo para identificar
los factores que influyen en el uso de los asistentes digitales. Para la
comprobacion de estos efectos se utilizo la metodologia cuantitativa a
través del uso de ecuaciones estructurales aplicadas a una muestra de
245 usuarios de asistentes digitales. Los resultados mostraron que el
control percibido tiene un efecto positivo y significativo en la intencién
de uso de los AD, seguido de la actitud hacia el uso ambos de forma
positiva y significativa. En cuanto al antropomorfismo, se encontr6 una
relacion negativa, aunque no significativa. Finalmente, se presenta una
breve discusién sobre como fortalecer el uso de los asistentes digitales.

La inteligencia artificial y sus usuarios

En el contexto actual, la interaccion con la Inteligencia Artificial (IA) se
ha integrado en nuestras actividades diarias. El andlisis de la interaccion
entre humanos e IA adquiere un valor significativo, puesto que se antici-
pa que estas interacciones se expandiran y se volveran mas comunes en
el futuro (Li y Sung, 2021). Por ejemplo, las personas, en la era actual
han comenzado a leer articulos de noticias escritos por IA, a utilizar
automoviles autonomos, a recibir entregas transportadas por drones y a
concertar horarios con sus asistentes asistidos por alguna IA.

El valor potencial de la tecnologia de la IA tiene una amplia gama de
aplicaciones de entre las principales se encuentran la medicina (Well-
sandt et al., 2020), la educacion (Flores et al., 2022), la asistencia del
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hogar (Xie et al., 2023) y las compras (Balakrishnan y Dwivedi, 2021),
entre muchas otras. En realidad, en la vida cotidiana, ya desde hace
varios afios las personas han venido interactuando con aplicaciones de
IA, desde al usar Netflix, utilizando datos y algoritmos avanzados, la
IA ofrece recomendaciones de peliculas personalizadas. Asi como en
Facebook, al identificar rostros en las fotos y sugerir etiquetas para esas
caras (Liy Sung, 2021).

Es notable la expansion de la IA a través de diversos dispositivos
impulsados por la misma, entre los cuales se encuentran los asistentes
digitales (AD) (Brill et al., 2019). Entre los mas comunes se encuentran
tales como Siri y Alexa, que se integraron en dispositivos ya existentes
en el mercado y que se han convertido en una presencia frecuente en la
vida cotidiana de las personas (Li y Sung, 2021). En esta misma nocion,
se han desarrollado una gama diversa de dispositivos, como asistentes de
voz y chatbots, que son capaces de interactuar con los usuarios mediante
comandos de voz o texto (Pantano y Pizzi, 2020). Por ejemplo, Amazon
lanz6 el Amazon Echo para mejorar la interaccion del usuario con su
asistente virtual (Li y Sung, 2021), consolidando asi a los AD como una
realidad tecnolégica en constante evolucion (Ramadan, 2021).

A medida que la tecnologia de IA y sus diferentes aplicaciones con-
tindan desarrollandose, surge la necesidad de comprender como los
seres humanos interactiian en entornos generales o sociales con estos
dispositivos (Li y Sung, 2021). Es por esto por lo que, resulta esencial
para las marcas que implementan este tipo de dispositivos y los adoptan
como parte de sus procedimientos principales entender esta interaccion
social que se da con el usuario y asi poder continuar con el desarrollo
de estas tecnologias asistidas por IA en los contextos actuales que el
mercado exige cada vez mas.

Hasta inicios de este siglo era comtin que los consumidores de cual-
quier producto buscaran orientaciones de uso y de futuras compras con los
vendedores o bien atendieran los comerciales visualizados en television
o medios impresos, sin embargo, la IA ha modificado rapidamente el
comportamiento de consumo de nuestra sociedad, una sociedad digital
en la que los individuos tienen a su facil alcance informacion sobre
cualquier tema, de esta forma vemos como los Asistentes digitales se
convierten en un medio orientacién y portadores de sugerencias para los
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usuarios, influyendo asi en sus decisiones de compra (Gelbrich, Hagel
y Orsingher, 2021).

El acompafiamiento de los AD es tal que se convierten en un soporte
no solo instrumental sino también emocional para los usuarios (Huang
y Rust, 2018), por lo que la falta de interacciones personales debido a
la complejidad del mundo moderno ha llevado a tratar de humanizar a
las tecnologias con que conviven las personas; estas acciones conocidas
como antropomorfismo en el ambito de la interaccién humano-tecno-
logia, hace referencia a la propension a atribuir a agentes no humanos
comportamientos reales o imaginarios con caracteristicas, motivaciones,
intenciones o emociones semejantes a las humanas (Epley et al., 2007).

En la vida diaria, es frecuente que las personas atribuyan algunas ca-
racteristicas humanas tanto a seres vivos como plantas y animales, como
a objetos inanimados, que van desde computadoras o hasta deidades (Gu-
thrie, 1993; Waytz et al., 2010). La investigacién sobre antropomorfismo
ha abordado diversas entidades, como automoviles (Aggarwal y McGill,
2007), marcas (Maclnnis y Folkes, 2017) y, por supuesto, agentes de
inteligencia artificial.

En el ambito del marketing y el disefio de productos, el brindarle
caracteristicas humanas se ha utilizado como una estrategia para generar
conexiones emocionales mas profundas entre los usuarios y los productos
o servicios (Klaus y Zaichkowsky, 2020). Al dotar a las marcas o pro-
ductos de dichas caracteristicas, se busca facilitar la identificacién y el
vinculo emocional con los consumidores, lo que a su vez puede influir en
sus decisiones de compra y lealtad hacia la marca (Huang et al., 2024).

Esta tendencia se ha aprovechado en diversas estrategias de marketing,
donde marcas como “Mr. Clean”, “Tony the Tiger” y “Energizer the
Bunny” son ejemplos de productos adaptados con atributos humanos,
disefiados con el motivo de agilizar las interacciones con los clientes para
lograr mejorar sus percepciones e influir en la decision de consumirlos,
aumentando asi las ventas de dichas marcas (Huang et al., 2024; Malhotra
y Ramalingam, 2023). Por ejemplo, algunos asistentes digitales han sido
disefiados para comunicarse de manera mas humana utilizando técnicas
avanzadas de procesamiento de lenguaje natural y sintesis de voz para
aumentar la simpatia de las caracteristicas humanas (Sah, 2021). Ademas,
estudios como el de Aggarwal y McGill (2007), han demostrado que, lo
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que denominan “antropomorfizar” un producto, el uso de pronombres
personales para referirse a un producto o el uso de la primera persona en
lugar de la tercera persona al referirse a un producto generan evaluaciones
favorables del producto entre los consumidores.

Ante la creciente presencia de la IA y sus caracteristicas similares a las
humanas en nuestra vida cotidiana ha transformado significativamente la
manera en que las personas perciben y se relacionan con estas tecnolo-
gias (Marriott y Pitardi, 2021). Pues, a medida que los sistemas de IA se
han vuelto mas sofisticados y capaces de simular rasgos humanos, como
el lenguaje natural, las emociones y la personalidad, los usuarios han
comenzado a interactuar con ellos de una forma mas cercana y familiar.

Aunque diversos estudios han evidenciado el impacto del antropo-
morfismo, pocos han explorado a fondo el mecanismo subyacente de
este fenomeno (X. Li y Sung, 2021). En este sentido, la presente inves-
tigacion tiene por objetivo analizar los efectos del antropomorfismo y
de la teoria del comportamiento planeado en la intencion de uso de los
Asistentes digitales. Esto permitira obtener una mejor comprension de los
factores que influyen en la intencion del comportamiento de los usuarios
de asistentes digitales (Mohr y Kiihl, 2021).

Determinantes del uso de los asistentes digitales

La Teoria del Comportamiento Planeado y el uso de
asistentes digitales

La Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) propuesta por Ajzen
(1985) es una extension de la Teoria de Acciéon Razonada (Ajzen y Fi-
shbein, 1972) aborda el problema de los comportamientos que no estan
completamente bajo el control de las personas, por lo que no solo con-
sidera las actitudes y normas subjetivas, sino también el nivel de control
percibido que los individuos tienen sobre su comportamiento, lo que
permite una mejor comprension y prediccion de los comportamientos
humanos en una amplia variedad de situaciones (Ajzen, 1991; Giampietri
et al., 2018).
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La TPB es ampliamente utilizada en estudios de marketing y comporta-
miento del consumidor para examinar las intenciones y los determinantes
del comportamiento de compra (Choe et al., 2021; Yang y Zhou, 2011),
proporcionando una base solida para comprender las decisiones de los
consumidores en el contexto de adquisicion de productos.

Como se ha indicado anteriormente, Azjen (1991) explica que la con-
ducta de cualquier individuo se encuentra condicionada por tres grandes
constructos, que son las actitudes, las normas subjetivas y el control
percibido. Para Ginting (2018) y siguiendo a Azjen, las actitudes, hacen
referencia a las evaluaciones o pensamientos tanto positivos como ne-
gativos que un individuo hace sobre una conducta particular, es decir, la
creencia de que realizar o no realizar determinada accion traera consigo
una consecuencia especifica. Numerosos estudios han analizado como
las actitudes son el principal condicionante de una conducta determinada,
y especificamente revisando el uso de tecnologias podemos citar entre
otros los trabajos de Pitardi y Marriott (2020), quienes analizaron 466
usuarios de asistentes digitales en Reino Unido, confirmando que la ac-
titud hacia los asistentes digitales con voz favorece la adopcién de los
mismos; estos mismos resultados fueron ratificados por Jan, Ji, y Kim
(2023) a través dos estudios sobre el uso de chatbots de texto y chatbots
de voz en Korea.

Ahora bien, siguiendo a Azjen (2020), una persona puede decidir sobre
la intencion de comprar o usar un determinado producto o servicio, por
las necesidades particulares inherentes a la compra, sin embargo, durante
el proceso de compra o uso pueden surgir situaciones imprevistas que le
impidan llevar a cabo tal accién, como falta de dinero o tiempo; por lo
que el sujeto debe tener las habilidades y la capacidad de superar todas
las barreras que se le presenten y solo lo lograra en funcion del nivel de
control que pueda ejercer, esto convierte al control percibido en uno de
los determinantes claves del comportamiento de los individuos.

De acuerdo con Ruby et al. (2019), si los consumidores consideran
que la accion de consumir o usar un producto se puede realizar sin obsta-
culos sera mas facil que decida actuar y adquirir o usar un bien. Lo cual
aterrizado en los asistentes digitales se suaviza puesto que la inteligencia
artificial proporciona a los usuarios la oportunidad de interactuar sin
dificultad con los AD. Los consumidores necesitan sentir una prepon-
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derancia en el uso de esta tecnologia, que le dé seguridad y certeza de
la interaccion con los AD, por el contrario, la ausencia de control, visto
como una falta de confianza desalienta su uso (Poushneh, 2020).

La Teoria del Comportamiento Planeado ha destacado como las normas
subjetivas puede favorecer o inhibir el comportamiento (Azjen, 2020),
simbolizando asi la percepcién de como nos ven otras personas, en otras
palabras, las normas subjetivas representan la presion social percibida
por el individuo por realizar o no determinada accion (Ginting, 2018). La
norma subjetiva es la influencia que ejercen en las personas sus familiares,
amigos o conocidos, y que los lleva a un comportamiento determinado.

No hay un consenso en el efecto de las normas subjetivas en el com-
portamiento, la evidencia ha permitido observar que es el elemento de
la teoria del comportamiento planeado con menor influencia en la inten-
cion conductual (McEachan et al., 2011), esto ha llevado a analizar si
dicho elemento funciona favoreciendo o inhibiendo la conducta de las
personas, Ozkan et al., (2024) encontraron que en el caso de sistemas
inteligentes de conduccion la norma subjetiva apoya al uso de dichos
dispositivos de manera significativa pero reducida; otros como Rejon,
Polo y Malaver (2020) evidenciaron que las normas subjetivas lograban
un efecto indirecto en la intencion de uso de aplicaciones de Google por
parte de estudiantes.

Los argumentos anteriores permiten establecer las siguientes hipotesis:

H1: La actitud hacia el uso tiene un efecto positivo y significativo en la
intencién de uso de asistentes digitales.

H2: El control percibido tiene un efecto positivo y significativo en la
intencién de uso de asistentes digitales.

H3: Las normas subjetivas tienen un efecto positivo y significativo en
la intencion de uso de asistentes digitales.

Teoria del Valle Inquietante
La teoria del valle inquietante de Mori (1970), planteada inicialmente

para explorar las actitudes humanas hacia tecnologias humanoides, aborda
la dificultad perceptual que surge al distinguir entre un objeto con apa-
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riencia humana y un ser humano real. Segiin Mori, esta dificultad genera
emociones negativas, ya que los objetos humanoides que se asemejan
casi, pero no exactamente, a seres humanos reales provocan sentimientos
extrafios de repulsion o inquietud en los observadores. La propuesta del
estudio de Mori plantea que las personas pueden llegar a tener una mayor
sensibilidad a los defectos en formas casi humanas, creando un “valle
inquietante” en la relacion que normalmente seria positiva, centrandose
en el afecto hacia esas similitudes humanas (Ciechanowski et al., 2019).

A pesar de que la investigacion se ha centrado en explorar las respues-
tas emocionales (afecto) asociadas con este efecto, sigue existiendo un
conocimiento limitado sobre elementos como la percepcion real de las
personas hacia los objetos humanoides, cuales son los factores especificos
que contribuyen a este denominado valle inquietante (Ciechanowski et
al., 2019), asi como las razones que detonaron la aparicién del su efecto,
mismo que no ha sido explicado en su totalidad (Seyama y Nagayama,
2007).

Un creciente nimero de empresas estan implementando robots de
servicios, ya sean fisicos o virtuales (chatbots), con el objetivo de ofrecer
servicios a sus clientes (Belanche et al., 2019). En su estudio, Blut et
al., (2021) proponen dos enfoques distintos en el disefio de estos robots:
uno consiste en crear robots que se asemejan a los seres humanos en
apariencia y comportamiento para generar una mayor aceptacion y uso
por parte de los clientes, en el otro extremo, optan por disefiar robots
con una apariencia mas mecanica y menos humana, con la creencia de
que hacer que los robots se parezcan demasiado a los humanos podria
provocar sentimientos de inquietud o extrafieza, un fendmeno conocido
como el “efecto del valle inquietante”.

Estudios anteriores han indicado que la aceptacion de los robots por
parte de los adultos mayores es menor que la de los adultos mas jovenes,
es imperativo mejorar la aceptacion de los robots por parte de los adultos
mayores. Debido a que las primeras impresiones de los adultos mayores
basadas en la apariencia de un robot pueden afectar su aceptacion de
este, aqui investigamos el efecto valle inquietante (UVE). Sin embargo,
la evidencia a favor de la UVE provino principalmente de adultos mas
jovenes. El disefio de robots de asistencia debe tener en cuenta la UVE
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personalizando la apariencia del robot segtin el grupo de edad del usuario
previsto.

Antropomorfismo e intencién de uso de los AD

Dentro de la literatura sobre la interaccion entre maquinas y humanos,
se aborda el concepto del antropomorfismo percibido que se refiere al
grado en el cual se percibe que un robot o agente artificial se asemeja o
es similar a un ser humano (Nissen y Jahn, 2021). Asi mismo, los agentes
no humanos que exhiben estas cualidades son percibidos como antropo-
morficos o con caracteristicas semejantes a las humanas, caracteristicas
faciales o capacidades mentales (Moussawi y Koufaris, 2019).

Aunque los robots y otros asistentes de IA pueden parecer mas o
menos humanos, el antropomorfismo, que es como traer cosas no hu-
manas al mundo de las personas, genera actitudes positivas hacia ellos
(Rauschnabel y Ahuvia, 2014). Existe la tendencia de que las personas
tienden a sentirse coémodas y positivas hacia aquellas cosas que com-
parten similitudes con la humanidad, lo que sugiere que la apariencia o
comportamiento mas humano de los robots y asistentes de inteligencia
artificial puede influir significativamente en la percepcioén y aceptacion
por parte de las personas (Rauschnabel y Ahuvia, 2014).

En los tltimos afios, ha habido un crecimiento significativo en la in-
vestigacion emergente sobre antropomorfismo en el ambito del marketing
y sus subdisciplinas, entre las que se incluyen las marcas, la publicidad
y el comportamiento del consumidor, brindando valiosos conocimientos
que arrojan luz sobre las decisiones, comportamientos e intenciones de
los consumidores, proporcionando una perspectiva novedosa dentro de
estos campos de estudio (Khan et al., 2024).

Investigaciones anteriores han evidenciado que la propension a atribuir
caracteristicas humanas a agentes artificiales tiene un impacto positivo en
los usuarios humanos, generando cambios psicolégicos y de comporta-
miento favorables (Blut et al., 2021; Sah, 2021). Estos resultados sugieren
que la percepcion de cualidades humanas en agentes artificiales puede
mejorar significativamente la interaccion entre humanos y tecnologia,
abriendo asi nuevas posibilidades para el disefio de asistentes digitales
mas efectivos y satisfactorios (Ruijten et al., 2018).
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Ademas, estudios como el de Aggarwal y McGill (2007), han de-
mostrado que las caracteristicas humanas de un producto, el uso de pro-
nombres personales para referirse a un producto o el uso de la primera
persona en lugar de la tercera persona al referirse a un producto generan
evaluaciones favorables del producto entre los consumidores (Kim et al.,
2020).

Estudios recientes han indicado que los AD pueden aumentar su efi-
ciencia si incluyen la figura de un avatar como agente de interaccion
conversacional (Bartneck et al., 2009; Ciechanowski et al., 2019; Knut-
zen y Kennedy, 2012; Song y Shin, 2024). La integracion de avatares
con caracteristicas humanas puede mejorar la empatia percibida por
parte de los usuarios, lo que a su vez puede impulsar la aceptacién y la
satisfaccién con la tecnologia (L. Li et al., 2021). La comprension de las
percepciones de los usuarios frente a la introduccion de caracteristicas
humanas en AD es fundamental para desarrollar interacciones efectivas
y realistas (McLean et al., 2021). Este enfoque en los atributos humanos
en la interaccion humano-computadora respalda la necesidad de disefiar
sistemas y tecnologias que mejoren la experiencia del usuario a través
de los asistentes digitales (Balakrishnan y Dwivedi, 2021).

Por ejemplo, algunos asistentes digitales han sido disefiados para
comunicarse de manera mas humana utilizando técnicas avanzadas de
procesamiento de lenguaje natural y sintesis de voz para aumentar la
simpatia de las caracteristicas antropomorficas (Sah, 2021).

A partir de las anteriores explicaciones se plantea la siguiente hipotesis:

H4: El antropomorfismo tiene un efecto significativo en la intencién
de uso de asistentes digitales.

Disefio metodoldégico

Para la comprobacidn de las hipotesis anteriores, se disefié un estudio
empirico de corte transversal, el cual tuvo como poblacién objeto de
estudio los usuarios de asistentes digitales en el estado de Tamaulipas,
México. La recoleccion de datos se hizo a través de un cuestionario el
cual fue disefiado con la aplicacion de Google Forms y donde su primera
cuestion preguntaba sobre si usaba asistentes digitales, de contestar una
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respuesta negativa se daba por concluida la encuesta. El tipo de muestreo
utilizado fue no aleatorio por conveniencia con el cual se logro recabar
un total de 270 encuestas, de las cuales fueron eliminadas 25 al presen-
tar valores atipicos en sus respuestas, por lo que finalmente la muestra
validada fue de 245 encuestas. Para el analisis de los datos se opt6 por
el uso de la técnica de ecuaciones estructurales por varianza, utilizando
el paquete estadistico SMART-PLS 4.

Instrumento

El cuestionario disefiado en esta investigacion incluia una seccién de
datos sociodemograficos del usuario de asistentes digitales como la edad,
género, nivel de estudios e ingreso mensual, seguido de los asistentes
digitales de su mayor uso para que seleccionaran uno y con base en este
contestaran los items de la intencién de uso y el antropomorfismo.

Para la variable de intencion de uso, se tomaron los items planteados
por Venkatesh et al. (2003) y Lam et al. (2007) y codificados como U1,
[U2, TU3 e IU4. Para la variable de antropomorfismo percibido (APP1,
APP2, APP3 y APP4), se consideran los items propuestos por Malhotra
y Ramalingam (2023) y Balakrishnan y Dwivedi (2021) como se observa
en la tabla 1.
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Tabla 1.
Variables del estudio y sus items de escala

Categoria

Concepto

Intencién de uso

futuro (IU2) (2003)
Planeo usar los asistentes digitales en el ~ Venkatesh et al.
futuro (IU3) (2003)
Tengo la intencion de utilizar los asisten- ~ Venkatesh et al.
tes digitales en el futuro (1U4) (2003)
Antropomorfismo Percibo que los asistentes digitales poseen Lam et al.
percibido caracteristicas humanas (APP1) (2007)
Percibo que los asistentes digitales se Malhotra y
sienten mas realistas y menos artificiales Ramalingam
(APP2) (2023) y
Siento que los asistentes digitales son na- Dwivedi
turales (APP3) (2021)

Quiero usar los asistentes digitales en el
futuro (IU)

Espero usar los asistentes digitales en el

Venkatesh et al.
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Categoria Concepto

Considero que los asistentes digitales son
conscientes de sus acciones (APP4)

Norma Subjetiva  La mayoria de las personas importantes ~ Curras, Mejia y
para mi esperan a que yo use los asistentes ~ Cérdoba (2021)
digitales (NS1)

La mayoria de las personas importantes
para mi piensan que yo deberia usar los
asistentes digitales (NS2)

La mayoria de las personas importantes
para mi deberian usar los asistentes digi-
tales (NS3)

La opinién positiva de las personas im-
portantes para mi influye en que use los
asistentes digitales (NS4)

Actitud hacia el uso Los asistentes digitales son beneficiosos Kim et al.
para mi, aunque existieran algunos ries- (2007)
gos (AU1) Davis et al.
En general, los asistentes digitales me (1992)

ofrecen un buen valor (AU2)

En general, usar los asistentes digitales
me parece buena idea (AU3)

En general, usar los asistentes digitales es
agradable (AU4)

Control percibido  Puedo usar los asistentes digitales sin  Taylor and Todd
ayuda de otros (CP1) (1995)

Es facil para mi usar los asistentes di-
gitales con base en mis conocimientos,
habilidades y capacidades (CP2)

Siento que no hay brecha entre mis ha-  Ajzen y Fishbein
bilidades y conocimientos existentes y (1980)

los requeridos por los asistentes digitales

(CP3)

Usar los asistentes digitales esta comple-

tamente bajo mi control (CP4)

Tengo el conocimiento y la capacidad
para hacer uso de los asistentes digitales
(CP5)

Fuente: Elaboracién propia con base en los autores citados.
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La escala de medida utilizada para los items fue tipo Likert de 5 puntos
donde 1) implica un Totalmente en Desacuerdo, 2) En Desacuerdo, 3) Ni
de Acuerdo ni en Desacuerdo, 4) De Acuerdo y 5) Totalmente de Acuerdo.

Resultados

Analisis descriptivo

De los datos recabados y validados se obtienen los siguientes datos socio-
demograficos, el 54.7 % de los encuestados son mujeres frente a un 44.9
% de hombres y un 0.6 % que prefirié no decirlo. En cuanto al nivel de
estudios de los encuestados 48.2 % de los mismos, tiene como maximo
grado de estudios el nivel superior o licenciatura, mientras que el 23.7
% estudio hasta el nivel bachillerato, un 27.3 % estudié algin posgrado
y solo un 0.8 % tenia estudios de secundaria.

En cuanto a los asistentes digitales utilizados, 52.2 % utiliza asistentes
de voz como Alexa, Siri, Bixbi y Cortana, un 33.1 % utilizan sistemas de
navegacion asistidos como Google Maps, un 13.1 % utilizan Chatbots
como redes sociales, chat GPT o chat de atencién a cliente y un 1.6 %
utilizan aplicativos de salud.

Un dato interesante recabado es relativo al grupo generacional al que
pertenecen los encuestados, 141 de ellos pertenecen a la generacién cen-
tennial acumulando asi el 57.6 %, mientras que el 26.1 % son millenials,
en tanto que 38 encuestados, es decir, el 15.5 % son de la generacion X
y tan solo 0.8 % son baby boomers. La tabla 2 nos permite apreciar de
acuerdo con el grupo generacional cudl asistente digital es utilizado con
mayor frecuencia.
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Grupo recuentos Aplica- asistente  chatbot sistema de
generacio- ciones de de voz navegacion
nal salud
baby boomers Recuento 0 1 0 1
% dentro de 0.00 % 50.00 % 0.00%  50.00 %
generacion
% dentro de 0.00 % 0.80 % 0.00% 1.20%
asistente
% del total 0.00 % 0.40 % 0.00%  0.40 %
Centennial Recuento 0 88 19 34
% dentro de 0.00 % 62.40 % 13.50% 24.10 %
generacion
% dentro de 0.00 % 68.80 % 59.40% 42.00 %
asistente
% del total 0.00 % 35.90 % 7.80%  13.90 %
Gen X Recuento 2 10 8 18
% dentro de 5.30 % 26.30 % 21.10% 47.40 %
generaciéon
% dentro de 50.00 % 7.80 % 25.00% 22.20 %
asistente
% del total 0.80 % 4.10 % 330% 7.30%
millenial Recuento 2 29 5 28
% dentro de 3.10 % 45.30 % 7.80%  43.80 %
generacion
% dentro de 50.00 % 22.70 % 15.60 % 34.60 %
asistente
% del total 0.80 % 11.80 % 200% 1140 %
TOTAL Recuento 4 128 32 81
% dentro de 1.60 % 52.20 % 13.10% 33.10 %
generaciéon
% dentro de 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 %
asistente
% del total 1.60 % 52.20 % 13.10% |[33.10 %

Fuente: Elaboracién propia usando SPSS ver. 24,
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Modelo de medida

En primera instancia, se establecié un modelo de medida con indicadores
reflectivos, en el cual se valoraron las cargas factoriales, la fiabilidad de
la escala y la validez convergente. En ese sentido y como se observa en
la tabla 3 se observan los items que componen cada una de las variables,
dichos items oscilaron entre 0.603 — 0.979, fue eliminado solamente el
item AP4, que present6 carga de 0.406. Del mismo modo, observamos
los criterios de calidad y consistencia interna de la escala, presentandose
los criterios de Alpha de Cronbach y de Fiabilidad Compuesta los cuales
fueron superiores al umbral de 0.700 recomendado (Hair et al., 2019).
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Tabla 3.

Fiabilidad y validez de la escala

Criterios de calidad Consistencia ~ Validez convergente

Interna
Variable Items
Cargas  Fiabilidad compuesta > Alfa de AVE
>0.70 0.70 Cronbach > 0.50
>0.70

Norma sub- NS1 0.830  0.891 0.858 0.696
jetiva NS2 0.853

NS3 0.849

NS4 0.804
Actitud de AHU1 0.804  0.923 0.912 0.794
uso AHU2 0.910

AHU3 0.936

AHU4  0.908
Control per- CP1 0.928  0.947 0.935 0.797
cibido CP2  0.950

CP3 0.780

CP4 0.867

CP5 0.929
Antropo- AP1 0.903  0.858 0.804 0.680
morfismo  App 0927

AP3 0.603
Intencion de IU1 0.974  0.983 0.983 0.952
Uso U2 0.979

U3 0.974

U4 0.975

Fuente: Elaboracién propia usando Smart-Pls.
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Respecto a la validez convergente la cual garantiza que los items de cada
escala son congruentes para medir una variable determinada puesta los
indicadores correlacionan adecuadamente entre si, dicha validez fue
adecuada al obtener valores en su Varianza Media Extraida superiores
a 0.500 para cada una de las variables latentes. En tanto que la validez
discriminante fue satisfactoria, ya que se pudo comprobar que cada uno
de los constructos o variables es distinto del resto de los constructos del
modelo, lo anterior puede observarse en la tabla 4 donde se presenta
ratio heterotrait-monotrait (HTMT).

Tabla 4.
Ratio heterotrait-monotrait (HTMT) del modelo

Actitud Antropo-  Conducta Intenciéon Norma
hacia uso morfismo  percibida de uso subjetiva

Actitud hacia uso
Antropomorfismo 0.305

Control percibido 0.697 0.365
Intencién deuso  0.738 0.271 0.721
Norma subjetiva  0.519 0.395 0.392 0.460

Fuente: Elaboracién propia usando Smart-Pls.

Modelo estructural

A través de los coeficientes se analizaron resultados de la regresion los
cuales se presentan en la tabla 5, donde su importancia y significado
son similares a los pesos de los indicadores de forma que componen el
intervalo +/- 1, donde la proximidad +/- 1 a significa un vinculo fuerte.
La significancia, se analiza la prueba t de student, en la cual se calcula
su valor estadistico (Hair et al., 2019; Zaman et al., 2019). En este mo-
delo de investigacion se rechazaron dos de las hipotesis planteadas y se
aprobaron dos hipétesis, segin los valores de la prueba t.
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Tabla 5.

Resultados del modelo estructural

Coeficiente

©)

Desviacién
estandar
(STDEV)

Estadistico
t (JO/ST-
DEV))

P valor

Hipétesis

Actitud ha-

0.393

0.098

4.027

0.000

Aceptada

cia uso ->
Intencién
de uso

Antropo-|0.028 0.041 0.689 0.491 Rechazada

morfismo ->
Intencién de
uso

Control per- | 0.394 0.091 4.334 0.000

cibido -> In-
tencién de
uso

Aceptada

Norma sub- | 0.096 0.052 1.867 0.062 Rechazada

jetiva -> In-
tencién de
uso

Fuente: Elaboracién propia usando Smart-Pls.

En cuanto al coeficiente de determinacion o coeficiente R2, cuyo resultado
establece el poder explicativo del modelo y el valor del poder predictivo
interno de la muestra (Zaman et al., 2019), se obtuvo que el valor de
R2 de intencion hacia el uso es de 0.602, esto muestra que el 60.2 % de
la variacion de la intencién hacia el uso es explicado por las variables
norma subjetiva, actitud de uso, control conductual y antropomorfismo,
siendo el poder explicativo moderado.

De los indicadores de ajuste, se obtuvo un Residuo de la media cua-
dratica estandarizada (SRMR) DE 0.065 el cual es una medida de ajuste
absoluto que se encuentra adecuado al mostrar valores por debajo del
umbral de 0.08 (Hair, et al., 2019)

En la figura 1 se presenta el modelo estructural, donde se muestran los
resultados obtenidos tales como, cargas y pesos, los coeficientes path, y
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el poder predictivo de R2.

Figura 1. Resultado del modelo de investigacion

Fuente: elaboracién propia con base a los resultados obtenidos en Smart-Pls.
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Conclusiones

La presente investigacion tuvo por objetivo analizar los factores que
influyen en la intencion de uso de los asistentes digitales; se ha discutido
de la influencia de la inteligencia artificial en las decisiones de vida de
los individuos, y uno de los principales representantes de la IA son los
asistentes digitales que sirven de orientacion de consumo a las personas,
esto obliga al marketing a entender la importancia de estos asistentes y
de que elementos repercuten en su intencion de uso. Las teorias anali-
zadas en este trabajo fueron la teoria del comportamiento planeado, la
cual hace uso de tres grandes variables: norma subjetiva, actitud hacia el
uso y control percibido. Del mismo modo, se exploro la teoria del valle
inquietante, en la cual se analiza como el antropomorfismo de la inteli-
gencia artificial puede convertirse por sus caracteristicas humanizadas
en un elemento determinante del uso de dichas tecnologias.

Haciendo un analisis en 245 usuarios de asistentes digitales en Ta-
maulipas se pudo comprobar que el control percibido y la actitud hacia
el uso son los determinantes significativos y positivos de la intencion
de uso de los asistentes digitales; lo anterior es coincidente con los tra-
bajos realizados por Lindquist et al. (2008), Marriot y Pitardi (2021) y
Oktavia et al., (2023). Y es que dentro de la teoria del comportamiento
planeado la actitud representa la valoracion personal sobre el uso en este
caso de los AD, por lo que segtin Oktavia et al., (2023) una persona con
una actitud positiva hacia los AD estara mas dispuesta a utilizar estos
asistentes, por lo que las empresas disefiadoras de los AD deben centrarse
en que dichos AD sean vistos como utiles y modernos para fomentar
una actitud positiva. Lo anterior se liga a su vez con el control percibi-
do quien influye positivamente en la intencién de uso de los asistentes
digitales, puesto que entre mas facil se perciba el uso de un AD, mas
es la percepcion de control y por consiguiente mayor intencion de uso
(Marriot y Pitardi, 2021).

Es interesante encontrar que la norma subjetiva tiene un efecto posi-
tivo, pero no significativo en la intencién de uso, y es que con la rapidez
con que evolucionan las tecnologias y entre mas cercanas se sienten las
personas a ellas, menor sera la importancia dada a las presiones sociales



172 |E§mdz'os aplicados de Marketing desded la excperiencia del consumidor...

(Ginting, 2018). Finalmente, es conveniente seguir explorando el efecto
de la humanizacién o antropomorfismo en la conducta para uso de los
asistentes inteligentes.
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