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EL IMPACTO DE LOS CHATBOTS POR INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA
EXPERIENCIA Y LA INTENCION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

THE IMPACT OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE POWERED CHATBOTS ON
THE CONSUMER EXPERIENCE AND PURCHASE INTENT

RESUMEN

En un entorno de consumo digital, las empresas enfrentan el reto de ofrecer una atencion al cliente eficiente,
personalizada y disponible en todo momento. Esta investigacion analizd el impacto de los chatbots por
inteligencia artificial (IA) en la experiencia y la intencion de compra del consumidor, en comparacion con los
métodos tradicionales como la asistencia humana y los Customer Relationship Management. La investigacion
tuvo un enfoque mixto, pues se encuestd a 213 personas y un pre experimento con interaccion directa entre
consumidores y programas de asistencia virtual. Se exploraron variables como la claridad, la personalizacion,
la rapidez y la continuidad del servicio. El estudio se apoyd en conceptos como el procesamiento de lenguaje
natural, el aprendizaje automatico y el andlisis de sentimientos, fundamentando que los chatbots pueden
mantener conversaciones mas humanas y eficaces. Los resultados mostraron que, tras la interaccion, los
usuarios prefirieron mayoritariamente al chatbot, destacando su precision, agilidad y disponibilidad. Se
concluyd que los chatbots por IA no solo mejoran significativamente la experiencia de compra, sino que
también aumentan la intencion de compra hasta el 60%, validando su eficacia como herramienta estratégica
en la atencion al cliente y el marketing digital.

Palabras clave: inteligencia artificial, chatbots, experiencia del cliente, intencion de compra, marketing digital
ABSTRACT

In a digital consumer environment, companies face the challenge of providing efficient, personalized, and 24/7
customer service. This research analyzed the impact of artificial intelligence (Al) chatbots on consumer
experience and purchase intent, compared to traditional methods such as human assistance and Customer
Relationship Management (CRM). The research employed a mixed-methods approach, surveying 213 people
and conducting a pre-experiment with direct interaction between consumers and virtual assistant programs.
Variables such as clarity, personalization, speed, and continuity of service were explored. The study drew on
concepts such as natural language processing, machine learning, and sentiment analysis, arguing that
chatbots can maintain more human-like and effective conversations. The results showed that, after interaction,
users overwhelmingly preferred the chatbot, highlighting its accuracy, speed, and availability. It was concluded
that Al chatbots not only significantly improve the shopping experience, but also increase purchase intent by
up to 60%, validating their effectiveness as a strategic tool in customer service and digital marketing.

Keywords: artificial Intelligence, chatbots, customer experience, purchase intention, digital marketing
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1. INTRODUCCION

Esta investigacion tuvo el objetivo analizar el impacto que tienen los chatbots por inteligencia artificial (IA) en la
experiencia y la intencion de compra del consumidor, dentro del contexto del comercio electronico. La investigacion
identifico si estas herramientas tecnoldgicas representan una mejora real frente a métodos tradicionales de atencion
al cliente. Por ejemplo, la asistencia humana o los Customer Relationship Management (CRM) especialmente en
aspectos clave como la personalizacion, la rapidez de respuesta y la disponibilidad continua.

Esta indagacion fue pertinente, pues, en un entorno digital cada vez mas competitivo, las empresas
necesitan soluciones que optimicen la atencion al cliente sin comprometer la calidad del servicio. Los chatbots con
IA surgen como una alternativa innovadora que puede transformar la relacion entre el consumidor y las marcas,
pues incrementan la satisfaccion del usuario y sus decisiones de compra. Por lo tanto, esta investigacion aportd
evidencia empirica sobre la efectividad y la percepcion que tienen los usuarios al interactuar con estas herramientas.
Para ello, €l trabajo se organizé en seis apartados principales (Tabla 1).

Tabla 1

Apartados de la investigacion

Apartado

Descripcién

Planteamiento del
problema.

Marco tedrico y estado
del arte.
Hipotesis y variables.

Disefio metodoldgico.

Andlisis de resultados.

Conclusiones.

Describe las limitaciones de los métodos tradicionales de atencion al cliente y
planted la necesidad de explorar soluciones tecnoldgicas como los chatbots.

Recopila y analiza investigaciones previas sobre IA aplicada al marketing, uso de
chatbots, personalizacion, andlisis de sentimientos y su impacto en la experiencia
del consumidor.

Formula la hipdtesis principal y define las variables independientes y dependientes,
asi como sus dimensiones e indicadores.

Explica el enfoque mixto utilizado (cuantitativo y cualitativo), el tipo de disefio
experimental, la muestra, los instrumentos aplicados y el procedimiento seguido.

Interpreta los datos recolectados mediante encuestas, pruebas comparativas entre
CRM y chatbot, y entrevistas a profundidad. Se presentan graficas, tablas y redes
semanticas para sustentar los hallazgos.

Resume los hallazgos y se plantea recomendaciones para futuras aplicaciones de
chatbots en el entorno comercial.
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El marco tedrico abordd coémo los chatbots por IA mejoran la experiencia del consumidor y su intencion
de compra. A través del procesamiento de lenguaje natural (PLN), los chatbots pueden entender mejor las
preguntas del usuario y mantener conversaciones mas humanas (Rojas Rubio, 2021). Ademas, con el andlisis de
sentimientos, identifican emociones como enojo o alegria para ofrecer respuestas mas empaticas (Branch, 2023).
Indigo.ai (2024) explicd que los chatbots deben mejorarse de forma continua mediante andlisis de datos,
implementando ajustes iterativos que permitan refinar sus respuestas y mejorar la experencia del usuario. Mediante
el aprendizaje automatico, los chatbots mejoran continuamente sus respuestas a partir de nuevos datos y, gracias
al aprendizaje profundo, incorporan funciones como el reconocimiento de voz y comprension avanzada del lenguaje
(International Business Machines Corporation [IBM], 2024).

La experiencia del usuario se potencia con respuestas rapidas, informacion precisa (Docusign, 2023;
Microsoft, 2024), personalizacion (Likeik, 2023) y adaptacion a las preferencias individuales (LinkSolution, 2023).
Su disponibilidad es una ventaja sobre la asistencia humana (Magalhaes, 2024). Zendesk (2024) menciond que la
intencion de compra es una métrica de marketing que analiza el grado en que los clientes estan inclinados a adquirir
un producto o un servicio. Esto desde que el consumidor reconoce una necesidad hasta el momento en que esta
listo para actuar y realizar una compra. En cuanto a la intencién de compra, los chatbots aumentan la confianza al
proteger datos y brindar seguridad en transacciones (IBM, 2024). Ademas, influyen en las decisiones del cliente
gracias a una atencion eficaz y recomendaciones personalizadas (Lo Presti et al., 2021; Universidad Internacional
de La Rioja [UNIR], 2024; Folklore, 2022; Chen et al., 2021).

1.1. Meétodos de conversacion del chatbot para entender las necesidades del consumidor

Los chatbots por IA son un claro ejemplo de que la asistencia virtual se esta llevando a un siguiente nivel,
pues muchos consumidores han optado por respuestas rapidas a soluciones especificas. A lo largo del tiempo,
los chatbots han implementado distintos métodos para mejorar la interaccion del consumidor pudiendo llevar una
conversacion mas humana, segura y entendiendo los sentimientos del usuario para mejorar la experiencia durante
el proceso de compra. UNIR (2024) menciond que los chatbots basados en IA han transformado la interaccion
entre empresas y usuarios, automatizando procesos que anteriormente dependian de la intervencidon humana.
Utilizados en sectores como atencion al cliente, ventas y soporte técnico, los chatbots permiten una comunicacion
eficiente y rapida a través de distintos canales.

1.2. Mejorar la experiencia del usuario durante el proceso de la compra en linea

La experiencia del usuario se requiere para generar lealtad ante la marca, recomendaciones, aumento de
satisfaccion vy, principalmente, impulso de compra o mas de una. La experiencia es la percepcion y la emocion
Unica durante un proceso determinado. Esta es imposible de replicar, pero se puede mantener un nivel de alto
rendimiento en cuanto al servicio. Docusign (2023) mostrd que la experiencia en el proceso de compra es la
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percepcion subjetiva que tienen los consumidores sobre todo el proceso de compra, desde la busqueda del
producto o servicio hasta la recepcion de este.

1.3. Impulsar la intencién de compra del consumidor a través de la asistencia virtual

Elimpulso a la intencion de compra del consumidor es uno de los principales trabajos de un mercaddlogo,
pues se busca el impulso a través de experiencias, buen producto, buena publicidad, pero principalmente a través
de una buena asistencia. Puedes ofrecer distintas técnicas de ventas o publicidad, pero el momento clave al
momento de dar la asistencia puedes impulsar a que compren los consumidores o que dejen de comprar asi sean
clientes frecuentes o nuevos, ya que esto no solo impacta desde la parte mental, sino también en la emocional. Es
decir, no importa que tan bueno sea un producto o un servicio, en una compra influye mas qué tan cémodo se
sintio el consumidor en cuanto al trato recibido para considerar si regresa o no.

2. METODO DE INVESTIGACION

Esta investigacion tuvo un enfoque mixto, pues se realizaron encuestas en linea para poder identificar qué tanto
saben, conocen y opinan los consumidores acerca de los chatbots como método de asistencia. Asimismo, se
realizaron pruebas en tiempo real donde los consumidores interactuaron con los dos diferentes tipos de asistencia,
CRM y chatbot, para evaluar con cudl se sintieron mas comodos e identificar si influye en su decision de compra.
Una vez que los sujetos terminaron de interactuar con los programas respondieron una encuesta de percepcion y
satisfaccion. Por Ultimo, se aplicd una entrevista en profundidad a cada uno de los participantes. De acuerdo con
Creswell (2014), el uso de un disefio mixto resulta valioso cuando los métodos por separado no bastan para
comprender a detalle un fenémeno. En este sentido, al triangular los hallazgos cuantitativos con los cualitativos se
genera una comprension mas amplia, lo cual aumenta la validez de las conclusiones y permite responder de manera
mas precisa a las preguntas de investigacion.

Desde el enfoque cuantitativo, se aplicaron encuestas a 213 participantes para medir percepciones sobre
rapidez, claridad, personalizacion y satisfaccion con los chatbots. Los datos se analizaron con la correlacion de
Spearman para identificar patrones claros en la relacion entre confianza e intencién de compra. Desde el enfoque
cualitativo, se realizaron entrevistas en profundidad y se construyd una red semantica a partir de categorias como
rapidez, confianza y disponibilidad. La tabla de coocurrencias mostré como los participantes tienden a vincular
varios atributos de manera simultanea, evidenciando que la valoracion positiva de los chatbots surge de la
integracion de distintos factores y no de caracteristicas aisladas.
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El alcance de esta investigacion fue descriptivo, pues detalld las caracteristicas y las percepciones de los
consumidores frente al uso de chatbots en comparacion con otros métodos de asistencia virtual. Un estudio
descriptivo permite identificar tendencias, preferencias y opiniones de manera sistematica, sin necesidad de
manipular variables. En este caso, describir como los usuarios perciben factores como la rapidez, la claridad y la
personalizacion brinda una primera aproximacion a la relacion entre experiencia de compra e intencion de compra.
Este tipo de alcance resulta fundamental cuando se trabaja con fendmenos emergentes como la inteligencia
artificial aplicada al comercio electrénico, ya que permite construir un marco de referencia solido para futuras
investigaciones de corte explicativo o correlacional.

Se realizd un disefio no experimental como primera fase, haciendo una encuesta de 14 preguntas de
escala ordinal y binaria divididas en la preferencia del consumidor de asistencia virtual en compras en linea y la
percepcion de chatbots como método de asistencia a 213 sujetos. En la segunda fase se realizd un disefio
preexperimental transversal, ya que seis sujetos realizaron interaccion con dos métodos de asistencia virtual (CRM
y chatbot) y una encuesta de satisfaccion con 15 preguntas de escala binaria y valorativas junto con una entrevista
en profundidad. El disefio no experimental es Util en contextos en los que no es viable o ético controlar las
condiciones del entorno, especialmente en estudios de consumo.

Por otro lado, la segunda fase de la investigacion se enmarco en un pre-experimento transversal, ya que,
aunque existio exposicion a dos tipos de asistencia (CRM y chatbot), no se utilizd un grupo de control formal ni se
asignaron aleatoriamente los participantes. Los pre-experimentos son valiosos en estudios exploratorios, pues
permiten observar diferencias iniciales en las respuestas de los consumidores sin requerir un diseno experimental
complejo. En este caso, la comparacion entre los sujetos que interactuaron con Zara (CRM) y Hennes & Mauritz
(H&M) (chatbot) ofrecié evidencia empirica relevante para contrastar la hipdtesis planteada, aun con las limitaciones
propias del disefo.

En el plano cualitativo, se construyd una red semantica para representar graficamente los conceptos mas
mencionados Y las relaciones que los consumidores establecen al describir su experiencia con la asistencia virtual.
Esta herramienta facilitd la identificacion de nodos centrales, como rapidez, personalizacion y disponibilidad, y su
conexion con atributos secundarios como claridad, confianza o fluidez en la interaccion. La red sintetizd la
informacion obtenida en las entrevistas en profundidad vy visibilizo los significados que los participantes atribuyen a
los chatbots.

Finalmente, es importante sefialar que el uso combinado de métodos cuantitativos y cualitativos fortalece
la validez interna y la confiabilidad de los hallazgos. Por un lado, el andlisis estadistico (encuestas y correlacion de
Spearman) aporta evidencia objetiva sobre tendencias generales en la poblacion. Por otro lado, el andlisis cualitativo
(entrevistas y red semantica) brinda profundidad al interpretar las percepciones individuales, permitiendo
comprender no solo qué opinan los consumidores, sino también por qué lo hacen. Esta triangulacion metodoldgica
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reforzé la credibilidad de los resultados y posicion¢ al estudio como una contribucion integral al campo del
marketing digital y la experiencia del consumidor.

El universo estuvo conformado por personas mayores de edad ubicadas en la Ciudad de México que
hayan hecho alguna compra en linea en los Ultimos dos afios, que hayan necesitado de alguna asistencia virtual y
que tengan conocimientos previos acerca de los chatbots. Los criterios se dividieron en tres grandes grupos (Tabla
2).

Tabla 2
Criterios del estudio
Criterio Descripcién
Criterios de Personas mayores de 18 afios, viviendo en la Ciudad de México, que tengan
inclusion. conocimientos previos acerca de los chatbots, que estén familiarizados con las compras
en linea y tengan la capacidad para contestar encuestas y/o entrevistas.
Criterios de Personas que trabajen como desarrolladores de chatbots o que sean expertos en el tema.
exclusion.
Criterios de Personas que respondan incoherente 0 incompletamente, que no comprendan al
eliminacion. momento de interactuar con el chatbot (0 demasiada experiencia con el programa) y que

no identifique la diferencia entre un chatbot y un CRM.

La muestra fue de 213 personas con una confianza del 99% y un margen de error de 0.0883. El
procedimiento fue no probabilistico por conveniencia porque se seleccionaron a los participantes segun su
disponibilidad y accesibilidad, no mediante seleccion aleatoria. Se hizo una exploracion de distintas investigaciones
relacionadas al tema para formular las preguntas de la encuesta. El objetivo fue conocer las perspectivas, las
opiniones y las preferencias de los consumidores en cuanto a la asistencia virtual en las compras de
productos/servicios en linea, asi como el impacto de los chatbots por IA durante el proceso de compra.

Se seleccionaron seis sujetos para que pudieran interactuar con los dos asistentes virtuales en marcas que
fueran competencia, Zara (CRM) y H&M (Chatbot) dividiéndolos en dos grupos: tres sujetos de 18-28 afos, y tres
sujetos de 40-50 anos para observar si la edad influye en la decisidon de asistencia virtual. Después de que los
sujetos interactuaron con los programas, contestaron una encuesta en Google Forms donde se evalud la
experiencia y la percepcion del consumidor después de la interaccion ante los programas CRM y chatbot en
compras Retail/E-commerce. Finalmente, se realizd una entrevista a cada uno de los sujetos que interactuaron con
los programas para saber su percepcion, opinion y preferencia de forma mas profunda.
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3. RESULTADOS

El analisis de los datos mostrdé que la mayoria de los encuestados tenia entre 18 y 25 afnos, pero también hubo
una representacion significativa de personas de 33 a 39 afos y de 40 afios en adelante. Esto permite comparar
las percepciones por edad. Todos los participantes realizaron compras en linea en los Ultimos dos afos, lo que
asegurd que sus experiencias con asistentes virtuales fueran actuales y relevantes. Por otro lado, los resultados
obtenidos, previo a la experimentacion, se encontrd que el 42.7% de los consumidores no suele utilizar chatbots
en sus compras. Esto puede deberse por desconocimiento, desinterés o experiencias negativas previas.

Asimismo, se detectd que los asistentes mas utilizados fueron la asistencia humana y los chatbots,
mientras que el CRM tuvo un papel poco relevante. Ademas, la asistencia virtual se utiliza en cualquier momento
de la compra (antes, durante o después), lo que indica que las empresas deben garantizar un acompafiamiento
constante a lo largo de todo el proceso. Las caracteristicas mas valoradas por los consumidores fueron la rapidez
en la atencion, la claridad y la facilidad para resolver dudas. La personalizacion y la asistencia 24/7 todavia no son
tan reconocidas, principalmente porque los consumidores no estan acostumbrados a recibirlas de manera
constante.

Aungue muchos participantes percibieron la asistencia humana mas cémoda, también se detectd que
recibe mas quejas debido a los tiempos de espera y los errores en la atencion. Respecto a la percepcion de los
chatbots, los resultados mostraron una opinién equilibrada: hay quienes los consideran confiables y quienes se
mantienen escépticos. Asimismo, existe un punto medio en cuanto a la influencia que estos pueden tener en la
decision de compra, probablemente porque los consumidores todavia no se han acostumbrado a utilizarlos con
frecuencia.

En cuanto al analisis estadistico se encontrd una correlacion inversa, pues entre mas confianza tienen los
consumidores en los chatbots, menor preferencia declara por usarlos. Esto sugiere que todavia existe una brecha
entre la percepcion positiva y el habito de uso, pues, aunque reconocen sus beneficios, siguen recurriendo a la
asistencia humana por costumbre (Tabla 3).
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Tabla 3
Matriz de correlaciones de Spearman
Confianza en los chatbots como asistencia  Preferencia de asistente virtual

Confianza en Rho de -

los chatbots Spearman
como
asistencia gl -
Valor p -
Preferencia de  Rho de -0.208™* -
asistente virtual Spearman
gl 211 -
Valor p 0.002 -

Nota. Para analizar los datos cuantitativos de las respuestas obtenidas mediante el cuestionario aplicado (n=213),
se realizd un analisis de correlacion de Spearman (al ser variables categodricas ordinales) entre la confianza que le
tienen a los chatbots y su relacion con la preferencia de uso.

Cuando se compard la experiencia entre un CRM y un chatbot en casos practicos, la diferencia fue clara.
Los chatbots ofrecieron mayor continuidad en las respuestas, claridad, fluidez y practicidad durante el proceso de
compra. Los usuarios percibieron la informacion como real y Util. Ademas, sintieron que el chatbot les facilitaba
explorar méas productos y concluir sus compras de manera mas sencilla y personalizada. Por el contrario, la
experiencia con el CRM fue negativa, pues se percibié como rigido, poco fluido y nada influyente en la decision de
compra. Los resultados cualitativos sefalaron que los consumidores describieron a los chatbots como rapidos,
precisos, claros, practicos, personalizados y disponibles 24/7. Asimismo, consideran que son una tecnologia agil,
moderna y que resuelve problemas de manera mas efectiva que otros sistemas. La relacion mas destacada fue la
de respuestas concisas y claridad, o que demuestra que los usuarios valoran que la informaciéon sea directa y
rapida (Figura 1).

Garcia Mendoza, J., Negrete Viveros, S. K., & Diaz de Cossio Priego, S. X. (2025). El impacto de los chatbots por inteligencia
artificial en la experiencia y la intencion de compra del consumidor. Transdigital, 6(12), e530.
https://doi.org/10.56162/transdigital530



Trans

revista cientifica

Sociedad de Investigacion sobre Estudios Digitales S.C. | ISSN: 2683-328X

Figura 1
Escalas valorativas
En una escala del 0 al 10, ;qué tanto te impulsé el CRM a realizar una IO copiar gratico En una escala del 0 al 10, ¢qué tan f ia fue la experiencia utilizand IO Copior grifico
compra? el chatbot?
6 respuestas 6 respuestas
3 .
3
2
2
0% 0% ﬁ 00%) 0(0%) O0(0% O0(0% 00% 0@%) 00%) OR%) ON%) OR% ORX) ONX) V) SR
°
0
0 1 2 3 4 s ] 7 8 9 10 P 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

En una escala del 0 al 10, ;qué tan satisfactoria fue la experiencia utilizando IO copir grifico

En una escala del 0 al 10, ;qué tan satisfactoria fue la experiencia utilizando @ Copiar grafico
el CRM?

el chatbot?

6 respuestas

6 respuestas

4

3
2 3
2
1
ﬁ 00%) 0@% O0@%) O0@%) O00%) 00% 00% 00% 1
0 |
0 1 2 3 Kl 5 6 7 8 9 10

0(0%) O0(0%) O0(0%) 0% 0% 0% 0% 00%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Para el andlisis cualitativo, se hizo una coocurrencia de coédigos mas relevantes que determinan a los
chatbots para realizar la red semantica. Se identificd con qué frecuencia los participantes asociaron dos conceptos
en un mismo discurso, lo que permite identificar las relaciones mas relevantes en su experiencia con los chatbots.
A diferencia de un conteo simple de palabras, este analisis reveld cémo los consumidores integran simultaneamente
atributos como rapidez, claridad o personalizacion al describir su proceso de compra. En este estudio, las
coocurrencias mas fuertes se dieron entre rapidez y claridad, lo que indica que los usuarios entienden la eficiencia
no solo como una respuesta inmediata, sino también precisa y sin ambigledades (Figura 2).

Otra relacion destacada fue la de personalizacion con confianza, evidenciando gue el reconocimiento de
interacciones previas genera seguridad en el consumidor. De igual forma, la combinacion de disponibilidad 24/7
con fluidez refleja que los participantes valoran tanto la permanencia del servicio como la continuidad en la
interaccion. Estos hallazgos sirvieron como base para la construccion de la red semantica, donde los nodos
principales corresponden a las coocurrencias mas altas.
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Figura 2
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En la red semantica se presentd como el chatbot tiene como punto de inicio la nueva tecnologia, siendo
de sus principales conectores la asistencia 24/7. Ademas, de ser una herramienta certera y de relevancia para
tener la asistencia en cualquier compra. Asimismo, se englobd la rapidez, la fluidez y la facilidad como los
conectores mas relevantes, pues los consumidores se percataron que los chatbots, que tienen esas caracteristicas,
se asemejan a una asistencia humana. Las respuestas continuas son una de las caracteristicas mas importantes
que tienen los chatbots, pues, al ser tan importante para el consumidor, debe tener sus principales diferenciadores
ante las demas asistencias como la resolucion, la precision, la claridad y la agilidad (Figura 3).
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En general, los resultados dejaron claro que los chatbots tienen un gran potencial para igualar e, incluso,
superar a la asistencia humana, principalmente por su rapidez, claridad, disponibilidad y capacidad de
personalizacion. El reto para las empresas no esta en la tecnologia, sino en cambiar la percepcion del consumidor
y fomentar un mayor uso de estos programas durante todo el proceso de compra en linea.

4. DISCUSION

Al implementar mejoras iterativas basadas en informacion basada en datos para refinar las respuestas del chatbot,
es posible optimizar los flujos de trabajo y mejorar las experiencias de los usuarios de forma iterativa (Indigo.ai,
2024). Asimismo, los agentes pueden personalizar sus respuestas y ofrecer soluciones adaptadas a las
necesidades emocionales de los clientes, lo que aumenta la satisfaccion del cliente y mejora la reputacion de la
marca (Branch, 2023). En este sentido, es mas facil poder dar un contexto general acerca de los chatbot por IA,
pero principalmente las caracteristicas Unicas como el reconocimiento de sentimientos, PLN y aprendizaje
automatico, asi como el profundo. Es increible la forma en como se le puede dar valor a un asistente como un
chatbot por IA asumiendo que ya se conoce uno y que puede confirmar que no genera gran relevancia en el
consumidor sin saber que hasta existen diferentes tipos de bots u otros programas como el CRM que puede
generar confusiones.

El IBM (2024) mostro las diferencias del chatbot comparado con otros asistentes virtuales principalmente
enfocado en un asistente humano mencionando la efectividad de la comunicacion transparente y la seguridad de
las transacciones, uno de los elementos que mayor confianza genera en el consumidor digital. Asimismo, Lara-
Felix et al. (2023) presentaron la interseccion entre la IA y la mercadotecnia, enfocandose en como estas dos
disciplinas se integran y colaboran en la practica actual, identificando las areas de interés que actualmente estan
siendo trabajadas en conjunto.

En cuanto a las pruebas de efectividad realizadas en H&M y Zara, los resultados mostraron la efectividad
que tiene un chatbot por |A para asistencia en el proceso de compras. Ademas, se identifico el valor de la asistencia
24/7, la rapidez, la personalizacion y la fluidez que antes de interactuar los consumidores no se percataron de este
gran diferenciador. Por lo tanto, este trabajo fue importante para temas de marketing digital de muchas empresas
si buscan reducir costos, modernizar el método de asistencia, aumentar la experiencia de compra e impulsar la
intencion de compra.

Las limitaciones de esta investigacion se enfocaron en la recopilacion de datos, pues al tener una muestra
tan baja, y enfocada unicamente en México, no es fiable sefialar que el impacto es igual para todas las personas.
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Por lo tanto, es importante ampliar la muestra y ver los resultados post compra, donde el consumidor esta
comprando gracias a la implementacion del chatbot. De la misma forma, se identificé la del usuario en cuanto a un
asistente muy reciente y, por consiguiente, esperar que tanto pueda avanzar la |A en unos afos.

9. CONCLUSIONES

A partir del andlisis de investigaciones previas y de los resultados obtenidos en esta investigacion, se confirmd que
los chatbots por IA son una herramienta capaz de transformar significativamente la atencion al cliente. Gracias a
tecnologias como el PLN, el aprendizaje automatico y el analisis de sentimientos, los chatbots han demostrado no
solo una capacidad para mantener conversaciones claras y eficientes, sino también para reconocer emociones y
adaptarse a las necesidades especificas de los consumidores (Rojas Rubio, 2021; Branch, 2023). Esta capacidad
de adaptacion y personalizacion mejora de forma sustancial la experiencia del usuario durante el proceso de
compra.

Asimismo, la disponibilidad constante, la precision en sus respuestas (Magalhaes, 2024; Microsoft, 2024),
y la capacidad para generar confianza mediante mecanismos de seguridad avanzados (IBM, 2024), hacen de los
chatbots una solucion integral que supera varias de las limitaciones de la asistencia humana y del CRM tradicional.
Estos elementos no solo mejoran la interaccion del cliente con las marcas, sino que incrementan notablemente su
intencion de compra, al ofrecer un entorno digital mas accesible, confiable y resolutivo.

Los resultados de esta investigacion mostraron que, aunque los consumidores inicialmente tienden a
preferir la asistencia humana principalmente por familiaridad y desconocimiento, tras interactuar con ambos
sistemas (chatbot y CRM), reconocen el valor diferencial del chatbot. Identifican beneficios como la agilidad en las
respuestas, la continuidad de la conversacion, la claridad de la informacién y la personalizacion del trato, elementos
que influyen directamente en la satisfaccion del usuario y en su disposicion a concretar una compra.

En definitiva, nos encontramos ante un cambio de paradigma en la forma de interactuar con los clientes.
La integracion de chatbots por IA no solo optimiza recursos y mejora procesos, sino que también contribuye a
construir relaciones de valor con los consumidores. En un entorno cada vez mas digital, su implementacion
representa una ventaja competitiva clave para las empresas que buscan mejorar su posicionamiento, reputacion y
ventas.
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