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profundamente la forma en que los consumidores

acceden a la informacion y evaluan alternativas para
tomar decisiones de compra. En este contexto, la inteligen-
cia artificial (IA) se ha convertido en una de las tecnolo-
gias mas influyentes en la evoluciéon del marketing y del
comportamiento del consumidor. Los avances en apren-
dizaje automatico, analisis de datos y procesamiento del
lenguaje natural han permitido a las empresas desarrollar
sistemas capaces de analizar grandes volumenes de in-
formacion sobre preferencias y comportamientos de los
usuarios, facilitando la personalizacion de experiencias y
recomendaciones en tiempo real (Ma & Sun, 2020; Huang
& Rust, 2021).
Uno de los desarrollos mas relevantes en este ambito es la
incorporacion de sistemas de recomendacion basados en
inteligencia artificial en plataformas de comercio electrdni-
co, redes sociales y servicios digitales. Estos sistemas ana-
lizan datos de navegacion, historial de compras y patrones
de comportamiento para sugerir productos o contenidos
relevantes para cada usuario. Por lo que estas tecnologias
no solo optimizan la personalizacion de la oferta, sino que
también influyen significativamente en variables clave del
comportamiento del consumidor, como la intencion de
compra, la percepcion de valor y la confianza en la plata-
forma digital (Ma & Sun, 2020; Huang & Rust, 2021).
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Diversos estudios recientes sefialan que la IA esta
transformando los procesos tradicionales de decision
del consumidor al intervenir directamente en la selec-
cién, priorizacién y presentacidon de informacion. En
particular, los sistemas de recomendacion y la publi-
cidad personalizada basada en algoritmos permiten
reducir la sobrecarga informativa y mejorar la efi-
ciencia en la toma de decisiones, al mismo tiempo
que incrementan la relevancia percibida de los pro-
ductos o servicios recomendados (Ricci et al., 2015;
Huang & Rust, 2021).
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Sin embargo, esta creciente mediacién algoritmica
también plantea nuevos desafios conceptuales y
éticos para la investigacion en marketing y com-
portamiento del consumidor. Si bien, la personali-
zacion basada en IA puede mejorar la experiencia
del usuario y fortalecer la relacién con las marcas,
también puede generar preocupaciones relacio-
nadas con la privacidad, la transparencia algorit-
mica y la posible reduccion de la autonomia del
consumidor en sus procesos de decision (Martin
et al., 2017; Pavlou, 2003).

Entonces, debemos conceptualizar a la inteli-
gencia artificial, no Unicamente como una he-
rramienta tecnoldgica, sino como un agente que
participa activamente en los procesos coghniti-
vos de los consumidores. Al filtrar informacion,
priorizar alternativas y ofrecer recomendacio-
nes personalizadas, los sistemas inteligentes
funcionan como una extensién cognitiva que
influye en la atencidn, la evaluacion de opcio-
nes y la formacion de preferencias (Huang &
Rust, 2021; Ma & Sun, 2020).

Comprender este fendmeno resulta funda-
mental para analizar las dinamicas contem-
poraneas del mercado digital. En conse-
cuencia, analizar el papel de la inteligencia \
artificial como agente cognitivo en los pro-

cesos de decision del consumidor en entor-

nos digitales implica varios factores. Desde

examinar como los sistemas algoritmicos

influyen en la busqueda de informacion, la

formacion de preferencias, la percepcion

de confianza y la intencion de compra, asi

como las implicaciones teodricas y estraté-

gicas que estos cambios generan para la

investigacion en marketing y para la ges-

tion empresarial en el entorno digital.




En los resultados obtenidos en una investigacion realizada recientemente en cuatro paises de Latinoamérica
(México, Colombia, Brasil y Ecuador), desde un analisis de los modelos estructurales (Hair et al., 2022), permitio
profundizar en la comprensidn del papel que desempefia la inteligencia artificial en los procesos contempo-
raneos de decision del consumidor. En particular, los hallazgos muestran que los sistemas de recomendacién
basados en inteligencia artificial influyen en la intencién de compra a través de mecanismos cognitivos relacio-
nados con la personalizacidn de la informacidn, la relevancia percibida de las recomendaciones, la confianza en
los sistemas tecnologicos y la reduccion de la sobrecarga cognitiva.

En primer lugar, los resultados empiricos permiten confirmar que la personalizacion algoritmica influye positi-
vamente en la relevancia percibida de las recomendaciones digitales. La personalizacion de contenidos y pro-
ductos basada en inteligencia artificial constituye un factor determinante en la forma en que los consumidores
perciben la utilidad de las recomendaciones generadas por plataformas digitales. Este hallazgo coincide con in-
vestigaciones recientes que sefialan que los sistemas de recomendacidn basados en algoritmos permiten adap-
tar las sugerencias a las preferencias individuales de los usuarios, lo que incrementa la percepcion de relevancia
de la informacion presentada (Ma & Sun, 2020; Huang & Rust, 2021).
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En segundo lugar, la relevancia percibida de las re-
comendaciones influye positivamente en la intencion
de compra del consumidor. Cuando los consumido-
res perciben que las recomendaciones generadas por
inteligencia artificial son utiles y pertinentes para sus
necesidades, aumenta la probabilidad de que consi-
deren adquirir los productos sugeridos. Este resultado
es consistente con la literatura sobre sistemas de reco-
mendacion y marketing digital, que ha identificado la
relevancia percibida como uno de los principales de-
terminantes del comportamiento de compra en plata-
formas digitales (Huang & Rust, 2021).

En tercer lugar, la confianza en los sistemas de inteli-
gencia artificial influye positivamente en la intencidn
de compra del consumidor. La confianza en los al-
goritmos y en las plataformas digitales constituye un
elemento clave para la aceptacion de las recomenda-
ciones automatizadas. Cuando los consumidores con-
sideran que los sistemas de recomendacion son confia-
bles y transparentes, aumenta la probabilidad de que
las sugerencias generadas por inteligencia artificial
influyan en sus decisiones de compra. Este hallazgo
coincide con estudios recientes que destacan el papel
de la confianza tecnoldgica en la adopcidn de siste-
mas digitales basados en inteligencia artificial (Martin
et al., 2017; Pavlou, 2003).
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mos de filtrado que ayudan a los consumidores a iden-
tificar productos relevantes con mayor rapidez (Huang
& Rust, 2021).

En conjunto, los resultados obtenidos respaldan la
idea de que la inteligencia artificial puede desempeniar
un papel activo como agente cognitivo en los procesos
de decisiéon del consumidor. Al organizar la informa-
cién disponible, priorizar determinadas alternativas y
generar recomendaciones personalizadas, los siste-
mas de inteligencia artificial influyen en la forma en
gue los consumidores procesan la informacion, eva-
lian productos y desarrollan intenciones de compra
en plataformas digitales.
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la contaduria
moderna
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or mucho tiempo existié el mito de que la conta-

duria era una disciplina rigida, fria y puramente

numeérica. Sin embargo, la realidad actual nos de-
muestra todo lo contrario: Estamos ante una profesion
completamente viva, dinamica y en constante evolu-
cion. El verdadero valor de esta disciplina ya no radica
en memorizar leyes o registrar cuentas de forma meca-
nica. Hoy, la contabilidad se ha transformado en el mo-
tor estratégico y en el mapa de navegacion de cualquier
negocio (Friedman & Lyne, 2001; Howieson, 2003).

Innovar en la contaduria significa entender que los da-
tos financieros no son el destino final, sino el punto de
partida para transformar las empresas (Appelbaum et
al., 2017).

La época del contador que solo llenaba libros quedd
en el pasado. El profesional del futuro debe consoli-
darse como un gran estratega, un analista tecnoldgico
avanzado y, por encima de todo, un asesor de confian-
za para la toma de decisiones (Goretzki et al., 2013).
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Dominar herramientas como la tecnologia fiscal, la
auditoria digital y el analisis de datos financieros no
es un lujo; es la llave para resolver problemas rea-
les desde el primer dia. El verdadero valor esta en la
capacidad de interpretar la informacion: La técnica y
los procesos se pueden automatizar, pero el criterio
analttico y la ética se cultivan dia con dia (Kokina &
Davenport, 2017; Pan & Seow, 2016).

Detras de cada balance, de cada grafica de costos y
de cada estado financiero, no hay numeros vacios;
hay una historia, una estrategia en marcha y el em-
pleo de muchas personas. La contaduria moderna
dota a las organizaciones de una vision empresarial
completa (Cadez & Guilding, 2008).

La innovacion contable nos ensefia a leer la realidad
del mercado a través de las finanzas. Los profesiona-
les de esta area ya no son simples espectadores de
la economia, sino los encargados directos de darle
orden, rumbo y certidumbre al ecosistema de los ne-
gocios. Por ello, el gran reto de la profesion ya no es
solo procesar o aprender contabilidad, sino desarro-
llar la habilidad de comunicar la informacién finan-
ciera de forma clara, agil e impactante (Jackling & De
Lange, 2009).

Para liderar en un entorno tan cambiante, la reco-
mendacion es clara: No podemos quedarnos atrapa-
dos en los conceptos tradicionales ni en lo que dictan
los libros estaticos. El verdadero estratega financiero

se forja en la curiosidad diaria (Al-Htaybat y von Al-
berti-Alhtaybat, 2017).

Entender el negocio a fondo y conocer la operacion
real del cliente o de la empresa para anticiparse a sus
necesidades (Goretzki et al., 2013).

Anticipacion regulatoria, para actualizarse de manera
proactiva antes de que las leyes cambien (Bhimani &
Willcocks, 2014).

Perderle el miedo a la tecnologia, es abrazar las nue-
vas herramientas digitales para potenciar el analisis
(Moll & Yigitbasioglu, 2019).

Esta mentalidad es la que otorga la estructura mental
y la flexibilidad necesarias para adaptarse a cualquier
cambio del mercado (Al-Htaybat y von Alberti-Alhtay-
bat, 2017).

La contaduria no es una disciplina estatica; es un te-
rreno sumamente fértil para quienes buscan liderar,
innovar y transformar empresas (Bhimani & Willcocks,
2014).

“Disefiar el Mafiana” El camino de la contaduria mo-
derna ya esta trazado y su futuro luce mas solido que
nunca. Al fusionar la rigurosidad financiera con la in-
novacion tecnologica y el pensamiento estratégico,
estamos viendo el nacimiento de profesionales capa-
ces, criticos y listos para los retos del mafiana. Dejemos
atras la idea de los niumeros planos; la contabilidad es
la herramienta mas poderosa para disefiar el futuro de
los negocios (Pan & Seow, 2016)
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