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25. 
Análisis documental de la adopción y 
humanización de asistentes digitales 

basados en inteligencia artificial

Introducción

Desde sus primeras apariciones, la inteligencia artificial (IA) ha evolucionado pasando a ser 
de promesa computacional a un agente social que moldea experiencias, percepciones y 
decisiones de millones de usuarios (Cortina et al., 2024). Aunque en sus inicios no se uti-
lizaba este término, las investigaciones relacionadas con esta tecnología se remontan a la 
década de 1950, coincidiendo con la aparición de las primeras computadoras, por lo que, 
a partir de entonces, la IA ha fortalecido su desarrollo y su influencia en la vida diaria se ha 
hecho cada vez más evidente (Makridakis, 2017).

Esto ha propiciado que la industria de la IA alcance una valoración cercana a los cien 
mil millones de dólares. Además, sus proyecciones son altamente favorables. De acuerdo 
con estimaciones de Statista, se anticipa un crecimiento exponencial que podría llevar a 
este mercado a aproximarse a los 2 billones de dólares para el año 2030. Este desarrollo 
implicaría su expansión en múltiples sectores e integración en procesos como las cadenas 
de suministro, el marketing, la manufactura, la investigación y diversas estructuras empre-
sariales (Thormundsson, 2023).

A partir de la amplia diversidad de dispositivos en los que se integra la IA, emerge el 
concepto asistente digital (AD), entendido como una tecnología avanzada sustentada en 
IA. En este sentido, Brill et al. (2019) y Marikyan et al. (2022) lo describen como sistemas 
complejos capaces de operar en distintos entornos. Este concepto engloba una variedad 
de dispositivos interactivos que responden a comandos de voz o texto, como los asistentes 
virtuales por voz y los chatbots, entre otros (Pantano & Pizzi, 2020; Ramadan, 2021).

Debido a su rápida difusión en la última década, los asistentes digitales, por ejemplo, 
de voz o agentes conversacionales, ha facilitado a los usuarios expresar sus requerimientos 
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de manera más inmediata y natural (Marriott & Pitardi, 2021). Esta tendencia ha sido apro-
vechada en distintas estrategias de marketing, en las que marcas como Mr. Clean, Tony the 
Tiger y Energizer Bunny ejemplifican productos dotados de atributos humanos, creados con 
el propósito de facilitar la interacción con los consumidores, mejorar sus percepciones e 
influir en sus decisiones de compra, lo que contribuye al incremento en las ventas (Huang 
et al., 2024; Malhotra & Ramalingam, 2023).

Esto ha dado lugar a investigaciones que demuestran que la antropomorfización de 
los productos (Aggarwal & McGill, 2007), es decir, atribuirles características humanas, influye 
positivamente en la percepción de los consumidores. En particular, el uso de pronombres 
personales o la referencia en primera persona, en lugar de la tercera, al describir un producto 
tiende a generar evaluaciones más favorables por parte del público.

No obstante, resulta fundamental comprender y aplicar el antropomorfismo de mane-
ra equilibrada, ya que una sobrestimación o subestimación de sus efectos puede generar 
percepciones distorsionadas en los usuarios. Por ello, al considerar las preferencias y ca-
pacidades cognitivas de las personas, se vuelve esencial analizar cómo la incorporación de 
rasgos humanos en avatares y agentes virtuales influye en su percepción y experiencia. En 
esta línea, Sharma et al. (2022) señalan que una comprensión profunda de estos factores 
permite diseñar interacciones más eficaces y satisfactorias entre humanos y computadoras, 
favoreciendo una mayor aceptación de la tecnología.

Por ello, el objetivo del presente estudio es comprender las líneas de investigación 
que se encuentran en el marco de los asistentes digitales, a fin de lograr responder las 
preguntas de investigación ¿Cuáles y como son las líneas de investigación en el escenario 
de asistentes digitales?

Revisión de la literatura

La investigación en el campo de los AD ha experimentado un crecimiento significativo, en 
diversas disciplinas (Ramadán, 2021). Ello, en función de que asistentes digitales han ad-
quirido una notable relevancia a nivel global, debido a su amplia disponibilidad en diversas 
modalidades que abarcan desde dispositivos móviles hasta sistemas de hogar inteligente, 
así como su integración en servicios de atención al cliente y en aplicaciones de búsqueda 
y recomendación personalizada, entre otros (IMMNUNE, 2023; Knight, 2012).
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Por ello, los AD se han convertido en una pieza clave debido a su capacidad para 
simplificar tareas cotidianas, mejorar la eficiencia y la experiencia del usuario, impulsando 
así el continuo avance de la tecnología en diferentes áreas de la vida moderna (Sáiz et al., 
2020). Esta importancia radica en su habilidad para entender el lenguaje natural, procesar 
datos de manera inteligente y adaptarse a las necesidades de los usuarios a través de ac-
ciones como movilidad, interacción de voz, delegación de tareas y análisis rápido de datos 
(Griol & Callejas, 2016). Estas capacidades han llevado a su rápida adopción y a un mayor 
desarrollo en el campo de la inteligencia artificial.

A pesar de este avance, persisten ciertas brechas en la literatura que requieren ser 
identificadas y abordadas mediante nuevos estudios. Dentro de las ciencias sociales, las 
principales líneas de investigación que versan sobre los AD intentan comprender las moti-
vaciones que llevan al individuo a interactuar con dichas tecnologías (Ferreira, 2021). Por lo 
que, las principales líneas de investigación que estudian este fenómeno se pueden agrupar 
en dos corrientes principales (Ferreira, 2021; Marriott & Pitardi, 2021; McLean et al., 2021).

La primera, se ha enfocado en analizar la intención de comportamiento de los consu-
midores hacia el uso de asistentes digitales aplicando teorías relacionadas con la adopción 
de tecnologías (Moriuchi, 2021). Esta corriente de investigación ha sido ampliamente utilizada 
en literatura de comercio electrónico, comercio móvil y redes sociales, y también se han 
adoptado en investigaciones sobre IA y AD. Estos enfoques teóricos respaldan la influencia 
que ejercen factores como la utilidad percibida y la facilidad de uso en las intenciones de 
adopción tecnológica por parte de los individuos (Marriott & Pitardi, 2021).

La segunda corriente de la literatura ha dado lugar a la investigación de la adopción 
de AD a través de las relaciones construidas entre estos y los consumidores, misma que se 
da por los atributos humanos que perciben en ellos (Marriott y Pitardi, 2021; McLean et al., 
2021). Esta línea considera los aspectos sociales y la capacidad de los asistentes digitales 
para ser interactivo y socialmente agradable, generando una sensación de conexión inter-
personal que influye directamente en la satisfacción de los usuarios y en su disposición a 
seguir utilizando estas tecnologías, especialmente cuando las interacciones se vuelven más 
frecuentes y habituales en el entorno doméstico o personal (Han & Yang, 2018).

Dado el contexto que se vive en donde los avances tecnológicos se encuentran en un 
dinamismo continuos, se requieren más estudios e investigaciones que permitan compren-
der de qué manera los AD basados en IA impactan y moldean el comportamiento de los 

25. Análisis documental de la adopción y humanización de 
asistentes digitales basados en IA



Karina Guadalupe Cortina Calderón, Nallely Guadalupe Hernández Hernández y Mónica Lorena Sánchez Limón

[ 426 ] Intel igencia artif icial: experiencias y reflexiones sobre la invest igación científ ica

consumidores, así como su contribución en la transformación de la interacción y la dinámica 
entre los consumidores y las empresas (Van Doorn et al., 2016). Generando que la literatura 
respecto a estas dos corrientes haya sido criticada, proponiendo la necesidad de combinar 
ambas líneas de investigación para obtener una investigación más clara y concreta respecto 
al uso de los AD (Marriott & Pitardi, 2021).

Diseño metodológico

La presente investigación se enmarca en un enfoque documental, sustentado en la reco-
pilación, revisión y análisis de información proveniente de diversas fuentes académicas y 
científicas, con el fin de fundamentar y estructurar la metodología del problema de estudio. 
A partir de este proceso, se adopta un alcance descriptivo orientado a identificar, organizar 
y caracterizar las principales líneas de investigación vinculadas con el tema, lo que permite 
una comprensión integral de sus enfoques, tendencias y aportaciones dentro del campo 
de conocimiento. Para su desarrollo, se seleccionaron y analizaron los dieciocho artículos 
más relevantes en torno al estudio de los asistentes digitales.

Resultados

Las Tablas 1 y 2, exponen los resultados del análisis documental. A partir de la revisión de 
la literatura se encontró que existen dos líneas de investigación con amplios resultados, 
mismas que en los recientes años han versado sobre los estudios de asistentes digitales 
impulsados por inteligencia artificial, estos son denominados para efectos del cumplimiento 
del objetivo de la presente investigación características tecnológicas del objeto y atributos 
humanos incorporados, mismos que se explicarán a continuación.

Como se mencionó anteriormente, la primera línea de investigación detectada corres-
ponde a las A) características tecnológicas del objeto, partiendo desde el estudio de Chuah 
et al., (2021) quienes proponen que una de las clasificaciones de las características de los 
AD son aquellas funciones con semejanza a la tecnología que llevan a los consumidores a 
aceptar y utilizar un nuevo producto tecnológico. Esta corriente se centran en la aplicación 
de marcos teóricos establecidos, como el Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM por sus 
siglas en inglés) (Davis et al., 1989) y la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología 
(UTAUT por sus siglas en inglés) (Venkatesh et al., 2003), que han sido validados previamente 
en contextos de adopción y utilización de conceptos tecnológicos convencionales.
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Tabla 1
Revisión de la literatura de características tecnológicas del objeto

Autor Objetivo Tipo de 
asistente

País Variables Teoría

Wang et al. 
(2023)

Examinar cómo 
se puede hacer 
para que la IA 

sea más efectiva 
y rentable en 
el comercio 
electrónico 
y cómo los 

empresarios 
pueden hacer 

que la tecnología 
de IA les 

ayude a lograr 
sus objetivos 
comerciales.

IA al sitio web 
de una empresa 

de comercio 
electrónico 
(chatbot, 

asistentes de voz)

Pakistán Actitud de uso

Intención 
conductual

Uso real

Facilidad de uso 
percibida

Utilidad percibida

Normas 
subjetivas

Confianza

Modelo de 
Aceptación 

de Tecnología 
(TAM) 

Basak et al. 
(2015)

Identificar 
los factores 
que afectan 
la intención 
de utilizar la 

tecnología de 
asistente digital 
personal (PDA) 

Asistente digital 
personal (PDA)

Turquía Norma subjetiva

Facilidad de uso 
percibida

Innovación 
personal

Utilidad percibida

Autoeficacia 
informática

Intención de uso

Disfrute percibido

Modelo de 
Aceptación 

de Tecnología 
(TAM) extendido

Zou & 
Huang 
(2023)

Investigar la 
aceptación 

escrita de los 
estudiantes de 

doctorado hacia 
ChatGPT y los 
factores que 

influyen en ella.

Chatbot 
(ChatGPT)

China Facilidad de uso 
percibida

Utilidad de uso 
percibida

Actitud de uso

Intención 
conductual de 

uso.

Modelo de 
Aceptación 

de Tecnología 
(TAM)
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Tabla 1
Revisión de la literatura de características tecnológicas del objeto

Autor Objetivo Tipo de 
asistente

País Variables Teoría

Jain et al., 
(2022)

Explorar los 
factores que 

influyen en el uso 
de herramientas 

habilitadas por IA

Herramientas 
basadas en IA

India Condiciones 
facilitadoras

Influencia social

Uso

Aversión a la IA

Expectativa de 
desempeño

Expectativa de 
esfuerzo

Colaboración

Teoría unificada 
de aceptación 

y uso de la 
tecnología 
(UTAUT)

Roy et al. 
(2022)

Medir la 
intención de 

adoptar robots 
basados ​​en IA 
en el sistema 

educativo de las 
universidades 

indias

Robots basados 
en IA

India Facilidad de uso 
percibida

Utilidad percibida

Actitud

Confianza

Intención de 
adoptar

Malestar

Inseguridad

Modelo TAM, 
Teoría del 

Comportamiento 
Planificado 

(TPB) y el índice 
de preparación 

tecnológica 
(TRI)
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Tabla 1
Revisión de la literatura de características tecnológicas del objeto

Autor Objetivo Tipo de 
asistente

País Variables Teoría

Cao et al. 
(2021)

Considerar los 
factores positivos 

y negativos 
que influyen 

colectivamente 
en las 

actitudes y las 
intenciones de 

comportamiento 
hacia el uso de 

la IA.

IA para la toma 
de decisiones

Reino 
Unido

Influencia de los 
pares

Condiciones 
facilitadoras

Intención de 
utilizar

Expectativas de 
rendimiento

Expectativa de 
esfuerzo

Actitud hacia el 
uso

Preocupación 
por el bienestar 

personal

Preocupación 
por el desarrollo 

personal

Gravedad 
percibida

Susceptibilidad 
percibida

Amenaza 
percibida

Actitud

Teoría unificada 
de aceptación 

y uso de la 
tecnología 

(UTAUT), Teoría 
de evitación 
de amenazas 
tecnológicas 

(TTAT), Modelo 
integrado de 
aceptación y 

evitación de IA 
(IAAAM)
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Tabla 1
Revisión de la literatura de características tecnológicas del objeto

Autor Objetivo Tipo de 
asistente

País Variables Teoría

Balakrishnan 
& Dwivedi 
(2021)

Investigar 
los factores 
que generan 
resistencia y 
actitud hacia los 
asistentes de voz 
de IA

Experimento 
comprobado 
con modelos 
de ecuaciones 
estructurales

India Costo hundido

Evitar el 
arrepentimiento

Inercia

Valor percibido

Adopción

Costos de 
cambio

Amenaza 
percibida

Facilidad de uso

Utilidad percibida

Actitud

Resistencia a la 
adopción

Marco de doble 
factor y Modelo 
de Aceptación 
de Tecnología 
(TAM)

Silva et al. 
(2023)

Investigar los 
factores que 
influyen en la 
intención de 
los clientes 
de reutilizar 
los servicios 
basados ​​en 
chatbot

Chatbot Portugal Confianza

Satisfacción del 
usuario

Utilidad percibida

Actitud hacia el 
uso

Intenciones de 
reutilización

Presencia social 
percibida

Presencia social

Facilidad de uso 
percibida

Norma subjetiva

Modelo de 
Aceptación 
de Tecnología 
(TAM) y TAM 2
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Tabla 1
Revisión de la literatura de características tecnológicas del objeto

Autor Objetivo Tipo de 
asistente

País Variables Teoría

Lubbe & 
Ngoma 
(2021)

Examinar cómo 
la facilidad de 
uso percibida, 
la alegría y 
la utilidad 
percibidas de los 
chatbots influyen 
en la experiencia 
del cliente y 
cómo estas 
experiencias 
influyen en la 
satisfacción de 
los usuarios 
en un contexto 
de mercado 
emergente

Chatbot Sudáfrica Utilidad 
percibida

Facilidad de uso 
percibida

Alegría percibida

Experiencia en 
tecnología de 
autoservicio

Satisfacción con 
la tecnología de 
autoservicio

Modelo TAM 
extendido

Estos marcos se derivan de las corrientes de pensamiento propuestas por Martin Fish-
bein e Icek Ajzen, como lo son la Teoría de Acción Razonada (TRA por sus siglas en inglés) 
(Ajzen & Fishbein, 1972) y la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB, por sus siglas en 
inglés) (Ajzen & Fishbein, 1980). Estos modelos examinan factores como la utilidad, facilidad 
de uso, expectativas de esfuerzo y rendimiento, influencia social, condiciones facilitadoras, 
confianza, entre otros, así como sus consecuencias en las actitudes y comportamientos del 
usuario (Medina et al., 2021; Wang et al., 2023). De aquí que nace el interés por comprender 
las características tecnológicas que influyen en la intención de uso por parte de los usuarios, 
así como los factores adicionales que pueden moldear la adopción y la experiencia de uso 
de estas nuevas tecnologías en constante evolución.

En la literatura de esta línea de investigación, se han explorado y analizado esas 
características específicas que motivan o desmotivan a los usuarios en la adopción y uso 
de diversas tecnologías, incluidos los asistentes digitales o aquellos objetos asistidos por 
inteligencia artificial. Como se mencionó anteriormente, a medida que las tecnologías evo-
lucionan y se vuelven más sofisticadas, surgen nuevos factores que influyen en la intención 
de uso por parte de los usuarios (Venkatesh et al., 2012).

Las investigaciones que se exponen en la Tabla 1 están basadas en modelos teóri-
cos anteriormente mencionados como el Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM) y la 
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Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología (UTAUT) utilizados en estos estudios 
para investigar la aceptación y adopción de tecnologías de inteligencia artificial, tales como 
chatbots, asistentes de voz y herramientas habilitadas para IA.

Dentro de estos estudios, se examinan las características que influyen en la intención 
de usar tecnologías de IA en diferentes contextos, como comercio electrónico, atención 
médica, educación superior y toma de decisiones organizacionales (Basak et al., 2015; Jain 
et al., 2022; Wang et al., 2023; Zou y Huang, 2023).

En estas investigaciones, se han identificado una serie de características comunes que 
influyen en la actitud y la intención de uso de los usuarios. Estas incluyen algunas, como 
la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, las normas subjetivas o influencia social, 
la confianza y el disfrute percibido (Basak et al., 2015; Lubbe y Ngoma, 2021; Silva et al., 
2023). Sin embargo, algunos estudios han ido más allá al incorporar nuevos constructos, 
como el costo hundido, la amenaza percibida, el cinismo sobre la privacidad y la aversión 
a la IA, para obtener una comprensión más completa de la aceptación y el rechazo de la IA. 
Además, se ha destacado la importancia de características como la satisfacción del usuario, 
inseguridad, aversión a la IA y la presencia social percibida en la aceptación específica de 
chatbots o asistentes de voz, subrayando la complejidad y la multidimensionalidad de este 
fenómeno (Balakrishnan y Dwivedi, 2021; Cao et al., 2021; Jain et al., 2022).

Por otro lado, la línea de investigación B) atributos humanos incorporados, hace alu-
sión a como las tecnologías asemejan a características humanas. En este ámbito, predo-
minan teorías como la teoría del Valle del Valle Inquietante (Mori et al., 2012), la Interacción 
Humano-Computadora (Sharples, 1996), Paradigma CASA (computadoras como actores 
sociales) (Reeves y Nass, 1996), entre otras, lo cual sugiere que los usuarios desarrollan 
interacciones personales con la tecnología, sintiendo que los mensajes que reciben han 
sido diseñados especialmente para ellos, de manera similar a como lo haría un amigo o una 
pareja cercana (Cortina et al., 2024).
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Tabla 2
Revisión de la literatura de los atributos humanos incorporados

Autor Objetivo Tipo de 
asistente

País Variables Teoría

(Belanche et al., 
2020)

Complementar 
la investigación 

sobre la 
semejanza 
humana de 

los robots con 
investigaciones 
de los factores 

que los gerentes 
de servicios 
deben elegir 

para los robots 
de servicios 

implementados 
en su entorno de 

servicios

Robots de 
servicios

NM Estética 
(antropomorfismo, 
género, etnicidad 

y cultura) 
Notificación de 

robot 
Manipulabilidad 

Proactividad 
Afectar 

Formalidad 
Características 

del cliente 
Preparación 
tecnológica 

Edad 
Género 
Cultura 

Rasgos de 
personalidad 

Nivel de cliente

Semejanza 
humana de 
los robots 

basada en tres 
categorías: 
diseño del 
robot, las 

características 
del cliente y las 
características 
del encuentro 
con el servicio

(Lau et al., 2018) Estudiar las 
razones de las 

personas a favor 
y en contra de 

la adopción 
de parlantes 

inteligentes, sus 
percepciones y 
preocupaciones 

sobre la 
privacidad, y sus 
comportamientos 
de búsqueda de 

privacidad

Asistentes 
de voz 

(Amazon 
Echo y 
Google 
Home)

NM Confianza

Privacidad

Interacción 
Humano-

Computadora

(De Cicco et al., 
2020)

Investigar más 
a fondo cómo 

la perciben 
los usuarios y 
cuáles son las 
variables que 
potencian una 
actitud positiva 

hacia esta 
tecnología

Chatbots 
orientados a 

las tareas

Italia Presencia social

Interacción 
Disfrute percibido 

Confianza 
Actitud

interacción 
persona-

computadora 
(HCI), presencia 

social
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(Song & Shin, 2024) Investigar el 
efecto de la 

humanización 
del chatbot en 
la percepción 
de inquietud, 
confianza y la 
intención de 

comportamiento 
de los usuarios

Chatbots de 
comercio 

electronico

Países 
bajos

Interacción 
con chatbots 
hiperrealistas 
y animados 

Sensación de 
inquietud que 
la interacción 

con chatbots de 
dibujos animados 

y quietos 
Familiaridad

Apariencia 
humana del 

chatbot  
Confianza

Intención de 
compra  

Voluntad de 
reutilizar el 

chatbot en el 
futuro

Teoría del valle 
inquietante (UVE) 

y paradigma 
CASA (Las 

computadoras 
son actores 

sociales), Teoría 
de la Acción 
Razonada 

y Teoría del 
Comportamiento 

Planificado

(Ciechanowski et al., 
2019)

Examinar a 
fondo el carácter 
del proceso de 

interacción entre 
humanos y no 

humanos.

Chatbots 
texto y 

chatbots 
avatar

 NM Efectos extraños  
Efectos negativos 

Chatbot con 
avatar 

Chatbot de texto 
Datos 

psicofisiológicos 

Interacción 
Humano-

Computadora, 
Efecto Valle 
Inquietante, 

Teoría 
Comportamiento 

Planeado y 
Presencia Social

(Li et al., 2021) Comprender 
cómo las 

características 
sociales pueden 

beneficiar las 
interacciones 

entre humanos 
y chatbots e 
identificar los 

desafíos y 
estrategias para 

diseñarlas.

Chatbots de 
servicios de 

turismo

China Calidad del 
chatbot

Confirmación 
posterior al uso  

Calidad del 
servicio

Ansiedad 
tecnológica 

Confirmación 
posterior al uso 

del servicio

Satisfacción 
Intención de 

continuidad del 
uso

Teoría del valle 
inquietante 

(UVE), 
Humanidad 
Tecnológica 
(presencia 
social) y 

Personificación
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(Balakrishnan y 
Dwivedi, 2021)

Investigar 
el papel de 
la actitud 

tecnológica y los 
atributos de la IA 
en la mejora de 
la intención de 

compra a través 
de asistentes 

digitales. 

Asistentes 
digitales

India Facilidad de uso 
percibida  

Utilidad percibida

Actitud 
antropomorfismo 

percibido 
Intención de 

compra  
Inteligencia 
percibida  

Animacidad 
percibida 

Experiencia de 
uso 

Modelo TAM, 
Teoría del Valle 

Inquietante, 
Teoría de 
la Mente, 

Psicología del 
Desarrollo y 
Teoría de la 
Psicología 
Cognitiva.

(Bartneck et al., 
2009)

Enfatizar la 
necesidad de 
herramientas 
de medición 

estandarizadas 
para la 

interacción 
entre humanos y 

robots

Robots de 
servicios

Japón Antropomorfismo 
Animacidad 

Simpatía 
Inteligencia 
percibida  
Seguridad 
percibida

Interacción 
Humano-Robots

(McLean et al., 
2021)

Descubrir los 
impulsores 
clave del 

compromiso 
de la marca del 
consumidor a 
través de los 
asistentes de 

voz

Asistente 
de Voz 

Doméstico 
(Echo y 
Alexa)

NM Presencia social

Engagement con 
la marca 

Atracción social

Engagement con 
la marca 

Utilidad de 
uso percibida 

Facilidad de uso 
percibida  
Beneficios 
utilitarios  

Búsqueda de 
interacciones 
hedonistas  
Confianza

Intención de uso  
Intención de uso

Intención de 
compra

Engagement 
con la marca, 

Presencia 
Social y Modelo 

TAM
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Estos estudios exploran cómo las características de estas tecnologías, que imitan 
atributos humanos como el antropomorfismo, tono de voz, personalidad, sociabilidad, 
inteligencia, movimiento (animación), rasgos faciales o habilidades mentales, estética, fa-
miliaridad, entre otros que impactan en la percepción y la aceptación de los usuarios hacia 
estas innovaciones tecnológicas (Moussawi &y Koufaris, 2019; Song & Shin, 2024).

A pesar de que esta línea de investigación se ha centrado en explorar las respuestas 
emocionales (afecto) asociadas con este efecto, sigue existiendo un conocimiento limitado 
sobre elementos como la percepción real de las personas hacia los objetos humanoides, 
cuáles son los factores específicos que contribuyen a este denominado valle inquietante, así 
como las razones que detonaron la aparición del su efecto, mismo que no ha sido explicado 
en su totalidad (Ciechanowski et al., 2019).

Conclusiones

La presente investigación permitió reconocer que el estudio de los AD se ha consolidado 
como un campo relevante y en expansión dentro de diversas disciplinas, particularmente 
en las ciencias sociales y administrativas. A partir del análisis documental, se observa que 
la adopción de estas tecnologías responde a la interacción de factores técnicos, cognitivos, 
sociales y emocionales, los cuales influyen en la forma en que los usuarios se relacionan 
con sistemas basados en IA (Ferreira, 2021).

En este sentido, se identificaron dos grandes líneas de investigación que estructuran el 
estudio de los asistentes digitales. La primera se enfoca en las características tecnológicas, 
sustentándose en modelos como el TAM y el UTAUT, los cuales explican la adopción a partir 
de variables como la utilidad percibida, la facilidad de uso, la confianza y la influencia social 
(Venkatesh et al., 2003). Estos enfoques han mostrado solidez para explicar la intención 
de uso y han incorporado nuevos constructos que amplían la comprensión del fenómeno 
(Wang et al., 2023; Medina et al., 2021).

Por otra parte, la segunda línea de investigación resalta la relevancia de los atributos 
humanos en los asistentes digitales, especialmente aquellos vinculados con el antropomorfis-
mo y la interacción social percibida. Estos elementos favorecen la cercanía entre el usuario y 
la tecnología, influyendo en la satisfacción, la confianza y la continuidad de uso (Han & Yang, 
2018).). Asimismo, la aparición de teorías más recientes, demuestran las nuevas percep-
ciones que los individuos están teniendo con la incorporación de estos atributos humanos 
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en las actividades tradicionales de comercio, atención al cliente, entre otras. Teorías como 
el Paradigma CASA (Reeves & Nass, 1996) muestra que los usuarios interactúan con las 
tecnologías mediáticas de manera intrínsecamente social y espontánea. De igual manera, 
el efecto del Valle Inquietante representa un aspecto clave en la percepción de los usuarios, 
ya que incide en sus respuestas emocionales frente a tecnologías con rasgos humanoides 
(Mori et al., 2012; Ciechanowski et al., 2019).

De igual forma, los resultados evidencian que la adopción y uso de AD constituye 
un fenómeno complejo y multidimensional, en el que convergen factores que impulsan o 
limitan su aceptación. Variables como la satisfacción, el disfrute y la confianza favorecen 
su uso, mientras que elementos como la inseguridad, la aversión a la IA y la percepción de 
amenaza inciden en las actitudes y comportamientos de los usuarios (Cao et al., 2021; Jain 
et al., 2022; Silva et al., 2023).

Finalmente, se identifica una oportunidad relevante para futuras investigaciones orien-
tadas a integrar ambas líneas de estudio, articulando los enfoques tecnológicos con los 
aspectos humanos y sociales. Esta integración permitirá generar una comprensión más 
amplia del comportamiento del usuario frente a los asistentes digitales y contribuirá al diseño 
de tecnologías más eficientes, aceptadas y alineadas con las necesidades de las personas 
(Marriott & Pitardi, 2021; Van Doorn et al., 2016).
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