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Resumen

Este Trabajo de Fin de Grado analiza cdmo la inteligencia artificial influye en el compor-
tamiento de compra del consumidor en el entorno digital actual. Se opt6 por una metodologia
cualitativa que combina el andlisis documental con trabajo de campo. Primero se hizo un fo-
cus group con cinco participantes, cuyo andlisis —apoyado en procesamiento de lenguaje
natural en Python y en el andlisis temdtico de seis fases de Braun y Clarke (2006)— llevé a
identificar siete temas: confianza condicionada, paradoja de la privacidad, personalizacién y
encasillamiento algoritmico, transparencia y explicabilidad, autonomia frente a convenien-
cia, sesgo algoritmico y brecha generacional. Esos temas sirvieron de base para disefar una
encuesta que recogio 123 respuestas vélidas, analizadas con estadisticos descriptivos y tests
de asociacién (Pearson, Spearman, t de Student y Chi-cuadrado).

Los datos muestran que el 81,3 % de los encuestados ya ha usado algun sistema de IA
al comprar, y el 82,9 % espera usarla mds. Quienes la usan con mas frecuencia estan mas
satisfechos (r = 0,479; p < 0,001), y quienes mds confian en sus recomendaciones también
(p =0,568; p < 0,001). Pero lo més curioso no son esos nimeros: es la contradiccién con
la que muchos consumidores conviven sin demasiado problema. Dicen que les preocupa
la privacidad de sus datos y, al mismo tiempo, siguen en las mismas plataformas que los
recopilan. No se plantean irse. Piden mds claridad sobre como funcionan los algoritmos,
pero la falta de claridad tampoco les hace cambiar de comportamiento. Esa tension entre lo
que la gente dice y lo que hace, entre la comodidad y el control, es basicamente el hilo que

conecta todo el trabajo.

Palabras Clave: inteligencia artificial, comportamiento del consumidor, comercio elec-

tronico, confianza, privacidad, transparencia algoritmica, metodologia cualitativa



Abstract

This undergraduate thesis examines how artificial intelligence influences consumer pur-
chasing behavior in today’s digital environment. A qualitative methodology was used, com-
bining documentary analysis with two field research techniques. A focus group with five
participants was first conducted and analyzed using natural language processing in Python
and the six-phase thematic analysis framework by Braun and Clarke (2006). Seven themes
emerged: conditional trust, the privacy paradox, personalization and algorithmic pigeonho-
ling, transparency and explainability, autonomy versus convenience, algorithmic bias, and
the generational divide. These themes shaped the design of a structured survey yielding 123
valid responses, analyzed through descriptive statistics and association tests (Pearson and
Spearman correlations, Student’s t-test, and Chi-square).

Results show that 81.3% of respondents have used Al systems when shopping, and
82.9 % expect to use them more. More frequent users report higher satisfaction (r = 0.479;
p < 0,001), and the same holds for those who trust recommendations more (p = 0.568;
p < 0,001). But arguably the most interesting finding is not in those correlations. It is the
contradiction that many consumers seem perfectly comfortable living with: they say data
privacy worries them, and yet they keep using the exact platforms that collect it. They do
not seem to be planning to stop anytime soon. They ask for more transparency about how
algorithms work, but a lack of it does not seem to change their behavior either. That gap —
between what people say and what they actually do, between convenience and control —

runs through the entire study and is arguably its most thought-provoking thread.

Keywords: artificial intelligence, consumer behavior, e-commerce, trust, privacy, algo-

rithmic transparency, qualitative methodology
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Capitulo 1

Objeto

1.1. Motivacion

La inteligencia artificial (IA) lleva afios dejando de ser una promesa para convertirse en
algo cotidiano. Aparece cuando buscas un producto, cuando una plataforma te recomienda
algo que no habias pedido, cuando un chatbot te atiende antes que cualquier persona. Ya
no es tecnologia del futuro: estd aqui, metida en la experiencia de compra de millones de
personas. Y la verdad es que cada vez cuesta mds distinguir dénde termina tu decisién y
dénde empieza la del algoritmo.

Eso es lo que motivo este trabajo. No tanto que la IA exista —eso ya lo sabemos todos—
sino lo que hace con nosotros cuando compramos. Mogaji y Jain (Mogaji y Jain, 2024)) lo
explican bien: las herramientas de IA generativa no solo automatizan procesos, sino que
estdn cambiando la naturaleza misma de la relacion entre marcas y personas. El consumidor
ya no busca y elige; en muchos casos, el sistema anticipa, filtra y presenta. La pregunta es
qué pasa con €l en ese proceso.

Desde la literatura académica, los tltimos afos han traido respuestas parciales. Hermann
y Puntoni (Hermann y Puntoni, [2024) distinguen entre IA predictiva —que analiza datos
pasados para anticipar lo que querrds— e IA generativa —que crea contenido nuevo a par-
tir de esos datos. La distincién importa porque cada tipo actia de forma distinta sobre el
comportamiento del consumidor, y no tiene sentido estudiarlos como si fueran lo mismo.

El impacto econdmico también es claro. Gonzales (Gonzales, [2023) encontrd, con datos
de panel de casi cinco décadas, que la IA tiene un efecto positivo y significativo sobre el
crecimiento econdmico a largo plazo. Y a escala més concreta, Tanlamai et al. (Tanlamai,
Khern-Am-Nuai, y Adulyasak, 2024)) demostraron que un modelo de IA fue capaz de iden-
tificar 293 oportunidades de arbitraje en un afio, con una ganancia media de 7,06 dolares por
oportunidad. Son nimeros concretos, si, pero dicen algo més grande: la IA no es neutral.
Genera valor econémico real, y ese valor acaba influyendo en cémo las empresas montan

sus estrategias y en lo que termina viéndote ti cuando abres una app.



Pero no todo son ventajas. André et al. (André et al., 2018) sefialan algo incémodo: la
IA puede hacer que las decisiones sean mas rapidas y eficientes, pero esa comodidad tiene
un precio. La persona puede acabar dependiendo de sistemas que no entiende y confiando
en recomendaciones que no sabe como se generan. La tecnologia simplifica la eleccion, si
—pero también puede vaciarla de autonomia.

Y luego estd lo que se llama la paradoja de la privacidad (Mantilla Gonzales de la Cotera),
2019). Que bésicamente es esto: mucha gente dice que le preocupa como se usan sus datos.
Pero no se va de las plataformas que los recopilan. Sigue ahi. No es que sean irracionales
—es que la alternativa no existe o es demasiado incomoda.

Y hay un dngulo mds, menos evidente. Reif et al. (Reif, Larrick, y Soll, [2025) docu-
mentaron, con mas de 4.400 participantes, que usar herramientas de IA puede acarrear una
penalizacidn social: otros te perciben como menos competente 0 menos esforzado. La adop-
cidén tecnoldgica, por tanto, no depende solo de si algo funciona. Depende también de como
te ve la gente cuando lo usas.

Todo esto, junto, justifica el trabajo. Desde el punto de vista académico, hay preguntas
abiertas sobre como la IA moldea la toma de decisiones, la confianza y la relacion de las
personas con las marcas. Desde el punto de vista practico, las empresas necesitan entender
qué perciben realmente sus clientes cuando interactian con estos sistemas —no lo que dicen
en abstracto, sino lo que sienten y hacen. Y el campo avanza tan rdpido que la investigacion

corre siempre algo por detrés. Ese desfase es, también, una razén para investigar.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado es analizar como la inteligencia
artificial influye en el comportamiento de compra del consumidor en el entorno digital actual,
combinando la revisién de la literatura académica con un estudio empirico que integra un
focus group y una encuesta. Se busca entender como perciben los consumidores el uso de
la IA, cémo afecta a sus decisiones de compra y qué nivel de confianza y aceptacién genera

hoy.

1.2.2. Objetivos Especificos

= Contextualizar el papel de la inteligencia artificial en el entorno digital y comercial
actual, con especial atencidn a su influencia en la experiencia de compra, la personali-

zacion de servicios y la relacion entre empresas y consumidores.

= Disefiar y aplicar un focus group y una encuesta para estudiar cémo perciben realmente
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los consumidores la IA: qué saben de ella, con qué frecuencia la usan, cudnto confian

en ella y si estarian dispuestos a integrarla mas en su proceso de compra.

= Identificar y analizar los principales efectos del uso de la IA en el comportamiento
del consumidor, tanto los aspectos positivos —personalizacién, comodidad, ahorro de
tiempo— como las preocupaciones que genera, especialmente en torno a la privacidad,

la seguridad de los datos y la posible pérdida de control sobre las propias decisiones.

El enfoque es exploratorio. No hay hipétesis previas, basicamente porque el tema cambia
tan rdpido que los modelos tedricos existentes no terminan de capturar todo lo que estd
pasando. Lo més honesto era arrancar con una mirada abierta y ver qué salia de los datos,

sin forzar nada desde el principio.

1.3. Estructura del Documento

El trabajo se organiza en cinco capitulos.

El Capitulo 2 explica la metodologia: el enfoque cualitativo adoptado, cémo se disefa-
ron el focus group y la encuesta, qué variables se analizaron y cémo se trat6 la informacién
recogida. El Capitulo 3 revisa la literatura académica sobre inteligencia artificial y compor-
tamiento del consumidor. Se abordan la evolucién de la IA en el entorno digital, la distincion
entre IA predictiva y generativa, los modelos de adopcién tecnoldgica y las investigaciones
mds recientes sobre confianza, privacidad y autonomia en el proceso de compra. El Capitulo
4 presenta los resultados: qué saben los consumidores sobre la IA, cémo la usan, cudnto con-
fian en ella y como la perciben, con los comportamientos detectados y su lectura a la luz del
marco tedrico. El Capitulo 5 recoge las conclusiones: qué aporta el estudio, qué limitaciones

tiene y por donde podria ir la investigacion futura.
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Capitulo 2
Metodologia

Este capitulo explica la metodologia usada para analizar el comportamiento del consumi-
dor frente al uso de la inteligencia artificial en contextos de compra. El objetivo es entender
qué percepciones y motivaciones hay detrds de sus decisiones, qué genera confianza y qué
genera rechazo hacia estas tecnologias.

La metodologia es de cardcter cualitativo. Combina el andlisis documental del marco
tedrico con dos técnicas de investigacion de campo: un focus group y una encuesta estruc-
turada. Merece la pena aclarar un punto que puede generar confusion: aunque la encuesta
recoge datos numéricos y aplica algunos tests estadisticos descriptivos, no se usan anélisis
estadisticos avanzados, ni se construyen modelos matematicos sobre algoritmos, ni se trabaja
con técnicas de machine learning. Por eso el enfoque se considera cualitativo en su conjunto.
El andlisis documental del marco tedrico es, por su propia naturaleza, también cualitativo.

La Figura[2.1| presenta el flujo metodoldgico seguido.

2.0.1. Analisis documental

Revision y andlisis sistemadtico de la literatura académica sobre inteligencia artificial y
comportamiento del consumidor. Este trabajo fundamenta teéricamente la investigacion y

€s, por su propia naturaleza, cualitativo.

2.0.2. Estudio de campo: Focus Group

Un focus group con cinco participantes para explorar las percepciones, motivaciones y
barreras de los consumidores frente al uso de la IA en compras. La sesion se estructur6 en
diez bloques tematicos y se analizé mediante técnicas de procesamiento de lenguaje natural

en Python y el procedimiento de andlisis tematico de seis fases de Braun y Clarke (2006).



2.0.3. Estudio de campo: Encuesta

Una encuesta estructurada en cuatro bloques tematicos, distribuida a través de canales
digitales durante tres semanas. Se obtuvieron 123 respuestas validas tras aplicar los criterios
de exclusion. El cuestionario incluye variables nominales, ordinales (Likert 1-5), escalas
de diferencial semdntico y escalas continuas (0-10). El andlisis es descriptivo y no implica

modelizacién estadistica avanzada.

2.0.4. Analisis de datos obtenidos

Los datos del focus group se analizaron con un Andlisis Exploratorio de Datos (EDA)
y un andlisis temdtico formal, identificando siete temas clave. Los datos de la encuesta se
analizaron en tres fases: perfil sociodemografico descriptivo, descripcion de las variables de
interés, y andlisis de relaciones entre variables mediante tests estadisticos (Chi-cuadrado,

Pearson, Spearman y t de Student).

2.1. Estudio de campo: Focus Group

La primera fase del trabajo de campo es exploratoria. Se realizé un focus group para
acercarse a las percepciones, motivaciones y barreras que tienen los consumidores frente al
uso de sistemas de IA en contextos de compra. La eleccidon de esta técnica tiene una razén
concreta: cuando hay un grupo debatiendo, salen cosas que en una entrevista individual no
saldrian (Krueger y Casey, 2014). Los focus groups son especialmente ttiles para explorar
actitudes complejas y contradictorias, como la paradoja de privacidad o la tensién entre
autonomia y conveniencia, que caracterizan la relacién de los consumidores con la IA.

Se realizé 1 focus group con cinco participantes, con una duracion de entre 60 y 90
minutos. Este tamafio responde a las recomendaciones para investigacion cualitativa: grupos
de entre seis y ocho personas permiten una participaciéon equilibrada, sin que unos pocos
monopolicen el debate ni que el grupo sea tan pequefio que no genere discusion (Morgan,
1997). La sesion fue por videollamada, lo que facilité la participacién de perfiles diversos sin
limites geogréficos. Se grabd en audio y video con autorizacién de todos los participantes.

Como el focus group trabaja con una muestra mds reducida que la encuesta, se buscé un
perfil especifico que permitiera maximizar la profundidad y relevancia de los testimonios. El
perfil objetivo era consumidores digitales activos, con edades entre 20 y 55 afios, que com-
prasen online con frecuencia —al menos 3-4 veces al mes. Se priorizaron early adopters
tecnoldgicos que usasen activamente sistemas de IA en sus compras habituales (chatbots,
recomendadores personalizados, asistentes de voz, comparadores de precios) en plataformas
como Instagram Shopping, TikTok Shop, Amazon, Shein o Zalando. Se buscé diversidad

en la actitud hacia la IA (usuarios entusiastas, pragmaéticos y criticos), en el tipo de com-

Comportamiento del Consumidor frente al uso de la IA 5



pra (impulsivos frente a planificados) y en sectores. En cuanto al género, se procurd una
representacion equilibrada.

Se priorizaron perfiles diferenciados segun su experiencia con la IA en compras: usuarios
entusiastas —que confian plenamente en las recomendaciones algoritmicas y las ven como
una ventaja—, usuarios pragmaticos —que las usan de forma selectiva, valorando su utili-
dad pero con algo de escepticismo—, y usuarios criticos —que, a pesar de usar plataformas
con A, tienen preocupaciones sobre privacidad, sesgos o pérdida de autonomia. En cuanto
al tipo de compra, se buscaron tanto consumidores impulsivos, que compran con frecuen-
cia productos de bajo coste influenciados por publicidad personalizada, como compradores
planificados, que dedican mas tiempo a decidir y usan la IA como apoyo para comparar alter-
nativas. Se intent6 incluir diferentes sectores de compra. En cuanto al género, se procurd una
distribucion equilibrada, y se buscé diversidad en nivel educativo y sector profesional, con
especial interés en perfiles de tecnologia, marketing digital, comercio electrénico o andlisis
de datos, ya que suelen tener mayor conciencia sobre el funcionamiento de los algoritmos.

La sesion se dividié en 10 bloques para ir cubriendo, paso a paso, los aspectos mds impor-
tantes del comportamiento del consumidor frente a la IA. El primer bloque fue la bienvenida
y el consentimiento informado: se explicé el objetivo del estudio, se garantiz6 el anonimato
mediante seudonimos, se pidid autorizacion para la grabacion y se informo del derecho a re-
tirarse en cualquier momento. El segundo bloque fue una ronda de presentaciones donde los
participantes compartieron su nombre, ocupacion y frecuencia aproximada de compras on-
line, lo que permiti6 identificar de forma natural las plataformas que utilizan habitualmente.
El tercer bloque exploré las experiencias con compras online y los primeros contactos con
la IA: qué tipos de sistemas habian notado los participantes en las plataformas que usan (re-
comendaciones personalizadas, chatbots, asistentes virtuales). Se dej6é que las plataformas
y marcas surgieran de forma natural en la conversacidn, sin preguntarlo directamente. El
cuarto bloque abord¢ la confianza y la transparencia: si confian en las recomendaciones que
reciben, qué les preocupa y como gestionan el equilibrio entre conveniencia y privacidad de
datos. El quinto bloque se centr6 en la influencia de la IA en las decisiones de compra: si
sienten que realmente influye y si les ha llevado a comprar cosas que no habrian comprado
de otra manera. El sexto bloque explord la tension entre autonomia y conveniencia: si al usar
estos sistemas sienten que pierden autonomia o si, al contrario, les facilita la vida. El séptimo
bloque profundizé en experiencias concretas con herramientas de IA —ChatGPT, Pinterest,
aplicaciones de supermercados— incluyendo el uso de versiones gratuitas frente a versiones
de pago. El octavo bloque abord¢ las barreras y los sesgos algoritmicos: si han notado reco-
mendaciones sesgadas, si sienten que los sistemas les encasillan en un tipo de producto, y
qué cambios les gustarian. El noveno bloque exploré los tipos de compra y la satisfaccion:
si son mds impulsivos o planificados, como la IA influye en esos comportamientos y si estdn
satisfechos con su experiencia. El décimo bloque abordé las expectativas de futuro: cémo

ven la evolucién de la IA en compras, si prevén usarla mas o menos, qué mejoras les gusta-
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rian y qué limites éticos consideran necesarios. La sesién cerré con un espacio abierto para
que los participantes afiadieran reflexiones, anécdotas o ideas que no hubieran tenido cabida

en el guion.
Flujo Metodoldgico del Estudio

Marco Teérico (Capitulo 2)

Metodologia Cualitativa (Capitulo 3)

Anélisis Documental Focus Group ncuest
(Literatura académica) (5 participantes) (123 respuestas vélidas)

Marco conceptual EDA con Python Anélisis descriptivo
y revisién sistematica (spaCy, NLTK, WordCloud) (perfil, variables, graficos)

Anélisis Temético Tests descriptivos de apoyo
Braun & Clarke (6 fases) (Pearson, Spearman, t, Chi?)

7 Temas identificados
(5 deductivos + 2 inductivos)

Integracién de resultados cualitativos
(Capitulo 4: Trabajo de Campo)

Conclusiones, Limitaciones y Lineas Futuras
(Capitulo 5)

mmm Técnicas cualitativas

== Encuesta (apoyo descriptivo)
W Resultados

= Integracién

= Conclusiones

Figura 2.1: Flujo metodolédgico del estudio

Las preguntas del focus group fueron abiertas y no directivas, pensadas para fomentar
el debate y dejar que emergieran perspectivas diversas sin que el moderador condicionara
las respuestas. Se evitaron preguntas cerradas o que sugirieran respuestas concretas, optando
por formulaciones amplias que invitaran a la reflexion y al intercambio. El moderador guio la
conversacion a través de los bloques tematicos, asegurdndose de que todos pudieran expre-
sarse, pero sin dirigir el contenido de las respuestas ni cortar el flujo del debate. Se fomentd
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la interaccion directa entre participantes, ya que el contraste de opiniones y experiencias es
precisamente uno de los valores que tiene esta técnica frente a las entrevistas individuales.
Todos los participantes firmaron un consentimiento informado antes del inicio, donde
se les explicé el cardcter académico del estudio, el tratamiento anénimo y confidencial de
sus respuestas mediante seudonimos, el uso exclusivamente académico de las grabaciones, y
su derecho a abandonar la sesion o pedir la eliminacion de sus datos en cualquier momento,
garantizando el cumplimiento de los principios éticos de la investigacion y de la normativa de
proteccidn de datos (European Parliament and Council, 2016)). Las grabaciones se guardaron
de forma segura, accesibles solo para el equipo de investigacion, y fueron eliminadas tras el
andlisis y la defensa del trabajo. La transcripcién completa del focus group, junto con los
datos anonimizados de la encuesta y los scripts de andlisis, se incluye en el Anexo A para

que cualquiera pueda verificar los resultados y replicar el andlisis si lo necesita.

2.2. Estudio de campo: Encuesta

Una vez hecho el focus group, hacia falta algo que complementara esos resultados con
una muestra mds grande. Para eso se disefi0 una encuesta estructurada dirigida a consumi-
dores que cumplieran un perfil similar. La idea era poder ver si lo que salié del grupo de
discusion se repetia a mayor escala, medir con mas detalle la intensidad de las percepcio-
nes y buscar relaciones entre variables (Malhotra, 2008)). Un matiz importante: aunque la
encuesta recoge datos numéricos y aplica tests estadisticos, el enfoque sigue siendo cualita-
tivo, ya que no se usan andlisis estadisticos avanzados (regresiones multivariantes, modelos
predictivos, machine learning), sino andlisis descriptivos y de asociacion basicos. El estudio
combina asi la riqueza interpretativa del andlisis documental y del focus group con el apoyo
descriptivo de la encuesta.

El cuestionario se disefi¢ a partir de los temas que emergieron en el focus group, que
permitieron identificar los aspectos clave a medir y los factores més relevantes en la toma de
decisiones de compra asistida por IA. Las preguntas se formularon traduciendo los conceptos
del marco tedrico en items concretos, de forma que cada uno respondiera a una categoria
tedrica precisa y contribuyera a los objetivos de investigacion. Se usé Google Forms por su
accesibilidad, facilidad de distribuciéon y compatibilidad con software estadistico. Antes de
lanzar la encuesta, se revisé con un grupo reducido de participantes para detectar posibles
ambigiiedades y verificar el correcto funcionamiento técnico de la plataforma.

La encuesta se estructurd en cuatro bloques temdticos. El primero abordé el uso actual y
las preferencias respecto a sistemas de IA en procesos de compra: frecuencia de uso, tipos
de sistemas maés utilizados y funcionalidades mds valoradas. El segundo bloque se centr6 en
los factores que influyen en la decision de compra cuando interviene la IA: confianza en el

sistema, transparencia algoritmica, precio, marca, privacidad de datos y autonomia percibida.
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El tercer bloque exploré la percepcion del mercado y el comportamiento de las empresas que
usan [A: qué marcas se perciben como lideres en innovacién y cémo influye esa percepcion
en las decisiones de compra. El cuarto bloque recogi6 datos sociodemograficos para permitir
andlisis cruzados y detectar diferencias segun el perfil del consumidor. Estos bloques se
plantearon a partir del marco tedrico, y su contenido especifico se ajusté en funcién de lo
que revelo el focus group.

El cuestionario incluy6 variables de distinta naturaleza, sin preguntas abiertas o de res-
puesta libre. Se usaron variables nominales dicotomicas —uso o no uso de sistemas de IA en
compras, codificadas como 0 y 1— y variables nominales politdémicas —tipo de sistema mds
utilizado o sector de compra preferente, codificadas numéricamente. Las variables ordinales
se midieron con escalas Likert de cinco puntos, donde 1 representa el menor grado de acuer-
do o importancia y 5 el mayor (Likert, 1932). También se incluyeron escalas de diferencial
semantico para evaluar percepciones bipolares, como la percepcién de un sistema de 1A en-
tre “poco confiable” y “muy confiable” (Osgood, Suci, y Tannenbaum, |1957), y variables
continuas en escalas de 0 a 10 para aspectos como la influencia de la IA en las decisiones,
la satisfaccion o la percepcion de innovacidn de las marcas. La edad se recogié como valor
entero y los ingresos mensuales se categorizaron en rangos ordinales para facilitar la parti-
cipacion y reducir la sensibilidad de la pregunta. Se usaron preguntas de seleccion dnica y
escalas numéricas deslizantes para las variables continuas.

Para garantizar la calidad de las respuestas y detectar participantes que no prestaran aten-
cién al cuestionario, se incluy6 una pregunta de control o attention check en el segundo
bloque. Esta pregunta pedia explicitamente al encuestado seleccionar una opcién concreta:
“Si estd leyendo atentamente esta pregunta, por favor seleccione el nimero 4 en la esca-
la siguiente”. Las respuestas que no superaran este filtro quedarian excluidas del analisis
(Oppenheimer, Meyvis, y Davidenko, [2009).

El perfil objetivo eran consumidores digitales activos, preferentemente entre 18 y 55
afnos —aunque sin excluir a mayores que cumplieran los demds criterios, ya que su inclusion
permite capturar la diversidad generacional del fenémeno—, que comprasen online al menos
una vez al mes y hubieran tenido algin tipo de contacto con sistemas de IA en contextos
de compra. Se buscé diversidad en género, nivel educativo, sector profesional y nivel de
ingresos, con especial interés en perfiles con un gasto online superior a 50 euros mensuales,
ya que este segmento interactia mdas con sistemas de recomendacion basados en IA. Se
priorizaron usuarios habituales de plataformas como Instagram, TikTok, Amazon, Shein o
Zalando. Se esperaba que al menos el 60 % de los encuestados tuviera un nivel medio o alto
de familiaridad digital, aunque también se incluyeron usuarios con menos experiencia para
capturar la diversidad de percepciones.

La encuesta se distribuy6 principalmente a través de redes sociales como Instagram y
TikTok, grupos especializados en tecnologia, consumo digital y comercio electrénico, y co-

rreo electrénico directo a contactos que cumplian el perfil. El objetivo era entre 100 y 150
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respuestas validas. El periodo de recogida duré aproximadamente tres semanas.

Al cerrar la recogida, se aplicaron criterios de exclusion: respuestas que no superaran la
pregunta de control, cuestionarios incompletos con més del 20 % de preguntas sin responder,
patrones de respuesta sospechosos —como seleccionar siempre el mismo valor en todas las
escalas Likert— y tiempos de cumplimentacion inferiores a 4 minutos o superiores a 30. Se
esperaba una tasa de respuestas validas superior al 85 %.

Los participantes fueron informados al inicio del cardcter académico del estudio, del
tratamiento anénimo y confidencial de sus respuestas, y de su derecho a abandonar el cues-
tionario en cualquier momento, garantizando el cumplimiento de los principios éticos de la
investigacion y de la normativa de proteccién de datos (European Parliament and Council,
2016)). La duracion estimada fue de entre 8 y 12 minutos. El andlisis se realiz6 con software
estadistico especializado, con un nivel de significancia de p < 0,05.

Aunque la muestra es representativa del perfil de consumidores digitales activos, hay li-
mitaciones que conviene tener en cuenta. El sesgo de autoseleccion derivado de la participa-
cién voluntaria puede sobrerrepresentar a personas con mayor interés en tecnologia. Pueden
aparecer también sesgos de deseabilidad social en respuestas sobre privacidad y confianza.
El momento de recogida de datos, en un contexto de rdpida evolucion tecnoldgica, limita la
generalizacion temporal de los resultados. Y la limitacion geogréfica a consumidores espafio-
les puede condicionar percepciones culturales que no se extrapolan a otros contextos. Estas
limitaciones se tienen en cuenta en la interpretacion de los resultados y en las conclusiones

finales.

2.3. Analisis de los datos recopilados

Una vez cerrada la fase de recogida de datos, se analiz6 de forma sistemaética la informa-
cién obtenida para extraer conclusiones que respondieran a las preguntas de investigacion.
El capitulo se divide en dos partes: el anélisis de los datos del focus group mediante técnicas
de andlisis de contenido y visualizacién, y el andlisis de la encuesta con técnicas estadisticas
descriptivas para identificar tendencias y relaciones entre variables. Ambas perspectivas se

complementan.

2.3.1. Analisis del Focus Group

El anélisis de los datos cualitativos del focus group se hizo combinando técnicas de
andlisis textual en Python con un andlisis tematico formal basado en el procedimiento de
seis fases de Braun y Clarke (2006). Esta combinacidn permiti identificar temas recurrentes,
visualizar conceptos frecuentes y sistematizar los resultados.

Primero se us6 una plataforma de transcripcion automatica para convertir la grabacion

de audio en texto, preservando la fidelidad de los testimonios mediante seudéonimos para
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proteger el anonimato de los participantes. Aunque existen varias opciones disponibles como
Otter.ai, la herramienta concreta se eligié en funcidn de criterios de precision, compatibilidad
con el espanol y disponibilidad institucional.

Una vez obtenida la transcripcion, se hizo un Andlisis Exploratorio de Datos (EDA) para
tener una vision general del contenido y facilitar la identificacién preliminar de conceptos
clave. Esta fase requirié un preprocesamiento previo: limpieza del texto, eliminacién de pa-
labras vacias en espafiol y normalizacion de términos. Fue especialmente importante aplicar
técnicas de lematizacion para agrupar variaciones morfolégicas de un mismo concepto, de
modo que términos como “comprar”, “compra” y “comprado” se contabilizaran como una
Unica unidad semadntica.

Para complementar este preprocesamiento, se usaron varias herramientas de Python. El
procesamiento lingiiistico se hizo con la libreria spaCy (Honnibal y Montani, 2017) y el mo-
delo es_core_news_sm, que lematiza con precision en castellano. La lista de palabras vacias
base vino de la libreria NLTK (Bird, Klein, y Loper, [2009) y se completé con un listado
personalizado adaptado al contexto del estudio. La eliminacion de palabras vacias se aplico
en dos fases: una primera pasada previa a la lematizacion, para eliminar términos genéricos
en su forma original, y una segunda pasada posterior, para filtrar las formas base que spaCy
genera a partir de verbos auxiliares, adverbios y otras palabras genéricas que podrian dis-
torsionar los resultados. Este doble filtrado permitié obtener un corpus mds representativo
del contenido sustantivo del discurso. El anélisis de frecuencias se hizo con la clase Coun-
ter de Python, cuantificando la aparicién de conceptos relacionados con los seis temas de
interés definidos a partir del marco teérico: confianza, privacidad, personalizacion, trans-
parencia, autonomia y recomendacion. Para la visualizacion, se usé la libreria WordCloud
(Mueller, 2012)) para generar una nube de palabras con los términos mas frecuentes, y mat-
plotlib (Hunter, 2007) para elaborar graficos de barras que facilitaran la comparacion visual
de las palabras mds frecuentes y la relevancia relativa de cada tema.

El nucleo del andlisis cualitativo sigui6 el procedimiento de andlisis tematico de Braun y
Clarke (2006)), con seis fases sistemadticas para identificar, organizar e interpretar temas. El
enfoque fue mixto deductivo-inductivo: por un lado, se parti6 de categorias del marco tedrico
(confianza, privacidad, personalizacidn, transparencia y autonomia) como estructura inicial;
por otro, se dejé espacio para que emergieran categorias nuevas a partir de los propios datos.

El proceso empez6 con una lectura iterativa de las transcripciones para familiarizarse con
el contenido (fase 1). Luego se identificaron unidades de significado relevantes y se asignaron
codigos descriptivos (fase 2). Estos codigos se agruparon en temas mas amplios, combinando
las categorias tedricas con las que emergieron de los datos (fase 3). Después se reviso la
coherencia interna de los temas (fase 4), se definieron y nombraron con precision (fase 5) y
se redactaron los resultados con citas textuales representativas (fase 6). Este procedimiento
no solo capturd la frecuencia de los conceptos, sino también su significado cualitativo dentro

del discurso de los participantes, garantizando que la estructura analitica respondiera tanto
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al marco tedrico como a los resultados empiricos.

Todo lo que sali6 del focus group sirvi6 para disefiar la encuesta que se llevé a cabo en
la segunda parte del estudio de campo.

Es verdad que hacer un solo focus group con cinco personas tiene sus limitaciones evi-
dentes. Pero el objetivo de esta fase nunca fue generalizar nada: era explorar, entender qué

preocupa a la gente y usar eso para disefiar bien la encuesta posterior. Y para eso, cumplid.

2.3.2. Analisis de la Encuesta

El andlisis de los datos de la encuesta se hizo aplicando técnicas estadisticas descriptivas
apropiadas a la naturaleza de las variables y a los objetivos de investigacion. El andlisis se
estructurd en tres fases: andlisis descriptivo del perfil sociodemogréfico, andlisis descriptivo
de las variables de interés, y andlisis de relaciones entre variables mediante tests estadisticos
para identificar asociaciones significativas y ampliar lo que revel6 el focus group.

La primera fase fue el andlisis descriptivo del perfil sociodemogréfico, presentando la
distribucién de variables como edad, género, nivel educativo, sector profesional, frecuencia
de compra online y nivel de ingresos mediante grificos que facilitan la visualizacion de
la composicion de la muestra. Este andlisis inicial permiti6 verificar que la muestra fuera
representativa del perfil objetivo definido en la metodologia. La segunda fase fue el anélisis
descriptivo de cada variable de interés, presentando distribuciones de frecuencia, medidas
de tendencia central (como la media) y medidas de dispersion segtn la naturaleza de cada
variable. Esto proporcioné una primera aproximacion a los comportamientos y percepciones
de los encuestados.

La tercera fase aplicO tests estadisticos para identificar relaciones significativas entre
variables. La eleccion del test dependi6 de la naturaleza de las variables. La Tabla[2.T|resume
los principales tests aplicados.

Para analizar si existe asociacion entre dos variables categéricas —como el uso 0 no uso
de sistemas de IA y el sector profesional del encuestado— se usé el test Chi-cuadrado de
independencia (Field, 2013)). Este test determina si la distribucién de una variable categdrica
depende de los valores de otra, considerandose significativo cuando el valor p es inferior a
0,05.

Para medir la intensidad de la relacién entre dos variables continuas —como el nivel
de confianza en sistemas de IA y la frecuencia de uso, ambas en escala 0-10— se calcul6 el
coeficiente de correlacion de Pearson (Field, 2013). Toma valores entre -1 y +1: cercano a +1
indica relacion positiva fuerte, cercano a -1 relacion negativa fuerte, y cercano a 0 ausencia
de relacion lineal.

Para variables ordinales medidas con escalas Likert —como el grado de acuerdo con
afirmaciones sobre transparencia algoritmica y el nivel de satisfaccion con sistemas de [A—

se calcul6 el coeficiente de correlacion de Spearman (Field, [2013). Es el mas apropiado para
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Tabla 2.1: Tests estadisticos descriptivos aplicados

Test Estadistico Qué Mide Coémo se Mide
Chi-cuadrado Asociacion entre dos | Compara frecuencias observadas con
variables categdricas frecuencias esperadas bajo indepen-
dencia. Significativo si p <0.05
Correlacion de Pear- | Relacion lineal entre | Coeficiente entre -1 y +1 que indica
son dos variables continuas | intensidad y direccién de la relacion.
Significativo si p <0.05
Correlacion de | Relacién mondtona en- | Coeficiente entre -1 y +1 aplicado a
Spearman tre variables ordinales | rangos de las variables. Apropiado pa-
ra escalas Likert. Significativo si p
<0.05
Test t de Student Diferencia de medias | Compara medias de una variable con-
entre dos grupos inde- | tinua entre dos grupos. Significativo si
pendientes p <0.05

variables ordinales y mide relaciones mondtonas sin asumir linealidad.

Para comparar las medias de una variable continua entre dos grupos independientes —
como el nivel de confianza entre usuarios frecuentes y esporddicos— se aplicé el test t de
Student para muestras independientes (Field, 2013)). Permite determinar si la diferencia entre
las medias de ambos grupos es estadisticamente significativa o puede atribuirse al azar.

Todos los andlisis se hicieron con un nivel de significancia de p < 0,05. Los resultados
se presentan en tablas con los valores estadisticos relevantes y las medidas descriptivas ne-
cesarias, y su interpretacion en relacion con los temas tedricos del estudio se desarrolla en el
capitulo de conclusiones.

Esta metodologia permite estudiar el comportamiento del consumidor frente a la IA de
forma completa. El anélisis documental da la base tedrica; el focus group aporta profundidad
y permite explorar cosas que una encuesta no recoge; y la encuesta contrasta esos resultados

con una muestra més amplia. Cada técnica tapa los huecos que las otras dejan.
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Capitulo 3

Marco Teorico

La inteligencia artificial lleva ya un tiempo dejando su huella en cémo compramos. Lo
que antes era anecdético —una recomendacién por aqui, un chatbot por alli— se ha acabado
convirtiendo en algo bastante sistemadtico: hoy, casi cualquier interaccién con una plataforma
de comercio electrénico pasa por algin tipo de sistema inteligente. La literatura académica
reciente lo confirma: entre 2022 y 2026, los estudios empiricos han documentado cambios
importantes en cOmo se usa y acepta esta tecnologia, en la confianza que genera y en el
propio proceso de decisién del consumidor (Mogaji y Jain, [2024).

Bunea et al. (Bunea, Corbos, Misu, Triculescu, y Trifu, 2024), en el Journal of Theore-
tical and Applied Electronic Commerce Research, analizaron una muestra de 1.128 jovenes
de la Generacién Z usando modelos PLS-SEM. El resultado viene a decir que cuanto mas
expuesto estds a la [A, mds util te parece, y cuanto més ttil te parece, mds probable es que
termines comprando online. La familiaridad reduce la friccién, basicamente. Cuanto mas
familiarizado estd el consumidor con la IA, mayor es su disposicion a usarla para comprar.

Pero esa familiaridad no se distribuye igual. Guerra-Tamez et al. (Guerra-Tamez, Kraul Flo-
res, Serna-Mendiburu, Chavelas Robles, y Ibarra Cortes, 2024), en Frontiers in Artificial
Intelligence, estudiaron como la Generacion Z interactia con sistemas de recomendacion y
vieron que estas herramientas influyen en la confianza hacia las marcas y en como se toman
las decisiones de compra. En el otro extremo del espectro generacional, Zhang, Zhu, y Wang
(2023) revis6 83 estudios sobre la adopcion de tecnologia en personas mayores y concluyo
que factores personales, tecnoldgicos y sociales inciden de forma importante en la acepta-
cién. Lo que se saca de aqui es bastante intuitivo pero importante: aunque el uso de la [A
se ha extendido mucho, no todo el mundo llega a ella del mismo modo ni con las mismas
expectativas.

Uno de los temas mads trabajados en la literatura es la confianza. Chen et al. (Chen, Pren-
tice, Weaven, y Hisao, [2022), en Frontiers in Psychology, demostraron mediante ecuaciones
estructurales que confiar en un sistema de IA se traduce en mayor compromiso y lealtad del

cliente. La interactividad y la sensacion de humanidad en los sistemas conversacionales son
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claves para que esa confianza se desarrolle. Sin eso, da igual que el chatbot sea eficiente:
puede acabar generando rechazo igualmente.

En cuanto al proceso de compra en si, la IA ha ganado terreno sobre todo en las fases
de busqueda y comparacion. Mds del 80 % de los consumidores la encuentran especialmente
util para descubrir y evaluar alternativas. Y lo que se ha observado es un efecto acumulativo:
cuanto mds la usan, mds confian en ella, y mds predisposiciéon muestran hacia la compra
online (Chen et al., [2022).

Mas alld de quién usa la IA y con qué frecuencia, la investigacion ha empezado a pregun-
tarse por qué la gente confia en ella y como termina influyendo en lo que compra. Un marco
util distingue entre consumidores con motivaciones utilitarias —que buscan funcionalidad—
y motivaciones hedénicas —que buscan placer o experiencia. Los primeros tienden a confiar
mds en las recomendaciones de IA cuando evaldan atributos objetivos; los segundos prefie-
ren el criterio humano cuando la decision tiene una carga emocional. Esto ayuda a entender
por qué la misma tecnologia genera respuestas tan distintas segtn el tipo de compra o de
consumidor (Dhar y Wertenbroch, 2000).

La precision de la informacion también tiene su papel. Cuando un sistema ofrece da-
tos numéricos detallados, el consumidor percibe mas sofisticacién y, con ello, mds confian-
za. Cuando hay riesgo percibido elevado —una compra cara, un producto de salud— esa
confianza se vuelve el factor méds determinante para aceptar o rechazar la recomendacion
(Glikson y Woolley, 2020).

Otro aspecto que aparece con frecuencia en la investigacion es la autonomia algoritmica:
cudnto decide el sistema y cudnto decide la persona. Los estudios basados en la teoria de la
autodeterminacion indican que la relacion no es lineal. Niveles moderados de autonomia del
sistema favorecen la aceptacion; si el sistema decide demasiado, el consumidor siente que
pierde el control y se echa atrds (Fan y Liu, 2022). Hay un punto de equilibrio, y cuando el
sistema se pasa de ese punto, el efecto se da la vuelta.

También se ha visto como cambia el camino que sigue el consumidor antes de comprar.
Los modelos cldsicos —detectar una necesidad, buscar informacién, comparar, decidir—
estan siendo reemplazados por algo mas fluido y menos lineal. Los sistemas de IA anticipan
necesidades, filtran informacién y comparan opciones antes de que el propio consumidor lo
pida. Varios autores hablan de una “compresion del recorrido de compra”: etapas que antes
llevaban dias se concentran en una sola interaccién mediada por un algoritmo (Fan y Liu,
2022)).

Hermann y Puntoni (Hermann y Puntoni, 2024) contribuyeron de forma importante a
este debate al distinguir entre IA predictiva —que anticipa lo que hards— e IA generativa
—que crea propuestas nuevas a partir de lo que ya sabes. Ambas afectan al consumidor, pero
de maneras distintas. Entender esa diferencia es clave para estudiar sus efectos. En paralelo,
Mogaji y Jain (Mogaji y Jain, 2024) sefialan que la IA generativa estd cambiando la forma

en que la gente busca recomendaciones e informacion sobre productos, algo que hace solo
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unos afnos era impensable.

El contexto también importa. Dias et al. (Dias, Goncalves, da Costa, Pereira, y Dias|,
2023)) documentaron que la pandemia de COVID-19 aceler6 la adopcion de la IA en entornos
comerciales y dispard el interés académico por entender sus efectos. Desde entonces, la
investigacion en este campo no ha parado de crecer, con aportaciones desde el marketing, la
psicologia, la economia y la informatica.

Hay, sin embargo, aspectos que la literatura todavia trata con menos profundidad. Rohden
et al. (Rohden y Zeferino, 2023)) muestran que la mayoria de los consumidores no entiende
como funcionan los sistemas de recomendacion que usan. Eso genera inseguridad. Y esa
inseguridad frena la adopcién mds que la tecnologia en si. Se puede reducir con transparencia
y con experiencias positivas, pero no desaparece sola.

El sesgo algoritmico es otra preocupacion real. Belenguer (Belenguer, 2022) sefiala que
abordarlo exige un enfoque interdisciplinar, porque la investigacion actual estd bastante di-
vidida entre quienes lo analizan desde la filosofia o la sociologia y quienes se centran en el
codigo. Lo que ha surgido con fuerza en los ultimos afios es el concepto de “sesgo ensam-
blado” (Waller y Waller, [2022): un tipo de sesgo que no estd en los datos originales, sino que
el propio sistema genera durante su funcionamiento. El resultado puede ser discriminacion
hacia grupos ya vulnerables, sin que nadie lo haya programado explicitamente. Y lo peor es
que es dificil de detectar y muy fécil de perpetuar.

En el plano econémico, Gonzales (Gonzales, 2023) encontré un impacto positivo y sig-
nificativo de la IA en el crecimiento econdmico a largo plazo, y Wagner (Wagner, 2020)
la conceptualiza como un nuevo factor de produccién que estd redefiniendo las relaciones
econdmicas tradicionales.

En conjunto, la literatura es bastante clara: la IA ya no es solo una herramienta de apoyo,
sino que juega un papel activo en como la gente decide qué comprar. Cuanto mas la usan, méas
confian en ella, y los sistemas son cada vez mas autonomos. Todo eso ha cambiado de forma
notable la manera en que los consumidores descubren, comparan y compran productos. Y el
hecho de que la investigacion sobre este tema no pare de crecer confirma que todavia queda
mucho por explorar.

Como se observa en la Tabla la literatura ha apostado principalmente por metodolo-
gias cuantitativas (modelos PLS-SEM, ecuaciones estructurales, experimentos). Este estudio
incorpora también el focus group porque en un campo tan nuevo hacen falta enfoques que
combinen distintas perspectivas, especialmente cuando se trata de capturar las contradiccio-

nesy matices que una encuesta sola no recoge.
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Tabla 3.1: Resumen de los estudios incluidos en la literatura del arte

Referencia

Descripcion del estudio

Conclusiones principales

(Mogaji y J ain] 2024|

Andlisis conceptual sobre como la IA generativa estd transfor-
mando el comportamiento del consumidor y sus implicaciones
para la investigacion, la practica empresarial y las politicas pu-
blicas.

La IA generativa modifica la forma en que los consumidores buscan informacion, inter-
actdan con marcas y toman decisiones de compra.

(Bunea et al.”@

Estudio empirico con 1.128 participantes de la Generacién Z
usando modelos PLS-SEM para analizar la percepcion y uso
de la IA en el comercio electrdnico.

La exposicion y el uso de herramientas de IA aumentan la utilidad percibida y la facilidad
de uso, lo que incrementa las intenciones de compra online.

(IGuerra-Tamez et al.”20241

Investigacion sobre la influencia de la IA en la confianza hacia
la marca y el comportamiento de compra en consumidores de
la Generacién Z.

Las recomendaciones impulsadas por IA influyen en la confianza en la marca y en las
decisiones de compra.

(Chen et al.”@

Estudio basado en modelos de ecuaciones estructurales en el
sector de economia colaborativa para analizar la relacion entre
IA, confianza del consumidor, engagement y lealtad.

Confiar en sistemas impulsados por IA se traduce en mayor compromiso y lealtad del
cliente.

(Dhar y Wertenbroch|[2000}

Investigacion sobre la toma de decisiones del consumidor entre
productos utilitarios y hedénicos.

Las motivaciones utilitarias y hedénicas explican diferencias en cémo se evaldan las de-
cisiones de consumo, influyendo en la aceptacion de herramientas tecnoldgicas segun el
tipo de producto.

(Glikson y Woolley! 2020}

Revision de estudios empiricos sobre la confianza humana en
sistemas de inteligencia artificial.

La percepcion de precision, competencia y fiabilidad del sistema aumenta la confianza
del usuario e influye directamente en su intencién de uso.

(Fany Liu“@

Estudio sobre el impacto de la autonomia algoritmica en la to-
ma de decisiones del consumidor basado en la teoria de la au-
todeterminacion.

Hay una relacién en forma de U invertida: niveles moderados de autonomia aumentan la
aceptacion, pero si la autonomia es excesiva el consumidor siente que pierde el control y
la rechaza.

(|Herrnann y Puntoni”2024}

Desarrollo de un marco conceptual que distingue entre IA pre-
dictiva y generativa en contextos de consumo.

Cada tipo de IA influye de manera distinta en el comportamiento del consumidor y en el
proceso de decision.

(Dias et al.“@

Estudio sobre el impacto de la pandemia de COVID-19 en la
adopcion de IA y en los cambios en la actividad empresarial.

La pandemia aceler¢ la digitalizacién y el uso de la IA, impulsando cambios en el com-
portamiento del consumidor y en las estrategias empresariales.

(Rohden y Zeferino! 2023}

Andlisis de la percepcion del riesgo del consumidor frente a
los agentes de recomendacion basados en IA.

No entender como funciona la IA genera inseguridad y aumenta el riesgo percibido, lo
que frena su adopcion.

( Belenguer] M

Estudio sobre el sesgo algoritmico y sus implicaciones éticas
en los modelos de toma de decisiones automatizadas.

Abordar la discriminacién algoritmica requiere enfoques interdisciplinarios y un disefio
mas responsable de los sistemas de IA.

(Waller y Waller, 2022)

Investigacion sobre el concepto de “sesgo ensamblado” en sis-
temas de aprendizaje automadtico generativos.

Los sistemas de IA pueden generar nuevas formas de discriminacion durante su propio
funcionamiento, aunque los datos originales no presenten sesgos explicitos.

(André et al.“m

Andlisis conceptual sobre la autonomia del consumidor en la
era del big data y la inteligencia artificial.

La IA puede hacer las decisiones mds rdpidas y eficientes, pero también puede reducir el
sentido de control y autonomia del consumidor.
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Estudio econométrico basado en datos de panel internaciona-
les sobre el impacto de la innovacién en IA en el crecimiento

econdémico.

La inteligencia artificial tiene un impacto positivo y significativo en el crecimiento eco-
némico a largo plazo.

(WagnerJ M

Marco tedrico que conceptualiza la TA como un nuevo factor
de produccién en la economia.

La IA transforma las estructuras econémicas tradicionales y redefine las relaciones entre
empresas, mercados y consumidores.

(Tanlamai et al.J 2024|

Experimento aplicado al sector retail para identificar oportuni-
dades de arbitraje mediante IA.

Los modelos de IA pueden detectar oportunidades econdmicas con alta precisién y gene-
rar beneficios financieros medibles.

(Reif et al.”@

Estudio experimental sobre la percepcion social del uso de he-
rramientas de IA.

Usar IA puede generar penalizaciones sociales: otros te perciben como menos competente
o menos esforzado.

dMantilla Gonzales de la Cotera]

2019}

Andlisis tedrico sobre la paradoja de la privacidad en el entorno
digital.

Los consumidores dicen preocuparse por la privacidad, pero siguen compartiendo datos
personales en servicios digitales.




Capitulo 4
Trabajo de Campo

Este capitulo recoge los resultados de la metodologia cualitativa descrita en el Capitulo
2. Primero se exponen los resultados del anélisis del focus group: los del Anélisis Explo-
ratorio de Datos (EDA) hecho en Python y los del andlisis temético formal basado en el
procedimiento de seis fases de (Braun y Clarke, 2006). Después se presentan los resultados
de la encuesta estructurada: el perfil sociodemografico de la muestra, la descripcién de las
variables de interés y el andlisis de relaciones entre variables mediante los fests estadisticos
definidos en la metodologia. Combinar ambas perspectivas da una imagen mas completa de
como se comportan los consumidores cuando la inteligencia artificial entra en juego en sus

compras.

4.1. Resultados Estudio Cualitativo

Antes de entrar en los resultados, hay que tener claro una cosa: todo esto sale de un tnico
focus group con cinco personas. Las frecuencias que se muestran no son representativas ni
pretenden serlo. Su valor es otro: sirven para hacerse una idea inicial de por donde van las
cosas, detectar temas que merecen atencion y, como se verd después, la encuesta confirma

bastantes de las intuiciones que salieron aqui.

4.1.1. Nube de palabras y Analisis de frecuencias

La Figurad.1|presenta la nube de palabras generada a partir del corpus final, y la Figura
4.2l muestra el grafico de barras con las veinte palabras mds frecuentes tras el doble filtrado
y la lematizacion. Ambas visualizaciones reflejan los mismos datos.

El término mas frecuente fue caballo con 20 apariciones, lo que se explica por el per-
fil especifico de P1, cuyas intervenciones giraron en gran medida en torno a la compra de
productos especializados para equitacion. Esto evidencia una limitacién inherente al tamafio

reducido de la muestra: un tnico participante con un contexto de consumo muy particular
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puede sesgar notablemente las frecuencias generales. Mds alld de este caso, el término re-
fleja algo relevante: el uso de la IA para buscar y evaluar productos de nicho dificilmente

accesibles en tiendas fisicas.

Nube de Palabras - Focus Group: IA y Comportamiento del Consumidor
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Figura 4.1: WordCloud

El segundo término mads frecuente fue precio con 17 apariciones, lo que sugiere que la
dimensién econémica ocupa un lugar central en la relacién entre consumidores y sistemas de
IA. Los participantes mencionaron el precio tanto al comparar plataformas como en relacién
con la fiabilidad de la informacién que proporcionaba la IA, sobre todo cuando los precios
indicados no coincidian con los reales.

Los términos recomendacion (14) y recomendar (13) ocuparon la tercera y cuarta posi-
cién, confirmando que los sistemas de recomendacion son el punto de contacto mds visible
entre los consumidores y la IA en contextos de compra. A estos les siguieron ayuda (12) y
control (12), dos conceptos que reflejan la tensién central del focus group: la IA como herra-
mienta de apoyo frente a la preocupacién por perder el control sobre las propias decisiones.

También llama la atencion que ChatGPT (10) sea la herramienta de IA mas nombrada,
seguida de Amazon (8) y Pinterest (8). Cuando los participantes piensan en IA aplicada a
compras, piensan en herramientas conversacionales y en plataformas con recomendadores
automaticos.

La aparicion de decidir (8) y decision (7) dentro de las veinte palabras mds frecuentes,
junto con algoritmo (7) y transparencia (6) en la nube de palabras, anticipa las preocupacio-
nes sobre autonomia y opacidad algoritmica que se desarrollan en el anélisis por temas.

Pasando al andlisis de frecuencias por temas, la Figura 4.3 muestra la distribucién de
menciones agrupadas por los seis temas de interés definidos a partir del marco tedrico: con-
fianza, privacidad, personalizacion, transparencia, autonomia y recomendacion.

El tema con mds menciones fue Recomendacién, con 59 apariciones totales, impulsado

principalmente por recomendacion (14), recomendar (13), opcion (7), comparar (7) y buscar
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Top 20 Palabras Mas Frecuentes (Post-Lematizacion y Doble Filtrado)
Focus Group: IA y Comportamiento del C id
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Figura 4.2: Gréfico de Frecuencias

(7). Esto encaja bien con el contenido del focus group, donde los sistemas de recomendacion
de Amazon, Pinterest y aplicaciones de supermercados fueron lo mas comentado por todos
los participantes.

Personalizacion y Autonomia obtuvieron el mismo nimero de menciones (49 cada una),
lo que es especialmente revelador. En Personalizacion, los términos dominantes fueron re-
comendacion (14), recomendar (13) y algoritmo (7), lo que refleja que los participantes
perciben la personalizaciéon fundamentalmente a través de los sistemas de recomendacion
algoritmica. La presencia de encasillado (2) apunta a una percepcion negativa de la perso-
nalizacion excesiva, donde los algoritmos limitan la variedad de opciones. En Autonomia, el
término mas frecuente fue control (12), seguido de decidir (8) y decision (7), lo que refleja la
preocupacién recurrente de los participantes por mantener su propia capacidad de decision.
La presencia de manipulacion (3), influir (S) e influencia (3) evidencia que una parte de los
participantes percibe estos sistemas como potencialmente manipuladores.

Privacidad registré 28 menciones, con dato (6) como término principal, seguido de priva-
cidad (4), rastrear (3), escuchar (3) y compartir (3). Aunque no fue el tema mis menciona-
do, generd las intervenciones més cargadas emocionalmente de toda la sesion, especialmente
por parte de PS5, quien mostr6 un rechazo firme hacia cualquier forma de rastreo digital.

Transparencia acumuld 26 menciones, con entender (8) como término mds frecuente,
seguido de transparencia (6) y transparente (6). Es significativo que el verbo entender lidere
este bloque: lo que piden los consumidores no es que las empresas publiquen informacion
sobre sus algoritmos, sino que esa informacion sea comprensible y accesible. La mencion de
caja (2) en referencia a la expresion caja negra que usé P4 refuerza esta interpretacion.

Confianza fue el tema con menos menciones (15), con confiar (3) y confianza (2) como
términos principales. Pero este dato no significa que la confianza no sea relevante: més bien
al contrario, aparecié de forma implicita a lo largo de toda la sesion a través de otros temas

—Ia fiabilidad de los precios (Recomendacién), la preocupacién por los datos personales
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Figura 4.3: Distribucién de menciones agrupadas por las seis dimensiones de interés defini-
das

(Privacidad) o la demanda de explicabilidad algoritmica (Transparencia). La confianza actu6
como un concepto de fondo que impregné el discurso sin ser nombrado explicitamente con
la misma frecuencia.

4.1.2. Analisis tematico manual

Siguiendo el procedimiento de (Braun y Clarke, [2006), se identificaron 34 c6digos des-

criptivos extraidos de las intervenciones de los cinco participantes. Estos codigos se agrupa-
ron progresivamente en categorias mas amplias hasta definir siete temas principales. Cinco
corresponden a las categorias deductivas del marco tedrico —confianza, privacidad, perso-
nalizacion, transparencia y autonomia—, y dos emergieron de forma inductiva a partir de
los propios datos: el sesgo algoritmico y la brecha generacional en la adopcién tecnoldgica.
Por ejemplo, cédigos como verificar con veterinario, contrastar con manuales oficiales 'y
leer resenias negativas se agruparon bajo el tema de confianza condicionada, al compartir un
mismo comportamiento de validacion externa de la informacién de la IA. Del mismo modo,
encasillamiento en un estilo, solo productos de caballos 'y solo marca blanca convergieron
en el tema de personalizacién y encasillamiento algoritmico.

Vale la pena sefalar que el tema de Recomendacion, que registré la mayor frecuencia
en el andlisis exploratorio (59 menciones), no se convirtié en un tema independiente en el
andlisis temdtico, ya que su contenido se distribuy6 entre varios temas, especialmente Perso-
nalizacion y Autonomia. Los sistemas de recomendacion fueron el vehiculo a través del cual
los participantes experimentaron tanto la personalizacién como la influencia algoritmica en
sus decisiones, por lo que tratarlos como tema aparte habria generado redundancia. La Tabla
X presenta un resumen de los siete temas, sus codigos representativos y los participantes que
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contribuyeron a cada uno.
Tabla 4.1: Resumen del andlisis temadtico: temas, cédigos y participantes

Tema Caédigos representativos Participantes Origen
Confianza condiciona- Confio pero verifico, contrasto con exper- P1, P3, P4, PS5 Deductivo
da to, porcentaje de acierto, riesgo de error
Paradoja de la privaci- Saben todo pero sigo usando, intercambio P1, P2, P3, P5 Deductivo
dad privacidad-conveniencia, rastreo, sin alter-
nativas
Personalizacién y en- Encasillado en un estilo, solo caballos, so- P1, P2, P3 Deductivo
casillamiento lo marca blanca, burbuja de recomenda-
cién
Transparencia y expli- Caja negra, no sé por qué me recomienda P1, P3, P4 Deductivo
cabilidad esto, quiero entender, botén de sorprénde-
me
Autonomia frente a Pérdida de control, manipulacion, libertad P1, P2, P3, P4, Deductivo
conveniencia de eleccion, calculadora avanzada, actitud PS5
critica
Sesgo algoritmico Anuncios por género, estereotipos, discri- P2, P4, P5 Inductivo
minacién, auditoria de algoritmos
Brecha generacional Creci con internet, me costé adaptarme, P1, P2, P3 Inductivo

confianza intuitiva vs. analitica

A continuacién se presentan los resultados por temas, con citas textuales representativas.

Confianza Condicionada. La confianza de los participantes en los sistemas de IA no
es absoluta ni binaria: es gradual y condicionada. El comportamiento dominante fue lo que
P4 resumié como “confio pero verifico”. P1 lo ilustré al hablar de su uso de ChatGPT pa-
ra consultar productos veterinarios: “No sustituye al veterinario, pero me prepara para la
consulta”. P3 cuantificé su confianza estimando que la IA acierta “un 70-80% de las ve-
ces con los precios”, una confianza basada en la experiencia pero sujeta a verificacion. Un
dato relevante es que esa confianza estd directamente ligada al riesgo percibido del error:
P1 sefal6 que “no es lo mismo equivocarte comprando una camiseta que equivocarte con
una medicina para un animal”, 1o que sugiere que a mayor riesgo, mayor es la necesidad de
contrastar con fuentes expertas. Esto encaja con el andlisis de frecuencias por temas, don-
de Confianza registré el menor nimero de menciones explicitas (15) precisamente porque
apareci6 de forma implicita a través de otros temas.

Paradoja de la Privacidad. La privacidad genero las intervenciones mds cargadas emo-
cionalmente de toda la sesion. P1 articul6 la contradiccion central: “Sabes que te estdn vigi-
lando pero sigues ahi porque te resulta comodo y porque no hay muchas alternativas”. P3
lo definié como “un intercambio: tu privacidad por conveniencia”. En el extremo opuesto,
P5 mantuvo un rechazo firme al rastreo en contextos de consumo, aunque reconocio usar IA
para estudiar, lo que sugiere que la resistencia se concentra especificamente en el &mbito co-
mercial. P2 fue la mds pragmética: “ya nos estdn rastreando de todas formas [. .. | al menos

que sea 1itil”, reflejando una aceptacion resignada del intercambio entre datos personales y
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funcionalidad. Este comportamiento conecta directamente con la paradoja de la privacidad
de [Mantilla Gonzales de la Cotera (2019)).

Personalizacion y encasillamiento algoritmico. Los participantes valoraron positiva-
mente la personalizacién cuando la percibian como relevante, pero expresaron frustracion
cuando derivaba en encasillamiento. P2 describié como Pinterest la habia limitado a un es-
tilo concreto: “como si pensara que solo me gusta un estilo cuando en realidad depende del
momento”. P1 experiment6 algo similar con Amazon: “busqué un regalo para mi hija y me
seguian saliendo recomendaciones de mantas para caballos”. P3 reconocié que el sistema
“siempre me recomienda marcas blancas y nunca marcas premium”. Este comportamiento
sugiere que los algoritmos tienden a crear burbujas de consumo que reducen progresivamen-
te la exposicion del usuario a alternativas distintas, lo que amplia los 49 registros del tema
de Personalizacion, donde el término encasillado ya anticipaba esta percepcion negativa.

Transparencia y explicabilidad. Esta dimensién emergié como consenso undnime al
cierre de la sesion. P4 ofrecid la metafora mas usada: “Es una caja negra total [. .. | no sabes
qué ha pasado en medio”. P3 concret6 la demanda: “Si me dijeran ‘te recomendamos este
producto porque has comprado estos otros tres’, pues vale, lo entiendo”. LLos consumidores
no piden entender el algoritmo, sino recibir explicaciones comprensibles sobre por qué se
les recomienda algo. P1 propuso poder decirle al sistema “no me recomiendes mds cosas
de este tipo”, mientras que P3 sugirié un “boton de ‘sorpréndeme”’. Ambas propuestas
reflejan una demanda no solo de transparencia pasiva, sino de interactividad con los sistemas
de recomendacion.

Autonomia frente a conveniencia. Este tema generd el debate mas polarizado de la
sesion. PS5 percibe la influencia de la IA como pérdida de autonomia: “es como perder el
control sobre tu propia vida [... ]y lo peor es que mucha gente ni se da cuenta”. P2 fue
al contrario: “al final yo decido si compro o no, nadie me obliga a darle al boton”. P4
ofrecié una sintesis que P1 y P3 respaldaron: “si la usas como herramienta de apoyo, co-
mo una calculadora avanzada, mantienes el control”. Lo mas interesante de este debate es
que la percepcién de autonomia no depende tanto de la tecnologia en si como de la actitud
del consumidor: quienes adoptaban una postura activa y critica (contrastar, verificar, ignorar
recomendaciones) percibian mayor control, mientras que quienes se dejaban guiar sin cues-
tionarlas reconocian mayor influencia algoritmica. Este resultado conecta con la relacion en
forma de U invertida entre autonomia algoritmica y decision de compra descrita por (Fan y
Liul 2022).

Sesgo algoritmico. Esta dimensién emergié de forma inductiva, sin que la moderadora
la planteara. P4 abri6 el tema al mencionar sesgos de género: “a las mujeres les muestran
mds anuncios de productos de limpieza y a los hombres mds de tecnologia”. P2 lo confirmé
con su propia experiencia: “me salen muchos anuncios de maquillaje que nunca he busca-
do [...] supongo que es porque soy mujer joven”. PS5 fue directa: “refuerza estereotipos y

discriminacion”. P4 propuso que las empresas “deberian auditar sus algoritmos regular-
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mente”, aunque reconocié que “no lo implementan porque les cuesta dinero”. Este tema
conecta con la literatura sobre sesgo ensamblado (Belenguer, 2022; Waller y Waller, [2022)
y resulta especialmente llamativo precisamente porque surgié de forma espontanea.

Brecha generacional. La segunda categoria inductiva fue la existencia de diferencias
generacionales. P3 lo plante6 abiertamente: “vosotros los jovenes habéis crecido con esto
y lo veis mds normal. Para los de mi edad es algo relativamente nuevo y nos cuesta mds
confiar”. P1 coincidié: “hace cinco afios no compraba nada online y ahora compro bastante,
pero siempre con cierta desconfianza”. P2, en cambio, dijo que comprar online es “incluso
mds normal” que ir a una tienda. Mds alld de la frecuencia de uso, el andlisis revel6 que
la brecha se manifiesta en la naturaleza de la confianza: los participantes mds jévenes (P2,
P4) mostraron una confianza més intuitiva basada en el uso continuado, mientras que los de
mayor edad (P1, P3) desarrollaron una confianza mads analitica, apoyada en la verificacion

sistematica.

En general, los siete temas vienen a confirmar lo que el anélisis exploratorio ya apuntaba.
Los que mas menciones tenian en el EDA (Recomendacién, Personalizaciéon y Autonomia)
fueron también los que dieron mas juego en el andlisis temdtico. Y que Confianza saliera
poco en el recuento de frecuencias tiene bastante l6gica: estaba en todo el discurso, pero de
forma implicita, sin que la gente dijera la palabra “confianza” tal cual. Con todo esto sobre

la mesa, se pasé a disefiar la encuesta que se presenta a continuacion.

4.2. Resultados de la Encuesta

Con los temas y codigos del focus group ya identificados, el siguiente paso fue disefar
la encuesta. Basicamente, se trataba de coger esos siete temas y convertirlos en preguntas
concretas que permitieran ver si las percepciones que habian salido del grupo pequefio se
repetian también cuando se preguntaba a mas gente. Por ejemplo, la tension entre autono-
mia y conveniencia, que generd el debate mas polarizado, se tradujo en items que miden el
grado de acuerdo con afirmaciones sobre la influencia de la IA en las decisiones de compra.
La paradoja de la privacidad se convirti6 en preguntas que evaldan a la vez la preocupacion
declarada por los datos personales y el comportamiento real de uso de plataformas que de-
penden de esos datos. Los temas inductivos de sesgo algoritmico y brecha generacional se
incorporaron como variables adicionales que el focus group revel6 como relevantes.

La encuesta se distribuy6 a través de redes sociales, grupos especializados en tecnologia
y consumo digital, y correo electronico directo a contactos que cumplian el perfil objetivo.
La recogida dur6 tres semanas y se obtuvieron 128 respuestas brutas.

Antes de analizar los datos, se aplicaron los criterios de exclusién definidos en la meto-
dologia para garantizar la fiabilidad de los resultados (Oppenheimer et al., [2009). Se apli-

caron cuatro filtros de forma secuencial. Primero, se verifico el consentimiento informado:
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1 respuesta fue excluida por no haberlo aceptado (European Parliament and Council, 2016)).

Segundo, se aplicé la pregunta de control o attention check (pregunta 11): de las 128 respues-
tas, 3 no la superaron —2 seleccionaron el valor 5 y 1 el valor 3—. Este tipo de preguntas

detecta participantes que no leen las preguntas con atencion y que podrian introducir ruido

en los datos (Oppenheimer et al., 2009). Tercero, se revisaron los cuestionarios en busca de

mads del 20 % de preguntas sin responder; no se detectd ningun caso. Cuarto, se identificaron
respuestas con el mismo valor en los 28 items Likert, lo que la literatura denomina straight-
lining 2013)): se detect6 1 caso. En cuanto al filtro de tiempos de cumplimentacion
previsto en la metodologia, no fue posible aplicarlo porque Google Forms no registra de
forma accesible el tiempo individual de respuesta de cada participante. Tras estos filtros, la
muestra final fue de 123 respuestas validas, una tasa de validez del 96,1 % sobre el total, que
supera el umbral del 85 % establecido en la metodologia. Con 123 observaciones se pueden
aplicar los tests estadisticos previstos (Chi-cuadrado, correlaciones de Spearman y Pearson,
y test t de Student) con un nivel de significancia de p < 0,05, ya que la literatura metodo-
l6gica establece que muestras superiores a 100 observaciones son generalmente adecuadas
para estos andlisis 2013)). El conjunto de datos anonimizado y los scripts de andlisis

estan en el Anexo A.

La descripcion del perfil sociodemogréfico de los 123 encuestados vélidos permite con-
textualizar los resultados posteriores. La edad media fue de 37,1 afios, con un rango entre 18
y 83 afios. El grupo més numeroso fue el de 18 a 24 afios (36,4 %), seguido del de 45 a 55
afos (24,0 %), 35 a 44 anos (14,9 %), 25 a 34 anos (13,2 %) y mayores de 55 afios (11,6 %).

Distribucién de la muestra por edad
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Figura 4.4: Distribucion de la muestra por edad

La muestra estd compuesta por 66 mujeres (53,7 %), 53 hombres (43,1 %), 3 participantes

que prefirieron no indicar su género (2,4 %) y 1 respuesta sin dato (0,8 %).
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Distribucién por género

Figura 4.5: Distribucién por género

El 54,5 % posee un grado universitario o equivalente, el 21,1 % un master o posgrado,
el 20,3 % bachillerato o formacion profesional, el 2,4 % un doctorado y el 0,8 % educacion
secundaria o inferior. En cuanto a la situacién laboral: el 30,1 % son estudiantes, el 23,6 %
empleados por cuenta ajena, otro 23,6 % auténomos o empresarios, el 12,2 % empleados en
otra modalidad, el 6,5 % jubilados y el 1,6 % desempleados. La distribucién por sector profe-
sional abarca tecnologia e informética (17,9 %), finanzas y banca (13,8 %), sanidad (10,6 %),
marketing, publicidad y comunicacion (8,9 %), administracién publica (8,1 %), comercio y
ventas (8,1 %), educacion (6,5 %), ciencias juridicas (4,1 %) y otros sectores (17,9 %).

El 22,8 % declar6 no tener ingresos propios, el 18,7 % se sitda entre 1.501 y 2.500 eu-
ros, el 17,9 % entre 2.501 y 3.500 euros, el 18,7 % supera los 3.500 euros, el 6,5% percibe
menos de 1.000 euros y el 4,9% entre 1.000 y 1.500 euros; un 10,6 % prefirié no revelar
esta informacion. El gasto medio mensual en compras online se distribuye entre 51 y 100
euros (24,4 %), mas de 200 euros (21,1 %), entre 25 y 50 euros (20,3 %), menos de 25 euros
(17,1%) y entre 101 y 200 euros (16,3 %).
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Figura 4.6: Perfil sociodemogréfico: situacién laboral e ingresos
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Figura 4.7: Perfil sociodemogréfico: gasto online y familiaridad digital

El 93,5% de la muestra tiene un nivel de familiaridad digital medio o superior, cum-
pliendo el criterio metodoldgico de que al menos el 60 % de los encuestados tuviera un nivel
medio o alto.

El 35,0 % compra online 1-2 veces al mes, el 18,7 % lo hace 3-4 veces, otro 18,7 % rea-
liza 5 0 mds compras mensuales, el 23,6 % compra menos de una vez al mes y el 4,1 % no
compra nunca online. El 81,3 % afirma haber interactuado con algin sistema de IA en un
contexto de compra, frente al 18,7 % que declara no haberlo hecho. La frecuencia de uso de
IA en compras (escala 0-10) tiene una media de 4,80 (SD = 3,04). El sistema m4s utiliza-
do son las recomendaciones personalizadas de productos (22,8 %), seguidas de herramientas
conversacionales como ChatGPT (22,0 %), feeds personalizados en redes sociales (15,4 %),
comparadores inteligentes de precios (11,4 %), asistentes de voz (8,9 %) y chatbots de aten-

cién al cliente (6,5 %); un 12,2 % declar6 no utilizar ninguno.

Frecuencia de uso de IA en compras (0-10)
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Figura 4.8: Uso de inteligencia artificial en compras

El sector de compras predominante es moda y accesorios (35,8 %), seguido de ocio y
entretenimiento (15,4 %), tecnologia y electrénica (13,8 %) y alimentacién y supermercado
(11,4 %). La funcionalidad de IA mds valorada son las recomendaciones personalizadas de
productos (28,5 %), seguidas de la busqueda y filtrado inteligente (23,6 %) y la comparacioén
automadtica de precios (17,1 %). El 31,7 % paga actualmente por alguna herramienta de IA,
frente al 67,5 % que no lo hace.
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Sector de compras predominante

(a) Sector de compras

Funci i de IA mas

35|

Busqueda y filtrado inteligente 29 (23.6%)

Comparacién de precios 21 (17.1%)
Info detallada productos 17 (13.8%)
Ninguna 14 (11.4%)

Chatbots atencién cliente 6 (4.9%)
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(b) Funcionalidad de IA mas valorada

Figura 4.9: Sector de compras y funcionalidades de IA

(28.5%)

El nicleo del andlisis descriptivo son los factores determinantes en la decision de compra

con IA, que traducen los siete temas del focus group en escalas Likert de 1 a 5. La Tabla|d.2]

presenta las medias y desviaciones tipicas de todos los items agrupados por tema.
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Tabla 4.2: Estadisticos descriptivos de los items Likert agrupados por dimension

Dimension Item X SD
Confianza a) Confio en las recomendaciones de la TA 3,06 1,11
b) Contrasto con otras fuentes antes de comprar 3,39 1,36
¢) Confio mds en compras de bajo coste 3,26 1,28
d) Informacién incorrecta reduce mi confianza 3,50 1,27
e) Me preocupa la precision de los precios 357 1,24
Privacidad a) Me preocupa la cantidad de datos que recopilan 352 1,33
b) Sigo usando plataformas pese a mi preocupacion 345 1,29
¢) Siento que saben demasiado sobre mis hébitos 3,82 1,28
Personalizacion a) Las recomendaciones suelen ser relevantes 324 1,13
b) Los algoritmos me encasillan en un tipo de producto 3,19 1,09
c) Me gustaria ver productos diferentes 3,36 1,18
d) He descubierto productos nuevos gracias a la personalizacion 348 1,25
Transparencia a) Entiendo por qué me recomiendan determinados productos 343 1,14
b) Me gustaria que me explicaran por qué me recomiendan cada producto 349 1,28
¢) Los algoritmos funcionan como una “caja negra” 343 1,21
d) Confiaria més si supiera qué datos se han utilizado 3,71 1,21
Autonomia y conveniencia  a) La IA influye en mis decisiones mas de lo que me gustaria 2,85 1,20
b) He comprado productos que no tenfa previsto adquirir 2,63 1,35
¢) Mantengo el control total sobre mis decisiones 3,69 1,10
d) Los sistemas estan disefiados para manipular al consumidor 3,39 1,18
e) La IA me facilita el proceso de compra y me ahorra tiempo 345 1,34
f) La IA refuerza mis hébitos de compra 3,26 1,40
Sesgos algoritmicos a) Las recomendaciones estdn sesgadas por género, edad u otras caracteristicas 337 1,26
b) Los algoritmos refuerzan estereotipos 3,33 1,28
c) Las empresas deberian auditar regularmente sus algoritmos 3,92 1,09
Diferencias generaciona-  a) Las personas mas jovenes confian mds en la IA para comprar 4,13 1,00
les
b) La edad influye en la disposicion a adoptar IA en compras 4,22 0,90




En confianza, la confianza directa en las recomendaciones de IA registra la media més
baja del bloque (x = 3,06; SD = 1,11), mientras que la preocupacién por la precisién de los
precios alcanza la més alta (x = 3,57; SD = 1,24). El habito de contrastar con otras fuentes
presenta una media de 3,39 (SD = 1,36), la confianza condicionada al riesgo de la compra
una media de 3,26 (SD = 1,28), y la reduccién de confianza tras informacién incorrecta una
media de 3,50 (SD = 1,27).

En privacidad, el item “siento que las plataformas saben demasiado sobre mis hdbitos
de consumo” registra una media de 3,82 (SD = 1,28), con un 41,5% de los encuestados
marcando la puntuaciéon maxima de 5. La preocupacion por los datos personales alcanza
una media de 3,52 (SD = 1,33). Al mismo tiempo, el item “a pesar de mis preocupaciones
sobre privacidad, sigo utilizando plataformas que recopilan mis datos porque me resultan
convenientes” presenta una media de 3,45 (SD = 1,29), con un 53,7 % en las puntuaciones 4
y 5.

En personalizacion, el descubrimiento de productos nuevos registra una media de 3,48
(SD = 1,25), con un 52,8 % en puntuaciones 4-5. La percepcion de encasillamiento algorit-
mico presenta una media de 3,19 (SD = 1,09), con un 41,5 % en puntuaciones 4-5. El deseo
de ver productos diferentes alcanza una media de 3,36 (SD = 1,18) y la relevancia percibida
de las recomendaciones una media de 3,24 (SD =1,13).

En transparencia, el item “confiaria mds en las recomendaciones si supiera exactamente
qué datos se han utilizado para generarlas” registra la media mas alta del bloque (x = 3,71;
SD = 1,21), con un 61,0% en puntuaciones 4 y 5. La percepcion de los algoritmos como
“caja negra” alcanza una media de 3,43 (SD = 1,21), la demanda de explicaciones claras
una media de 3,49 (SD = 1,28), y la comprension del funcionamiento de las recomendaciones
una media de 3,43 (SD = 1,14).

En autonomia y conveniencia, el control percibido sobre las decisiones de compra re-
gistra una media de 3,69 (SD = 1,10), con un 57,7 % en puntuaciones 4 y 5. Las compras
no previstas inducidas por la IA presentan una media de 2,63 (SD = 1,35), la percepcién
de manipulacién una media de 3,39 (SD = 1,18), la valoracién de la IA como facilitadora
una media de 3,45 (SD = 1,34), y el refuerzo de habitos de compra una media de 3,26 con
la mayor dispersion del bloque (SD = 1,40). La influencia no deseada de la IA registra una
media de 2,85 (SD = 1,20).

En sesgos algoritmicos, la demanda de auditorias algoritmicas registra una media de 3,92
(SD = 1,09), con un 40,7 % marcando la puntuacién maxima. La percepcion de sesgos por
género o edad alcanza una media de 3,37 (SD = 1,26) y la creencia de que los algoritmos
refuerzan estereotipos una media de 3,33 (SD = 1,28).

En diferencias generacionales, el item “la edad influye en la disposicion a adoptar nue-
vas tecnologias de IA en contextos de compra” registra la media mds alta de todos los items
Likert de la encuesta (x = 4,22; SD = 0,90), con un 81,3 % en puntuaciones 4 y 5. El item so-

bre la mayor confianza de los jévenes alcanza una media de 4,13 (SD = 1,00), con un 77,2 %
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en las puntuaciones superiores.

La influencia percibida de la IA en las decisiones de compra (escala 0-10) tiene una
media de 5,46 (SD = 2,45), con el valor mas frecuente en 6 (19,5 %). La satisfaccion general
con la experiencia de uso de IA en compras alcanza una media de 6,24 (SD = 2,47) sobre 10,
con el valor mds frecuente en 8 (22,1 %).

percibida de la IA en isi de compra (0-10) Satisfaccién general con IA en compras (0-10)
25 28 27
(19.5%) 22.0%)

20
16.3%)

20
(16.3%)

15 15
(12.2%)  (12.2%)

15 15
(12.2%) (12.2%) 14
(11.4%)

8
(6.5%)

6 6
(8.9%) 5 (8.9%)

5 7 8 9 10 o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0=No influye — 10=Influye totalmente O=Insatisfecho — 10=Satisfecho

(a) Influencia percibida (0-10) (b) Satisfaccién general (0-10)
Figura 4.10: Influencia percibida y satisfaccion general con IA en compras

El diferencial semantico sobre la percepcion de los sistemas de recomendacion se pre-
senta en la Tabla[#.3] La importancia de los distintos factores en la decision de compra con
IA aparece en la Tabla[.4] ordenada de mayor a menor media.

Tabla 4.3: Diferencial semdntico: percepcion de los sistemas de recomendacion

Par de conceptos X SD
Manipulador (1) — Util 5 3,26 1,14
Opaco (1) — Transparente (5) 2,87 1,01
Limitante (1) — Liberador (5) 3,12 1,09

Tabla 4.4: Importancia de los factores en la decisién de compra con IA (Likert 1-5)

Factor x SD
Precio del producto 3,97 1,09
Proteccioén de datos personales 393 1,17
Sensacion de mantener el control sobre la decision 3,89 1,04
Opiniones y resefias de otros usuarios 3,62 1,22

Transparencia sobre por qué se recomienda el producto 3,51 1,13

Confianza en la recomendacion del sistema 3,40 1,00

La plataforma percibida como mds innovadora en el uso de IA es ChatGPT y otras herra-
mientas de IA conversacional (24,4 %), seguida de Amazon (21,1 %), ninguna en particular
(17,1 %), Zara/Mango e Instagram/TikTok (11,4 % cada una), Mercadona y otros supermer-
cados online (8,9 %) y Pinterest (1,6 %). La influencia de la percepcién de innovacién tecno-
16gica en la decision de compra tiene una media de 5,93 (SD = 2,87) sobre 10, con un 48,8 %
en valores de 7 o superiores.
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Plataforma percibida como mas innovadora en IA

ChatGPT / IA conversacional 30(24.4%)

Amazon 26 (21.1%)

Ninguna en particular {0 21 (17.1%)

Zara/Mango 14 (11.4%)
Instagram/TikTok 14 (11.4%)
Mercadona/supermercados 11 (8.9%)
Otra 5 (4.1%)

Pinterest 2 (1.6%)

o 5 10 15 20 25 30
N2 encuestados

Figura 4.11: Plataforma percibida como mds innovadora en IA

En cuanto a las expectativas de uso futuro, el 45,5 % anticipa usar la IA “un poco mds
que ahora” y el 37,4% “mucho mds que ahora”, 1o que suma un 82,9% que prevé un
incremento; el 10,6 % prevé mantener el nivel actual, el 2,4 % anticipa una reduccién y el
4,1 % se muestra indeciso.

Expectativas de uso futuro de IA en compras

a
e Igual que ahora

== Un poco menos que ahora
== No sé / No estoy seguro/a

Figura 4.12: Expectativas de uso futuro de IA en compras

Con todo esto ya descrito, la siguiente pregunta es si hay relaciones entre estas variables
o si cada dato va por su lado.

Se aplican los tests estadisticos definidos en el capitulo de Metodologia: correlacién de
Pearson para variables continuas, correlaciéon de Spearman para variables ordinales, test t
de Student para comparacién de medias entre grupos independientes, y Chi-cuadrado para
asociacién entre variables categéricas 2013)). Todos los anlisis se hicieron con un
nivel de significancia de p < 0,05. Los scripts estan disponibles en el Anexo A. Los tests se
organizan por los tres objetivos especificos del estudio, y sus resultados se resumen en las

Tablas 4.5 [@.6]y @.7]

Para el primer objetivo —contextualizar la importancia de la IA en el entorno digital y
comercial actual— se analizaron tres relaciones. La Tabla[d.5] presenta los resultados.
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Tabla 4.5: Tests estadisticos: Objetivo 1. Contextualizacion de la IA en el entorno digital

Variables cruzadas Test Estadistico p-valor Significativo
Frecuencia uso IA (P3) x Sa- Pearson r=20,479 < 0,001 Si

tisfaccion general (P21)

Usuarios TA (P2=Si) vs No tde Student t=3,370 0,001 Si

usuarios — Influencia perci-

bida (P16)

Interacciéon con IA (P2) x Chi-cuadrado )(2 =2,997 0,083 No

Paga por IA (P7)

La correlacion de Pearson entre la frecuencia de uso de IA en compras y la satisfaccion
general arroja r = 0,479 (p < 0,001): una correlacién positiva moderada y estadisticamente
significativa. El test t de Student revela una diferencia significativa en la influencia percibida
de la IA entre quienes han interactuado con estos sistemas (¥ = 5,80; SD = 2,27) y quienes
no lo han hecho (¥ = 3,96; SD =2,74), con ¢t = 3,370 (p = 0,001). El test Chi-cuadrado entre
la interaccién previa con IA y el pago por herramientas de IA no alcanza significacién (y2 =
2,997; p = 0,083): no hay asociacion estadisticamente significativa entre haber usado 1A en
compras y estar dispuesto a pagar por estas herramientas.

Para el segundo objetivo —evaluar la percepcion real de los consumidores en términos
de conocimiento, confianza y uso— se analizaron cuatro relaciones. La Tabla [4.6| presenta

los resultados.
Tabla 4.6: Tests estadisticos: Objetivo 2. Percepcion real del consumidor

Variables cruzadas Test Estadistico p-valor Significativo

Confianza en recomendacio- Spearman p=0,568 <0,001 Si
nes (P8a) x Satisfacciéon ge-

neral (P21)

Preocupaciéon privacidad  Spearman p =0,089 0,340 No

(P9a) x Sigo usando plata-

formas (P9b)

Demanda transparencia Spearman p=-0,020 0827 No
(P12d) x Confianza en

recomendaciones (P8a)

Percepciéon  caja  negra Spearman p =0,104 0,262  No
(P12c) x Diferencial Opaco-
Transparente (P17b)

La correlacion de Spearman entre la confianza en las recomendaciones de IA y la sa-
tisfaccion general da p = 0,568 (p < 0,001): una correlacién positiva moderada-alta y es-
tadisticamente significativa. La correlacién entre la preocupacion por la privacidad y el uso

continuado de plataformas pese a esa preocupacion arroja p = 0,089 (p = 0,340): no es
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significativa, lo que indica que la preocupacion declarada y el comportamiento real de uso
coexisten sin que una prediga a la otra. La correlacion entre la demanda de transparencia y la
confianza en las recomendaciones es practicamente nula (p = —0,020; p = 0,827), no signifi-
cativa. La correlacion entre la percepcion de los algoritmos como caja negra y el diferencial
semantico Opaco-Transparente registra p = 0,104 (p = 0,262): tampoco significativa.

Para el tercer objetivo —identificar los beneficios percibidos y las preocupaciones aso-

ciadas al uso de la IA— se analizaron cinco relaciones. La Tabla[4.7] presenta los resultados.
Tabla 4.7: Tests estadisticos: Objetivo 3. Beneficios percibidos y preocupaciones

Variables cruzadas Test Estadistico p-valor Significativo
Percepcion manipulacién  Spearman p =0,142 0,120 No
(P13d) x Control percibido

(P13c)

IA facilita compra (P13e) x Spearman p =0,528 < 0,001 Si
Satisfaccion general (P21)

Jévenes (18-34) vs Mayores t de Student t=1,950 0,054 No
(35+) — Confianza (P8a)

Jévenes (18-34) vs Mayores t de Student t=-0,357 0,721 No
(35+) — Frecuencia uso IA

(P3)

Sistema IA mas usado (P4) x  Chi-cuadrado xz =57928 0,052 No

Sector de compras (P5)

La correlacion entre la percepcion de que los sistemas de A estan disefiados para mani-
pular y el control percibido sobre las decisiones registra p = 0,142 (p = 0,120): no significa-
tiva. La correlacion entre la percepcion de la IA como facilitadora del proceso de compra y
la satisfaccion general arroja p = 0,528 (p < 0,001): correlacién positiva moderada y esta-
disticamente significativa. El test t de Student comparando la confianza en recomendaciones
entre jovenes (X = 3,25; SD = 1,05; N = 60) y mayores (x =2,86; SD=1,11; N=59)dar =
1,950 con p = 0,054: no alcanza el umbral de significacion. La comparacidn de la frecuencia
de uso de IA entre ambos grupos tampoco muestra diferencias significativas (t = —0,357; p
= 0,721), con medias de 4,72 para jovenes y 4,92 para mayores. El test Chi-cuadrado entre
el sistema de IA mas utilizado y el sector de compras da 2 = 57,928 (p = 0,052; 42 grados
de libertad): tampoco alcanza significacion estadistica.

En conjunto, de los 12 tests ejecutados, 4 arrojan resultados estadisticamente significa-
tivos al nivel de p < 0,05: la correlacion entre frecuencia de uso y satisfaccion (r = 0,479),
la diferencia de influencia percibida entre usuarios y no usuarios de IA (¢ = 3,370), la corre-
lacién entre confianza en recomendaciones y satisfaccion (p = 0,568), y la correlacion entre
percepcion de la IA como facilitadora y satisfaccién (p = 0,528). Los 8 tests restantes no
alcanzan significacion estadistica. Estos resultados, junto con todo lo visto en las secciones

anteriores, se recogen en el Capitulo 5 para responder a los objetivos de investigacion.
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Capitulo 5
Conclusiones

Este capitulo cierra el trabajo juntando todo lo que ha ido saliendo del anélisis documen-
tal, del focus group y de la encuesta. La idea es ver hasta qué punto se pueden responder los
tres objetivos del Capitulo 1, y si los datos confirman lo que decia la literatura o mds bien la
matizan.

Primer objetivo: la IA en el entorno digital y comercial actual

El 81,3 % de los encuestados ya ha interactuado con algin sistema de IA al comprar. El
82,9 % espera usarla mas. Si habia alguna duda sobre si la IA ha entrado de verdad en el
consumo cotidiano, estos numeros la disipan. Y lo que resulta especialmente interesante es
que quienes mds la usan son también quienes mads satisfechos estan (r = 0,479; p < 0,001)
—Ilo que cuadra con lo que encontraron Bunea et al.| (2024): cuanto més familiar te resulta
la TA, mas qtil te parece y mds la usas. Ademas, quienes ya han tenido contacto con estos
sistemas perciben una influencia mucho mayor en sus decisiones (X = 5,80 frente a 3,96; =
3,370; p =0,001). No es solo que la usen mds: es que reconocen que les afecta mas.

En el focus group, los nombres que salieron de forma natural fueron ChatGPT y Amazon
—Ilos mismos que lideran el uso en la encuesta (22,0 % y 22,8 % respectivamente). Y hay un
detalle que merece la pena destacar: P1 usaba la IA para encontrar productos especializados
de equitacién que no existian en tiendas fisicas cercanas. No es un caso anecddtico; es un
ejemplo de algo que Dias et al. (2023) vincularon con la digitalizacion acelerada tras la
pandemia: la IA estd ampliando el acceso a mercados que antes eran dificiles de alcanzar.

Segundo objetivo: percepcion real del consumidor

El resultado mds consistente de todo el estudio es la confianza condicionada. Aparece
en el focus group —en el “confio pero verifico” de P4, en el “no sustituye al veterinario
pero me prepara para la consulta” de P1— y en la encuesta, donde la confianza directa en
las recomendaciones de IA tiene la media mds baja de su bloque (X = 3,06), pero el habito
de contrastar con otras fuentes llega a 3,39 y la preocupacion por los precios a 3,57. Los
consumidores no rechazan la A, pero tampoco se entregan a ella. La usan, digamos, con

cierta distancia. (Glikson y Woolley (2020) ya explicaron que la confianza en sistemas de
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IA se construye despacio y depende de la percepcion de precision y fiabilidad —y eso es
exactamente lo que se ve aqui. La correlacion entre confianza y satisfaccion (p = 0,568;
p < 0,001) lo confirma: cuando confias, disfrutas mas. Cuando no confias del todo, te quedas
en tierra de nadie.

Sobre la privacidad, la verdad es que hay poco que afiadir a lo que los datos ya dicen
por si solos. El 41,5 % siente que las plataformas saben demasiado sobre ellos (x = 3,82). El
53,7 % sigue usandolas igualmente. Y la correlacién entre preocupacion y uso continuado
no es significativa (p = 0,089; p = 0,340). Dicho de otro modo: preocuparse no predice irse.
Eso es la paradoja de la privacidad (Mantilla Gonzales de la Cotera, 2019), y P1 lo resumi6
mejor que cualquier escala: “Sabes que te estdn vigilando pero sigues ahi porque te resulta
comodo y porque no hay muchas alternativas”. Al final la comodidad gana. Casi siempre
gana.

En cuanto a la transparencia, el item mas valorado de todo el Bloque 2 fue “confiaria
mas si supiera qué datos se han utilizado” (¥ = 3,71). Los consumidores no piden entender
el codigo detrds del algoritmo —piden que alguien les diga, en lenguaje normal, por qué les
aparece lo que les aparece. La “caja negra” que mencioné P4 no es una metafora técnica: es
la sensacion real de no entender por qué el sistema hace lo que hace. Y esa sensacion, segtiin
Rohden y Zeferino (2023)), es uno de los principales frenos para la adopcion.

Tercer objetivo: beneficios percibidos y preocupaciones

La IA tiene dos caras, y en este estudio se ven las dos con bastante claridad. Por un la-
do, el 52,8 % reconoce haber descubierto productos nuevos gracias a la personalizacion, y el
54,5 % valora que le facilita las compras y le ahorra tiempo. Los consumidores que perciben
esa utilidad practica estan claramente més satisfechos (p = 0,528; p < 0,001). Por otro lado,
el 41,5 % siente que los algoritmos le encasillan, el 47,2 % cree que los sistemas estan dise-
fados para manipular, y la demanda de auditorias algoritmicas tiene una media de 3,92. Que
el sesgo algoritmico apareciera en el focus group sin que la moderadora lo planteara —P4
habl6 de anuncios diferenciados por género, P5 lo llam¢ directamente discriminacion— dice
mucho. No es una preocupacién académica abstracta: es algo que los consumidores detectan
en su dia a dia (Belenguer, 2022} Waller y Waller, |2022]).

La tension entre autonomia y conveniencia fue el debate mds vivo del focus group y
también aparece con claridad en la encuesta. El 57,7 % dice mantener el control total so-
bre sus decisiones. Pero el 26,8 % reconoce haber comprado algo que no tenia pensado por
influencia de la IA. Que ambas cosas sean ciertas al mismo tiempo no es incoherencia: es
exactamente lo que Fan y Liu| (2022) describieron. Y la clave, como apunté P4 en el focus
group, estéd en la actitud: quienes usan la IA como herramienta de apoyo —como una cal-
culadora avanzada— mantienen el control. Quienes se dejan llevar por las recomendaciones
sin cuestionarlas, no tanto.

Un ultimo resultado merece atencion especial. El item con mayor acuerdo de toda la

encuesta fue que la edad influye en la disposicion a usar [IA (x = 4,22): casi todo el mundo
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cree que existe una brecha generacional. Pero cuando se comparan jévenes (18-34 afios) y
mayores (35+) en confianza y frecuencia de uso, no hay diferencias estadisticamente signifi-
cativas (p =0,054 y p =0,721). La brecha que todo el mundo percibe no aparece en los datos
cuando la buscas. Eso no quiere decir que no exista —puede que se note mds en el tipo de
confianza que en la cantidad de uso— pero si invita a ser algo mds cauteloso con el discurso
facil de “los jévenes y la tecnologia”.

Contribuciones

Este estudio aporta tres cosas concretas. Primero, aplica en el contexto espaifiol una me-
todologia que combina andlisis documental, focus group y encuesta —un contexto poco
representado en la investigacion sobre IA y consumo. Segundo, identifica dos temas —sesgo
algoritmico y brecha generacional— que los propios participantes introdujeron sin que se
les preguntara, y que la literatura previa no habia vinculado directamente al comportamiento
de compra. Tercero, documenta la distancia entre la percepcion de brecha generacional (X =
4,22) y la ausencia de diferencias reales en el comportamiento (p = 0,054 y p = 0,721), lo
que matiza algunas asunciones sobre como la edad afecta al uso de la tecnologia.

Limitaciones

La muestra de 123 respuestas estd dentro del rango previsto pero no llega a 150, en parte
por el tiempo de recogida y en parte porque la difusiéon dependi6 de redes digitales, lo que
probablemente sobrerrepresenta a personas con mds interés en tecnologia —el 93,5 % tiene
un nivel de familiaridad digital medio o superior. El focus group fue uno solo, con cinco
participantes: suficiente para la fase exploratoria, pero claramente insuficiente para hablar
de generalizacion. El momento de recogida también importa: en un campo que cambia tan
rapido, las percepciones de hoy pueden ser distintas en seis meses. Y la limitacion geografica
a consumidores espaiioles hace dificil extrapolar los resultados a otros contextos culturales.

Lineas de investigacion futura

Lo mas inmediato seria ampliar la muestra y diversificarla geograficamente. Los estudios
longitudinales también aportarian mucho en un campo que evoluciona tan deprisa. La brecha
generacional percibida frente a la ausencia de diferencias estadisticas en el comportamiento
real es, por si sola, un filén: requeriria muestras segmentadas por edad mucho mayores y
preguntas mds finas sobre la naturaleza de la confianza, no solo su intensidad. Seria también
valioso analizar si los consumidores reaccionan de forma diferente ante la IA predictiva y
la generativa —Ila distincién de [Hermann y Puntoni (2024) se qued6 como marco tedrico
en este trabajo y merece tener su propio disefio empirico. Y hay una pregunta practica que
este estudio deja en el aire y que alguien deberia abordar: ;qué tipo de explicacion sobre
el algoritmo genera mds confianza? ;Un texto? ;Un grafico? ;O simplemente dejar que la
experiencia hable por si sola?

En definitiva, lo que muestran los datos es un consumidor que usa la IA, que en general
estd satisfecho con ella, pero que no termina de fiarse del todo. Le preocupa lo que pasa

con sus datos y no cambia su comportamiento por eso. Quiere entender como funciona el
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sistema y acepta que no lo entiende. Cree que tiene el control y a veces compra cosas que
no tenia pensadas. No es un consumidor irracional: es un consumidor humano, con todas las
contradicciones que eso implica. Entender esas contradicciones —no solo medirlas— es lo

que este trabajo ha intentado hacer.
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Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial

Generativa en Trabajos Fin de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramien-
tas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso queda siempre
bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden no ser
veraces. En este sentido, NO estd permitido su uso en la elaboracién del Trabajo fin de Grado
para generar codigo porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el c6digo
funcione, no hay garantias de que metodoldgicamente sea correcto, y es altamente probable
que no lo sea.

Por la presente, yo, Nombre del Estudiante, estudiante de Programa de la Universidad
Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado “Nombre del TFG”, de-
claro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras

similares de IAG de c6digo s6lo en el contexto de las actividades descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles dreas

de investigacion.
2. Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo defender.

3. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para identi-

ficar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

4. Metododlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de investiga-

cion.
5. Interpretador de c6digo: Para realizar andlisis de datos preliminares.

6. Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras comunidades sobre

temas de naturaleza multidisciplinar.
7. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del trabajo.

8. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y estilis-
tica del texto.

9. Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas iniciales.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender literatura
compleja.

Generador de datos sintéticos de prueba: Para la creacion de conjuntos de datos ficti-

cios.
Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo con

diferentes niveles de exigencia.
Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.

Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de

mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han

dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he

explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente

de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las

consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.

Fecha: Mes Afio

Firma: Nombre del Estudiante
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Apéndice A
Encuesta y datos de la investigacion

La encuesta completa utilizada en este estudio, el conjunto de datos anonimizado con
las respuestas de los 123 participantes validos, la transcripcion integra del focus group, y los
scripts de Python empleados tanto para el andlisis exploratorio de datos cualitativos como pa-
ra la ejecucion de los tests estadisticos, se encuentran disponibles en el siguiente repositorio

digital para garantizar la transparencia metodoldgica y la replicabilidad del estudio:

https://drive.google.com/drive/folders/1yPXfciWezh8V3y-zowjTcFeTDPHQ-XGk

“usp=sharing
El repositorio contiene los siguientes archivos:

= Encuesta completa: Cuestionario integro tal como fue distribuido a los participantes

a través de Google Forms.

= Datos de la encuesta: Archivo CSV con las respuestas anonimizadas de los partici-

pantes.

» Transcripcion del focus group: Transcripcion completa de la sesion cualitativa con

los seudénimos asignados a los participantes.

» Script de analisis cualitativo: Cédigo Python utilizado para el preprocesamiento tex-

tual, la lematizacion, el andlisis de frecuencias y la generacion de la nube de palabras.

» Script de tests estadisticos: Codigo Python utilizado para la ejecucion de los tests
estadisticos (Chi-cuadrado, correlaciones de Pearson y Spearman, y test t de Student)
presentados en el Capitulo 4.
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