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Coleccion Mercado, Tecnologia y Ciudadania | V2N2

¢Cémo redefine la Inteligencia Artificial los limites del aprendizaje y el mercado global? ;Es
posible equilibrar la eficiencia algoritmica con la integridad ética en la produccién del

conocimiento?

En esta entrega, la coleccién Mercado, Tecnologia y Ciudadania (e-ISSN: 3103-117x)
profundiza en la dualidad de la IA como herramienta disruptiva tanto en el aula como en el
punto de venta. A través de cuatro capitulos, este volumen articula un didlogo entre la
rigurosidad académica y la vision empresarial: desde el andlisis de los dilemas pedagdgicos y
la optimizacidn de los procesos de investigacion cientifica, hasta el despliegue de estrategias
de marketing digital y el uso del neuromarketing para descifrar el comportamiento del

consumidor contemporaneo.

Disefiado para investigadores, estrategas digitales y lideres institucionales, el Volumen 2,
Numero 2 ofrece una hoja de ruta para navegar la era de la inteligencia asistida. Este nimero
examina herramientas al mismo tiempo que cuestiona cémo el conocimiento y el mercado
convergen en una sociedad donde la tecnologia es, ahora mas que nunca, el motor de la

transformacién social y el eje de la competitividad profesional.
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RESUMEN DEL VOLUMEN

El volumen IA aplicada a la academia y la empresa presenta un andlisis interdisciplinario de la
integracion de la inteligencia artificial en dmbitos clave como la investigacion cientifica, la educaciény
el marketing digital; esta obra retine cuatro capitulos que examinan el impacto de estas tecnologias
desde perspectivas técnicas, pedagdgicas, éticas y sociales. En este contexto, el objetivo del volumen
es analizar cémo la inteligencia artificial transforma los procesos de produccién de conocimiento, las
dindmicas de ensefianza-aprendizaje y la comprension del comportamiento de los consumidores en
los entornos digitales contemporaneos. La metodologia general se basa en revisiones sistematicas de
la literatura cientifica siguiendo las directrices PRISMA 2020, lo que permite la identificacién, seleccién
y anadlisis de la evidencia empirica publicada entre 2020 y 2025 en bases de datos indexadas; este
enfoque garantiza el rigor metodoldgico, la transparencia y la validez en la sintesis de los resultados.
Mediante el analisis tematico, las categorias se estructuran en torno a la automatizacién de los
procesos de investigacion, el aprendizaje personalizado, el andlisis del comportamiento de los
consumidores y los retos éticos asociados al uso de tecnologias inteligentes. Los resultados muestran
que la inteligencia artificial aumenta la eficiencia en la produccién cientifica, mejora los resultados
educativos a través de sistemas adaptativos y transforma las estrategias de marketing mediante la
personalizacién y la toma de decisiones predictiva; sin embargo, también se identifican riesgos
relacionados con la ética, la privacidad, la calidad de lainformacidn y la brecha digital. En consecuencia,
el volumen concluye que la inteligencia artificial constituye un eje estratégico de transformacién social,

cuya implementacidn requiere un enfoque critico, regulado y centrado en el ser humano.

Palabras clave: educacidn; ética; inteligencia artificial; investigacion cientifica; marketing digital.
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VOLUME ABSTRACT

The volume Al in academia and business presents an interdisciplinary analysis of the integration of
artificial intelligence across key domains such as scientific research, education, and digital marketing;
this work brings together four chapters that examine the impact of these technologies from technical,
pedagogical, ethical, and social perspectives. In this context, the purpose of the volume is to analyze
how artificial intelligence reshapes knowledge production processes, teaching-learning dynamics, and
the understanding of consumer behavior in contemporary digital environments. The overall
methodology is based on systematic reviews of scientific literature following PRISMA 2020 guidelines,
enabling the identification, selection, and analysis of empirical evidence published between 2020 and
2025 in indexed databases; this approach ensures methodological rigor, transparency, and validity in
the synthesis of findings. Through thematic analysis, categories are structured around the automation
of research processes, personalized learning, consumer behavior analytics, and the ethical challenges
associated with the use of intelligent technologies. The findings demonstrate that artificial intelligence
enhances efficiency in scientific production, improves educational outcomes through adaptive
systems, and transforms marketing strategies through personalization and predictive decision-
making; however, risks related to ethics, privacy, information quality, and the digital divide are also
identified. Consequently, the volume concludes that artificial intelligence constitutes a strategic axis
of social transformation, whose implementation requires a critical, regulated, and human-centered
approach.

Keywords: education; ethics; artificial intelligence; scientific research; digital marketing.
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Desafios de la sociedad contempordnea

PROLOGO

Inteligencia artificial y transformacion social: desafios, oportunidades y

responsabilidad ética

La sociedad contempordnea atraviesa un proceso de transformacién sin precedentes
impulsado por el desarrollo acelerado de tecnologias digitales; en este escenario, la
inteligencia artificial se posiciona como uno de los pilares fundamentales que redefine la
manera en que se produce conocimiento, se ensefia, se investiga y se interactda en los
entornos sociales y econdmicos. Este volumen titulado Desafios de la sociedad
contemporanea surge como una respuesta académica a la necesidad de comprender,
analizar y reflexionar sobre el impacto multidimensional de la inteligencia artificial en

diversos campos estratégicos.

La obra retine un conjunto de investigaciones que abordan la inteligencia artificial desde una
perspectiva interdisciplinaria; cada capitulo constituye un aporte significativo que permite
explorar su influencia en la investigacién cientifica, la educacién y el marketing digital,
evidenciando que estas tecnologias no solo optimizan procesos, sino que también
transforman estructuras epistemoldgicas, pedagdgicas y organizacionales. En este sentido,
el libro no se limita a describir avances tecnolégicos, sino que propone una lectura critica
orientada a comprender sus implicaciones en la construccidon del conocimiento y en la

dindmica social contemporanea.

Uno de los aportes mds relevantes de este volumen radica en su enfoque metodoldgico; los
estudios presentados se fundamentan en revisiones sistematicas de la literatura bajo los
lineamientos PRISMA 2020, lo que garantiza rigor cientifico, transparencia y coherencia en el
analisis de la evidencia. Este enfoque permite identificar tendencias, vacios de investigacion
y desafios emergentes, contribuyendo al fortalecimiento de la produccidn académica en

contextos donde la inteligencia artificial adquiere un papel protagénico.

A lo largo de los capitulos, se evidencia que la inteligencia artificial ofrece beneficios
significativos; su capacidad para procesar grandes volimenes de datos, automatizar tareas
complejas y generar modelos predictivos ha permitido optimizar la investigacidn cientifica,
personalizar los procesos educativos y transformar las estrategias de marketing digital. Sin
embargo, estos avances también plantean desafios importantes; cuestiones relacionadas
con la ética, la privacidad de los datos, la transparencia algoritmica y la equidad en el acceso
tecnoldgico emergen como temas centrales que requieren atencidn critica y regulacién

adecuada.

En este contexto, el libro invita a reflexionar sobre el papel del ser humano en la era de la
inteligencia artificial; lejos de plantear una sustitucion del pensamiento humano, se destaca
la necesidad de una integracion equilibrada entre tecnologia y criterio critico. La inteligencia
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artificial debe ser entendida como una herramienta que potencia las capacidades humanas,
pero cuya efectividad depende del uso responsable, ético y contextualizado por parte de los
investigadores, docentes y profesionales.

Asimismo, esta obra resalta la importancia de fortalecer las competencias digitales y éticas
en los distintos actores sociales; el desarrollo de habilidades para interpretar, evaluar y
utilizar la inteligencia artificial de manera consciente se convierte en un requisito
indispensable para enfrentar los desafios de la sociedad contempordnea. Este enfoque
contribuye a promover una cultura académica basada en la responsabilidad, la transparencia
y el compromiso con la calidad del conocimiento.

Finalmente, Desafios de la sociedad contemporanea constituye una contribucién relevante
para académicos, investigadores y tomadores de decisiones; su cardcter interdisciplinario y
su enfoque critico permiten comprender la complejidad del fenédmeno tecnoldgico actual,
ofreciendo herramientas conceptuales y analiticas para su estudio. Este volumen no solo
documenta avances cientificos, sino que también plantea interrogantes fundamentales
sobre el futuro de la sociedad en un contexto cada vez mas mediado por la inteligencia
artificial, invitando a construir un desarrollo tecnolégico orientado al bienestar humano y la

justicia social.
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INTRODUCCION

Convergencias tecnolégicas en la sociedad contemporanea: inteligencia

artificial, conocimiento y transformacién social

La publicacién del presente volumen dedicado a la IA aplicada a la academia y la empresa se
inscribe en un contexto global caracterizado por una acelerada transformacién digital; en
este escenario, la inteligencia artificial ha dejado de constituir una herramienta emergente
para consolidarse como un eje estructural que redefine las dindmicas de produccién de
conocimiento, interaccién social y desarrollo econémico [1]. En consecuencia, este libro se
orienta a examinar las convergencias entre tecnologia, educacion, investigacion y mercado,
reconociendo que la interaccién entre estos sistemas configura nuevas formas de ciudadania
y participacién en entornos digitalizados.

En este marco, el volumen articula una mirada interdisciplinaria que permite comprender
cdmo la inteligencia artificial impacta en diferentes dimensiones del tejido social; lejos de
abordar la tecnologia desde una perspectiva instrumental, la obra propone un enfoque
critico que analiza sus implicaciones epistemoldgicas, pedagdgicas y éticas [2]. Este
posicionamiento responde a la necesidad de comprender que la transformacién digital no
solo modifica procesos, sino que reconfigura las estructuras de pensamiento, las relaciones

de poder y las formas de produccién del conocimiento cientifico.

El primer eje del volumen se centra en la inteligencia artificial aplicada a los procesos de
investigacion cientifica; en este ambito, la tecnologia emerge como un facilitador que
optimiza la recopilacién, andlisis e interpretacion de datos, permitiendo acelerar la
produccién académica y ampliar las capacidades investigativas [3]. Sin embargo, esta
transformacion no se limita a la eficiencia operativa, sino que introduce nuevas tensiones
relacionadas con la validez del conocimiento, la reproducibilidad cientifica y la integridad
académica; estos elementos evidencian que la automatizacién del conocimiento requiere ser

acompanada por un enfoque critico que garantice su calidad y pertinencia [4].

En el campo educativo, la inteligencia artificial redefine las dindmicas de ensefianza y
aprendizaje mediante la incorporacién de sistemas adaptativos, analitica predictiva y
herramientas de tutoria inteligente; estas innovaciones permiten personalizar los procesos
formativos, mejorar el rendimiento académico y fortalecer la toma de decisiones
pedagdgicas [5] . No obstante, su implementacion también revela desafios significativos
relacionados con la equidad en el acceso, la formacién docente y la necesidad de preservar
el pensamiento critico enlos estudiantes; en este sentido, la tecnologia educativa se presenta
como un espacio de tensién entre innovacién y responsabilidad pedagdgica [6].

El tercer eje del volumen aborda la relacién entre inteligencia artificial, neuromarketing y
comportamiento del consumidor; en este ambito, la integracion de tecnologias avanzadas

con enfoques neurocientificos permite comprender de manera mds profunda los procesos
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emocionales y cognitivos que influyen en la toma de decisiones. Esta convergencia
tecnoldgica transforma las estrategias de marketing al posibilitar la personalizacién de
experiencias y la prediccion de comportamientos; sin embargo, también plantea
cuestionamientos éticos relacionados con la manipulacién del consumidor, la privacidad de
los datos y la transparencia en el uso de algoritmos [7].

De manera complementaria, el andlisis de las estrategias de marketing impulsadas por
inteligencia artificial evidencia una reconfiguracién estructural de los modelos de negocio; las
organizaciones adoptan enfoques basados en datos que permiten optimizar la toma de
decisiones, mejorar la competitividad y fortalecer la relacién con el consumidor. Este proceso
de transformacidn digital, particularmente en contextos latinoamericanos, se encuentra
condicionado por factores como la disponibilidad tecnoldgica, la capacitacidn del talento
humano y la resistencia al cambio; estos elementos determinan el grado de adopcién y el
impacto de la inteligencia artificial en los mercados contemporaneos [8].

La coherencia del volumen radica en la articulacién de estos ejes bajo un enfoque
metodoldgico compartido basado en revisiones sistemdticas de la literatura; este marco
permite garantizar la rigurosidad cientifica, la transparencia en el andlisis y la validez de los
resultados. La seleccién de estudios bajo criterios de calidad y pertinencia asegura que los
hallazgos presentados respondan a las tendencias actuales del conocimiento, permitiendo
identificar patrones, vacios de investigacion y desafios emergentes en el uso de la inteligencia

artificial.

Siguiendo el modelo de referencia editorial, el presente volumen se estructura como un
espacio de convergencia donde la tecnologia interactia con la ciudadania en mdltiples
niveles; esta perspectiva reconoce que la inteligencia artificial no actia de manera aislada,
sino que se integra en sistemas complejos donde intervienen factores sociales, culturales y
econdmicos. En este sentido, el andlisis del fendmeno tecnoldgico se vincula con la
comprension del entorno en el que se desarrolla, destacando la importancia de considerar el

contexto en la implementacidn de soluciones digitales.

Asimismo, el volumen incorpora un enfoque transversal orientado a la ética y la gobernanza
digital; cada uno de los capitulos aborda, desde su ambito especifico, la necesidad de
establecer marcos regulatorios que garanticen un uso responsable de la inteligencia artificial.
Este enfoque resulta fundamental en un contexto donde la automatizaciéon de decisiones
puede generar impactos significativos en la vida de las personas; por ello, la regulacién y la
transparencia se posicionan como elementos clave para asegurar la confianza en los sistemas

tecnoldgicos.

En términos de impacto social, la inteligencia artificial se presenta como una herramienta con
potencial para reducir brechas y mejorar la calidad de vida; su aplicacién en la investigacion
cientifica, la educacién y el marketing puede contribuir al desarrollo sostenible y a la
innovacién social. Sin embargo, este potencial depende de la capacidad de los actores
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involucrados para utilizar la tecnologia de manera critica, ética y contextualizada; de lo
contrario, existe el riesgo de profundizar desigualdades y generar nuevas formas de
exclusion digital.

Finalmente, esta obra se proyecta como un aporte significativo para la comunidad
académica, los profesionales y los tomadores de decisiones; su caracter interdisciplinario
permite comprender la complejidad de la inteligencia artificial en la sociedad
contemporanea, ofreciendo herramientas conceptuales y analiticas para su estudio. Mas alla
de documentar avances tecnoldgicos, el volumen invita a reflexionar sobre el futuro de la
interaccién entre tecnologia y sociedad, destacando que el verdadero desafio no radica
unicamente en el desarrollo de sistemas inteligentes, sino en la capacidad de orientar su uso
hacia el bienestar humano, la equidad social y la construcciéon de una ciudadania digital
consciente y responsable.
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Resumen

La inteligencia artificial ha surgido como una tecnologia determinante en la
transformaciéon de los sistemas educativos contemporaneos, al introducir
herramientas capaces de personalizar el aprendizaje, optimizar la ensefianza vy
fortalecer la toma de decisiones pedagdgicas; su integracion ha generado tanto
oportunidades como desafios en los entornos educativos actuales. El objetivo del
estudio fue analizar la evidencia cientifica sobre el uso de la inteligencia artificial en
educacién, considerando sus aplicaciones, impacto en los resultados del aprendizaje
y los factores éticos y pedagdgicos que condicionan su implementacién. La
metodologia se desarrolld6 mediante una revisidn sistemdtica basada en los
lineamientos PRISMA 2020, con busqueda en bases de datos indexadas de alto
impacto; se identificaron 86 registros, de los cuales se seleccionaron 19 estudios
cientificos que cumplieron criterios de inclusidn, pertinencia tematica y calidad
metodoldgica. Los resultados evidenciaron que la inteligencia artificial contribuye
significativamente a mejorar el rendimiento académico, la participacién estudiantil y
la personalizacion del aprendizaje, mediante el uso de sistemas adaptativos, tutoria
inteligente y analitica predictiva; sin embargo, suimpacto se encuentra condicionado
por factores como la alfabetizacién digital, la formacién docente, la equidad en el
acceso y la regulacién ética. Las conclusiones sefialan que la inteligencia artificial
constituye una herramienta estratégica para la innovacién educativa, siempre que se
integre de manera ética, pedagdgica y contextualizada; ademds, su efectividad
depende de la articulacidn entre tecnologia, practicas educativas y condiciones
estructurales.

Palabras clave: aprendizaje; educacidn; ética; innovacion educativa; inteligencia
artificial; rendimiento académico; tecnologia educativa.
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ABSTRACT

Artificial intelligence has emerged as a key technology in the transformation of
contemporary education systems by introducing tools capable of personalizing
learning, optimizing teaching, and strengthening pedagogical decision-making; its
integration has created both opportunities and challenges in today’s educational
settings. The objective of the study was to analyze the scientific evidence on the use
of artificial intelligence in education, considering its applications, impact on learning
outcomes, and the ethical and pedagogical factors that influence its implementation.
The methodology was developed through a systematic review based on the PRISMA
2020 guidelines, with searches in high-impact indexed databases; 86 records were
identified, of which 19 scientific studies were selected that met criteria for inclusion,
thematic relevance, and methodological quality. The results showed that artificial
intelligence significantly contributes to improving academic performance, student
engagement, and personalized learning through the use of adaptive systems,
intelligent tutoring, and predictive analytics; however, its impact is influenced by
factors such as digital literacy, teacher training, equitable access, and ethical
regulation. The conclusions indicate that artificial intelligence constitutes a strategic
tool for educational innovation, provided it is integrated in an ethical, pedagogical,
and contextualized manner; furthermore, its effectiveness depends on the

articulation between technology, educational practices, and structural conditions.

Keywords: learning; education; ethics; educational innovation; artificial intelligence;
academic performance; educational technology.

Licencia: CC-BY-NC-SA 4.0 | 2de1g | https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e1


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e1

Avalos Espinoza. - 1A en educacién: desafios éticos y pedagdgicos

INTRODUCCION

La inteligencia artificial ha surgido como una de las tecnologias que mas ha influido en la
reconfiguracion de los sistemas educativos contempordneos; su gran capacidad de procesar datos y
generar respuestas adaptativas ha posibilitado redefinir los procesos de ensefianza, aprendizaje y
evaluacién de los distintos niveles educativos [1]. En este sentido, puede su incorporacién en la
educacidn superior y bésica se vincula a la personalizacién del aprendizaje, a la automatizacién de los
procesos académicos y al fortalecimiento de la toma de decisiones pedagdgicas fundamentadas por

la evidencia [2].

La puesta en marcha de sistemas inteligentes aplicados a la educacién institucionalizada ha
posibilitado la adopcién de modelos de aprendizaje adaptativo que factorizan las caracteristicas
individuales de los estudiantes; estos sistemas posibilitan la adaptacidon de contenidos, ritmos, o
estrategias didacticas en funcién del desempefio académico y las necesidades del propio usuario [3].
Sin embargo, es importante resaltar que esta evolucidn tecnoldgica que se esta llevando a cabo en el
dmbito educativo no se percibe tinicamente como una mera mejora en la eficiencia de los procesos
existentes, sino que también implica una profunda reestructuracién del rol del docente, asi como un

cambio significativo en las dindmicas educativas que tradicionalmente se han seguido.

La inteligencia artificial, sin duda, tiene un enorme potencial para cambiar mucho al mundo educativo.
No obstante, su utilizacidn y su adopcidn en este ambito han suscitado un debate que se vuelve cada
vez mas intenso y complicado. Este debate tiene que ver con las éticas, pedagdgicas y sociales que
surgen de la incorporacidn de estas tecnologias en los procesos de ensefianza-aprendizaje, pero
ciertos de los problemas mas acuciantes son la proteccién de los datos, los sesgos que pueden estar
presentes en los algoritmos o la necesidad de garantizar que se otorgue un acceso mas equitativo a
las tecnologias digitales para no volver a crear una brecha entre colectivos de estudiantes [4]. os
diversos problemas que pueden aparecer relacionados con la utilizacidn de la IA en el campo educativo
demuestran de forma clara y contundente la necesidad apremiante de generar y establecer marcos
normativos y politicas educativas que guien y regulen la practica responsable de la IA en los escenarios
educativos [5].

En el dmbito educativo, la incorporacién de la inteligencia artificial ha modificado notablemente la
relacidn entre docentes y estudiantes, posibilitando la formacién de espacios de aprendizaje no sélo
mas interactivos, sino también ajustados a las necesidades particulares de cada alumno. Sin embargo,
es importante destacar que esta evolucién ha traido consigo ciertos riesgos, tales como la posibilidad
de desarrollar una dependencia excesiva de la tecnologia, la reduccién del pensamiento critico entre
los estudiantes, asi como cambios en la manera en que se lleva a cabo el proceso de adquisicién y
construccién del conocimiento en si mismo [6] .Como resultado de lo expuesto anteriormente, la
incorporacion de estas avanzadas tecnologias en la vida cotidiana y en diversos sectores exige un
esfuerzo considerable para fomentar el desarrollo de habilidades digitales. De esta manera, es de
importancia promover una alfabetizacién critica que le permita a los usuarios adquirir las capacidad a
los individuos para emplear estas herramientas de manera consciente y reflexiva. En tal sentido se
garantiza que un uso adecuado y se lleve a cabo de forma responsable, promoviendo un uso que no

solo sea productivo, sino también ético y considerado.

Por otro lado, la creciente presencia y desarrollo de la inteligencia artificial generativa ha aumentado

y profundizado los retos que enfrenta la educacién superior en la actualidad. Afirmando de manera

Licencia: CC-BY-NC-SA 4.0 | 3del19 | https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.cl



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e1

Mercado, Tecnologia y Ciudadania
V.2, N. 2, Cap. | 2026. e-ISSN: 3103-117x

clara lo que atafie a la integridad académica y a la autenticidad de la practica del aprendizaje. El uso
perjudicial de estas herramientas tecnoldgicas puede propiciar el largo y promover determinadas
practicas inadecuadas a las formas de desinformacidn, al plagio y a la creacién de documentos que no
tienen una correcta validacién cientifica [7]. Este escenario plantea la necesidad de fortalecer los
sistemas de evaluacion y la urgencia de fomentar la existencia de una cultura académica basada en

principios éticos y principios de responsabilidad.

En América Latina, la inteligencia artificial en el aula se ve limitada por factores estructurales como la
brecha digital, la desigualdad socioecondmica y la falta de infraestructura tecnoldgica, pero recientes
estudios demuestran que su implementacion, articulada con modelos de gobernanza ética, puede
ayudar a mejorar el rendimiento académico y reducir las desigualdades educativas [8], [9]. Por eso, el
impacto de la IA en educacién dependerd de su contextualizacién y de la adopcién de estrategias

inclusivas y sostenibles.

En este sentido, es de importancia realizar estudios que ordenen y estructuren sistemdticamente la
evidencia cientifica existente sobre la utilizacién de la inteligencia artificial en el dmbito educativo. El
realizar una revisién sistematica de la literatura no sélo ayuda a identificar tendencias relevantes en el
campo, sino que también hace visibles los vacios de conocimiento que necesitan ser atendidos y las
dreas de investigacidon que estan empezando a surgir. Este tipo de andlisis puede ser una base sdlida
para guiar la toma de decisiones tanto en los escenarios académicos como de politicas educativas. Por
ello, el presente estudio tiene como objetivo fundamental realizar un andlisis exhaustivo de las
investigaciones cientificas mas recientes relacionadas con la inteligencia artificial en distintos
escenarios educativos. Se insistird en analizar exhaustivamente las diferentes aplicaciones que la
citada tecnologia puede tener en el campo educativo y en ahondar en los mdiltiples beneficios que
puede aportar, al tiempo que se tratardn los retos éticos y pedagdgicos que surgen a partir de su

implantacion.

METODOLOGIA

Enfoque, alcance y disefno

El presente estudio se desarrollé bajo un enfoque cualitativo con disefio de revisidn sistematica de la
literatura, orientado a analizar la produccidn cientifica reciente sobre el uso de la inteligencia artificial
en contextos educativos; este enfoque permite identificar tendencias, patrones y vacios de
conocimiento mediante la sintesis rigurosa de evidencia disponible en fuentes académicas indexadas.
La investigacion se fundamentd en los lineamientos establecidos por la declaracién PRISMA 2020,

garantizando transparencia, reproducibilidad y rigor metodoldgico en cada fase del proceso [10].

La estrategia de busqueda bibliografica se llevd a cabo en bases de datos académicas de alto impacto

(Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SpringerLink y Google Scholar) que fueron seleccionadas por

su cobertura interdisciplinar y por ser consideradas de referencia para la difusién del conocimiento

cientifico arbitrado. Se usaron, ademds, operadores booleanos y combinaciones de las palabras clave

en inglés o en espafiol, como “artificial intelligence AND education”, “IA AND aprendizaje”, “Al AND
» «

pedagogia”, “inteligencia artificial AND ética educativa”, optimizando asi la recuperacién del material

relevante.
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Los criterios de inclusién establecidos consideraron: (a) articulos publicados entre 2021 y 2025, (b)
investigaciones en idioma espafiol o inglés con acceso a texto completo, (c) estudios publicados en
revistas indexadas o capitulos de libros cientificos, y (d) trabajos enfocados en la aplicacién, impacto
o andlisis de la inteligencia artificial en educacidn; estos criterios permitieron garantizar la pertinencia
y calidad del corpus analizado. Por otro lado, se excluyeron documentos duplicados, articulos de
opinién sin respaldo metodoldgico, tesis no arbitradas y estudios cuya temdtica no estuviera

directamente relacionada con la IA en el ambito educativo.

El proceso de seleccidon de estudios se desarrollé en cuatro fases: identificacién, cribado, elegibilidad
e inclusién, conforme al modelo PRISMA 2020; inicialmente se identificaron los registros a partir de las
bases de datos seleccionadas, posteriormente se eliminaron duplicados y se realizd una revisién de
titulos y resimenes para determinar su pertinencia . En la fase de elegibilidad, los articulos fueron
evaluados a texto completo, lo que permitié verificar el cumplimiento de los criterios establecidos y

seleccionar finalmente los estudios incluidos en la revisién.

El objeto de analisis estuvo constituido por publicaciones cientificas que ensayan el fendmeno de la
inteligencia artificial en la educacidn desde diferentes enfoques tedricos, metodoldgicos,
contextuales. En total se recopilaron 19 estudios relevantes que analizan distintas zonas geograficas y
niveles educativos, lo que permitié aportar una perspectiva del fendmeno analizado. Esta estrategia
resultd til para la comparacién y el mismo para la identificacién de tendencias internas y globales en

la utilizacién de 1A en educacidn.

Para el andlisis de la informacidn se construyd una matriz de extraccion de datos que organizd los 19
estudios incluidos en funcién de variables como: autor, titulo, pais, poblacién, disefio metodolégico,
enfoque de la IA, hallazgos y contribuciones; esta herramienta permitié la sistematizacién de la
evidencia y el andlisis comparativo entre investigaciones en diversos contextos educativos.
Posteriormente, se desarrollé un analisis temdtico categorial estructurado en cuatro dimensiones
principales: (1) uso y aplicacion de la inteligencia artificial en educacion, (2) resultados del aprendizaje
asociados a su implementacidn, (3) factores éticos y pedagdgicos que condicionan su integracién en

los entornos educativos y (4) competencias digitales y rol del docente en entornos con IA.

Respecto al aspecto ético el estudio no implicéd la participacion de personas humanas ni la
manipulacién de datos sensibles dado que se basa Unicamente en el andlisis de literatura cientifica
publicada; no obstante, se preservaron los principios de integridad académica, transparencia en el uso
de fuentes y correcta citacion de los autores, garantizando la validez y confiabilidad de los resultados.
Este rigor metodoldgico asegura que los hallazgos obtenidos constituyan una base sélida para la toma

de decisiones educativas y el desarrollo de futuras investigaciones.

RESULTADOS

El proceso de busqueda sistemdtica permitid identificar un total de 86 registros provenientes de bases
de datos académicas indexadas, incluyendo Scopus, Web of Science, ERIC, ScienceDirect, SpringerLink
y Google Scholar (Figura 1); estos registros fueron obtenidos mediante el uso de ecuaciones de
busqueda estructuradas con operadores booleanos y términos controlados relacionados con

inteligencia artificial y educacion.
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Figura 1. Diagrama PRISMA 2020 resultante de la busqueda IA en educacién: desafios éticos y
pedagdgicos

En la fase de cribado, se realizé la revision de titulos y resimenes con el objetivo de determinar la
pertinencia tematica de los estudios; como resultado, se excluyeron 20 articulos tras la revisién del
titulo y 14 registros adicionales tras la lectura del resumen, principalmente por abordar contextos no
educativos o carecer de enfoque en inteligencia artificial aplicada a la educacién. En consecuencia, 31

articulos fueron seleccionados para la evaluacion a texto completo en la fase de elegibilidad.

La fase de elegibilidad para el andlisis de los articulos durante el proceso de revision sistemética tuvo
en cuenta criterios metodoldgicos, calidad cientifica y pertinencia del tema; en esta fase se eliminan 6
articulos por criterios de elegibilidad y 6 articulos mas por resultados del andlisis de calidad
metodoldgica, por los limites en el disefio del estudio o por falta de rigor cientifico. En la revision

sistemadtica se han extraido, en total, 19 trabajos cientificos que han conformado el corpus de andlisis.

El diagrama de flujo PRISMA (Figura 1) aprueba que la seleccién de la literatura fue un proceso riguroso
que se tradujo en rigor y transparencia de los resultados; la progresion de registros recortados
demuestra que hubo un cumplimiento de criterios de inclusidn y de exclusién orientados a la busqueda
de calidad de la evidencia analizada. Este proceso ha permitido poder consensuar una buena base de
estudios que han permitido analizar los progresos, los resultados de aprendizaje y los factores éticos

y pedagdgicos que evocan el uso de la inteligencia artificial en educacion (Tabla 1).

Tabla 1. Estudios considerados para la revision.

Titulo del estudio / Autor y afio Poblacién Intervencién / Resumen

foco
Desafios éticos, pedagdgicos y Docentes de Percepcidn Analiza cémo los docentes
tecnoldgicos en cuanto al uso de  educacién superior ~ docente sobre uso  perciben la integracién de la
la Inteligencia Artificial (IA) en la delA IA en educacién superior, con

Educacién Superior [11]
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Titulo del estudio / Autor y afio

Poblacién

Intervencion /
foco

Resumen

Desafios éticos y pedagdgicos
del uso de inteligencia artificial
en el sistema educativo: una
revisién sistematica [3]

Desafios éticos de la Inteligencia
Artificial en la personalizacidn
del aprendizaje [12]

Uso Etico Pedagégico de la
Inteligencia Artificial en
Educacion [13]

Desafios Tecnoldgicos, Eticos y
Pedagdgicos en la Adopcién de
la Inteligencia Artificial
Generativa en la Educacién
Superior: Un Analisis Critico [14]

Implicaciones éticas del uso de
Inteligencia Artificial en
educacién superior [15]

Desafios éticos de la inteligencia
artificial: implicaciones para la
sociedad y la economia [4]

Etica en el uso de la inteligencia
artificial: desafios y buenas
practicas para el desarrollo
educativo en Ecuador [16]

Etica y uso de inteligencia
artificial en la docencia: desafios
y buenas practicas [17]

Eticay Responsabilidad en el Uso
de Inteligencia Artificial en la
Educacién Superior [18]

La ética en el uso de la
inteligencia artificial en los
procesos educativos [19]

Inteligencia  Artificial en Ia
Educaciéon:  Avances, Retos
Eticos y Perspectivas
Pedagdgicas [20]

Literatura cientifica

sobre 1A y
educacion
Entornos de
aprendizaje

personalizados

Docentes y
estudiantes

Literatura reciente
sobre  educacién
superior

Estudiantes
universitarios

Literatura cientifica
general

2.984 estudiantes
en 96 aulas

Docentes de
educacion media y
superior

60 estudiantes,
docentes y
directivos

Procesos
educativos

Literatura cientifica
especializada

Desafios éticos y
pedagdgicos

Personalizacion

del aprendizaje
con A
Uso ético y

pedagdgico de IA

IA generativa en
educacidn superior

Etica del uso de
ChatGPT en
universidad

Etica de laIA

Gobernanza ética
de IAen BGU

IA en docencia y

creacion de
materiales

Etica y
responsabilidad
institucional

Principios éticos y
normativas
internacionales

1A, ética y
pedagogia

énfasis en
equidad y ética.

capacitacion,

Sintetiza evidencia reciente
sobre privacidad, sesgos
algoritmicos, equidad, rol
docente y alfabetizacién
algoritmica.

Examina riesgos vinculados
con equidad, confianza,
empoderamiento del
estudiante, privacidad vy
diversidad educativa.

Analiza percepciones,
experiencias y desafios del
uso de IA desde un enfoque
centrado en derechos y
calidad educativa.

Examina infraestructura,
resistencia al cambio,
deshonestidad  académica,

privacidad y alfabetizacién
digital.

Explora utilidad percibida,
alfabetizacion en 1A,
integridad académica y
verificacién de fuentes.

Analiza responsabilidad,
rendicién de cuentas, sesgos,
privacidad, transparencia y
autonomia humana.

Evalta privacidad por disefio,
supervision humana,
transparencia y
alfabetizacién  critica  en
Matematica y Lengua.

Aborda formacion docente,

apoyo técnico, ética de
recursos abiertos y
proteccién de autoria e

informacion.

Examina uso creciente de IA,
ausencia de politicas claras,
plagio, sesgo y pérdida del
pensamiento critico.

Analiza privacidad,
discriminacidn, proteccién de
datos, responsabilidad 'y
trabajo colaborativo mediado
por IA.

Examina 43 articulos vy
organiza hallazgos en
avances tecnoldgicos, retos
éticos y perspectivas
pedagdgicas.
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Titulo del estudio / Autor y afio Poblacién Intervencion / Resumen

foco
La inteligencia artificial en la Instituciones IA, adaptabilidad, Analiza tutorfa inteligente,
educacion: desafios y educativas eficiencia y chatbots, plataformas
oportunidades [21] latinoamericanas equidad adaptativas, brecha digital y

Desafios y retos de la inteligencia
artificial en la  educacién
ecuatoriana: Una mirada desde
la ensefianza y el rol del docente

[22]

Al tutoring outperforms in-class
active learning: a randomized
controlled trial [23]

The impact of  artificial
intelligence on students’
learning processes [24]

The Effect  of  Artificial

Intelligence (Al) on Students’
Learning [25]

Exploring the effects of Al on
student well-being [26]

Al literacy education in primary
schools [27]

Docentes
ecuatorianos

Estudiantes

Estudiantes
universitarios

106 estudiantes
universitarios

Estudiantes

Estudiantes de
educacién primaria

Preparacién
docente y
regulacion

Tutoria con 1A

Uso de 1A y
aprendizaje

IA, engagement y
aprendizaje

IA- y Dbienestar
estudiantil

Alfabetizacién en
1A

resistencia docente.

Estudia percepcién docente,
brecha digital y ausencia de
marcos regulatorios
especificos.

Compara tutoria basada en IA
con  aprendizaje  activo
presencial y evalta
desempefio académico.

Analiza influencia de
herramientas de IA en
procesos de aprendizaje y
rendimiento académico.

Evalia asociacidn entre uso
de IA, implicacién académica
y resultados de aprendizaje.

Examina beneficios
académicos y riesgos
relacionados con fatiga
digital, ansiedad y
aislamiento.

Analiza implementacion de
educacidn en IA en primaria y
su efecto en habilidades
cognitivas 'y pensamiento
critico.

Nota: La tabla presenta estudios analizados sobre inteligencia artificial en educacién, incluyendo poblacidn,
intervencion, enfoque metodoldgico y principales aportes investigativos relevantes.

La revision de la bibliografia muestra que la IA se proyecta como un recurso capaz de transformar los

procesos de ensefianza y aprendizaje, aportando personalizacién, optimizando el rendimiento

académico y facilitando la toma de decisiones didacticas, en cambio, su utilizacién esta supeditada a

factores estructurales como la exclusidn digital, la carencia de capacitacion docente y falta de marcos

reguladores de referencia para su utilizacién en entornos educativos; del mismo modo, la investigacién

de la literatura se manifiesta también que la IA justificaria la existencia de beneficios en innovacién,

eficiencia y adaptabilidad pero también conllevaria dilemas éticos en términos de privacidad, sesgos

algoritmicos y dependencia de la tecnologia, por lo cual debe ser una integracion critica, ética y

centrada en la mediacién del docente para el proceso de ensefianza y aprendizaje.

Categoria 1: Uso de la inteligencia artificial
La categoria “uso de la inteligencia artificial” (tabla 2) engloba las diversas aplicaciones, enfoques y

herramientas tecnoldgicas implementadas en el ambito educativo, incluyendo sistemas adaptativos,

tutoria inteligente, analitica predictiva y generacién de contenidos; ademds, integra tanto los

beneficios asociados al aprendizaje y la ensefianza como las limitaciones estructurales, pedagdgicas y

tecnoldgicas que condicionan su incorporacién en distintos contextos educativos.

Licencia: CC-BY-NC-SA 4.0

| 8de1g |

https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e1


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e1

Avalos Espinoza. - 1A en educacién: desafios éticos y pedagdgicos

Tabla 2. Aportes identificados para la categoria Uso de la inteligencia artificial en educacion.

Autor Aporte

Villarroel-Molina et al. (2025) Evidencia el uso creciente de plataformas adaptativas, tutorfa inteligente y
analitica predictiva en educacién.

Arteaga et al. (2025) Demuestra que herramientas como chatbots y sistemas adaptativos
mejoran la eficiencia docente y el aprendizaje.

Basantes Ortega et al. (2025) Identifica limitaciones en la implementacién de IA debido a falta de
capacitacion docente y acceso tecnoldgico.

Serrano Aguilar (2025) Analiza la incorporacién de IA en procesos pedagdgicos y su impacto en la
innovacion educativa.

Camacas Villamagua et al. Expone cdmo la IA redefine los procesos de ensefianza-aprendizaje
(2025) mediante automatizacién y personalizacién.

Corona Dominguez & Gonzdlez  Describe el uso de IA generativa en la produccidn de contenido educativo y
Flores (2025) apoyo académico.

Camacho Vazquez et al. (2025)  Analiza el uso de herramientas como ChatGPT en la educacidén universitaria.

Bravo Soria et al. (2025) Evidencia el uso de IA en el aula con impacto positivo en rendimiento
académico bajo supervisidn ética.

Forero Villalobos et al. (2025) Sefiala eluso de 1A en la creacién de contenidos educativos y apoyo docente.
Ramirez Chdvez & Litardo Describe el uso creciente de IA en tareas académicas y produccién de
Caicedo (2025) contenido.

Kestin et al. (2025) Demuestra que la tutoria basada en IA mejora significativamente el

aprendizaje frente a métodos tradicionales.

Vieriu (2025) Evidencia que el uso de IA influye directamente en los procesos de
aprendizaje y desempefio académico.

Ma’amor et al. (2024) Identifica relacién positiva entre uso de IA, participacién y engagement
estudiantil.

Klimova et al. (2025) Analiza el uso de 1A en el aprendizaje y suimpacto en el bienestar estudiantil.

Yim (2025) Evidencia la implementacién de IA en educacién basica para desarrollar

habilidades cognitivas.

Nota: La tabla sintetiza aportes cientificos sobre el uso de inteligencia artificial en educacién, destacando
aplicaciones, beneficios, limitaciones y contextos educativos actuales.

La revision de la literatura seleccionada evidencia que la inteligencia artificial aplicada a la educacidn
se presenta como una de las variables clave que trasladan los procesos de ensefianza-aprendizaje y su
integracién en diversos recursos como las tutorfas inteligentes o las plataformas adaptativas e incluso
desde laincorporacion de sistemas de analitica predictiva que mejoran la personalizacién y la eficiencia
educativas, generando asi mejoras en el rendimiento académico, en potenciar la participacién de los
estudiantes e incluso facilitar decisiones pedagdgicas basadas en datos . Sin embargo, su practica
encuentra limitaciones en la formacién del profesorado, la innovacidn del equipamiento y la aplicacién
en la regulacién ética, evidencidandose asi que el impacto de la inteligencia artificial depende no sdlo
de la practica técnica, sino que esta en funcién de una integracién pedagdgica que a su vez forma parte

de la educacién como sistema.

Categoria 2: Resultados del aprendizaje
La categorfa “resultados del aprendizaje” (Tabla 3) engloba los efectos derivados de la
implementacién de la inteligencia artificial en el rendimiento académico, la comprensién de

contenidos, el desarrollo de habilidades cognitivas y la participacion estudiantil; ademads, integra los
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factores que condicionan estos resultados, como la alfabetizacion digital, el acompafiamiento docente

y el uso ético de la tecnologia en contextos educativos.

Tabla 3.Aportes identificados para la categoria resultados del aprendizaje.

Autor Aporte

Kestin et al. (2025) Demuestra que la tutoria con IA mejora significativamente el rendimiento
académico frente a métodos tradicionales.

Vieriu (2025) Evidencia que el uso de IA influye positivamente en el rendimiento académico y en
los procesos de aprendizaje.

Ma’amor et al. (2024) Identifica una relacidn significativa entre uso de IA, engagement y mejora del
aprendizaje.

Yim (2025) Muestra mejoras en habilidades cognitivas y pensamiento critico en estudiantes

que utilizan 1A.

Klimova et al. (2025) Sefiala que la IA impacta tanto en el aprendizaje como en el bienestar estudiantil,
influyendo en el desempefio académico.

Arteaga et al. (2025) Evidencia incremento en retencién estudiantil y eficiencia del aprendizaje mediante
1A.

Villarroel-Molina et al. Identifica mejoras en personalizacién del aprendizaje y resultados académicos.

(2025)

Basantes Ortega et al. Sefiala que los resultados del aprendizaje dependen de la capacitacién docente y

(2025) acceso tecnoldgico.

Serrano Aguilar (2025) Evidencia que la IA mejora la comprensidn y adaptacidon del aprendizaje.

Camacas Villamagua et ~ Analiza cdmo la IA favorece la individualizacién del aprendizaje.
al. (2025)

Aparicio-Gémez & Evidencia que la personalizacién mejora resultados educativos.
Cortés (2024)

Bravo Soria et al. (2025)  Demuestra mejoras en rendimiento académico bajo modelos de IA regulados.

Forero Villalobos et al. Sefala que la IA mejora la calidad de los materiales educativos y el aprendizaje.
(2025)

Ramirez Chavez & Identifica impacto positivo en aprendizaje, pero con riesgos de dependencia.
Litardo (2025)

Gonzélez Torres et al. Evidencia la capacidad de IA para mejorar la toma de decisiones que impactan el
(2026) aprendizaje.

Nota: La tabla presenta evidencia cientifica sobre resultados del aprendizaje asociados al uso de inteligencia
artificial, destacando mejoras académicas, cognitivas y participacion estudiantil.

A partir de los estudios analizados se puede constatar que efectivamente el rendimiento del
aprendizaje mejora notablemente cuando hay una implementacién de la inteligencia artificial en el
proceso educativo, por la personalizacidon de los contenidos, la retroalimentacidon inmediata o el
desarrollo de las habilidades cognoscitivas superiores; herramientas que ayudan a mejorar la
comprension, el rendimiento escolar y la participacion, en los diversos niveles educativos. Sin
embargo, las evidencias nos hacen ver que el resultado final en los aprendizajes depende de la
alfabetizacién digital, de acompafiamientos del profesorado y de un uso ético de la tecnologia, ya que
realizar una mala implementacidon de la misma puede generar dependencia del alumnado y
superficialidad en el aprendizaje o limitaciones del pensamiento critico, lo que limita el impacto real de

la inteligencia artificial en la calidad educativa.
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Categoria 3: Factores éticos y pedagdgicos
La categoria “factores éticos y pedagdgicos” (tabla 4) engloba los principios, condiciones y desafios

que influyen en la integracion de la inteligencia artificial en educacién; incluye aspectos como
privacidad, sesgos algoritmicos, equidad, regulaciéon y alfabetizacién digital, asi como elementos

pedagdgicos vinculados al rol docente, la supervisién educativa y el desarrollo de un uso critico,

responsable y contextualizado de la tecnologia.

Tabla 4. Aportes identificados para la categoria Factores éticos y pedagdgicos en el uso de la IA.

Autor

Aporte

Aparicio-Gémez & Cortés (2024)

Davila Moran & Agtiero Corzo
(2023)

Camacho Vazquez et al. (2025)

Forero Villalobos et al. (2025)

Ramirez Chavez & Litardo Caicedo
(2025)

Basantes Ortega et al. (2025)
Bravo Soria et al. (2025)

Arteaga et al. (2025)

Villarroel-Molina et al. (2025)
Camacas Villamagua et al. (2025)
Klimova et al. (2025)

Yim (2025)

Kestin et al. (2025)

Vieriu (2025)

Ma’amor et al. (2024)

Identifica riesgos de inequidad, privacidad y pérdida de autonomia en el
aprendizaje.

Analiza sesgos algoritmicos, privacidad y responsabilidad en el uso de
1A.

Evidencia riesgos de plagio, uso inadecuado y falta de alfabetizacion en
1A.

Destaca la necesidad de formacién docente y regulacién del uso de IA.

Sefiala dependencia tecnolégica y pérdida del pensamiento critico.

Identifica brecha digital y falta de capacitacién docente como barreras.
Evidencia que la IA mejora resultados cuando existe regulacién ética.

Sefiala resistencia docente, desigualdad de acceso y problemas de
privacidad.

Identifica tensiones entre automatizaciéon y rol docente.

Analiza la necesidad de alfabetizacién digital critica en educacion.
Identifica riesgos psicoldgicos como ansiedad y fatiga digital.
Destaca la importancia de formacién en IA desde etapas tempranas.
Sefala la necesidad de supervisidon docente en el uso de IA.

Evidencia que el uso de IA depende del contexto educativo y
competencias digitales.

Relaciona el impacto de la IA con el nivel de interaccién y uso adecuado.

Nota: La tabla presenta evidencia cientifica sobre aquellos factores éticos y pedagdgicos que se asocian al uso de
la IA en el proceso de ensefianza y aprendizaje

La sintesis de los estudios revela que los factores de orden ético y pedagdgico son factores
determinantes en la implementacidn de la inteligencia artificial en educacidn, al condicionar la forma
en que estas tecnologias son adoptadas, utilizadas o percibidas por docentes y estudiantes, asi como
ontologias como la alfabetizacidn digital, la formacién docente, la equidad en el acceso o la regulacién
ética determinan la incidencia de la IA en los procesos educativos. De igual manera, la literatura sefiala
que, aunque la IA ofrece beneficios significativos, su uso sin supervisién puede generar riesgos como
sesgos algoritmicos, dependencia tecnoldgica y afectaciones al pensamiento critico, lo que evidencia

la necesidad de una integracién pedagdgica consciente, ética y contextualizada.
Categoria 4 Competencias digitales y rol del docente en entornos con IA

La categoria “competencias digitales y rol del docente en entornos con IA” (tabla 5)engloba las
habilidades tecnoldgicas, pedagdgicas y criticas que requieren los docentes para integrar la

inteligencia artificial en el proceso educativo; ademas, incluye la transformacién de su rol hacia
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mediador, facilitador y orientador del aprendizaje, condicionado por la formacién continua, la

alfabetizacidn digital y la adaptacion a entornos educativos innovadores.

Tabla 5. Aportes identificados para la categoria Competencias digitales y rol del docente en entornos

con IA.
Autor Aporte
Serrano Aguilar (2025) Evidencia que la integracion de la |A exige el desarrollo de competencias digitales

docentes para su adecuada implementacién pedagdgica.

Basantes Ortega et al. Identifica que la falta de capacitacidn en IA limita la adopcidn tecnoldgica en

(2025) docentes ecuatorianos.

Forero Villalobos et al. Destacalanecesidad de formacién docente continua en el uso de herramientas

(2025) de |A para la creacién de contenidos educativos.

Camacas Villamagua et al. Sefiala que el docente debe asumir un rol mediador en entornos educativos

(2025) apoyados por inteligencia artificial.

Pefiafiel Arteaga et al. Evidencia resistencia docente frente a la IA debido a limitaciones en

(2025) competencias digitales y adaptacidn tecnoldgica.

Bravo Soria et al. (2025) Demuestra que la capacitaciéon docente en IA mejora la implementacion

pedagdgica y los resultados del aprendizaje.

Ramirez Chdvez & Litardo Sefala que el uso inadecuado de IA se relaciona con baja formacién digital en

Caicedo (2025) docentes y estudiantes.

Villarroel-Molina et al. Identifica la transformacién del rol docente hacia facilitador del aprendizaje en
(2025) entornos digitales.

Yim (2025) Destaca la importancia de la alfabetizacién en IA desde etapas tempranas para

docentes y estudiantes.

Camacho Vdazquez et al. Evidencia la necesidad de desarrollar competencias en IA para evitar uso

(2025) incorrecto de herramientas generativas.

Aparicio-Gémez & Cortés Sefiala que el docente debe garantizar el uso equitativo y pedagdgico de la IA en

(2024) entornos personalizados.

Klimova et al. (2025) Indica que la orientacién docente es clave para evitar efectos negativos del uso

intensivo de IA en estudiantes.

Vieriu (2025) Evidencia que el impacto de la IA depende del nivel de competencias digitales de

los usuarios educativos.

Ma’amor et al. (2024) Relaciona el uso efectivo de IA con la capacidad de estudiantes y docentes para

interactuar con tecnologias digitales.

Kestin et al. (2025) Sefiala que la IA requiere supervision docente para garantizar aprendizajes

significativos.

Nota: La tabla presenta evidencia sobre competencias digitales y rol docente en IA, destacando formacion,

mediacién pedagdgica, alfabetizacidn digital y adaptacién educativa.

El andlisis de los estudios pone de manifiesto cémo las competencias digitales y el cambio en la funcién

del docente son dos de los determinantes para llevar a cabo la inclusidn de la IA en los espacios
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educativos, en tanto que inciden de modo directo en el modo en que estas tecnologias se las
implementa, media y contextualiza en el proceso educativo; la competencia didactica, la alfabetizacién
por lalAy la pericia para adaptarse constituyen los factores determinantes para aplicar los beneficios
de las herramientas en el aprendizaje. Y, por otra parte, la evidencia también confirma que la falta de
capacitacién para el manejo tecnoldgico y la resistencia a los cambios limitarian la utilizacion de la IA,
lo que enfatiza la necesidad de redefinir la funcién del docente en su rol de facilitador, orientador y

mediador en espacios educativos digitalizados.

DISCUSION

Los resultados de la presente revision evidencian que la inteligencia artificial se ha consolidado como
un elemento transformador en los sistemas educativos a nivel global, al favorecer la personalizacidn
del aprendizaje, la optimizacidon de la ensefianza y la mejora del rendimiento académico; estos
hallazgos coinciden con estudios internacionales que destacan el potencial de la IA para redefinir los
procesos educativos mediante el uso de analitica predictiva, tutorfa inteligente y sistemas adaptativos.
En este contexto, la informacidén recaudada indica que la integracién de IA en educacidén responde a

una tendencia estructural asociada a la transformacidn digital y a la evolucién de la Educacidn 4.0.

Al realizar una comparacidén con estudios desarrollados en Europa, Asia y Norteamérica, en donde la
integracion de inteligencia artificial en los procesos educativo se encuentra consolidada, se logra
evidenciar que en América Latina persisten limitaciones relacionadas con la infraestructura
tecnoldgica, la formacién docente y la disponibilidad de politicas publicas especificas. Estas diferencias
entre los estudios evidencian una brecha estructural que condiciona el impacto de la IA en los sistemas
educativos [21]. Sin embargo, la literatura también destaca que, cuando se aplican modelos de
integracién gradual y enfoques centrados enla equidad, la IA puede contribuir a reducir desigualdades

educativas.

Desde una perspectiva pedagdgica, los hallazgos coinciden con investigaciones internacionales que
sefialan que la inteligencia artificial no sustituye el rol del docente, sino que lo transforma hacia una
funcién de mediador, facilitador y disefiador de experiencias de aprendizaje; este cambio implica el
desarrollo de competencias digitales avanzadas y una alfabetizacion critica en el uso de tecnologias
emergentes [20]. En este sentido, la efectividad y el éxito de los procesos de implementacién y
apropiacion de la IA depende de la capacidad del sistema educativo para integrar tecnologia y

pedagogia de manera articulada [28].

En relacién con los resultados del aprendizaje, se observa una coincidencia entre los resultados de los
estudios alcanzados y la evidencia internacional que muestra que la inteligencia artificial en la
educacidon puede propiciar la comprensiéon de contenidos, el engagement o motivaciéon por el
aprendizaje o las calificaciones de los alumnos, aunque todo ello depende de aspectos contextuales
previos como el acceso a tecnologias de forma adecuada, el nivel de formacidén del alumnado en la
tecnologia utilizada o el acompafiamiento con la intencidn de que el alumnado se adapte al uso de la
inteligencia artificial [26], [29]. Por lo cual, el uso de la inteligencia artificial no provoca por si mismo
cambios educativos o cambios positivos, requieren estructuras y pedagogias adecuadas para que el

uso de la inteligencia artificial pueda ser efectivo.

Desde la ética, el discurso también va en la direccién marcada por los estudios en el panorama

internacional que alertan acerca de los riesgos que puede conllevar el uso de la inteligencia artificial
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en la educacidn; preocupaciones en relacidon con aspectos como la privacidad de datos, los sesgos
algoritmicos o la deshumanizacién del proceso educativo; factores que aparecen de forma recurrente
en los estudios mas actuales y que se convierten en limitantes a la hora de laimplementacién [4], [30].
En consecuencia, la integracion de IA en educacién requiere marcos regulatorios sélidos y enfoques

centrados en el ser humano.

A la luz de las competencias digitales y de la transformacién del rol docente, los trabajos revisados
muestran que la integracién real de la inteligencia artificial en educacién estd condicionada por el nivel
de preparacidn de los docentes en lo que respecta a las cuestiones tecnoldgicas y pedagdgicas; este
aspecto es destacado por la literatura internacional que concuerda en que el docente deja de ser el
mero transmisor de contenidos para desempefar un rol de mediador, facilitador y disefador de
experiencias de aprendizaje mediadas por tecnologia [31]. Este cambio conlleva el desarrollo de
competencias digitales mas avanzadas, la alfabetizacién en torno a la inteligencia artificial, la
capacidad de adaptacién a contextos educativos cambiantes que inciden de forma directa en la calidad

de la integracidn de las herramientas de IA en el aula [32].

Y es mads, los estudios mds relevantes han puesto de manifiesto que la falta de formacién del
profesorado y la resistencia a los cambios resultan ser las principales vallas de la adopcién de la
inteligencia artificial, en particular en contextos mas latinoamericanos donde existen limitaciones
estructurales y donde, en contraposicidn, en los sistemas mas desarrollados, la formacién continua de
los docentes y la integracién gradual de las tecnologias han facilitado la apropiacién de la inteligencia
artificial.. En consecuencia, la evidencia sugiere que el éxito de la inteligencia artificial en educacién no
depende Unicamente de su disponibilidad, sino de la capacidad del sistema educativo para fortalecer

las competencias digitales docentes y promover una cultura de innovacién pedagdgica sostenible.

Finalmente, los hallazgos de esta revision permiten establecer que el impacto de la inteligencia
artificial en educacién no depende exclusivamente de la tecnologia, sino de su integracion ética,
pedagdgica y contextual; esta afirmacién coincide con estudios internacionales que destacan la
necesidad de modelos hibridos enlos que la IA complemente, pero no sustituya, la interaccién humana
en el proceso . De esta manera, la inteligencia artificial debe ser concebida como una herramienta
estratégica que, correctamente implementada, puede contribuir al fortalecimiento de sistemas

educativos mas inclusivos, eficientes y centrados en el aprendizaje.

CONCLUSIONES

La presente revision sistemdtica permitié evidenciar que la inteligencia artificial constituye un factor
determinante en la transformacién de los procesos educativos, al facilitar la personalizacién del
aprendizaje, optimizar la toma de decisiones pedagdgicas y mejorar el rendimiento académico de los
estudiantes; estos resultados confirman que la IA se posiciona como una herramienta estratégica para
la innovacidn educativa en distintos niveles de formacidn. En este sentido, su integracién adecuada
contribuye al fortalecimiento de modelos educativos mds dindmicos, adaptativos y centrados en el

estudiante.

También, se concluyé que los resultados de aprendizaje no se relacionan solamente con la
incorporacion de tecnologias inteligentes sino con su insercidn didactica y contextual en el sistema
educativo; procesos como la alfabetizacidn digital, el acompafiamiento docente y el acceso equitativo

a recursos tecnoldgicos determinan la efectividad de la inteligencia artificial en los procesos
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educativos, de modo que la integracién de la IA requiere un proceso en el que se pongan en relacion

tecnologia, educacidn y el contexto social.

Sobre los factores intervinientes, se concluyd que la vertiente ética y pedagdgica son determinantes
enlaincorporacién de lainteligencia artificial en educacién; elementos como la privacidad de los datos,
el sesgo algoritmico y la regulacién del uso de estas tecnologias son determinantes en su aceptacién
y efectividad, por lo que lainsercién de la IA debe estar respaldada por principios éticos que aseguren
su uso responsable, equitativo y centrado en el desarrollo humano.

Se concluye que las competencias digitales y la transformacién del rol docente son una base
importante para la correcta implementacién de la inteligencia artificial en educacidn; la competencia
tecnoldgica, la alfabetizacion en 1A y la flexibilidad pedagdgica del docente determinan la calidad de
los procesos de ensefianza en entornos digitales. Asf por tanto, el desarrollo de estas competencias
hace posible no solo una incorporacién adecuada de la inteligencia artificial, sino también afianza un

modelo de educacién mas innovador, critico y orientado al desarrollo de la persona que aprende.

De forma general se manifiesta que la inteligencia artificial no sustituye al docente, sino que
transforma su funcién educativa en la medida que el docente se convierte en mediador, facilitador y
guifa en contextos de ensefianza y aprendizaje apoyados en tecnologia. De esta manera, la IA debe

concebirse como un complemento que potencia, pero no reemplaza, la interaccién educativa.

Recomendaciones

Es recomendable el fortalecimiento de los procesos formativos en los docentes con el objeto de
mejorar las competencias digitales, asi como el uso pedagdgico y ético de las herramientas de
inteligencia artificial, con el fin de garantizar la implementacién progresiva y adecuada de estas
tecnologias en los entornos educativos. En este contexto, es una necesidad perceptible la promocidn
de programas de alfabetizacion digital también dirigidos a los estudiantes para formar las habilidades

para su uso critico y responsable.

Es fundamental que las instituciones educativas trabajen para establecer politicas y marcos
normativos que regulen el uso de la inteligencia artificial, en lo que respecta a la proteccidn de datos,
la transparencia y la integridad académica ya que dichas medidas serviran para disminuir los riesgos
vinculados al uso indebido de la tecnologia. Igualmente, se insinda la implementacion de modelos de

gobernanza educativa que incorporen la IA desde un enfoque ético y responsable.

Es recomendable fomentar la inversidn en infraestructura tecnolégica y garantizar el acceso
democrdtico a las herramientas digitales, en particular en los contextos de vulnerabilidad ya que la
disminucién de la brecha digital serd un factor clave para asegurar la repercusion positiva de la

inteligencia artificial en la educacién.

Lineas futuras de investigacion

En este contexto, se genera una necesidad de empoderar estudios empiricos longitudinales para
analizar el impacto de la IA en el rendimiento académico en aspectos en la mediana y en la larga de

plazo, ademas de ayudar a delimitar los obstdculos especificos de los estudios transversales y de
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describir el rendimiento académico en los contextos educativos mediados por la tecnologia. También
seria interesante estudiar la efectividad en contextos educativos bien diferenciados de diferentes
modelos de integracidn de la IA.

Se considera también interesante profundizar estudios relacionados con las competencias digitales y
la formacién docente en IA para asi identificar maneras pedagdgicas de implementar la IA en el aula,
lo cual ayudaria a potenciar el papel del docente como mediador de los entornos educativos.
Igualmente, se considera necesario ambientar modelos de formacién continua que den respuesta a

las nuevas exigencias de la educacidn.

Es de interés que se impulsen estudios que se centren concretamente en las cuestiones éticas de la IA
en educacion: la privacidad, los sesgos algoritmicos y la transparencia de los sistemas automatizados;
este tipo de estudios ayudarfa a formalizar normativas que recogen mds adecuadamente las
especificidades de los actuales contextos educativos. De igual manera, se sugiere analizar el impacto

de lalA en laintegridad académica y en la construccién del conocimiento.

Se sugiere hacer investigaciones en contextos latinoamericanos y en entornos educativos vulnerables
que apunten a analizar el impacto de la inteligencia artificial en contextos educativos con limitaciones
de acceso ala tecnologfa para permitir la generacién de evidencia contextualizada y contribuir al cierre
de la brecha digital; y se sugiere también explorar estrategias inclusivas de acceso a las tecnologias

emergentes.

Finalmente, se sugiere investigar la relacién entre inteligencia artificial y bienestar estudiantil,
tomando en cuenta variables como motivacidn, salud mental y adaptacidn al aprendizaje mediado por
tecnologia, lo que también permitird entender de maneraintegral los efectos de lainteligencia artificial
en la experiencia educativa. Por lo tanto, en los futuros trabajos de investigacién se deben utilizar
enfoques interdisciplinarios que, ademas de dimensiones pedagdgicas y tecnoldgicas, consideren

dimensiones psicosociales.
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Resumen

La inteligencia artificial se ha establecido como una herramienta importante en la
transformacién de los procesos de investigacion cientifica; su incorporacién ha
permitido optimizar tareas, mejorar la productividad académica y facilitar la
generacion de conocimiento en diversos contextos educativos y cientificos. En este
escenario, la creciente adopcidn de tecnologias inteligentes plantea la necesidad de
analizar de manera integral sus beneficios, limitaciones y desafios, especialmente en
relacién con la calidad, validez y ética de la produccién cientifica. El objetivo del
estudio fue analizar el uso de la inteligencia artificial en la optimizacién de los
procesos de investigacion cientifica; se buscd identificar sus impactos técnicos,
metodoldgicos, epistemoldgicos y éticos en la produccidn académica. Este enfoque
permitid comprender el papel de la inteligencia artificial como herramienta
emergente en el dmbito investigativo y su influencia en la generacién de
conocimiento cientifico. La metodologia se desarrollé bajo un enfoque cualitativo
mediante una revisién sistemdtica basada en el método PRISMA 2020; se realizd la
bldsqueda de literatura en bases de datos indexadas como Scopus, Web of Science y
Google Scholar, considerando estudios publicados entre 2020 y 2025 en espafiol e
inglés. Se aplicaron criterios de inclusién y exclusién para seleccionar los articulos
relevantes, y posteriormente se realizé un andlisis de contenido tematico que
permitié organizar los hallazgos en cuatro categorias principales. Los resultados
evidencian que la inteligencia artificial optimiza los procesos de investigacion
mediante la automatizacion de tareas y el andlisis de datos; ademads, incrementa la
produccién cientifica al mejorar la eficiencia y la generacion de contenidos
académicos. Sin embargo, se identifican riesgos metodoldgicos y epistemoldgicos
relacionados con la precision de la informacidn, asi como desafios éticos vinculados a
la autoria, la transparencia y la integridad cientifica, lo que resalta la necesidad de un
uso critico y regulado de estas tecnologias.

Palabras clave: ética cientifica; inteligencia artificial; investigacion cientifica;
produccién académica; revisidn sistematica.

Licencia: CC-BY-NC-SA 4.0

| 1de21 | https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e2


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e2
https://ror.org/005cgg117
mailto:cribadeneira@ueb.edu.ec
https://orcid.org/0000-0001-7337-3850
mailto:cribadeneira@ueb.edu.ec
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e2
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es

Mercado, Tecnologia y Ciudadania
V.2, N. 2, Cap. 11 2026. e-ISSN: 3103-117x

ABSTRACT

Artificial intelligence has established itself as a key tool in the transformation of
scientific research processes; its integration has made it possible to streamline tasks,
improve academic productivity, and facilitate knowledge generation in various
educational and scientific contexts. In this context, the growing adoption of
intelligent technologies raises the need for a comprehensive analysis of their
benefits, limitations, and challenges, particularly with regard to the quality, validity,
and ethics of scientific output. The objective of the study was to analyze the use of
artificial intelligence in optimizing scientific research processes; it sought to identify
its technical, methodological, epistemological, and ethical impacts on academic
output. This approach allowed for an understanding of the role of artificial
intelligence as an emerging tool in the research field and its influence on the
generation of scientific knowledge. The methodology was developed using a
qualitative approach through a systematic review based on the PRISMA 2020
guidelines; a literature search was conducted in indexed databases such as Scopus,
Web of Science, and Google Scholar, considering studies published between 2020
and 2025 in Spanish and English. Inclusion and exclusion criteria were applied to
select relevant articles, followed by a thematic content analysis that allowed the
findings to be organized into four main categories. The results show that artificial
intelligence optimizes research processes by automating tasks and analyzing data;
furthermore, it increases scientific output by improving efficiency and the generation
of academic content. However, methodological and epistemological risks related to
the accuracy of information were identified, as well as ethical challenges linked to
authorship, transparency, and scientific integrity, highlighting the need for a critical
and regulated use of these technologies.

Keywords: scientific ethics; artificial intelligence; scientific research; academic

output; systematic review.
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INTRODUCCION

La inteligencia artificial ha consolidado su presencia en multiples campos del conocimiento; en el
ambito cientifico ha redefinido los procesos de produccién, andlisis y difusién del conocimiento
mediante herramientas capaces de procesar grandes volimenes de informacién con alta precision. En
este contexto, la investigacion cientifica experimenta una transformacién estructural asociada al uso
de algoritmos avanzados, modelos de lenguaje y sistemas automatizados que amplian las capacidades

investigativas y optimizan los tiempos de ejecucién de estudios complejos [1], [2] .

En el ambito académico, la llegada de la IA esta ligada al aumento de la eficacia en la investigacidn; las
herramientas digitales pueden asumir funciones mecanicas, facilitar la busqueda bibliografica y
también reducir el gasto de tiempo en la redaccidn de los trabajos de investigacion; estas tecnologias
permiten incrementar la calidad de la produccién académica, pues debido a su intervencién se
establece una mayor organizacién de la informacién asi como una mayor coherencia textual en los

documentos cientificos [3], [4] -

Los ultimos avances en IA generativa han permitido que la llegada de la IA sea mas rapida; los sistemas
de los modelos lingtiisticos masivos son capaces de producir textos cientificos, resimenes, propuestas
de investigacién con una gran libertad de redaccion; sin embargo, estas capacidades no equivalen al
entendimiento semdntico real, lo que exige que haya intervencidn humana, para revisar la veracidad y

la coherencia del contenido finalmente producido [5]

En la investigacidn cientifica, la IA no es sélo una herramienta, sino que también altera la légica de
produccién del conocimiento; su capacidad de reconocer patrones, de realizar predicciones y de
reconocer correlaciones complejas le permite solucionar problemas que previamente era dificil
resolver con los métodos tradicionales. Este potencial ha dado lugar a la realizacién de investigaciones

que buscan la optimizacidn de los procesos investigativos y el desarrollo de nuevas metodologias [6].

La inteligencia artificial es una herramienta que ha tomado un alto valor en la educacién superior, dado
que las universidades estan utilizando la Inteligencia Artificial para la ensefianza, la evaluacién, y la
realizacion de investigaciones. Eso ha cambiado bastante la forma de hacer las cosas en la universidad.
El uso de la Inteligencia Artificial ayuda a que los estudiantes puedan aprender de manera
personalizada, que las evaluaciones sean realizadas de manera automatica, y que los estudiantes, asf

como los docentes, puedan desarrollar sus habilidades para la investigacién [7].

Son muchos los estudios que demuestran que los docentes en la universidad estan haciendo uso de la
Inteligencia Artificial en la redaccidn de articulos cientificos, ensayos, y la creacién de contenido para
la clase. Lo hacen para que su trabajo tenga mas calidad, ya que pueden ahorrar mas tiempo. Ademas,
se ha demostrado que los docentes consideran que la Inteligencia Artificial es util para exponer sus

ideas de manera eficaz, por lo que es algo muy importante en la educacién en la actualidad [8]

En términos globales, la produccidn cientifica relacionada con la inteligencia artificial ha ido en rapida
expansion. Este crecimiento deja entrever el interés que muestra la comunidad académica por
profundizar en sus aplicaciones y, ala vez, ver sus implicaciones en las distintas dreas de conocimiento.

En el caso de América Latina, este crecimiento se caracteriza por el establecimiento de redes de
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investigacion y la elaboracién de estudios en torno a la incorporacién de nuevas tecnologias para la

educacién superior.

La inteligencia artificial, ademas, proporciona beneficios de gran relevancia en lo que tiene que ver con
la investigacion cientifica. Las herramientas que se sostienen en la inteligencia artificial permiten
reducir el tiempo que se invierte en redactar articulos académicos, y mejorar la eficiencia en lo que es
la escritura de documentos cientificos. No obstante, estas mejoras nos hacen plantearnos
interrogantes acerca de la calidad del conocimiento que se produce y la necesidad de respetar
estandares estrictos en lo que tiene que ver con métodos. De esta manera la inteligencia artificial se
presenta como un recurso estratégico para la innovacidn cientifica; su habilidad de automatizacion, de
andlisis de datos o de contenido, sitdan a estas tecnologias como recursos basicos en el devenir de la
investigacidon académica. Aunque ello requiere de un enfoque critico que permita sopesar sus ventajas

y desventajas en el ambito cientifico [9].

Uno de los principales inconvenientes que emerge en el uso de inteligencia artificial en la investigacion
cientifica estd relacionado con aspectos éticos; la generacion de contenido automatico puede generar
problemas en torno a la autorfa, la originalidad o la integridad académica [10]. En este sentido, algunos
estudios a pesar de lo cual, por lo pronto, han puesto de manifiesto la necesidad de promover marcos
regulatorios que aseguren un uso responsable de estas tecnologfas en la produccion cientifica [11]. De
igual manera, el uso de inteligencia artificial para la redaccioén cientifica también ha demostrado riesgos
en lo que se refiere a la generacion de informacidn incorrecta; los modelos de lenguaje son capaces de
ofrecer referencias no localizables o elaboraciones incorrectas de los datos lo cual puede incluso
afectar la calidad de los trabajos (académicos) [12], [13]. Tal situacién destaca la atencién humana en

el uso de este tipo de herramientas a fin de asegurar la calidad de los resultados [1].

Desde el punto de vista metodoldgico la sistematizacién del uso de inteligencia artificial en la
investigacion requiere de nuevas exigencias en el informe; revistas cientificas y organismos
internacionales han elaborado guias para explicitar el uso de estas herramientas en los estudios
cientificos. Estas exigencias buscan poder garantizar la reproducibilidad, transparencia y la validez de

trabajos que hagan uso de la inteligencia artificial dentro de sus procesos[14].

En el escenario de educacion superior, la inteligencia artificial trae consigo mas desafios para qué
ejercer la formacidn de competencias investigativas; su uso desmesurado podria provocar la falta de
desarrollo de pensamiento critico y capacidades analiticas. Por ello se hace necesario promover un uso
integrado que defienda la tecnologia y el ojo humano en este tipo de productos (Enriquez Benavides
etal., 2025).

La relacion entre la inteligencia artificial y la produccién cientifica también podria vincularse con la
existencia de competencias digitales a desarrollar en los investigadores, ya que el uso adecuado de
estas herramientas requiere de conocimientos especificos y de competencias que permitan
interpretar correctamente los resultados que ofrecen los sistemas automatizados en su
funcionamiento. En este sentido, la alfabetizacidon digital se convierte pues en un aspecto central para
garantizar un uso adecuado de la inteligencia artificial en la investigacién [15]. Asimismo, la
implantacién de inteligencia artificial en la investigacion cientifica ha generado efectos en la propia
estructura del trabajo académico, ya que la automatizacién ha permitido a los investigadores poder

realizar tareas de mayor complejidad, como es el caso del andlisis critico o de la interpretacion de los

Licencia: CC-BY-NC-SA 4.0 | 4de21 | https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e2


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e2

Ribadeneira Zapata. - IA en investigacién y produccion cientifica

resultados. Esta nueva situacion podria ser considerada como una modificaciéon de la forma de

produccién del conocimiento cientifico.

Ahora bien, a pesar de las posibilidades que abre la inteligencia artificial, también ha evidenciado
limitaciones importantes, ya que, a pesar de su capacidad para producir contenidos, estas tecnologias
no poseen una verdadera comprensién del contexto en que han de ser aplicadas, lo que limita a la vez
su capacidad para producir conocimiento original. Esto refuerza la idea de que la inteligencia artificial

ha de ser considerada como una herramienta de apoyo, no como un sustituto del [16].

Otro de los factores importantes identificados en la literatura fue al enlazar la inteligencia artificial y el
andlisis de la investigacién cientffica es el impacto en la equidad educativa; el acceso diferencial a
tecnologias y recursos digitales puede generar las debidas brechas en la produccién académica. En el
caso de América Latina, las brechas estan asociadas a limitaciones derivadas de deficiencias tanto en
la infraestructura tecnoldgica como en la formacién [17]. Por otro lado, la inteligencia artificial también
ha modificado significativamente las practicas de colaboracién cientifica; las herramientas digitales
han facilitado el trabajo conjunto entre investigadores y los intercambios de informacién, en tiempo
real. Este hecho ha propiciado la consolidacién de comunidades académicas mads interconectadas e

impulsé la produccién de conocimiento cientifico a nivel internacional [18].

La evidencia cientifica existente muestra que la inteligencia artificial es una herramienta con un alto
potencial de transformacidn en la investigacion cientifica desde la eficiencia en la optimizacién de
procesos, la productividad o la generacién de conocimiento visto como una parte importante de la
evolucién de la ciencia. Sin embargo, su aplicacion requiere un enfoque critico y capaz de equilibrar los

beneficios y los riesgos.

Por lo tanto, es necesario poner en marcha estudios que comprendan las dimensiones del uso de la
inteligencia artificial en la investigacién cientifica; la literatura existente revela dicotomias que
dificultan llegar a comprender de manera global el fendmeno en el que se pretende hacer frente. Por
lo que, la revisién sistematica que se presenta se dirige a ofrecer un andlisis sobre el impacto que

tienen estas tecnologias en los procesos de investigacion.

A partir de este planteamiento, el objetivo del estudio consiste en analizar el uso de la inteligencia
artificial en la optimizacion de los procesos de investigacion cientifica; se busca identificar sus
beneficios, limitaciones y desafios desde una perspectiva técnica, ética y metodoldgica. Este enfoque
permitira aportar evidencia cientifica que contribuya a la comprensién del fenémeno en el contexto

académico actual.

METODOLOGIA

Enfoque, alcance y diseno

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfoque cualitativo; este enfoque permitid interpretar
de manera profunda la evidencia cientifica disponible sobre el uso de la inteligencia artificial en los
procesos de investigacion, priorizando la comprensién de significados, tendencias y relaciones
conceptuales identificadas en la literatura. Este abordaje resulta pertinente en revisiones sistematicas
orientadas a fenédmenos emergentes, donde se requiere integrar multiples perspectivas tedricas y

metodoldgicas [19].
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El disefio metodoldgico fue estructurado conforme a los lineamientos del método PRISMA 2020, dado
que dicho protocolo permitid la organizacién de las fases de identificacién, seleccidn, elegibilidad e
inclusidn de los estudios de forma sistematica. El uso del método PRISMA permite asegurar una mayor
transparencia en el proceso de revisidn y facilitar la reproducibilidad del estudio mediante criterios
explicitos de bisqueda y de seleccién [20].

La estrategia de busqueda se fundamentd a partir de la consulta sistemdtica de bases de datos
cientificas de reconocido prestigio; se incluyeron Scopus, Web of Science, Google Scholar y los
repositorios de revistas académicas indexadas. Se emplearon descriptores en espafiol e inglés tales
como “inteligencia artificial”, “investigacidn cientifica”, “produccién académica”, “educacion
superior” y “artificial intelligence”, combinados mediante operadores booleanos AND y OR para
ampliar la coberturay precision de la busqueda.

El periodo de busqueda se delimitd entre los afios 2020 y 2025; esta decisién respondid a la necesidad
de analizar evidencia reciente vinculada al desarrollo acelerado de la inteligencia artificial,
especialmente en su vertiente generativa. Se incluyeron articulos en espafiol e inglés con el propdsito
de obtener una visién global del fendmeno en diferentes contextos académicos. Los criterios de
inclusién establecidos consideraron estudios que abordaran de manera directa el uso de la inteligencia
artificial en la investigacion cientifica o en entornos de educacién superior relacionados con la
produccién académica; se incluyeron articulos empiricos, revisiones sistematicas, estudios
documentales y andlisis tedricos con resultados verificables. Asimismo, se priorizaron investigaciones
publicadas en revistas arbitradas y con rigor metodoldgico comprobable. Los criterios de exclusién
contemplaron documentos sin respaldo cientifico, publicaciones duplicadas y estudios que no
presentaban relacién directa con el objeto de investigacion; también se excluyeron trabajos sin acceso
a texto completo o con limitaciones metodoldgicas significativas. Este proceso permitié asegurar la
calidad y confiabilidad de la evidencia analizada (Pérez-Seijo & Vizoso, 2024).

El proceso de cribado se desarrolld siguiendo las fases del método PRISMA,; en la fase de identificacion
se recolectaron los estudios a partir de las bases de datos seleccionadas, posteriormente se realizd la
eliminacién de duplicados. En la fase de seleccidn se evaluaron titulos y resimenes para determinar su
pertinencia respecto al objetivo del estudio. En la fase de elegibilidad se efectud la revision completa
de los articulos seleccionados; se verificd el cumplimiento de los criterios de inclusidn y se evalud la
calidad metodoldgica de cada estudio. Finalmente, en la fase de inclusion se consolidé el conjunto de

articulos que conforman la base del andlisis cualitativo de la investigacion.

Las consideraciones de andlisis se fundamentaron en el andlisis de contenido tematico; este
procedimiento permitié organizar la informacién mediante un proceso de codificacidn, categorizacion
e interpretacidon de los hallazgos. Se realizé una lectura exhaustiva de los estudios incluidos,
identificando patrones recurrentes, convergencias tedricas y diferencias metodolégicas. El andlisis
cualitativo facilité la integracion de resultados provenientes de distintos contextos; ademads, permitid
establecer relaciones entre las variables identificadas y comprender el impacto de la inteligencia
artificial en los procesos de investigacion cientifica. Este enfoque contribuyé a generar una

interpretacion critica de la evidencia disponible.

A partir del proceso analitico, se definieron cuatro categorias principales que estructuran los
resultados del estudio; estas categorias responden a los ejes temdticos mds relevantes identificados

en la literatura cientifica. La categorizacién permitié organizar la informacién de manera sistemética y
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facilitar la interpretacién de los hallazgos. La primera categoria corresponde a la optimizacion de los
procesos de investigacién mediante inteligencia artificial; esta dimensién incluye la automatizacion de
tareas, el andlisis de grandes volimenes de datos y la generacién de contenido académico. Los
estudios evidencian que estas tecnologias mejoran la eficiencia y organizacidon de los procesos

investigativos.

La segunda de las categorias hace referencia al impacto de la inteligencia artificial en la produccién
cientifica; esta dimensién aborda el incremento de la calidad de los textos cientificos, la reduccién de
los tiempos de escritura y el aumento de la productividad investigadora. La evidencia demuestra que
estas herramientas son capaces de generar conocimiento en distintos ambitos disciplinarios. La
tercera categoria estudia los riesgos metodoldgicos y epistemoldgicos que provocar la inteligencia
artificial; esta dimensién hace referencia a la produccién de informacidn incorrecta, la escasez de
profundidad tedrica y la dependencia tecnoldgica. Estos aspectos son considerados como métodos

clave para la validez y el rigor de la investigacidn cientifica.

La cuarta categoria tiene como objeto sus aspectos éticos en el marco del uso de la inteligencia
artificial; esta dimensién hace referencia a la autoria académica, a la transparencia en el uso de
herramientas digitales y a la necesidad de regulacién institucional. La literatura hace hincapié en la
necesidad de contar con directrices definidas que garanticen la integridad cientifica y un uso

responsable de estas herramientas

En conjunto, la aplicacién del método PRISMA y del enfoque cualitativo permitié desarrollar una
revisién sistematica rigurosa y estructurada; este procedimiento garantiza la transparencia del
proceso investigativo y la validez de los resultados obtenidos, aportando evidencia cientifica relevante

sobre el impacto de la inteligencia artificial en la investigacion cientifica contemporanea.

RESULTADOS

Descripcion inicial del método

El proceso de seleccion de estudios, basado en el método PRISMA (Figura 1), evidencia un
procedimiento sistematico y riguroso en la identificacidn, filtrado y analisis de la literatura cientifica;
en la fase inicial se identificaron 86 registros provenientes de bases de datos reconocidas como
Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SciELO y Google Scholar, lo que garantiza una cobertura amplia
y representativa del fendmeno estudiado. La eliminacion de duplicados permitiéd depurar la
informacién hasta obtener 65 registros tnicos, lo que refleja un adecuado control de redundancias en

la busqueda documental.
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Figura 1 Diagrama PRISMA 2020 resultante de la bisqueda de IA en investigacidon y
produccidn cientifica

En la fase de cribado se excluyeron 20 de los estudios por no guardar relacién directa con el objeto de
la investigacién a través de la revisidn de titulos; posteriormente, se procedid a la exclusién de 14
registros mas por medio de la lectura de los resimenes. Se quedd con 31 articulos potencialmente
relevantes. Este proceso reflejd la aplicacidn de criterios de pertinencia tanto tematica como cientifica
para garantizar que los estudios seleccionados den respuesta a la forma en la que se desea definir el

enfoque del fendmeno que se aborda en esta investigacion.

Ya por el periodo de elegibilidad se procede a la revisién completa de los 31 articulos seleccionados;
en esta fase se excluyen 9 estudios por no respetar los criterios de calidad metodoldgica o porque los
registros estaban incompletos. La evaluacidn critica también permitié llegar a la exclusién de 6
estudios mas por el bajo nivel de rigor cientifico, lo que en parte visibles de un proceso de andlisis

exhaustivo de los articulos que garantizan la idoneidad de la evidencia utilizada.

El proceso concluyd con la inclusién de 16 estudios a la revisidn sistematica (presentados en la tabla 1),
lo que responde a un ndmero de selecciones depuradas y ajustadas a los criterios que se han fijado
para la revision acerca de los tipos de estudios recogidos, lo que revierte en un mayor nivel de calidad
del anadlisis cualitativo. En conjunto, el uso del método PRISMA permitié asegurar transparencia,
reproducibilidad y rigor metodoldgico en la investigacién, consolidando una base sélida de evidencia
cientifica para el estudio del impacto de la inteligencia artificial en los procesos de investigacion

cientifica.

Tabla 1. Estudios considerados para la revisién.

Titulo del estudio [ Autor y Poblacién Intervencién / Resumen
afio foco

1 Uso de la inteligencia 219  docentes IA en La lA mejora la calidad de textos y
artificial en los procesos de universitarios investigacion y optimiza procesos investigativos
investigacion cientifica, por redaccién en educacién superior.
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Titulo del estudio / Autor y Poblacién Intervencién / Resumen
afo foco

parte de los docentes

universitarios [3]

2 Inteligencia artificial en la 500 IA en escritura Reduce tiempos de redaccién y
redaccion 'y produccién investigadores académica evidencia riesgos como errores en
cientifica [1] referencias.

3 Uso de IA en investigacion  Estudios IAenandlisisde Facilita identificacidn de patronesy
cientifica [2] globales datos mejora procesos investigativos.

4  Andlisis del uso de IA y Investigadoresy Optimizacién Mejora eficiencia y automatizacién
ciencia de datos en la estudiantes investigativa de procesos cientificos.
optimizacién de procesos de
investigacion cientifica en el
nivel [9]

5 Integracidn de la IA en los Estudiantes 1A en Mejora pensamiento critico y
procesos de investigacion universitarios aprendizaje e retroalimentacién académica.
educativa y evaluacién de investigacion
aprendizajes [21]

6 Inteligencia artificial  Produccién IA generativa Destaca ventajas y limitaciones de
generativa y educacién Un cientifica la IA en educacion superior.
analisis desde midltiples
perspectivas[22]

7  Proteccién de Datos y Documentos Etica y Identifica riesgos legales vy
Propiedad Intelectual en el académicos regulacion necesidad de regulacién
Uso de la Inteligencia institucional.

Artificial en la Educacidn
Superior
[17]

8  Hacia la regulacion ética del  Contexto Etica en Propone marcos éticos para
uso de inteligencia artificial  universitario investigacion garantizar integridad cientifica.
en la investigacion cientifica,
lineamientos  desde la
Universidad Auténoma de
Ciudad Judrez [23]

9  Produccién cientifica sobre Estudios Scopus  Bibliometria Evidencia crecimiento de
el uso de la inteligencia investigacion  sobre IA  en
artificial en la educacién Latinoamérica.
superior en Latinoamérica
[18]

10 Al tools for systematic 282 IAenrevisiones IA reduce tiempo y sesgos, pero
literature reviews and meta- herramientas sistematicas requiere control metodoldgico.
analyses in  educational analizadas
psychology: An overview
and a practical guide [24]

11 Using artificial intelligencein 24 estudios IA en escritura Identifica seis dominios de uso y
academic  writing  and cientifica necesidad de equilibrio humano-IA.
research:  An  essential
productivity tool [25]

12 Using Artificial Intelligence Estudios IA en escritura Proporciona informacién sobre la
for Scholarly Writing [26] cientificos cientifica autoria, la exactitud del contenido

y las referencias, los sesgos y las
tergiversaciones en el contenido
generado por IA, el plagio y la
divulgacién adecuada de las
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Titulo del estudio / Autor y Poblacién Intervencion / Resumen
afno foco

herramientas de IA en |la
preparacién del manuscrito

13 The Use of Artificial Estudios IA enredaccion Reduce tiempo, pero genera
Intelligence in  Writing experimentales  cientifica errores y referencias inexactas.
Scientific Review Articles
[27]

14  The impact of artificial Estudios 1Ay Analiza impacto en practicas
intelligence on scientific cientificos epistemologia  cientificas y construccidon del
practices: an emergent area conocimiento.

of research for science
education [28]

15 Artificial intelligence- Produccién IA en escritura  Identifica riesgos como
assisted academic writing: cientifica alucinaciones y problemas éticos.
recommendations for
ethical use [29]

16 Alin higher education: a Educacion Uso critico de Destaca necesidad de supervision
systematic literature review  superior 1A para mantener rigor cientifico.
[30]

Nota: Sintesis de estudios analizados sobre inteligencia artificial en investigacion cientifica, considerando
poblacién, enfoques, aplicaciones, impactos y desafios metodoldgicos y éticos identificados.

La tabla muestra la confirmacién de la inteligencia artificial como un recurso estratégico dentro de la
investigacién cientifica; los estudios analizados estdn de acuerdo en que el uso de la inteligencia
artificial mejora los procesos existentes, incrementa la calidad y enriquece la produccién académica y
disminuye el tiempo necesario para la elaboracién de textos cientificos. Pero también se muestra una
adopcidn creciente de este recurso en espacios universitarios; es decir, los docentes e investigadores
estdn usando estas herramientas para mejorar la redaccion, el andlisis de datos y la organizacion del
conocimiento, lo cual es un indicativo de un cambio estructural que estdn atravesando las dinamicas

investigativas actuales.

Por otro lado, el andlisis muestra que, juntamente a los beneficios obtenidos, también surgen
dificultades relevantes; los problemas asociados a la fidelidad de la informacién generada, a la
generacion de referencias incorrectas y a una posible pérdida de profundidad tedrica en los textos
facilitados por la inteligencia artificial. Asimismo, existe coincidencia entre los estudios en la necesidad
de llevar adelante una mejor formacidn en competencias digitales, vinculado con el establecimiento
de marcos regulatorios que garanticen la ética, la transparencia y la integridad académica en el uso de

estas tecnologias dentro de la ciencia.

Categoria 1: Optimizacién de los procesos de investigacion mediante inteligencia
artificial

La categoria analiza cémo la inteligencia artificial optimiza los procesos de investigacion cientifica
mediante la automatizacion de tareas, el andlisis de datos y la mejora de la redaccidon académica; enla
Tabla 2 se muestran los principales aportes sobre eficiencia, productividad y gestion del conocimiento.
Su objetivo es sintetizar evidencia que demuestre su impacto en la calidad, rapidez y organizacién del

trabajo investigativo.
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Tabla 2. Aportes de los estudios sobre la optimizacién de procesos investigativos.

Autor Aporte

Vimos-Buenafio et al., Evidencian que la IA mejora la eficiencia en la investigacién académica y optimiza

2024 la redaccidn cientifica en docentes universitarios.

Ruiz-Mufioz et al., 2025 Identifican que la IA reduce significativamente los tiempos de escritura académica
y facilita la produccidn cientifica mediante automatizacion.

Diaz Subieta, 2024 Sefiala que la IA permite procesar grandes volimenes de datos y detectar patrones
relevantes en la investigacién cientifica.

Maisincho Camacho, Destaca que la IAy la ciencia de datos optimizan procesos investigativos mediante

2025 automatizacidn y analisis predictivo.

Pallasco Venegas et al., Indican que la IA automatiza tareas académicas y mejora la eficiencia en la gestion

2025 y desarrollo de investigaciones.

Garcia-Pefialvo et al., Analizan cémo la IA generativa potencia la produccién académica y apoya procesos

2024 de ensefianza e investigacion.

Alvarez-Chaves & Evidencian que la IA fortalece el proceso investigativo mediante retroalimentacion

Saborio-Taylor, 2025 automatizada y apoyo al aprendizaje auténomo.

Nota: La tabla presenta los principales aportes de estudios seleccionados sobre el uso de la inteligencia artificial
en la optimizacién de los procesos de investigacion cientifica, destacando su impacto en la automatizacion,
eficiencia y calidad académica.

De la lectura de la tabla se desprende que la inteligencia artificial puede ser considerada un
determinante en la mejora de los procesos de investigacion cientifica, ya que los estudios describen
que su uso permite la automatizacion de tareas desgastantes, optimiza la gestién de la informacidny
refuerza la redaccidn cientifica. En este sentido, se destacan sus capacidades para procesar grandes
volimenes de informacidn, la deteccién de patrones u ordenar la redaccién cientifica lo cual da como
resultado una mejora en la eficiencia y en la productividad de la investigacién cientifica en el entorno

universitario.

Ademds, la evidencia demuestra que la inteligencia artificial no solo acorta los tiempos de elaboracién
de trabajos cientificos, sino que también mejora la calidad de los resultados; los instrumentos
derivados de modelos de lenguaje o del andlisis de los datos contribuyen a organizar mucho mejor la
informacién. Ahora bien, dicha mejora requiere que se articule con la propuesta pedagdgica, con la
propuesta metodoldgica, es decir, que se haga un uso pedagdgico del mismo al igual que con las
finalidades del uso docente de dicha inteligencia artificial.

Categoria 2: Impacto de la inteligencia artificial en la produccién cientifica

La categoria analiza el impacto de la inteligencia artificial en la produccidn cientifica, considerando su
influencia en la generacién de contenidos, el crecimiento académico y la transformacién de las
dinamicas investigativas; en la Tabla 3 se muestran los principales aportes relacionados con
productividad, creatividad y evolucidn tecnoldgica. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre cémo la

IA redefine la produccién del conocimiento y sus implicaciones en el ambito cientifico.

Tabla 3. Aportes de los estudios sobre el impacto en la produccidn cientifica.

Autor Aporte

Mieles-Briones et al., 2025  Evidencian crecimiento acelerado de la produccién cientifica sobre IA, con
consolidacién de redes académicas en educacién superior.

Enriquez Benavides et al., Determinan que la IA generativa mejora la produccién de textos y fortalece
2025 procesos creativos en el ambito educativo.

Pérez-Seijo & Vizoso, 2024  Analizan elimpacto de lalA en la generacién de contenidosy en la transformacion
de la produccién comunicativa digital.
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Autor Aporte

Cortés-Dussan et al., 2025  Sefialan que la IA contribuye a procesos productivos y de andlisis, impactando
multiples sectores incluido el académico.

Jiménez Pefia et al., 2024 Evidencian avances en tecnologias de voz artificial que reflejan el progreso de la
IA en la generacién de contenido automatizado.

Quifionez Rojas & Destacan la influencia de la IA en la produccién académica y la necesidad de
Salavarria Melo, 2025 regulacidén en su uso.
Breceda Pérez, 2025 Identifica el impacto de la IA en la transformacién de la produccidn cientifica y la

necesidad de control ético en su aplicacidn.

Nota: La tabla presenta los principales aportes sobre el impacto de la inteligencia artificial en la produccidn

cientifica desde diferentes contextos académicos.

El andlisis de la tabla muestra que la inteligencia artificial ha tenido un impacto relevante en la
produccidn cientifica; los estudios coinciden en que estas tecnologias promueven la generacién de
conocimiento a través de la automatizacién de contenidos y el optimizado trabajo de los procesos del
mundo académico. También se puede considerar que existe un crecimiento estable de la produccidén
cientffica relacionada con inteligencia artificial, lo que puede reflejar la consolidacién de una
herramienta en la investigacién contemporanea y también en la transformacion de los sistemas

académicos.

Por otro lado, la evidencia también muestra que la inteligencia artificial tiene un impacto no solo en la
cantidad de la produccidn cientifica, sino también en la forma de la que se genera el conocimiento; la
automatizacion de contenidos, la generacion de datos y el andlisis de informacién dan la posibilidad
de poder extender las capacidades investigativas. Ahora bien, este impacto debe ser bajo un enfoque
critico, regulado y controlado, ya que el funcionamiento de estas tecnologias para la generacion de
resultados cientificos debe poder garantizar su calidad, la validez y la integridad, evitando riesgos en
relacion a la automatizacidon del conocimiento o a la falta de control humano de los procesos

académicos en los que estan siendo utilizados.
Categoria 3: Riesgos metodolégicos y epistemolégicos del uso de inteligencia artificial

La categoria analiza los riesgos metodoldgicos y epistemolégicos asociados al uso de inteligencia
artificial en la investigacion cientifica, abordando problemdticas como sesgos, errores, falta de
precision y afectaciones en la validez del conocimiento; en la Tabla 4 se muestran los principales
aportes sobre estos riesgos. Su objetivo es sintetizar evidencia que evidencie la necesidad de control

critico y rigor cientifico en su aplicacidn.

Tabla 4. Aportes de los estudios sobre riesgos metodoldgicos y epistemoldgicos.

Autor Aporte

Kacena et al., 2024 Evidencian que la IA puede generar hasta un alto porcentaje de referencias inexactas y
contenido con riesgo de plagio en articulos cientificos.

Oermannetal., 2025 Sefialan problemas como sesgos, contenido fabricado y falta de precisién en textos
generados por IA en comunicacion cientifica.

Cheng et al., 2025 Identifican riesgos como alucinaciones, plagio y falta de integridad académica en el uso
de IA en escritura cientifica.

Fitterer etal.,, 2026  Indican que el uso de IA en revisiones sistemdticas puede introducir sesgos algoritmicos
y errores si no existe control metodoldgico.
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Khalifa & Albadawy,
2024

Erduran & Levrini,
2024

Castillo-Martinez et

Evidencian que la IA requiere equilibrio entre automatizacion y juicio humano para
evitar pérdida de rigor cientifico.

Sefialan que la IA transforma las practicas cientificas, pero genera vacios en la
comprensién del impacto epistemoldgico.

Identifican la necesidad de uso critico de |A para evitar afectaciones en la calidad y rigor

al., 2024 de la investigacidn cientifica.

Nota: La tabla presenta evidencia internacional sobre los riesgos metodoldgicos y epistemolégicos del uso de

inteligencia artificial en investigacion cientifica.

El andlisis de la tabla evidencia que la inteligencia artificial introduce riesgos metodoldgicos relevantes
en la investigacion cientifica; los estudios coinciden en que los sistemas generativos pueden producir
informacién inexacta, referencias ficticias y contenido con sesgos, lo que afecta la validez de los
resultados. Asimismo, se identifican problemas asociados al plagio y a la falta de control en Ila
generacion de textos, lo que compromete la integridad académica y exige procesos de verificacion

rigurosos por parte de los investigadores.

Desde una perspectiva epistemoldgica, queda abiertamente notable que la inteligencia artificial
cambia las practicas cientificas, aunque también deja entrever sus limitaciones en la explicacién de la
naturaleza del conocimiento. Tal es el caso de los sistemas basados en inteligencia artificial que operan
bajo patrones de contenido y conjuntos de datos; este tipo de sistemas nos impiden ver cémo se
podrian generar nuevos y profundos resultados. Por otro lado, también se pueden sefialar riesgos
vinculados al eventual sesgo algoritmico o el hecho de la automatizacién del proceso de indagacién
que podria influir en los resultados de las decisiones cientificas a la hora de ejecutar la indagacidn.
Justo en este contexto, la literatura destaca que debe haber un uso critico, ético y supervisado de la
inteligencia artificial, porque sélo asi se puede llegar a garantizar la rigurosidad metodoldgica del

conocimiento que puede llegar a ser generado.
Categoria 4: Aspectos éticos y regulacion del uso de inteligencia artificial en la investigacion cientifica

La categoria analiza los aspectos éticos y regulatorios del uso de la inteligencia artificial en la
investigacién cientifica, abordando principios como transparencia, responsabilidad y control del
contenido generado; en la Tabla 5 se muestran los principales aportes relacionados con riesgos éticos
y necesidad de normativas. Su objetivo es sintetizar evidencia que sustente un uso responsable,
integro y regulado en la produccién cientifica.

Tabla 5. Aportes de los estudios sobre ética y regulacion en el uso de IA.

Autor Aporte

Khalifa & Albadawy, Destacan la necesidad de uso ético y transparente de la 1A, enfatizando el equilibrio

2024

Cheng et al., 2025

Oermannetal., 2025

Castillo-Martinez et

al., 2024

Erduran & Levrini,
2024

entre automatizacién y control humano en la investigacion.

Proponen principios éticos como transparencia, responsabilidad y declaracidn explicita
del uso de IA en la redaccidn cientifica.

Sefialan riesgos éticos relacionados con plagio, sesgos, falta de precisién y ausencia de
responsabilidad en contenido generado por IA.

Evidencian la necesidad de uso critico de IA para mantener la calidad y rigor en la
produccidn cientifica en educacién superior.

Analizan implicaciones éticas del uso de IA en prdcticas cientificas, destacando la
necesidad de adaptacién curricular y regulatoria.
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Kacena et al., 2024 Identifican problemas éticos como referencias falsas, plagio y limitaciones en la
actualizacion de informacidn cientifica generada por IA.

Flttereretal.,, 2026  Sefialan la importancia de criterios de transparencia, reproducibilidad y control de
sesgos en el uso de IA en revisiones sistematicas.

Nota: La tabla presenta evidencia cientifica sobre los principales aspectos éticos y regulatorios asociados al uso

de la inteligencia artificial en la investigacion cientifica.

El andlisis de la tabla evidencia que la inteligencia artificial plantea desafios éticos significativos en la
investigacion cientifica; los estudios coinciden en que el uso de estas tecnologias debe estar guiado
por principios de transparencia, responsabilidad y control humano. Se detectan cuestiones
relacionadas con la generacién de contenido incorrecto, menciones ficticias y eventuales casos de
plagio, la cual compromete la integridad académica y la fiabilidad cientifica de los resultados
cientificos. En esta linea, la bibliografia hace hincapié en la necesidad de hacer explicito el uso de

herramientas de inteligencia artificial en la produccién cientifica.

Desde una perspectiva regulatoria, se refleja también el hecho de que no existen marcos normativos
sélidos que regulen el uso de la inteligencia artificial en la investigacidn, lo que genera vacios en la
gestion de la autoria, la responsabilidad del contenido y la validacién del conocimiento producido. Los
estudios destacardn la importancia de construir marcos de actuacién institucional que propicien
buenas practicas cientificas, que incluyan criterios de transparencia, reproducibilidad y control de
sesgos. Asi, la inteligencia artificial tendria que integrarse como una herramienta adicional, con la

supervision humana y la ética en la produccidn del conocimiento siempre subyacentes.

DISCUSION

La presente revision sistematica evidencia que la inteligencia artificial ha cambiado fundamentalmente
los procesos de la investigacion cientifica; los resultados evidencian coincidencia con los estudios que
se llevan a cabo en el ambito internacional que resaltan la capacidad de la IA para optimizar la
produccidn cientifica a través de la automatizacion, andlisis de datos y creacion de contenido. En este
sentido, hay un reconocimiento de que la IA también permite mejorar la eficiencia investigadora y
aumentar las capacidades de los investigadores, lo que es coincidente con investigaciones que

muestran su potencial en la mejora de la escritura cientifica y en la organizacién del conocimiento [31].

Desde una perspectiva comparativa, los resultados obtenidos concuerdan con estudios que indican
que la inteligencia artificial actia como una herramienta de apoyo en todas las fases del proceso
investigativo; se destaca su utilidad en la revision de literatura, andlisis de datos y estructuracién de
manuscritos cientificos. De igual manera, se evidencia que estas tecnologias contribuyen a reducir la
carga operativa del investigador, lo que permite centrar el esfuerzo en actividades de mayor

complejidad cognitiva, como la interpretacidn de resultados y la construccién tedrica [32].

Con relacién a la produccion cientifica, los resultados obtenidos de la revisién coinciden con estudios
que presentan un incremento de la productividad académica fruto de la inteligencia artificial, pues se
llega ala conclusién de que estas herramientas contribuyen a la redaccidn de textos, a la aproximacion
de la estructura Idgica, a la produccidn de los procesos de edicidn. Pero esta mejora en cuanto a
cantidad no siempre se traduce en calidad cientifica, con lo que se evidencia una coincidencia con los
estudios evidenciados que hacen hincapié en mantener criterios elevados en la validacidn del

contenido que se ha generado [33].

Licencia: CC-BY-NC-SA 4.0 | 14de21 | https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e2


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e2

Ribadeneira Zapata. - IA en investigacién y produccion cientifica

De otro lado, la revisién también puesto de manifiesto que la inteligencia artificial viene a introducir
riesgos metodoldgicos que perjudican la validez del conocimiento cientifico; en este caso, se logran
evidenciar resultados coincidentes con las evidencias referenciales que advierten sobre la generacién
de referencias incorrectas, de contenidos sesgados, de errores en la interpretacion de los datos; en
este sentido, se confirma la necesidad de la supervisora humana de la automatizacion de procesos de

investigacion del laboratorio para la consecucién correcta de la confianza en los resultados obtenidos
[34]-

Desde una perspectiva epistemoldgica, los resultados son congruentes en tanto que existe toda una
serie de investigaciones que defiende que la IA no tiene real conocimiento porque opera con patrones,
por lo que nunca podrda hacer contribuciones originales. Esta particularidad conlleva que el
conocimiento generado a través de IA depende de informaciones anteriores, lo que puede limitar la
innovacion cientifica y mermar la posibilidad de contribuir a nuevos marcos tedricos [28]. En este
sentido, la literatura cientifica internacional enfatiza que el uso excesivo de IA puede producir
dependencia tecnoldgica; fendmeno que afecta la independencia del investigador y ralentiza el
desarrollo del pensamiento critico. Los resultados de la revision son coherentes con estos
planteamientos y argumentan la necesidad de propiciar un equilibrio entre un uso de las capacidades

tecnoldgicas y la implicacion del juicio humano a la hora de producir ciencia [35].

Desde el punto de vista ético, los hallazgos de la revisidn se alinean con otros estudios que proponen
la creacion de principios de transparencia y de responsabilidad en el uso de IA; se encuentran riesgos
de plagio, de falta de autores o de produccién de contenido no verificable; por ello, se considera el
establecimiento de normativas que regulen el empleo de IA como herramienta en investigacién

cientifica y que garanticen la integridad [36].

Ademas, la revisién evidencia vacios normativos en el uso de inteligencia artificial en la investigacién
cientffica, coincidiendo con los resultados de otros estudios que ponen de manifiesto la inexistencia
de orientaciones para el uso de IA en instituciones académicas y revistas cientificas. En este sentido,
se muy necesario hacerse eco de las propuestas de elaboracidn de politicas que guien el uso de estas
herramientas, favoreciendo buenas practicas cientificas y evitando el uso no adecuado de

herramientas automatizadas [37].

Por otra parte, los hallazgos se coinciden con estudios que destacan la relevancia de la formacidn en
competencias digitales para el adecuado uso de IA; el uso de estas herramientas requiere de una
gestualidad que permita la interpretacion del resultado que emergeny ser capaz de evaluar su validez.
En este sentido, la alfabetizacién digital se configura como un elemento clave para garantizar el uso

responsable de la inteligencia artificial en la investigacién cientifica [38].

Respecto del impacto global, la revisién pone en evidencia, lo que constituye una coincidencia con
determinados estudios, que la IA transforma tanto la investigacion cientifica en si misma como el
propio acto de la produccidn y difusidon del conocimiento; estos hallazgos se corresponden con la
influencia de la IA en los cambios en las practicas académicas y en la conformacién de las actuales
formas de comunicacidn cientffica coincidiendo con una reconfiguracion del sistema cientifico de

acuerdo con el contexto digital de nuestros dfas [39].

Finalmente, la discusién permite identificar que la IA es, y esta considerada con una tecnologia, un

elemento de alto potencial transformador, pero que requiere un determinado supuesto critico en
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cuanto a su implementacidn; los hallazgos también se corresponden con estudios dentro del ambito
de otros estudios internacionales, y también desde el prisma necesario para equilibrar los usos
técnicos de la tecnologia con los principios éticos y metodolégicos de la investigacidn cientifica. En
este sentido, la IA es necesario entenderla como una complementacién del trabajo humano para hacer
del conocimiento algo de mejor calidad y no como sustituir el trabajo del investigador y de Ila

investigadora.

CONCLUSIONES

La presente revisidn sistemdtica permite concluir que la A se consolida como un factor transformador
en los procesos de investigacion cientifica, dado que su utilizaciéon ha modificado la forma de producir,
organizar y validar el conocimiento, automatizando tareas, analizando grandes volimenes de
informacién y generando contenidos académicos. Pero estos progresos no son, por si mismos, una
garantfa de calidad cientifica; el uso de estas tecnologias tecnoldgicas y de la IA debe ser supervisado
por personas humanas, fundamentarse en criterios metodoldgicos claros y permitir la integracion de
la tecnologia tecnoldgica e IA, de una forma que controle la combinacién de su eficiencia y validez en

la produccidn del conocimiento en los procesos de investigacion.

La IA ha contribuido significativamente a optimizar los procesos de investigacion precisamente porque
permite automatizar actividades, organizar la informacién y, con ello facilitar el trabajo a los
investigadores para redactar textos cientificos. Este avance hace posible la optimizacién de la
investigacion en el sentido de que puede producir resultados con menos esfuerzos o reducir el tiempo
para completar las tareas; en este sentido puede considerarse como una mejora de la eficiencia
investigativa. Sin embargo, su uso debe ser guiado por criterios metodoldgicos claros porque la
automatizacion sin control puede afectar la profundizacién del proceso de investigacion y provocar

que el proceso de investigacion carezca de coherencia.

Respecto a la segunda categoria, se concluye que la inteligencia artificial impacta positivamente en la
produccién cientifica al incrementar la productividad académica y facilitar la generacién de
contenidos; estas herramientas permiten mejorar la estructura y organizacidén de los textos, asi como
ampliar las capacidades investigativas. A pesar de estos beneficios, se identifica que el aumento enla
produccién no siempre se traduce en calidad, lo que evidencia la necesidad de mantener estandares

cientfficos rigurosos en la validacién de los resultados.

En cuanto a la tercera categoria, se concluye que la inteligencia artificial introduce riesgos
metodoldgicos y epistemoldgicos que afectan la validez del conocimiento cientifico; la generacion de
contenido automatizado puede producir errores, sesgos y limitaciones en la interpretacidn de la
informacién. Ademas, la dependencia tecnoldgica puede debilitar el pensamiento critico del
investigador, lo que refuerza la necesidad de utilizar estas herramientas como apoyo y no como

sustituto del analisis humano.

Finalmente, en la cuarta categoria se concluye que el uso de inteligencia artificial en la investigacion
cientffica plantea importantes desafios éticos y regulatorios; |a falta de lineamientos claros en cuanto
a autorfa, transparencia y uso responsable genera riesgos para la integridad académica. En este
contexto, resulta fundamental establecer marcos normativos que orienten el uso de estas tecnologias,

promoviendo practicas éticas y garantizando la calidad y confiabilidad del conocimiento producido.
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Recomendaciones

Se propone que las instituciones de educacién superior implementen la inteligencia artificial como
herramienta de investigacién mediante politicas que establezcan pardmetros institucionales, normas
de uso, transparencia y validacién del contenido generado para mantener la integridad académica; se
concluye también que se deben incluir programas de capacitaciéon en competencias digitales para
docentes e investigadores para el uso critico y ético de las herramientas de inteligencia artificial

aplicadas a la produccidn cientifica.

En la misma linea, se concluye que los investigadores deben incluir la inteligencia artificial como
herramientas complementarias y no como sustitutos de los andlisis cientificos; el uso de estas
tecnologias debe ir acompafiado de procesos de revision para validar la calidad, la cohesién y la
veracidad de la informacién; en el mismo sentido, fomentar el desarrollo de habilidades analiticas y de
pensamiento critico que sirvan para interpretar los resultados generados por la inteligencia artificial y

no incurrir en la dependencia tecnolégica en la investigacion.

Por ultimo, se recomienda que las revistas cientificas y las instituciones reguladoras hagan las
correspondientes especificaciones para su uso en el trabajo académico.

Dichas especificaciones deben conciliar la declaracién obligatoria del uso de IA, esclarecer cudl es el
criterio de autoria y establecer sistemas de control que garanticen la transparencia y la
reproducibilidad de los estudios. Asi, se asegurara la calidad cientifica y se alzaran las propuestas de
uso responsable y ético de estas tecnologias en la investigacion.

Lineas futuras de investigacion

Se sugiere desarrollar estudios que analicen de manera longitudinal el impacto de la inteligencia
artificial en la calidad de la produccidn cientifica; este tipo de investigaciones permitird evaluar cémo
estas tecnologias influyen en la evolucién del conocimiento y en la generacién de nuevas teorias.
Asimismo, resulta necesario explorar la relacién entre el uso de inteligencia artificial y el desarrollo del
pensamiento critico en investigadores, con el fin de identificar posibles efectos a largo plazo en la

formacidon académica.

Ademads, se propone investigar el desarrollo de modelos hibridos de investigaciéon que integren
inteligencia artificial y andlisis humano; estos enfoques permitirdn optimizar los procesos
investigativos sin comprometer la calidad cientifica. También se considera relevante analizar la
implementacidn de inteligencia artificial en contextos educativos y cientificos de paises en desarrollo,

donde existen brechas tecnoldgicas que pueden influir en su adopcidén y efectividad.

Por otra parte, se recomienda profundizar en estudios relacionados con la ética y regulacion del uso
de inteligencia artificial en la investigacion cientifica; es necesario analizar la construccién de marcos
normativos que garanticen la transparencia, la responsabilidad y la integridad académica. Finalmente,
se plantea la necesidad de investigar el impacto ambiental de estas tecnologias, considerando su

consumo de recursos y su relacién con la sostenibilidad en el ambito cientifico.
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Resumen

La inteligencia artificial ha transformado las estrategias de marketing digital, al
permitir el analisis de datos, la automatizacién de procesos y la personalizacion de la
experiencia del consumidor; este avance ha modificado la forma en que las
organizaciones disefian sus estrategias y toman decisiones en entornos digitales. El
objetivo del estudio consistié en analizar la evidencia cientifica sobre las estrategias
de marketing impulsadas por inteligencia artificial, considerando su impacto en el
comportamiento del consumidor, la competitividad empresarial y los desafios éticos
asociados a su implementacion. La investigacién se desarrolld bajo un enfoque
cualitativo mediante una revision sistematica de la literatura, siguiendo los
lineamientos de la metodologia PRISMA; se analizaron estudios publicados en bases
de datos indexadas, aplicando criterios de inclusién y exclusién para garantizar la
calidad de la evidencia. El proceso permitid seleccionar 18 estudios para la revision
final, los cuales fueron organizados en categorias temdticas para su andlisis. Los
resultados evidencian que la inteligencia artificial optimiza la toma de decisiones,
mejora la personalizacién y fortalece la relacién con el consumidor; asimismo,
contribuye a la competitividad empresarial al facilitar el acceso a herramientas
avanzadas, especialmente en pequefias y medianas empresas. Sin embargo, se
identifican limitaciones relacionadas con la falta de capacitacién, recursos y
resistencia al cambio, asi como desafios éticos vinculados a la privacidad de los datos
y la transparencia algoritmica. Se concluye que la inteligencia artificial se consolida
como un eje estratégico en el marketing digital; su implementacién requiere un
enfoque integral que articule tecnologia, formacién profesional y principios éticos.
Este enfoque permitird maximizar sus beneficios y garantizar un uso responsable en
entornos digitales.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, ética, inteligencia artificial,
marketing digital, personalizacion.
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ABSTRACT

Artificial intelligence has transformed digital marketing strategies by enabling data
analysis, process automation, and the personalization of the consumer experience;
this advancement has changed the way organizations design their strategies and
make decisions in digital environments. The objective of the study was to analyze the
scientific evidence regarding Al-driven marketing strategies, considering their impact
on consumer behavior, business competitiveness, and the ethical challenges
associated with their implementation. The research was conducted using a
qualitative approach through a systematic literature review, following the PRISMA
methodology guidelines; studies published in indexed databases were analyzed,
applying inclusion and exclusion criteria to ensure the quality of the evidence. The
process resulted in the selection of 18 studies for the final review, which were
organized into thematic categories for analysis. The results show that artificial
intelligence optimizes decision-making, improves personalization, and strengthens
the relationship with consumers; it also contributes to business competitiveness by
facilitating access to advanced tools, especially in small and medium-sized
enterprises. However, limitations have been identified related to a lack of training,
resources, and resistance to change, as well as ethical challenges linked to data
privacy and algorithmic transparency. It is concluded that artificial intelligence is
establishing itself as a strategic pillar in digital marketing; its implementation requires
a comprehensive approach that integrates technology, professional training, and
ethical principles. This approach will maximize its benefits and ensure responsible use
in digital environments.

Keywords: consumer behavior; ethics; artificial intelligence; digital marketing;
personalization.
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INTRODUCCION

La transformacidn digital ha generado una profunda transformacién en la forma en que funcionan los
mercados de hoy en dia; en este sentido, la inteligencia artificial es el elemento facilitador de la
transformacién de las estrategias de marketing debido a que la posibilidad de analizar grandes
volimenes de datos permite automatizar procesos complejos [1]. El avance tecnoldgico ha propiciado
que se pase de la practica tradicional a la préctica basada en la evidencia en el marketing, donde la

toma de decisiones se fundamenta en los datos y la capacidad predictiva de los sistemas inteligentes.

A nivel global, la inteligencia artificial se ha convertido en uno de los motores de la transformacién del
marketing digital; empresas de diferentes sectores han implementado tecnologias avanzadas que
permiten segmentar audiencias, personalizar mensajes y optimizar campafias en tiempo real [2]. Esto
responde a la necesidad de comprender perfectamente el comportamiento del consumidor en
entornos digitales muy dinamicos, donde la informacidn se transforma en un elemento clave del éxito

y de la competitividad de la empresa.

En este contexto, el marketing ha girado hacia un enfoque centrado en el cliente, esto es, que la
capacidad de las empresas para poder sondear las preferencias, las emociones y los patrones de
consumo ha permitido poder disefiar experiencias personalizadas, aumentando la interaccién y la
fidelizacion, asi como que la inteligencia artificial contribuye en este sentido, integrandolo con las
técnicas del machine learning, el andlisis de sentimientos y la prediccidn analitica, de tal forma que

pueda reforzar la relacién del consumidor y la marca [3], [4].

No obstante, la incorporacidn de la inteligencia artificial a los modelos de marketing digital no esta
solamente relacionado con la optimizacidon de los procesos, sino mas bien en la reconfiguracién
estructural y del modelo de negocio. Las empresas deben adecuarse a una forma de trabajo en el que
la tecnologia entra en las decisiones, combinando capacidades técnicas, estratégicas y analiticas para

poder aprovechar el potencial de estas herramientas [5].

La inteligencia artificial en la practica del marketing en el contexto latinoamericano se manifiesta en
un estado de avance relativo y, para las pequefias y medianas empresas, bien podria considerarse que
se encuentra con limitaciones referidas a los recursos de los que estas disponen, al llamado talento
humano o a las tecnologias sofisticadas de las cuales deben disponer [6]. Esa circunstancia es la causa
de la existencia de una brecha en el ejercicio de este modelo de estrategia, y es la causa de que
disfruten de una baja competitividad en mercados globalizados.

Lo anterior es valido para el contexto ecuatoriano, donde la IA en el marketing digital va en un nivel
de desarrollo en proceso. Hay intentos aislados de integrar tecnologia en los procesos de las
organizaciones, pero todavia esas organizaciones tienen limitaciones estructurales y formativas que
favorecen que quede en una aprobacidn superficial de la IA en el marketing digital [7]. Este contexto
es una razoén que hace evidente que sea necesario propiciar y agrandar el sistema de capacitacion y
aumentar la inversién en tecnologia y la articulacién entre sectores para propulsar la transformacién
digital.

Desde una perspectiva tedrica, la inteligencia artificial aplicada al marketing se basa en la posibilidad

que tienen los sistemas de interpretar la informacidn, aprender y ofrecer respuestas diferentes; este
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camino nos permite entender el comportamiento del consumidor desde la visién mds amplia en la que
la interaccién entre las tecnologfas y el consumidor toma gran importancia en la creacién de valor. La
combinacién de estos sistemas modifica la manera en la que las empresas crean sus estrategias y
gestionan la relacién con sus consumidores [8]. En este sentido se han generado evidencias mdltiples
investigaciones que destacan la inteligencia artificial como generadora de eficiencia operativa y mejora
en la toma de decisiones; la automatizacién de tareas, la optimizacién de recursos y las posibilidades
de predecir tendencias son las bases que permiten a las organizaciones competir y adecuarse a la
nueva forma de captar al consumidor. Esta realidad es compartida por empresas grandes y pequefias

asi como en startups donde la IA democratiza el acceso a las mejores herramientas [9].

A la par de los beneficios detectados, en relacién con la incorporacién de la inteligencia artificial en la
practica del marketing digital se plantean problemas importantes; circunstancias como la privacidad
de los datos, la transparencia matematica de los algoritmos y la potencial existencia de sesgos a la
hora de ejecutar decisiones nos dan lugar a inquietudes sobre su practica. Al respecto, estos aspectos

destacan laimportancia de incluir principios éticos en el proceso de disefio y de la practica de la IA[10].

La distancia entre inteligencia artificial y ética deviene en un eje esencial desde el cual abordar el marco
del marketing digital, la confianza del consumidor esta ligada al modo cémo las empresas manejan la
informacién y usan los sistemas inteligentes. La existencia de la mezcla de la falta de regulacion y falta
de un marco claro de referencia puede conllevar a que la percepcién de los particulares quede alterada
y se limite la posibilidad de implementar précticas de marketing digital de forma positiva [11].

En este sentido, la formacidn profesional hace un papel destacado; la incorporacién de la inteligencia
artificial en el marketing digital debe estar acompafiada del desarrollo de competencias técnicas como
éticas que devengan capaces de permitir que los profesionales usen la margen de la IA de forma
responsable. La formacién se convierte en un elemento clave para alcanzar una implementacion

adecuaday sostenible de la inteligencia artificial en el marco de las practicas empresariales.

Ademas, la inteligencia artificial ha servido para democratizar el marketing digital, el acceso de las
pequefias empresas y de los pequefios negocios a herramientas antes exclusivas de grandes empresas
amplia las oportunidades de mejora e innovacién. El avance del marketing digital permite reducir

brechas tecnoldgicas y fomentar la competitividad de muchos sectores [12].

Sin embargo, la implementaciéon de la inteligencia artificial no solamente dependera de la
disponibilidad de tecnologfa; factores como la cultura, la resistencia al cambio, la capacidad de
adaptacion, entre otros., también afectaran la implementacion de la tecnologia. Estas condiciones
muestran la evidencia de la necesidad de un enfoque holistico que articule la tecnologia junto con la

gestién y el desarrollo del talento humano.

A partir de la necesidad expresada anteriormente, es importante entonces llevar a cabo un analisis de
forma sistemdtica de las estrategias de marketing bajo inteligencia artificial; conocer su impacto, sus
beneficios y sus limitaciones aportard a la literatura cientifica pruebas que orienten la toma de
decisiones en el ambito académico y empresarial. Este estudio resulta apropiado entendida como un

contexto en el que la transformacidn digital aborda de forma continua las précticas de marketing.

El objetivo de la presente investigacion es analizar la evidencia cientifica sobre las estrategias de

marketing impulsadas por inteligencia artificial, considerando su impacto en el comportamiento del
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consumidor, la competitividad empresarial y los desafios éticos asociados a su implementacién. Este
propdsito se orienta a generar una comprension integral del fendmeno y a identificar tendencias

relevantes en la literatura cientifica.

Para alcanzar este objetivo, se desarrolla una revisién sistemdtica de la literatura, que permite
identificar, seleccionar y analizar estudios relevantes sobre el tema; este enfoque metodoldgico
facilita la organizacion de la informacién y la construccién de un marco analitico que integra diferentes
perspectivas. La aplicacién de criterios de seleccidn rigurosos garantiza la calidad y pertinencia de los

estudios incluidos.

El desarrollo de esta investigacion tiene como finalidad contribuir al avance del conocimiento cientifico
en relacién con la inteligencia artificial en el contexto del marketing digital, pues es un enfoque
holistico que nos ayudard a analizar no solamente los beneficios que dicho tipo de tecnologia podria
aportar, sino también las dificultades y limitaciones que conlleva la propia implementacién del mismo.
Este avance resulta, por lo tanto, de interés para poder realizar estrategias mas eficientes,

responsables y alineadas con las necesidades del entorno digital en el que nos encontramos ahora.

METODOLOGIA

La investigacion se realizd sobre la base de un enfoque cualitativo de tipo revisién sistematica, desde
el que se apoya el disefio del proceso metodoldgico en la valoracién y sistematizacion de la prueba
cientifica sobre las estrategias de marketing que emplean la inteligencia artificial. Este enfoque
permitid sistematizar la interpretacidon de las evidencias para identificar también patrones, tendencias

o vacios de la informacidn en la literatura.

El proceso metodoldgico se desarrollé en concordancia a las directrices propuestas en la metodologia
PRISMA [13]; este marco permitié concretar la transparencia, la rigurosidad y la replicabilidad del
proceso de seleccién de los estudios. La utilizacion de este protocolo facilitd la organizacién ordenada
de las fases de identificacién, cribado, elegibilidad e inclusién, contribuyendo asi a la validez del

estudio.

La buisqueda de la informacidn se llevd a cabo en bases de datos cientificas indexadas de alto impacto;
se utilizaron Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SCiELO y Google Scholar; estas fuentes
permitieron realizar una consulta de investigaciones actualizadas y revisadas por pares, aportando asi

una mayor calidad a la evidencia recopilada.

Se formalizaron ecuaciones de busqueda estructuradas de la forma “boolean equation”, siendo el
término o términos que han resultado mds dtiles: “artificial intelligence”, “digital marketing”,
“marketing strategies”, “consumer behaviour” y “personalization”. La conjugacién de los términos
ha permitido recuperar investigaciones relevantes en diferentes contextos geogrdficos y

metodoldgicos.

Establecidos criterios de inclusién y los cuales han favorecido la pertinencia y calidad de las
investigaciones, se han considerado articulos publicados entre los afios 2020 y 2026, las
investigaciones que versen sobre la inteligencia artificial aplicada al marketing digital y estudios
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disponibles a texto completo. De igual modo, se ha considerado también investigaciones publicadas

en revistas indexadas o en repositorios académicos.

Referente a los criterios de exclusién, se desecharon estudios duplicados, estudios que no trataban la
relacién entre IA y marketing, documentos que no eran revisados por pares y publicaciones con
informacién incompleta. También se excluyeron los estudios que presentaban algin tipo de

limitaciones metodoldgicas que afectasen la validez de sus resultados.

La gestidn del proceso de seleccidn fue llevada a cabo en cuatro fases, siguiendo el protocolo PRISMA;
en la fase de identificacidn se obtuvieron 112 registros de las bases de datos seleccionadas. En la fase
de cribado se eliminaron duplicados y se revisaron titulos y resimenes, lo que llevé a una reduccién de

la muestra a 56 estudios potencialmente relevantes.

En la fase de elegibilidad se recuperaron 39 articulos, conforme a texto completo; y se excluyeron los
que no cumplian con los criterios metodoldgicos o de relevancia. En la fase de inclusién se
seleccionaron un total de 29 estudios para el andlisis cualitativo y 10 para la revisién final, lo que

permitié garantizar la calidad y la robustez de la evidencia analizada.

La informacidn extraida de los estudios que fueron seleccionados se ordend dentro de una matriz de
analisis que recogia variables como autorfa, afio, tipo de poblacién, enfoque metodolégico y hallazgos
principales. Dicho procedimiento permitido sistematizar la informacidn y favorecer a la vez la

comparacién entre los diferentes estudios.

Para realizar el andlisis se optd por la categorizacién temdtica por lo que se agruparon de manerainicial
los articulos en 4 categorfas: la inteligencia artificial como estrategia, el comportamiento del
consumidor, el impacto de la organizacidn y los dilemas éticos. También, de esta forma se permite una
interpretacién completa y general de los resultados y una visidn organizada y estructurada del

fenédmeno objeto de estudio.

Para evaluar la calidad, se opté por emplear criterios de pertinentes, coherencias metodoldgica y
validez de resultados; asi se priorizaron estudios que presentaban disefios, objetivos claros y
resultados consistentes. Este filtro permitid, por otro lado, eliminar aquellos estudios que mostraban

debilidades metodoldgicas y robustecer la confianza en el andlisis.

La aplicacién de estos criterios garantizé que la revision se base en evidencia cientifica sélida; de esta
manera, se logré una interpretacion rigurosa de los hallazgos y una adecuada fundamentacién de las

conclusiones del estudio.
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RESULTADOS

A continuacién en la Figura 1 se presenta el diagrama PRISMA resultante del proceso de cribado
realizado durante el proceso de bisqueda de articulos de interés para el presente estudio.
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Figura 1. Diagrama PRISMA 2020 resultante las estrategias de marketing impulsadas por la IA

El proceso de seleccion de estudios se desarrollé siguiendo los lineamientos de la metodologia
PRISMA; inicialmente se identificaron 112 registros en bases de datos cientificas indexadas, lo que
permitié contar con una muestra amplia y representativa del fenémeno de estudio. Tras la eliminacién
de duplicados, se obtuvo un total de 84 registros, los cuales fueron sometidos a un proceso de cribado
mediante la revisién de titulos y resimenes, lo que permitié seleccionar 56 estudios para un analisis

mas detallado.

En la fase de elegibilidad, se evaluaron 39 articulos a texto completo, de los cuales se excluyeron
aquellos que no cumplian con los criterios de pertinencia y calidad metodoldgica establecidos;
finalmente, se incluyeron 29 estudios en el andlisis cualitativo y 18 en la revisidn final. Este proceso
permitié garantizar la rigurosidad cientifica y la validez de los resultados obtenidos. A continuacién en
la tabla 1 se presentan los estudios resultantes considerados para la revision.

Tabla 1. Estudios considerados para la revision.
N  Titulo del estudio [ Autor y afio Poblacién Intervencion / Resumen
foco

1 The Applicability of Artificial Profesionales de IA en estrategias La IA mejora la toma de

Intelligence Marketing for Creating  marketing basadas en datos  decisiones y optimiza
Data-driven Marketing Strategies estrategias mediante
[14] andlisis de datos masivos.
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inclusivo: estrategias de
Segmentacion  Avanzada para
audiencias diversas con

Inteligencia Artificial [24]

avanzada

N  Titulo del estudio / Autor y afio Poblacién Intervencion / Resumen

foco

2 Revolutionizing  Electronics E- Usuarios e- Personalizacién y La IA permite campafas
Commerce: Harnessing The Power commerce segmentacion mas precisas y mejora la
of Artificial Intelligence In E- interaccion con clientes.
Marketing Strategies [15]

3 The Role of Artificial Intelligence in  Usuarios redes Engagement y La IA incrementa Ila
Personalizing Social Media sociales experiencia intencion de compra
Marketing Strategies for Enhanced mediante
Customer Experience [16] personalizacién.

4 Artificial intelligence (Al)  Revisién global IA en marketing La IA mejora la eficiencia,
applications for marketing: A digital retencién y andlisis de
literature-based study [17] clientes.

5 Artificial Intelligence in Digital Usuarios Confianza y La percepcién del usuario
Marketing: Enhancing Consumer digitales transparencia condiciona la adopcién de
Engagement and  Supporting IA.

Sustainable Behavior Through
Social and Mobile Networks [18]

6  Understanding Consumer  Datos de Andlisis de La 1A permite
Sentiments: Exploring the Role of consumidores sentimientos comprender emociones
Artificial Intelligence in Marketing del consumidor.

[19]

7  Impacto de la inteligencia artificial Consumidores Personalizacién La IA mejora la
(IA) en la efectividad de las digitales experiencia del usuario y
estrategias de marketing la fidelizacién.
personalizado [20]

8  Marketing y publicidad enlaerade  Usuarios Publicidad conIA  La 1A mejora la
lainteligencia artificial y suimpacto  digitales experiencia, pero genera
en la experiencia del consumidor preocupaciones éticas.
[21]

9 Al-powered marketing: What, Consumidores Personalizacién Obtencidn de
where, and how? [22] informacién  sobre el

cliente mediante 1A, la
medicién del rendimiento
del marketing, las
estrategias de marketing
automatizadas, las
implicaciones éticas, la
mejora de la experiencia
del cliente 'y las
oportunidades de
crecimiento  con la
implementacidn de la IA.

10 Desafios De Las Startups Del Startups Implementacién Limitaciones en recursos
Ecuador Al Implementar 1A y capacitacion afectan
Inteligencia Artificial En Su Gestidn adopcion.

De Marketing [7]

11 Artificial intelligence and Empresas CRM y La IA mejora relaciones
relationship marketing: fidelizacion cliente-empresa.
enchancing CRM strategies [23]

12 Marketing de Moda predictivo e Consumidores Segmentacion La IA permite inclusidon y

mejor targeting.
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N  Titulo del estudio / Autor y afio Poblacién Intervencion / Resumen

foco

13 Is artificial intelligence really 452 1A y La IA mejora prediccién
influencing the marketing consumidores comportamiento  de ventasy decisiones
strategies and consumer
behaviour? [25]

14  Using Artificial Intelligence (Al) in  Empresas Estrategias IA mejora eficiencia,
Developing Marketing Strategies globales empresariales engagement y
[26] experiencia

15  Optimizing Business Performance: PYMES Estrategias con IA mejora rendimiento y
Marketing Strategies for Small and 1A decisiones empresariales
Medium Businesses using Artificial
Intelligence Tools [27]

16 La inteligencia artificial en Emprendedores IA en campafias 1A democratiza el
campafias de marketing de marketing 'y  mejora
pequefios emprendimientos: Una personalizacién
aproximacion fenomenoldgica [28]

17 Influencers virtuales creados por PYMES Influencers IA IA permite branding
inteligencia  artificial 'y su automatizado y
integracion en las estrategias de segmentacion
marketing  digital de Pymes
mendocinas  internacionalizadas
[29]

18 La Inteligencia Artificial en las Expertos IA en PYMES Beneficios y barreras en
Estrategias de Marketing Digital de  marketing adopcién de 1A

las  Pequefias y  Medianas
Empresas: Percepcidn de Expertos
del Sector [30]

Nota: La tabla presenta los estudios empiricos seleccionados para la revisidn sistematica, los cuales abordan la
aplicacidn de la inteligencia artificial en estrategias de marketing desde diversas perspectivas metodoldgicas y
contextos organizacionales.

La revision de los estudios pone de manifiesto que la inteligencia artificial se establece como un eje
estratégico en el marketing actual; la mayorfa de los estudios coinciden en afirmar que es capaz de
optimizar la toma de decisiones, mejorar la segmentacién y reforzar la personalizacién de las
campafias. La variabilidad de las poblaciones estudiadas, que abarcan desde consumidores digitales
hasta empresas (junto a PYMES y emprendedores), da pie a poder constatar un impacto transversal
de la IA en todos los niveles del ecosistema comercial, lo cual corroborara su relevancia en el ambito

global como en el local.

Los resultados muestran una tendencia clara hacia el uso de la IA para que los consumidores entiendan
mejor su comportamiento; herramientas como el andlisis de sentimientos, la analitica predictiva y la
personalizacién en tiempo real permiten anticiparse a sus necesidades, asi como a mejorar la
experiencia del usuario. La mirada puesta en el cliente de las estrategias de cuestionamiento del
comportamiento, es un claro signo de la llegada del final del marketing tradicional como forma de
hablar de los modelos de marketing dindmico en los que la interaccidn, el engagement y la fidelizacién

se plasman como indicadores de desempefio organizacional.

En un contexto organizacional, se ha constatado que el impacto del uso de la IA esta relacionado con
una mejora tanto en la eficiencia de las operaciones como en el desempefio del desarrollo del negocio;

en particular para PYMES y startup, donde la tecnologia facilita la accesibilidad de las PYMES o de los

https://doi.ore/10.63804/mtc.v2i2.e3
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emprendimientos al uso de técnicas avanzadas, sin necesidad de que haya grandes inversiones por
parte de dicha empresa. Ahora bien, al mismo tiempo se manifiestan importantes limitaciones
relacionadas con la insuficiencia de recursos, la escasez de formacidn técnicay la resistencia al cambio,

lo que revela que la adopcidn dependia tanto de aspectos humanos como estructurales.

Por otra parte, el analisis permite discernir la existencia de ciertos desafios éticos derivados del uso de
la inteligencia artificial, aspectos como la privacidad de datos, la transparencia de los algoritmos y el
potencial sesgo en la toma de decisiones, se sitlian entre las preocupaciones mas reiteradas, lo que
muestra que es necesario tener en cuenta enfoques responsables de la IA para poder integrarlos en
las dindmicas organizativas, asegurando un equilibrio entre la innovacidn tecnoldgica y la confianza

del cliente.

Categoria 1 Inteligencia artificial como eje estratégico del marketing digital

La categoria analiza el papel de la inteligencia artificial como eje estratégico en el marketing digital,
considerando su influencia en la toma de decisiones, automatizacién y competitividad empresarial; en
la Tabla 2 se muestran los principales aportes relacionados con estrategias basadas en datos y

optimizacién operativa. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre su rol en la transformacién del

marketing moderno.

Tabla 2. Inteligencia artificial como eje estratégico del marketing digital.

Titulo del estudio [ Autor y aio

Aporte

The Applicability of Artificial Intelligence Marketing for
Creating Data-driven Marketing Strategies [14]

Revolutionizing Electronics E-Commerce: Harnessing The
Power of Artificial Intelligence In E-Marketing Strategies

[15]

Artificial intelligence (Al) applications for marketing: A
literature-based study [17]

Artificial Intelligence in Digital Marketing: Enhancing
Consumer Engagement and Supporting Sustainable
Behavior Through Social and Mobile Networks [18]

Revolutionizing Electronics E-Commerce: Harnessing The
Power of Artificial Intelligence In E-Marketing Strategies

[15]

Artificial  intelligence  and
enchancing CRM strategies [23]

relationship  marketing:

Using Artificial Intelligence (Al) in Developing Marketing
Strategies [26]

Optimizing Business Performance: Marketing Strategies for
Small and Medium Businesses using Artificial Intelligence
Tools[27]

La inteligencia artificial en campafias de marketing de
pequefios emprendimientos: Una aproximacion
fenomenoldgica [28]

La IA permite estructurar estrategias de
marketing basadas en andlisis de datos,
mejorando la toma de decisiones.

La IA optimiza la segmentacidon vy
personalizaciéon en  entornos  digitales,
fortaleciendo la efectividad de campafias.

La IA mejora la eficiencia operativa y permite
una gestion mas estratégica del marketing
digital.

La IA fortalece la sostenibilidad del marketing
mediante decisiones basadas en datos y
percepcién del consumidor.

La IA se posiciona como un factor clave para la
competitividad y modernizacion de las
empresas.

La IA mejora la gestién de relaciones con
clientes mediante sistemas inteligentes de
fidelizacidn.

La IA permite integrar automatizacion, analisis
y personalizacidn en estrategias empresariales.

La IA contribuye a mejorar el rendimiento
empresarial mediante decisiones estratégicas
basadas en datos

La IA democratiza el marketing al permitir a
pequefios emprendimientos acceder a
herramientas avanzadas
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La Inteligencia Artificial en las Estrategias de Marketing La 1A impulsa la automatizaciéon vy
Digital de las Pequefias y Medianas Empresas: Percepciénde  segmentacion, aunque su adopcién depende
Expertos del Sector [30] de factores organizacionales

Nota: La tabla presenta los estudios que analizan la inteligencia artificial como un eje estratégico en el marketing
digital.

El andlisis de los estudios pone de manifiesto que la inteligencia artificial forma parte de la columna
vertebral del marketing digital; su uso permite transitar de un modelo tradicional a uno basado en
datos, donde la automatizacidn y la analitica de la informacidn facilitan el uso de datos para la toma
de decisiones estratégicas. Convergencia de los resultados en el sentido que la IA no solo mejora los
procesos operativos sino que permite poner la personalizacidn, la prevision y la segmentacidn en el

corazén de la planificacién de las estrategias.

Asimismo, se reconoce que el uso de la inteligencia artificial tiene una gran influencia sobre Ila
competitividad de las empresas; su uso facilita el acceso a herramientas avanzadas en grandes
corporaciones, asi como pequefias empresas, y emprendedores, con lo cual se disminuyen las brechas
tecnoldgicas asi como se pueden producir nuevas oportunidades de innovacién. No obstante, la
aplicaciéon de estos proyectos estd supeditada a cuestiones organizacionales y humanas (la
preparacion, la disponibilidad de recursos y la capacidad de adaptarse al cambio), lo cual deja entrever
que la transformacién digital implica una integraciéon equilibrada entre tecnologia y gestién

empresarial.

Categoria 2: Personalizacion y comportamiento del consumidor

La categoria analiza cémo la inteligencia artificial incide en la personalizacién y el comportamiento del
consumidor, mediante el andlisis de datos, emociones y preferencias en entornos digitales; en la Tabla
3 se muestran los principales aportes relacionados con engagement, fidelizacién y experiencia del
usuario. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre la influencia de la IA en la toma de decisiones de

consumo.

Tabla 3. Personalizacién y comportamiento del consumidor.

Titulo del estudio [ Autor y aio

Aporte

The Role of Artificial Intelligence in Personalizing Social
Media Marketing Strategies for Enhanced Customer
Experience [16]

Understanding Consumer Sentiments: Exploring the Role of
Artificial Intelligence in Marketing [19]

Impacto de la inteligencia artificial (IA) en la efectividad de
las estrategias de marketing personalizado [20]

Marketing y publicidad en la era de la inteligencia artificial y
su impacto en la experiencia del consumidor [21]

Marketing de Moda predictivo e inclusivo: estrategias de
Segmentacion Avanzada para audiencias diversas con
Inteligencia Artificial [24]

Is artificial intelligence really influencing the marketing
strategies and consumer behaviour? [25]

La IA mejora el engagement y la intencidén de
compra mediante experiencias personalizadas
en redes sociales.

La IA permite analizar emociones vy
percepciones del consumidor a través del
analisis de sentimientos.

La IA fortalece la fidelizacion mediante la
personalizacién de contenidos y experiencias
digitales.

La IA mejora la experiencia del usuario, aunque
genera preocupaciones relacionadas con
privacidad y ética.

La IA permite segmentar audiencias de forma
mas  precisa, promoviendo estrategias
inclusivas.

La IA influye en el comportamiento del
consumidor al mejorar la prediccion de
decisiones de compra
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Influencers virtuales creados por inteligencia artificial y su
integracion en las estrategias de marketing digital de Pymes
mendocinas internacionalizadas [29]

La IA permite el uso de influencers virtuales
que generan interaccién, segmentacion
avanzada y control reputacional

Nota: La tabla presenta los estudios que analizan el impacto de la inteligencia artificial en el comportamiento del
consumidor.

El consenso de los estudios indica que la inteligencia artificial ha modificado la comprensién del
comportamiento del consumidor, dado que es capaz de procesar datos en tiempo real para identificar
patrones, emociones y preferencias, contribuyendo a personalizar las estrategias de marketing. A
partir de este punto, el consumidor se encuentra en la parte central de las decisiones, dado que la

experiencia de cada uno de los consumidores cobra mayor protagonismo en el ambito digital.

Ademds, el aporte de algo de personalizacién por parte de la inteligencia artificial no solo mejora la
interaccién entre el cliente y la marca, sino que también incrementa la intencidn de compra y el grado
de fidelizacién del consumidor; mecanismos como las predicciones con el andlisis de datos y los
influencers virtuales fortalecen la conexién entre la marca y sus consumidores. No obstante, esta
evolucién del fenémeno plantea aspectos vinculados con la privacidad y la confianza, por lo que hay

que buscar un equilibrio entre la innovacién y las practicas responsables en el uso de los datos.

Categoria 3: Impacto organizacional y competitividad empresarial

La categorfa analiza el impacto de la inteligencia artificial en la transformacién organizacional y la
competitividad empresarial, considerando su influencia en la eficiencia, toma de decisiones y
desempefio estratégico; en la Tabla 4 se muestran los principales aportes relacionados con innovacién
y adaptacidon empresarial. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre su contribucién al fortalecimiento

organizacional en entornos digitales.

Tabla 4. Impacto organizacional y competitividad empresarial.

Titulo del estudio [ Autor y afio

Aporte

Desafios De Las Startups Del Ecuador Al Implementar
Inteligencia Artificial En Su Gestién De Marketing [7]

Artificial Intelligence in Digital Marketing: Enhancing
Consumer Engagement and Supporting Sustainable
Behavior Through Social and Mobile Networks [18]

Al-powered marketing: What, where, and how? [22]

Optimizing Business Performance: Marketing Strategies for
Small and Medium Businesses using Artificial Intelligence
Tools[27]

La Inteligencia Artificial en las Estrategias de Marketing
Digital de las Pequefias y Medianas Empresas: Percepcion de
Expertos del Sector [30]

Using Artificial Intelligence (Al) in Developing Marketing
Strategies [26]

La adopcidn de IA en startups se ve limitada por
recursos, talento y regulacién, lo que afecta su
competitividad.

La implementacién de IA en marketing influye
en la sostenibilidad empresarial y en la
percepcion organizacional.

La IA impulsa la transformacién organizacional
mediante automatizacion y analitica predictiva.

La IA mejora el desempefio organizacional y la
eficiencia en la toma de decisiones

La IAmejorala segmentacién y automatizacion,
pero enfrenta barreras como falta de recursos
y conocimiento

La IA fortalece la competitividad empresarial
mediante estrategias mas eficientes y
orientadas al cliente

Nota: La tabla presenta los estudios que analizan el impacto de la inteligencia artificial en el mbito organizacional.

El andlisis de los estudios pone de manifiesto que la inteligencia artificial es uno de los elementos que

impulsan la transformacidn organizacional; su uso permite avanzar en la optimizacién de procesos, en
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el aumento de la eficiencia en las operaciones y en la capacidad de respuesta ante mercados muy
competitivos. La introduccién de la IA en el ambito del marketing favorece una gestién mas agil y
orientada a los datos, lo que permite una mejor toma de decisiones y asegurar una posicidon mas sélida

en el mercado.

Ademds, encontramos que la inteligencia artificial, su adopcién no se circunscribe Unicamente a la
operativa tecnoldgica en si, sino que factores como la cualificacién de personas, la cultura organizativa
o la disponibilidad de recursos pueden influir en su adopcién. De esta manera, se vislumbran aspectos
limitantes que indican que la transformacion digital necesita ser concebida de una forma holistica, muy
en lalinea de la tecnologia, la gestidn o el desarrollo de competencias, que se combinan para asegurar

una llegada sostenible a los resultados.

Categoria 4 Desafios éticos y limitaciones en la implementacién de la inteligencia artificial

La categoria analiza los desafios éticos y las limitaciones en la implementacién de la
inteligencia artificial en el marketing digital, abordando aspectos como privacidad,
transparencia y barreras organizacionales; en la Tabla 5 se muestran los principales aportes
relacionados con riesgos y regulacién. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre la necesidad
de un uso responsable y sostenible de la IA.

Tabla 5. Desafios éticos y limitaciones en la implementacidn de la inteligencia artificial.

Titulo del estudio / Autor y afio

Aporte

Marketing y publicidad en la era de la inteligencia artificial y
su impacto en la experiencia del consumidor [21]

Artificial Intelligence in Digital Marketing: Enhancing
Consumer Engagement and Supporting Sustainable
Behavior Through Social and Mobile Networks [18]

Desafios De Las Startups Del Ecuador Al Implementar
Inteligencia Artificial En Su Gestién De Marketing [7]

La Inteligencia Artificial en las Estrategias de Marketing
Digital de las Pequefias y Medianas Empresas: Percepcion
de Expertos del Sector [30]

Understanding Consumer Sentiments: Exploring the Role
of Artificial Intelligence in Marketing [19]

La inteligencia artificial en campafias de marketing de
pequefios emprendimientos: Una aproximacion
fenomenoldgica [28]

La IA plantea riesgos relacionados con la
privacidad y el uso de datos en estrategias
publicitarias.

La confianza del consumidor depende de la
transparencia en el uso de algoritmos y datos.

La falta de regulacién y recursos limita la
adopcidn responsable de la IA en entornos
emergentes.

Existen barreras como desconocimiento técnico
y resistencia al cambio que dificultan Ila
implementacion

El uso de datos sensibles para analisis emocional
genera implicaciones éticas en el marketing.

La automatizacion puede afectar la autenticidad
de la relacién con el

Nota: La tabla retine estudios que abordan las implicaciones éticas y las limitaciones en la implementacion de la
inteligencia artificial en el marketing digital.

El andlisis de los estudios demuestra que la adopcién de la inteligencia artificial aplicada al marketing
digital presenta graves problemas éticos; la gestidn de las bases de datos, la transparencia de los
algoritmos y el cuidado de la privacidad constituyen aspectos criticos para mantener la confianza del
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consumidor. Estos elementos dan cuenta de la necesidad de generar marcos regulatorios y practicas
responsables que equilibran la innovacién técnica y la proteccién de los derechos de las personas

usuarias.

As{también, las barreras de entrada de la inteligencia artificial no sélo son de tipo tecnolégico; la falta
de cualificacién profesional, la resistencia organizacional o la falta de recursos son ejemplos que
muestran la interdependencia que tiene la adopcidn de la inteligencia artificial con la transformacion
digital como un proceso que requiere la consideracién de aspectos técnicos, éticos y organizacionales

para garantizar su uso social y suficientemente responsable.

DISCUSION

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la inteligencia artificial ya no es una herramienta
subsidiaria, sino que se ha configurado como un elemento estructural de las estrategias de marketing;
suimplementacién propicia la transicion de las practicas tradicionales hacia enfoques fundamentados
en datos, donde la automatizacién y la analitica predictiva optimizan la toma de decisiones. Este
hallazgo esta en linea con los trabajos que destacan el impacto positivo de la inteligencia artificial en
la creacidn de eficiencias operativas, asi como en la generacién de ventajas competitivas, de modo que

se corrobore su importancia en los entornos digitales informatizados [31].

Por otro lado corroboran que la personalizacién se erige como el principal mecanismo de impacto de
la inteligencia artificial en el marketing; la posibilidad de analizar comportamientos, emociones y
preferencias permite configurar experiencias adaptadas a cada usuario, lo que aumenta la interaccién
y la fidelizacién. Otras investigaciones mencionan similarmente que esta transformacién redefine la
relacion empresa-consumidor, desplazando el énfasis centrado en el cliente hacia el centrado en la
experiencia, asi como haciendo del modelo de negocio uno de los centrados en la clientela y en la

experiencia [4].

En el plano organizacional, la relacién de la inteligencia artificial (IA) con el rendimiento de la
organizacion de forma duele; ya que la implementacion de esta permite la optimizacién de recursos,
la automatizacion de procesos, la mejora en la planificacidon de los recursos y de la estrategia. Sin
embargo, los resultados de otras investigaciones plantean que la implementacién no depende
exclusivamente de la disponibilidad de tecnologia, sino de ciertos factores, como la formacién del
talento humano, la cultura organizacional, la disposicién al cambio, lo que afiade una complejidad

importante a los procesos de transformacidn digital [32].

En el mismo sentido, la informacién obtenida permite detectar una brecha entre el potencial de la
inteligencia artificial y la realidad en torno a su uso y aplicacién por parte de las organizaciones;
especialmente en un contexto PYME y de emprendimiento en donde la escasez de recursos, la falta
de conocimientos técnicos, la resistencia organizacional estan limitando su uso, lo que indicaria una
coincidencia con estudios anteriores que van sefialando que la transformacidn digital precisa de
cuestiones como la inversidn en tecnologia, pero también de estrategias de la formacién y del

acompafiamiento de las instituciones como concluyen otros estudios [33].

Finalmente, los resultados desde el plano ético muestran que la IA plantea problemas relevantes en
el marketing digital; el manejo de datos, la transparencia de los algoritmos y la cercania de sesgos,
defienden la confianza del consumidor y la legitimidad de la estrategia adoptada. Estos resultados

similarmente a investigaciones en el drea refuerzan la necesidad de incorporar principios éticos en el
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disefio y uso de la IA, con el fin de garantizar practicas responsables que protejan los derechos de los

usuarios [6].

Este contexto permite afirmar que la relacién entre la innovacidn tecnoldgica y la ética se manifiesta
de una forma central, en la que implementar la inteligencia artificial no solo considera la eficiencia y la
rentabilidad, sino la eficiencia y la rentabilidad junto con la responsabilidad y el impacto social; la falta
de marcos regulatorios claros, la falta de la ética entre los profesionales del marketing y la falta de
formacidn ética y comercial pueden acarrear riesgos relacionados con la transformacién de las

interacciones en experiencias mas deshumanizadas o con desconfianza hacia las marcas, entre otros.

Tal como otro estudio sustenta, las oportunidades que la inteligencia artificial puede ofrecer para
acceder a herramientas avanzadas de marketing y el potencial de pequefias empresas y
emprendimientos para competir en un entorno digital a partir de unas tecnologias que antes estaban
reservadas a grandes corporaciones. La transformacion del marketing digital mediante la adecuacidn
de nuevos productos amplia las oportunidades de innovacién y crecimiento, pero exige, al mismo

tiempo, nuevos conocimientos para aprovechar efectivamente estas herramientas [34].

CONCLUSIONES

Los hallazgos demuestran que la inteligencia artificial ya constituye a estas alturas un elemento
estructural en las formas de las estrategias de marketing digital. De este modo, su utilizacién puede
llevar a las organizaciones a optimizar la toma de decisiones, la automatizacidn de procesos y lamejora
de la eficiencia operativa en distintos contextos organizacionales. Este enfoque viene a confirmar que
la inteligencia artificial no es un recurso adicional, sino que se trata de algo que va en la linea de aquel

impulso estratégico que lanza la forma del marketing del futuro.

De esta manera, se determina que la personalizacién gestionada por inteligencia artificial es el principal
factor que describe suimpacto en el comportamiento de compra del consumidor; ello es debido a que
el andlisis de datos, emociones y preferencias personales permite crear experiencias a medida de los
consumidores que mejoran la interaccién, incrementan la intencién de compra y favorecen la lealtad
del consumidor al mismo tiempo que transforma los modelos tradicionales hacia los de la experiencia

y el valor personal.

En lo que se refiere a la organizacion, la inteligencia artificial es la forma de conseguir que la empresa
llegue a donde quiere; su utilizacién permite la optimizacidn de recursos, mejora de los resultados y el
hecho que las pequefias y medianas empresas puedan acceder a estas herramientas. Sin embargo, hay
que tener en consideracién que el hecho de que la organizacién sea mas o menos eficiente mediante
su implementacién va a depender de la capacitacién del talento humano, de la disponibilidad de

recursos y de la adaptabilidad al cambio.

Por otro lado, existen retos éticos importantes ligados al uso de la inteligencia artificial; aspectos como
la privacidad en la forma de utilizar los datos, la transparencia algoritmica y el sesgo en la toma de
decisiones son riesgos que pueden incidir en la confianza del cliente. Estas cuestiones subrayan la
necesidad de adoptar principios éticos y marcos regulatorios que promuevan un uso ético de la

tecnologia.

Para concluir, se afirma que la utilizacién de la inteligencia artificial en el marketing digital necesita de
una OJptima armonizaciéon de tecnologia/gestion/formacidon profesional; el equilibrio entre
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innovaciones tecnoldgicas y el factor humano se presenta como un elemento clave para el desarrollo
de estrategias sostenibles que maximicen los beneficios de la IA, al mismo tiempo que permiten
minimizar sus riesgos en la actual complejidad del entorno digital.

Recomendaciones

Las recomendaciones obtenidas de la investigacién indican la medida en que se podria facilitar la
puesta en practica, ya sea en términos introductorios y practicos, de la inteligencia artificial en el
marketing digital; se propone que las organizaciones llevaran la IA a su planificacion estratégica,
integrando la adopcién de herramientas de analisticas avanzadas, automatizacién y personalizacién
de decisiones. Esto incrementard la eficiencia operativa y propiciard la aparicion de ventajas

competitivas, en estos entornos digitales cada dia mas cambiantes.

Las empresas -en especial las pequefias y medianas- en las propuestas deben ejercitar formacién
continuada en inteligencia artificial; es decir, la formacidn del talento humano debe formar pautas de
actuacion respecto al uso de las herramientas digitales, el andlisis de datos y los procedimientos
basados o ya académicos de la inteligencia artificial y esto irfa en el sentido de tender a un
acortamiento de las brechas tecnoldgicas y facilitar ademds una adopcion mas efectiva de estas

tecnologias.

Puntualmente se sugiere la ocasional e intermitente generacién de politicas organizacionales sobre la
gestion ética de la inteligencia artificial; las empresas deberian proponer normas sobre el uso de datos,
la transparencia algoritmica y la privacidad del consumidor. El conjunto de todo esto ayudaria a
afianzar la confianza del usuario y el uso responsable en el entorno digital.

Es aconsejable que las entidades académicas incorporen contenidos de inteligencia artificial y
marketing digital en su programacion, ya que la formacién profesional correspondiente debera tener
en cuenta tanto competencias técnicas como principios éticos, a fin de preparar a los futuros
profesionales en los retos que ofrece el entorno digital; de esta manera se contribuird a una forma de

perfiles mds completos y adaptados a las exigencias que plantea el mercado actual.

Finalmente, es aconsejable fomentar la colaboracidn e integracidon entre el sector académico,
empresarial y gubernamental; tomando en cuenta que la creacién de alianzas estratégicas ayuda a
impulsar la investigacion, el desarrollo tecnoldgico e innovacién en el ambito empresarial y en el
marketing digital. Esta correlacion entre estos actores puede llegar a facilitar la puesta en marcha de

soluciones empleado la IA promoviendo el crecimiento sostenible en el ecosistema digital.

Lineas futuras de investigacion

La préxima linea de investigacidn deberia ir en la direccién de un analisis longitudinal de cémo la IA
establece relaciones con el marketing digital; hay que estudiar cémo evolucionan las estrategias que
se apalancan en la IA y el efecto sobre la sostenibilidad de las empresas y sobre la lealtad del
consumidor. Esta linea de investigacion sera capaz de entender la permanencia de los efectos de la
inteligencia artificial observados y la forma en que evolucionan con el contexto tecnolégico que les es

cotidiano.

Se plantea la necesidad de profundizar en el estudio del comportamiento del consumidor desde una

perspectiva multidimensional; futuras investigaciones pueden integrar variables psicoldgicas,
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culturales y emocionales para analizar de manera mds completa la interaccién entre usuarios y
sistemas inteligentes. Este abordaje permitira desarrollar modelos mas precisos sobre la toma de

decisiones y la experiencia del cliente en entornos digitales.

Otra posible linea de investigacién se centra en la investigacion de la inteligencia artificial en pequefias
| medianas empresas; donde seria adecuado investigar, cémo la capacitacion, la inversidn tecnolégica
o la cultura de la organizacién pueden ser factores influyentes para la adopcién de la inteligencia
artificial y la efectividad; para con ello analizar estrategias que se adapten a contextos con recursos

limitados.

Finalmente, se recomienda investigar la relacién entre inteligencia artificial y formacién profesional en
marketing digital; resulta pertinente analizar el desarrollo de competencias técnicas y éticas en los
futuros profesionales, asi como suimpacto en la implementacidn de estrategias innovadoras. Este tipo
de estudios permitira fortalecer la integracion entre educacidn, tecnologia y practica empresarial.
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Resumen

La transformacion del marketing contempordneo ha estado marcada por la
integracion de tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial y el
neuromarketing; estos enfoques han permitido comprender el comportamiento del
consumidor desde una perspectiva mas profunda, considerando procesos
emocionales, cognitivos y subconscientes que influyen en la toma de decisiones. En
este contexto, el andlisis de la evidencia cientifica resulta fundamental para identificar
tendencias, aportes y desafios en el uso de estas tecnologias en el dmbito comercial.
El objetivo general de la investigacién fue analizar la influencia de la inteligencia
artificial y el neuromarketing en el comportamiento del consumidor, mediante una
revision sistematica de la literatura cientifica publicada entre 2020 y 2025. La
metodologia se desarrollé bajo un enfoque cualitativo, con disefio de revision
sistematica basado en los lineamientos PRISMA 2020; la busqueda se realizé en bases
de datos indexadas como Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SCiELO y Google
Scholar. Se identificaron 92 registros, de los cuales, tras aplicar criterios de inclusién
y exclusidn, se seleccionaron 15 estudios empiricos para el andlisis final; lainformacién
fue organizada mediante analisis tematico en cuatro categorias: procesos
emocionales y cognitivos, inteligencia artificial y personalizacién, tecnologias
neurocientificas, y aspectos éticos. Los resultados evidencian que el comportamiento
del consumidor estd fuertemente influenciado por factores emocionales vy
subconscientes; la inteligencia artificial potencia la personalizacién y prediccién de
decisiones de compra, mientras que las tecnologfas neurocientificas permiten medir
de forma objetiva las respuestas del consumidor. Asimismo, se identifican riesgos
éticos relacionados con la manipulacién, la privacidad y la confianza en el uso de estas
tecnologias. Se concluye que la integracidon del neuromarketing y la inteligencia
artificial redefine el andlisis del comportamiento del consumidor, al proporcionar
herramientas mas precisas y predictivas; no obstante, su implementacién requiere
marcos éticos y regulatorios que garanticen un uso responsable y transparente.

Palabras clave: neuromarketing; inteligencia artificial; comportamiento del
consumidor; toma de decisiones; marketing digital.
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ABSTRACT

The transformation of contemporary marketing has been marked by the integration of advanced
technologies such as artificial intelligence and neuromarketing; these approaches have enabled a
deeper understanding of consumer behavior by considering emotional, cognitive, and subconscious
processes that influence decision-making. In this context, the analysis of scientific evidence is essential
to identify trends, contributions, and challenges in the use of these technologies within the
commercial domain. The general objective of the study was to analyze the influence of artificial
intelligence and neuromarketing on consumer behavior through a systematic review of scientific
literature published between 2020 and 2025. The methodology was developed under a qualitative
approach, using a systematic review design based on the PRISMA 2020 framework; the search was
conducted in indexed databases such as Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SciELO, and Google
Scholar. A total of 92 records were identified, of which 15 empirical studies were selected for final
analysis after applying inclusion and exclusion criteria; the information was organized through
thematic analysis into four categories: emotional and cognitive processes, artificial intelligence and
personalization, neuroscientific technologies, and ethical considerations. The findings indicate that
consumer behavior is strongly influenced by emotional and subconscious factors; artificial intelligence
enhances personalization and the prediction of purchasing decisions, while neuroscientific
technologies enable objective measurement of consumer responses. Additionally, ethical risks were
identified, particularly related to manipulation, data privacy, and trust in the use of these technologies.
Itis concluded that the integration of neuromarketing and artificial intelligence redefines the analysis
of consumer behavior by providing more precise and predictive tools; however, its implementation
requires ethical and regulatory frameworks to ensure responsible and transparent use.

Keywords: neuromarketing; artificial intelligence; consumer behavior; decision-making; digital
marketing.
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INTRODUCCION

La transformacién del marketing en la era digital ha estado marcada por la incorporacién de
tecnologias avanzadas que permiten comprender de manera mas profunda el comportamiento del
consumidor; en este contexto, la inteligencia artificial y el neuromarketing emergen como enfoques
complementarios que integran el andlisis de datos con la comprensién de procesos cognitivos y
emocionales. Este cambio paradigmatico responde a la necesidad de superar las limitaciones de los
modelos tradicionales, los cuales se han centrado en la racionalidad del consumidor, dejando de lado

la influencia de factores subconscientes en la toma de decisiones [1].

El comportamiento del consumidor es un campo de estudio complicado y presenta mdltiples
dimensiones, como psicoldgicas, sociales y culturales, no obstante investigaciones recientes han
mostrado que las decisiones de compra no obedecen a procesos solamente racionales sino mas bien
que hay que considerarlas en funcién de emociones y estimulos sensoriales. En este sentido, el
neuromarketing permite analizar las respuestas del cerebro ante estimulos comerciales para ofrecer

informacion mas acertada sobre los gustos y motivaciones del consumidor [2].

El neuromarketing se puede entender como una disciplina interdisciplinaria que conjuga principios de
neurociencia, psicologia y marketing, cuyo objetivo es comprender procesos mentales que influyen en
la conducta del consumidor; y en su aplicacidon permite identificar patrones de atencién, memoria y
emocién como determinantes de la intencién de compra [3]. Este enfoque ha cobrado relevancia por
su capacidad para analizar procesos subconscientes que no pueden ser captados a través de métodos

tradicionales como encuestas o entrevistas, mejorando asf la precision a la hora de interpretarlo [4].

Por su parte, la inteligencia artificial ha revolucionado el marketing facilitando el procesamiento de
datos a gran escala ademas de la generacién de modelos predictivos que ayudan a anticipar el
comportamiento del consumidor; tecnologias como machine learning, procesamiento de lenguaje
natural y sistemas de recomendacidén mejorando la experiencia de compra de manera personalizada
[5]. Estas herramientas ayudan a las organizaciones a adaptar cada estrategia a las preferencias
personalizadas de los consumidores, mejorando asi la efectividad de las acciones comerciales y la

interaccion con los usuarios [6].

La fusion entre la inteligencia artificial y el neuromarketing ha dado paso a un nuevo enfoque que
combina el analisis de toda clase de datos y la interpretacion de los procesos emocionales, en virtud
del cual no solo se pueden detectar los patrones de conducta sino que, ademas, permiten extraer
interpretaciones de las respuestas del consumidor de manera ajena a la conciencia [7], [8]. La literatura
cientffica expone que esa integracion mejora la capacidad de predecir las decisiones de compra
teniendo en cuenta tanto las variables cognitivas del andlisis del comportamiento como la

componente emocional [9].

Respecto al marketing digital, el uso de la inteligencia artificial ha llevado a poder generar estrategias
altamente parametrizadas que inciden directamente en la experiencia del consumidor, donde los
asistentes virtuales, los chatbots y los sistemas de recomendaciones han transformado nuestra forma
de conversar e interactuar con las marcas; estas herramientas no solo ayudan al consumidor a tomar
decisiones, sino que también crean un entorno de consumo mas vivo y en forma de respuesta ante las

necesidades del usuario, lo que genera un efecto muy positivo en la determinacién de la compra [10],

[11].

Licencia: CC-BY-NC-SA 4.0 | 3de21 | https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e4



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e4

Mercado, Tecnologia y Ciudadania
V.2, N. 2, Cap. IV 2026. e-ISSN: 3103-117x

No obstante, el incremento exponencial de estas tecnologias comprende desafios de importancia en
términos de ética y regulacién; la capacidad de la inteligencia artificial y el neuromarketing para influir
en las decisiones del consumidor ha generado preocupaciones sobre la manipulacion del
comportamiento y la pérdida de autonomia. Investigaciones realizadas recientemente evidencian que
los sistemas de IA orientan las decisiones de compra sin que el usuario sea plenamente consciente de

ello, lo que plantea la necesidad de establecer limites claros en su aplicacion [12], [13].

En dicha linea de investigacion, la utilizacion de datos biométricos y neurocientificos en el andlisis del
comportamiento del consumidor genera preguntas que refieren a la privacidad y la proteccién de la
informacién; dados las técnicas de electroencefalografia y eye-tracking constituyen datos de
naturaleza sensible que deberan ser tratados correctamente. La literatura también hace eco de la
necesidad de establecer marcos regulatorios que garanticen la transparencia y el consentimiento

informado al utilizar esas tecnologfas, para asi poder generar un contexto que valide al consumidor

[14].

En este sentido, la confianza del consumidor se convierte en el principal determinante de adopcién de
las tecnologias de la inteligencia artificial y del neuromarketing; cuando los consumidores consideran
que sus datos se utilizan de forma ética y transparente, estas tecnologias provocan una mayor
influencia en la toma de decisiones. En cambio, la falta de confianza puede provocar el rechazo de Ia
tecnologia y de la estrategia de marketing utilizadas, lo que subraya la importancia de abordar las
cuestiones éticas en el disefio de dichas herramientas [15].

Otro aspecto identificado también en la literatura consultada resalta la importancia de realizar andlisis
de los comportamientos del consumidor desde una visidn interdisciplinaria, integrando la
neurociencia, la IA y el marketing; permitiendo el desarrollo de modelos completos que pueden llegar
a considerar en paralelo mdltiples variables para la toma de las decisiones. Este enfoque ayuda en el
mejoramiento de la comprensién del comportamiento de los consumidores, en el disefio de

estrategias efectivas y en la adaptacion a las necesidades y preferencias de los usuarios [16].

A escala internacional, el desarrollo de la inteligencia artificial y del neuromarketing se ha visto
ampliamente favorecido por la digitalizacién y la disponibilidad de las nuevas tecnologias, no obstante
la aplicabilidad de las herramientas presentadas viene determinada por el contexto geogréfico y el
grado de madurez tecnoldgica. Para América Latina, alin en un proceso de implantacién de las mismas,

se ofrece la posibilidad de dotar de competencias a las organizaciones basada en nuevas estrategias

[17]-

El andlisis de la evidencia cientifica lleva a identificar el crecimiento de determinadas tendencias en
relacion al estudio de la conducta del consumidor, siendo el drea de la personalizacién, automatizacion
y analisis en tiempo real las que cobran un mayor protagonismo, lo que sefiala la evolucién en la
relacion de las organizaciones con los consumidores al cambiar las relaciones masivas de Ia
organizacidon con el consumidor a la relacién individual de la organizacién con el consumidor que eleva

el potencial de accidn de las organizaciones a nivel comercial.

Sin embargo, la aplicacidn de estas tecnologias puede tener dificultades en la implementacién de la
metodologia desde el momento en que la interpretacidn de los datos neurocientificos y la realizacién
de modelos predictivos exigird de unos conocimientos intelectuales y de unas tecnologias de ultima

generacion para su apoyo. También es cierto que la complejidad de los procesos cognitivos y
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emocionales del consumidor impone dificultades analiticas que restan la posibilidad de lograr

resultados generalizables; de ahi que sea necesario seguir investigando sobre estos temas.

Por lo tanto, la justificacidon de la investigacién reside en la necesidad de examinar las relaciones entre
lainteligencia artificial, el neuromarketing y el comportamiento del consumidor mediante una revisién
sistematica de la literatura, resultando gozar de una mejor identificacién de los patrones, las
tendencias y de las lagunas en el conocimiento y que cubre la posibilidad de desarrollar nuevas lineas
de investigacidn; la investigacion también une posturas que conjugan tecnologia y neurociencia para
alcanzar una mejor interpretacién del comportamiento del consumidory su interaccién con el entorno

actual.

Ahora bien analizada la situacién actual, el objetivo de esta investigacidon es analizar la evidencia
cientifica disponible sobre la influencia de la inteligencia artificial y el neuromarketing en el
comportamiento del consumidor, mediante una revisién sistematica de la literatura; este analisis
permitira identificar los principales factores que influyen en la toma de decisiones de compra, asi como
los desafios y oportunidades asociados con el uso de estas tecnologias. De esta manera, se busca
contribuir al desarrollo de estrategias de marketing mds efectivas y éticas, alineadas con las

necesidades del consumidor y las exigencias del entorno digital contemporaneo.

METODOLOGIA

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque cualitativo, mediante un disefio de revisién
sistematica de la literatura, orientado a analizar la relacién entre inteligencia artificial, neuromarketing
y comportamiento del consumidor; este enfoque permitié integrar y sintetizar evidencia cientifica
proveniente de estudios empiricos publicados en revistas indexadas. La metodologia se estructurd
conforme a los lineamientos establecidos por la declaracién PRISMA 2020 [18], con el propésito de
garantizar transparencia, rigurosidad y reproducibilidad en el proceso de seleccién y analisis de los

estudios.

Para llevar a cabo la busqueda de informacidn se realizé con bases de datos es muy reconocidas, y
estas son: Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SCIELO y Google Scholar. Para la busqueda se
utilizaron explicaciones de busqueda mediante operadores booleanos (AND, OR), se buscé la
combinaciéon de diferentes términos como ‘“neuromarketing”, “inteligencia artificial”,
“comportamiento del consumidor” y “decisiones de compra”. Los criterios de inclusién de los
articulos consideraron articulos publicados en el dmbito temporal de entre 2020 y 2025, en idioma
inglés o espafiol, con un marcado enfoque empirico y que estaban relacionados de forma directa con
las variables de estudio; se excluyeron revisiones sistematicas, documentos duplicados, estudios sin

acceso al texto completo y aquellos que no cumplian la calidad metodoldgica que se requeria.

El proceso de seleccidon de estudios se realizé mediante cuatro fases: identificacion, cribado,
elegibilidad e inclusién. Se identificaron un total de 92 registros, de los cuales 69 pasaron la primera
selecciodn, tras eliminar los duplicados. Se eliminaron 22 estudios tras la revision de los titulos y 16 tras
la lectura de los resimenes. De 31 articulos se pasd a revisar el texto completo y se eliminaron de este
analisis 10 por criterios de elegibilidad y 6 por calidad metodolégica; de este modo se fueron eligiendo

finalmente 15 estudios para la revisién que se presenta a continuacion.
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El método de andlisis de la informacién desarrollado fue, en primer lugar, un andlisis tematico
categorial, que permitié organizar los hallazgos en cuatro categorias de bloques: (1) procesos
emocionales y cognitivos, (2) inteligencia artificial y personalizacion, (3) tecnologias neurocientificas y
(4) aspectos éticos y de persuasion. El desarrollo de este método permitié identificar patrones,
relaciones, tendencias en toda la literatura, etc. El andlisis final permitié también realizar una
interpretacion critica y sistematica de los resultados encontrados; se realizé también una matriz de
extraccién de datos que incluyd la informacidn relativa a las variables como autor, afio, poblacién y

principales hallazgos.

En consonancia con ello, la calidad metodoldgica de los estudios fue evaluada mediante criterios de
pertinencia, coherencia, validez y rigor cientifico; este proceso permitié asegurar la confiabilidad de la
evidencia utilizada y fortalecer la solidez de los resultados obtenidos. La combinacién de técnicas
sistemdticas de busqueda, seleccién y andlisis permitié desarrollar una revisidon estructurada y

fundamentada, alineada con estandares de publicaciones cientificas de alto impacto.

RESULTADOS

El analisis del diagrama PRISMA (Figura 1) evidencia un proceso sistematico y riguroso en la seleccién
de los estudios incluidos en la revisién; inicialmente se identificaron 92 registros en bases de datos
indexadas, lo que refleja una busqueda amplia y exhaustiva que garantiza la cobertura del estado del
arte en torno a la inteligencia artificial, el neuromarketing y el comportamiento del consumidor. La
distribucién de fuentes muestra un equilibrio entre bases de datos de alto impacto y repositorios de

acceso abierto, lo que fortalece la diversidad y calidad de la evidencia recopilada.

Registros identificados en la base de datos; N
E Scopus: :0
% Web of Scence 15
] ionceDirect 4
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-E Google Scholar: 26
lotal de Articulos g2
¥
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- L
E
Registros para revisidn N= 47 - Repistros excluidos ras lectura del resumen N= 16
¥
Hepstro con texto completo evaluado para elegibilidad M o . .
b : 5|1 F t # FRepistros exchuidos tras lectura del texto completo M= 10
b
3 ¥
= Estudios imcluidos en andlisls cualitativo N= 11 - Registros exchados tras lectura analizar la calidad N= &
] E
x
8
bl Estuchios indluidos en la revisidn M- 15
2
=
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Figura 1 Diagrama PRISMA 2020resultante de la busqueda de IA en Neuromarketing y
Consumidor

En la etapa de cribado se evidencia un proceso de reducciones progresivas, desde 69 estudios después
de la eliminacién de duplicados en las bases de datos, hasta 47 estudios después de la revisidn de los
titulos, para, posteriormente tras la lectura de los resimenes, eliminar el acceso a 16 registros tras su

lectura, lo que evidencia la existencia de criterios de seleccién explicitos y llevados a cabo con rigor.
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Esto ha permitido depurar la informacién y asegurarse que posteriormente los estudios mantienen la

pertinencia temdtica y la coherencia Iégica para con los objetivos de la investigacion.

En la fase de elegibilidad se llegaron a evaluar 31 articulos completos de los cuales 10 fueron excluidos
por no cumplir con los criterios de inclusidn y 6 por limitaciones en la calidad metodoldgica, siendo la
evidencia de este filtrado final un método critico de realizar la seleccién de la evidencia cientifica,
donde se priorizan los estudios con una validez y rigor adecuado. Finalmente, se han incluido 15

estudios en forma de revision (tabla 1), lo que permite tener evidencias de una seleccién que aseguran

la compacidad y la validez de los resultados que se han encontrado y analizado.

Tabla 1. Estudios considerados para la revision.

N°

Titulo del estudio [ Autor y afio

Poblacién

Resultados [ resumen de hallazgos

1

Influencia del neuromarketing en el
comportamiento de compra del
consumidor: Caso practico consumo de
gaseosa Coca Cola [19]

92 consumidores

El neuromarketing influye en un 45,65 %
en la decisién de compra, actuando sobre
estimulos emocionales y subconscientes.

2 Andlisis del neuromarketing en el Revision de 51 Elneuromarketing condiciona decisiones
comportamiento  del  consumidor estudios mediante  estimulos  sensoriales vy
colombiano para impulsar decisiones emocionales; permite comprender el
de compra [20] comportamiento  inconsciente  del

consumidor.

3 Consumer Behavior in The Age of 400 Las recomendaciones, asistentes
Artificial Intelligence: An Empirical consumidores virtuales y pruebas sociales basadas en 1A
Study Using Structural Equation digitales influyen significativamente en la decisién
Modeling [21] de compra (explican 68,5 % de Ia

varianza).

4 Aland Neuromarketing: A New Frontier ~Consumidores Los estimulos de neuromarketing
in Understanding Consumer [17] digitales (modelo (B=0,49) y la personalizaciéon con IA

SEM) (B=0,24) influyen en emociones, las
cuales determinan decisiones de compra
mediadas por la confianza.

5 Experimental Evidence That Experimento La IA conversacional puede modificar
Conversational Artificial Intelligence conductual con decisiones de compra; el 36 % cambia su
Can Steer Consumer Behavior Without consumidores eleccidny el 39 % no detecta la influencia,
Detection [22] evidenciando manipulacién implicita.

6 Intelligent analysis of EEG signals to 13 participantes El andlisis EEG permite identificar
assess consumer decisions: A Study on  (18-22 afios) reacciones  positivas/negativas  ante
Neuromarketing [4] estimulos publicitarios, mejorando la

prediccion del comportamiento del
consumidor.

7 Al and Neuromarketing-Understanding  Estudios La IA permite procesar datos biométricos
Cosumer Decision Making with Artificial ~ cientificos y predecir decisiones de compra
Intelligence-Systematic Review [23] mediante machine learning y andlisis

emocional.

8  Consumer Behavior Toward Al-Driven Consumidores La IA mejora la personalizacidn,
Marketing: Insights from UTAUT and digitales aumentando la intencién de compra y la
Uses and Gratifications Models [24] interaccién con marcas en entornos

digitales.

9  Application of Artificial Intelligence in  Consumidores en Los estimulos sensoriales (olor, color,

Neuromarketing to Predict Consumer
Behaviour Towards Brand Stimuli: Case
Study - Neurotechnologies vs. Al
Predictive Model [25]

retail

sonido) generan respuestas emocionales
que incrementan la probabilidad de
compra.

Licencia: CC-BY-NC-SA 4.0

7de2l |

https:

doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e4



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.es
https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e4

Mercado, Tecnologia y Ciudadania
V.2, N. 2, Cap. IV 2026. e-ISSN: 3103-117x

N°  Titulo del estudio / Autor y aiio Poblacién Resultados [ resumen de hallazgos

10 How Al-driven personalization and Usuarios de e- Los sistemas de recomendacién basados

recommendation systems influence commerce en IAinfluyen directamente en la toma de
young consumers' purchase intentions decisiones y satisfaccion del consumidor.
in the smart wearables and smartphone

market [26]

11 Al in Neuromarketing: Understanding Consumidores Las emociones actian como mediadoras
Consumer Emotions and Behavior clave en la relacién entre estimulos de
through Machine Learning [27] marketing y decisiones de compra.

12 Personalization, Trust, and Identity in Consumidores La confianza modera el impacto de la IA
Al-Based Marketing: An Empirical Study  digitales en la decisidon de compra; sin confianza, la
of Consumer Acceptance in Greece [28] influencia disminuye significativamente.

13 Respuestas Emocionales y Consumidores Herramientas como eye-tracking y EEG
Perceptuales a la Publicidad con permiten analizar atencién, memoria y
Inteligencia Artificial Frente a Formatos emocioén en el consumidor.

Tradicionales [29]

14  Artificial  Intelligence in  Digital Usuarios digitales La IA mejora la experiencia del cliente
Marketing: ~ Enhancing ~ Consumer mediante automatizacion,
Engagement and Supporting personalizacién y andlisis predictivo.

Sustainable Behavior Through Social
and Mobile Networks [30]

15  Value-dependent and empathy- Consumidores El proceso de compra es
mediated: how artificial intelligence- predominantemente inconsciente y
generated marketing content emocional, influenciado por estimulos
influences customer engagement, and publicitarios.

when to disclose its origin [31]

Nota: La tabla relne estudios empiricos sobre IA, neuromarketing y comportamiento del consumidor que
sustentan el andlisis de la revisién.

Al abordar el andlisis de los estudios, se ha puesto de manifiesto que en el drea del neuromarketing se
produce la anhelada comprensién del comportamiento del consumidor; en este sentido, los hallazgos
aportan la coincidencia de que las decisiones de compra tienen su origen en estimulos emocionales y
procesos subconscientes, dejando en las sombras las evaluaciones racionales. La mayoria de las
investigaciones muestran que ciertas variables como el tipo de percepcidn sensorial, la emocién o
experiencia provocan un mecanismo que deviene una intencidn de compra, por lo que refuerza el

caracter del abordaje con un posicionamiento en dicho area del marketing actual.

La inteligencia artificial destaca como un elemento crucial en la evolucién del marketing digital; los
estudios demuestran que herramientas como las recomendaciones automatizadas, los asistentes
virtuales o incluso los sistemas predictivos determinan en buena medida la intencién de compray la
interaccién con el consumidor. La evidencia empirica demuestra que la inteligencia artificial provoca
cambios en la personalizacién de experiencias, ademas de poder explicar una parte considerable de la
variabilidad de las decisiones, elevando el potencial en el contexto de las estrategias comerciales.

La fusién del neuromarketing y la inteligencia artificial produce un modelo explicativo del
comportamiento del consumidor mds sofisticado; las investigaciones experimentales indican que
estas tecnologias consiguen llegar a influir, e incluso a cambiar decisiones de los usuarios, sin que estos
puedan llegar a ser conscientes. De igual manera, se identifican variables mediadoras como la emocién
y la confianza, las cuales condicionan la efectividad de estas estrategias y evidencian la necesidad de

enfoques éticos y regulatorios en su aplicacion.
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Categoria 1: Procesos emocionales y cognitivos en la decision de compra

La categoria analiza el papel de los procesos emocionales y cognitivos en la toma de decisiones del
consumidor, considerando la influencia de estimulos sensoriales y respuestas subconscientes en el
comportamiento de compra; en la Tabla 2 se muestran los principales aportes relacionados con
emocidn, percepcidn y respuesta cerebral. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre cémo estos

procesos determinan la eleccién del consumidor en contextos comerciales.

Tabla 2. Aportes de los estudios sobre los procesos emocionales y cognitivos en la decision

de compra.
Titulo Aporte
Influencia del neuromarketing en el comportamiento ~ Evidencia que el  neuromarketing influye

de compra del consumidor: Caso practico consumo
de gaseosa Coca Cola

Andlisis del neuromarketing en el comportamiento
del consumidor colombiano para impulsar decisiones
de compra

Al and Neuromarketing: A New Frontier in
Understanding Consumer

Intelligent analysis of EEG signals to assess consumer
decisions: A Study on Neuromarketing

Consumer Behavior in The Age of Artificial
Intelligence: An Empirical Study Using Structural
Equation Modeling

Application of  Artificial Intelligence in
Neuromarketing to Predict Consumer Behaviour
Towards  Brand  Stimuli:  Case  Study -
Neurotechnologies vs. Al Predictive Model

Value-dependent and empathy-mediated: how
artificial intelligence-generated marketing content
influences customer engagement, and when to
disclose its origin

significativamente en la decisién de compra a través
de estimulos emocionales y subconscientes, con un
impacto cercano al 45,65%.

Demuestra que las decisiones del consumidor estan
mediadas por estimulos sensoriales y emocionales,
destacando el papel del subconsciente en la conducta
de compra.

Identifica que los estimulos de neuromarketing
generan respuestas emocionales significativas
(B=0,49), las cuales influyen directamente en la toma
de decisiones de compra.

Muestra que las respuestas cerebrales medidas
mediante EEG permiten identificar reacciones
emocionales positivas o negativas frente a estimulos
publicitarios.

Evidencia que los procesos cognitivos y emocionales
influyen en la decision de compra, especialmente
cuando se combinan con estimulos digitales
personalizados.

Confirman que estimulos sensoriales como color,
sonido y disefio generan respuestas emocionales que
incrementan la intencién de compra.

Determinan que la emocién actia como variable
mediadora entre estimulos de marketing y decisiones
del consumidor.

Nota: La matriz sintetiza estudios que evidencian el papel de los procesos emocionales y cognitivos en la decisidn
de compra.

La valoracién de la matriz pone de manifiesto que los procesos emocionales son el nucleo de la
decisién que lleva a cabo el consumidor; lo corroboran los estudios, que a la par favorecen que las
respuestas afectivas producidas por los estimulos del marketing se transmitan directamente a la
intencidon de compra. También se constata que el subconsciente estd por encima de la racionalidad,
puesto que la percepcidn sensorial, la emocidn y la experiencia se erigen en variables que determinan

la eleccidn del consumidor en cualquier tipo de contexto comercial.

De la misma forma, el conocimiento también atestigua que los instrumentos de la neurociencia
permiten validar estos procesos desde una perspectiva objetiva; EEG y modelos analiticos atestiguan
que las reacciones del cerebro se asocian con preferencias y decisiones de compra. La recursividad de

la psicologia y de la tecnologia favorecen también la comprensién del comportamiento del
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consumidor; la emocién se enmarca como una de las variables mediadoras en la relacién entre los

estimulos del marketing y la conducta de decisién de compra.
Categoria 2: Inteligencia artificial y personalizacion del comportamiento del consumidor

La categoria analiza la influencia de la inteligencia artificial en la personalizacidn del comportamiento
del consumidor, mediante el uso de algoritmos predictivos, sistemas de recomendacidén y asistentes
virtuales; en la Tabla 3 se muestran los principales aportes relacionados con personalizacidn,
interaccién y toma de decisiones. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre el impacto de la IA en la

adaptacion de estrategias y en la experiencia del consumidor.

Tabla 3. Aportes de los estudios sobre Inteligencia artificial y personalizacién del comportamiento del

consumidor.

Titulo

Aporte

Consumer Behavior in The Age of Artificial
Intelligence: An Empirical Study Using Structural
Equation Modeling

Al and Neuromarketing: A New Frontier in
Understanding Consumer

Experimental Evidence That Conversational
Artificial Intelligence Can Steer Consumer
Behavior Without Detection

Al and Neuromarketing-Understanding Cosumer
Decision Making with Artificial Intelligence-
Systematic Review

How Al-driven personalization and
recommendation systems influence young
consumers' purchase intentions in the smart
wearables and smartphone market)

Respuestas Emocionales y Perceptuales a la
Publicidad con Inteligencia Artificial Frente a
Formatos Tradicionales

Artificial Intelligence in Digital Marketing:
Enhancing  Consumer  Engagement  and
Supporting Sustainable Behavior Through Social
and Mobile Networks

Evidencia que herramientas como recomendaciones,
asistentes virtuales y pruebas sociales basadas en IA
influyen significativamente en la intencién de compra,
explicando el 68,5% de la variabilidad.

Demuestra que la personalizacién basada en IA influye en
la toma de decisiones, mediada por emociones y confianza
del consumidor.

Evidencia que la IA conversacional puede modificar
decisiones de compra mediante interaccién personalizada,
influyendo en las preferencias del consumidor.

Sefiala que la IA permite analizar grandes volimenes de
datos para predecir comportamientos y personalizar
estrategias de marketing.

Demuestran que los sistemas de recomendacién
incrementan la intencion de compra mediante
personalizacién basada en datos de consumo.

Indican que los asistentes virtuales mejoran la experiencia
del usuario, incrementando la satisfaccién y la interaccion
con las marcas.

Evidencian que la 1A optimiza
automatizacién y personalizacion,
eficiencia del marketing digital.

la segmentacion,
fortaleciendo la

Nota: La matriz retne estudios que analizan el impacto de la inteligencia artificial en la personalizacién del

comportamiento del consumidor.

El andlisis realizado con la matriz (ver la tabla 3) justifica que la inteligencia artificial representa una
dimensidn relevante de la personalizacién del comportamiento del consumidor, pues se corrobora que
sistemas, como por ejemplo, los sistemas de recomendacidn, los agentes conversacionales o
asistentes virtuales, y los algoritmos de prediccidn, impactan enla intencién de compra. La inteligencia
artificial permite, entre otras cosas, adaptar las acciones publicitarias a las preferencias personales,

alcanzando resultados positivos en términos de interactividad, satisfaccion y eficiencia.

Por ende, se muestra que la personalizacién con IA mejora la experiencia de usuario y permite

pronosticar conductas futuras gracias al procesamiento de grandes volumenes de datos (big data)
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que, a su vez, se traduce en una mejora de la toma de decisiones y de la competitividad en los entornos
digitales. Asimismo, la fusidn de variables como la emocién y la confianza refuerzan el impacto de estas
tecnologias en el marketing, convirtiendo a la inteligencia artificial en parte fundamental del marketing

del presente.
Categoria 3: Tecnologias neurocientificas y analisis biométrico del consumidor

La categoria analiza el uso de tecnologias neurocientificas y biométricas para comprender el
comportamiento del consumidor, considerando herramientas como EEG, eye-tracking y modelos
basados en datos; en la Tabla 4 se muestran los principales aportes relacionados con medicién objetiva
y andlisis conductual. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre la contribucién de estas tecnologias a

la prediccién y comprensidn del comportamiento de compra.

Tabla 4. Aportes de los estudios sobre tecnologias neurocientificas y analisis biométrico del

consumidor.

Titulo

Aporte

Influencia del neuromarketing en el comportamiento de
compra del consumidor: Caso practico consumo de
gaseosa Coca Cola

Analisis del neuromarketing en el comportamiento del
consumidor colombiano para impulsar decisiones de
compra

Consumer Behavior in The Age of Artificial Intelligence:
An Empirical Study Using Structural Equation Modeling

Aland Neuromarketing: A New Frontier in Understanding
Consumer

Experimental Evidence That Conversational Artificial
Intelligence Can Steer Consumer Behavior Without
Detection

Intelligent analysis of EEG signals to assess consumer
decisions: A Study on Neuromarketing

Al and Neuromarketing-Understanding ~ Cosumer
Decision Making with Artificial Intelligence-Systematic
Review

Consumer Behavior Toward Al-Driven Marketing: Insights
from UTAUT and Uses and Gratifications Models

Application of Artificial Intelligence in Neuromarketing to
Predict Consumer Behaviour Towards Brand Stimuli: Case
Study - Neurotechnologies vs. Al Predictive Model /

How Al-driven personalization and recommendation
systems influence young consumers' purchase intentions
in the smart wearables and smartphone market

Al in Neuromarketing: Understanding Consumer
Emotions and Behavior through Machine Learning

Evidencia que el neuromarketing utiliza estimulos
emocionales medibles para influir en decisiones de
compra.

Destaca el uso de herramientas neurocientificas
para analizar respuestas sensoriales y cognitivas
del consumidor.

Integra IA con andlisis conductual para interpretar
respuestas del consumidor en entornos digitales.

Evidencia que técnicas como EEG y fMRI permiten
analizar emociones y procesos subconscientes en
la toma de decisiones.

Muestra cdmo la IA analiza patrones de
interaccidn para influir en decisiones sin necesidad
de medicién directa, simulando procesos
cognitivos.

Utiliza EEG y modelos de machine learning para
identificar respuestas neuronales frente a
estimulos publicitarios.

Explica el uso de biometria y analisis de datos para
predecir comportamientos de compra.

Describe el uso de herramientas como eye-
tracking y biometria para analizar atencién y
percepcion.

Evidencia que estimulos sensoriales activan
respuestas fisioldgicas medibles en el consumidor.

Sefiala que la IA permite analizar datos
conductuales y biométricos para comprender
decisiones.

Indica que el andlisis de datos permite modelar
patrones de comportamiento del consumidor.
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Personalization, Trust, and Identity in Al-Based
Marketing: An Empirical Study of Consumer Acceptance
in Greece

Respuestas Emocionales y Perceptuales a la Publicidad
con Inteligencia Artificial Frente a Formatos Tradicionales

Artificial Intelligence in Digital Marketing: Enhancing
Consumer Engagement and Supporting Sustainable
Behavior Through Social and Mobile Networks

Value-dependent and empathy-mediated: how artificial
intelligence-generated marketing content influences

Destaca el andlisis de respuestas emocionales
como indicador de comportamiento.

Identifica EEG, eye-tracking y fMRI como
tecnologias clave en la investigacién del
consumidor.

Relaciona respuestas biométricas con niveles de
engagement del consumidor.

Evidencia que las decisiones pueden predecirse
mediante analisis neurocientifico y conductual.

customer engagement, and when to disclose its origin

Nota: La matriz integra estudios que analizan el uso de tecnologias neurocientificas y biométricas en la

comprension del comportamiento del consumidor.

El andlisis desarrollado en la matriz pone de relieve que las tecnologias neurocientificas se configuran
como un medio necesario para comprender el comportamiento del consumidor; los distintos estudios
se muestran de acuerdo con que técnicas como el EEG, el eye-tracking o la biometria permiten que las
respuestas cognitivas y emocionales ante lo que el marketing presenta puedan ser medidas de manera
objetiva. De esta forma, estas herramientas permiten la identificacion de patrones de atencidn,
memoria 0 emocidn, lo que se traduce en una mayor precisién en la prediccién de decisiones de

compra.

Por otro lado, la combinacidn de estas tecnologias y la inteligencia artificial permiten procesar
cantidades de datos muy elevadas y la generacién de modelos predictivos de cardcter mas avanzado;
los elementos de la evidencia suponen la integracion del andlisis biométrico y conductual con la el
desarrollo de una comprensién del consumidor desde un marco cientifico y aplicado. Esto quiere decir
que permite ir mas alld siguiendo el camino de los métodos tradicionales, en el cual le da una
actualizacidn de lo que son las tecnologias neurocientificas como sustento del marketing y de lo que

va siendo el marketing reciente.
Categoria 4: Influencia, persuasién y desafios éticos en el uso de IA y neuromarketing

La categorfa analiza la capacidad de la inteligencia artificial y el neuromarketing para influir en las
decisiones del consumidor, asi como los desafios éticos asociados a su implementacidn; en la Tabla 5
se muestran los principales aportes relacionados con persuasidn, privacidad y regulacién. Su objetivo
es sintetizar evidencia sobre la necesidad de equilibrar la efectividad comercial con principios éticos y

protecciéon del consumidor.

Tabla 5. Aportes de los estudios sobre la influencia, persuasién y desafios éticos en el uso de IA 'y

neuromarketing.

Titulo Aporte

Influencia  del  neuromarketing en el
comportamiento de compra del consumidor:
Caso préctico consumo de gaseosa Coca Cola [19]

Sefiala que el neuromarketing influye en la conducta de
compra mediante estimulos ~ emocionales 'y
subconscientes, lo que plantea implicaciones sobre el
grado de influencia en la autonomia del consumidor.

Andlisis del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor colombiano
para impulsar decisiones de compra [20]

Advierte que el neuromarketing permite persuadir desde
el inconsciente; ademds, subraya preocupaciones éticas
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Titulo

Aporte

Consumer Behavior in The Age of Artificial
Intelligence: An Empirical Study Using Structural
Equation Modeling

Al and Neuromarketing: A New Frontier in
Understanding Consumer

Experimental Evidence That Conversational
Artificial Intelligence Can Steer Consumer
Behavior Without Detection

Intelligent analysis of EEG signals to assess
consumer decisions: A Study on Neuromarketing

Al and Neuromarketing-Understanding Cosumer
Decision Making with Artificial Intelligence-
Systematic Review

Consumer Behavior Toward Al-Driven Marketing:
Insights from UTAUT and Uses and Gratifications
Models

Application  of  Artificial Intelligence in
Neuromarketing to Predict Consumer Behaviour
Towards Brand Stimuli: Case Study -
Neurotechnologies vs. Al Predictive Model |

How Al-driven personalization and
recommendation systems influence young
consumers' purchase intentions in the smart
wearables and smartphone market

Al in Neuromarketing: Understanding Consumer
Emotions and Behavior through Machine
Learning

Personalization, Trust, and Identity in Al-Based
Marketing: An Empirical Study of Consumer
Acceptance in Greece

Respuestas Emocionales y Perceptuales a la
Publicidad con Inteligencia Artificial Frente a
Formatos Tradicionales

Artificial Intelligence in Digital Marketing:
Enhancing  Consumer  Engagement  and
Supporting Sustainable Behavior Through Social
and Mobile Networks

Value-dependent and empathy-mediated: how
artificial intelligence-generated marketing
content influences customer engagement, and
when to disclose its origin

vinculadas  con  privacidad,
manipulacién del consumidor.

consentimiento y

Destaca que lalA incrementa la efectividad del marketing,
aunque su adopcién plantea desafios relacionados con
transparencia algoritmica, confianza y uso ético de datos.

Demuestra que la confianza modera el efecto delalAy los
estimulos de neuromarketing en la decision de compra;
ademds, reconoce preocupaciones por privacidad y
aceptacion del consumidor.

Evidencia experimental de que la IA conversacional puede
orientar decisiones sin que el usuario lo detecte
plenamente; esto abre un debate regulatorio sobre
manipulacién implicita y proteccién del consumidor.

Reconoce que el uso de EEG y machine learning mejora la
comprensién de decisiones del consumidor, aunque
también remite a cuestionamientos éticos sobre el uso de
datos cerebrales y biométricos.

Plantea que el uso de IA en neuromarketing exige
métodos éticos robustos, especialmente por el
tratamiento de respuestas subconscientes, biometria y
prediccién conductual.

Indica que la capacidad del neuromarketing para
identificar deseos ocultos puede ser Util comercialmente,
pero también puede derivar en estrategias persuasivas
invasivas.

Evidencia que los estimulos sensoriales pueden modificar
percepciones y decisiones, lo que exige limites éticos en
su aplicacién comercial.

Advierte que el andlisis de datos conductuales mediante
IA puede comprometer la privacidad del consumidor si no
existen reglas claras de uso y proteccion.

Sefiala que la personalizacién extrema puede mejorar la
experiencia del cliente; sin embargo, puede generar
dependencia algoritmica y sensacion de vigilancia.

Destaca que las respuestas emocionales pueden
emplearse para optimizar experiencias; no obstante, su
explotacidn comercial puede comprometer la autonomia
del consumidor.

Subraya que técnicas como EEG, fMRI y eye-tracking
requieren protocolos éticos estrictos debido al cardcter
sensible de los datos obtenidos.

Muestra que el engagement emocional fortalece la
lealtad y la intencién de compra; a la vez, abre
cuestionamientos sobre persuasion excesiva.

Evidencia que la prediccién de decisiones mediante
analisis neurocientifico puede aumentar la eficacia
comercial, pero exige regulaciéon para evitar usos
manipulativos.

Nota: La tabla relne estudios que analizan la capacidad de la IA y el neuromarketing para influir en el

comportamiento del consumidor.
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La matriz permite concluir que la inteligencia artificial y el neuromarketing pueden contribuir a
aumentar significativamente la capacidad para incidir en las decisiones del consumidor; los estudios
son concluyentes en cuanto a la manera como esta influencia se produce a partir de componentes que
actdan por via de la actuacién emocional, de la personalizacién algoritmica y del tratamiento de datos
de comportamiento y biométricos. Se concluye que las tecnologias aumentan la efectividad del
marketing y, sin embargo, también incrementan el riesgo de la persuasidn inconsciente, la

manipulacién implicita y la reduccién de la autoridad del consumidor.

Al mismo tiempo, la literatura considera que la confianza, la privacidad y la transparencia enfocan
variables significativas para la aceptacidn de estas herramientas; sin los marcos éticos y regulatorios
necesarios, la IA y el neuromarketing pueden desembocar en practicas invasivas e inquietantes. La
evidencia apoya firmemente la necesidad de incorporar criterios de consentimiento informado, de
proteccién de datos sensitivos y de monitoreo normativo, que permitan encontrar el equilibrio entre

la innovacién comercial y los derechos del consumidor.

DISCUSION

Los resultados obtenidos a partir de las cuatro categorias identificadas, han demostrado la existencia
de una convergencia de conceptos entre neuromarketing, inteligencia artificial y el comportamiento
del consumidor; los estudios que se han revisado, coinciden en que la toma de decisiones de compra
estd condicionada principalmente por procesos emocionales y cognitivos que operan a nivel
subconsciente. Este planteamiento indica que el consumidor no actia como un agente sdlo racional,
sino como un sujeto influenciado por los diferentes estimulos sensoriales, los recuerdos y por las
percepciones construidas a partir de interaccion previa con el entorno comercial; y en esta linea, los
datos empiricos recogen bien las teorias de la neurociencia aplicada al marketing, donde la emocién

se entiende como el principal motor de la conducta de consumo.

En lo que respecta a la primera categoria, los resultados muestran que los procesos emocionales y
cognitivos drenan la base estructural del comportamiento del consumidor, siendo coincidentes los
trabajos en que variables como la atencidn, la memoria, la percepcién y la emocién tienen un impacto
en la intencién de compra. Resultados que son consistentes con posteriores investigaciones a favor
de los estudios que afirman que las decisiones provienen de los sistemas automaticos del cerebro, en
el que la informacidn es procesada de manera rdpida y sin la adecuacién consciente; poniendo de
manifiesto que el neuromarketing permite identificar los procesos a través del andlisis de respuestas
fisioldgicas y de conducta. La consistencia de los resultados permite apuntar que las estrategias de
marketing mas acertadas son precisamente las que logran generar vinculos emocionales con los

consumidores mediante la potenciacidn de la probabilidad de eleccién de un producto o servicio [3].

La investigacion también pone de manifiesto que el marketing sensorial tiene un rol influyente en la
activacion de los procesos sefialados; conceptos como el color, el sonido, la luz y el disefio provocan
respuestas emocionales que pueden jugar un papel relevante en la percepcién del producto. Este
hecho hace ver que el entorno de venta no sélo transmite informacidn, sino que construye vivencias
que inciden en la toma de decisiones; un hecho que favorece a que la gestidn estratégica de los
estimulos sensoriales, es decir, la planificacién de un determinado entorno comercial, constituye una
herramienta mas para las organizaciones. La inclusion de tales practicas con practicas de
neuromarketing posibilita disefiar practicas dptimas y orientadas a las necesidades del consumidor

para darle forma a un entono mas Util desde la perspectiva comercial [32].
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En lo que respecta a la segunda caracteristica, los de los resultados muestran cdmo la inteligencia
artificial puede funcionar de forma simultdnea como potenciadora de la capacidad de interpretar y
predecir el comportamiento del consumidor; los estudios que han sido revisados presentan ejemplos
de cémo herramientas como los sistemas de recomendacion, los asistentes virtuales y los algoritmos
predictores constituyen herramientas idéneas a la hora de ofrecer una experiencia considerablemente
mas personalizada respecto a la experiencia de compra. Otras investigaciones mencionan que este
nivel de personalizacién se puede convertir en un incremento de la satisfaccién del usuario y en una
mayor probabilidad de compra, lo que posiciona a la IA como elemento clave en el marketing
contemporaneo; también, la capacidad de procesar grandes volimenes de datos permite identificar

patrones de comportamiento que no serian detectables mediante métodos tradicionales [33].

La interaccién de la inteligencia artificial y el comportamiento del consumidor muestra que ha
cambiado la forma de tomar decisiones de compra; los consumidores de hoy estén rodeados de un
entorno digital muy personalizado, en el que las recomendaciones se adecuan a sus potencialidades y
prestaciones. Esta situacion no sélo parece favorecer la rapidez y la celeridad en la toma de decisiones
de compra, sino que también tiende a eliminar la imprevisibilidad en el proceso de compra, presentado
como algo normal y en el que se tiene claro qué es lo que se hace. Dicha preocupacién sobre la
autocontencién muestra las interacciones que puede haber con un consumo en funcién de la
posibilidad de eleccién, y pone el acento en cémo las decisiones pueden estar gobernadas por
algoritmos, y que han sido disefiados para incrementar la conversién comercial. Los resultados de
otros estudios sugieren que la IA no solo es un facilitador de la decisién, sino que puede orientar una
decisién, de forma que la relacién entre consumidor y mercado se ve de un modo significativo
modificado [13].

En lo que respecta a la tercera categoria, los resultados ponen de manifiesto la importancia de las
tecnologias neurocientificas que permiten la medicidn objetiva del comportamiento del consumidor;
técnicas como electroencefalografia, eye-tracking, resonancia magnética funcional permiten estudiar
la respuesta cerebral y fisioldgica en presencia de estimulos de marketing. Otras investigaciones
mencionan que estos métodos ofrecen una vision mas precisa de los procesos internos del
consumidor, superando las limitaciones de las técnicas tradicionales basadas en encuestas y
entrevistas; en este sentido, la integracién de estas tecnologias con inteligencia artificial permite

desarrollar modelos predictivos mas robustos y confiables [34].

La utilizaciéon de datos biométricos y neurocientificos permite reconocer patrones de conducta que
reflejan las auténticas preferencias del consumidor; esta forma contribuye a que la intensidad de las
estrategias del marketing incremente, ya que se fundamentan en datos hechos objetivos y
verificables. Conocer en tiempo real las respuestas del consumidor/a abre nuevas expectativas hacia
como adaptar las estrategias comerciales, las que haran que éstas tengan una mayor intensidad hacia
el consumidor, pero, al mismo tiempo, el avance de esta técnica puede también suscitar dificultades
asociadas a la interpretacién de los datos y a la disponibilidad de expertos para su comprobacidon y
analisis [35].

Por otra parte, la cuarta categoria demuestra que el crecimiento del neuromarketing y la inteligencia
artificial conlleva importantes desafios éticos y fiscales; los autores con los que coincidimos aseguran
que estas tecnologias son capaces de inducir el comportamiento del consumidor sin su conocimiento,

hecho evidenciado por el descubrimiento derivado de un posible uso de estas estructuras para
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manipular el comportamiento del consumidor, el que podria ir en contra de su libertad y autonomia
de eleccidn; en este sentido la ética y la transparencia son valores fundamentales para la utilizacién de

estas tecnologias.

La literatura también pone énfasis en la importancia de la confianza como mediadora de la relacién
tecnologia-comportamiento del consumidor; los consumidores perciben que las herramientas que
emplean son transparentes y respetuosas con la privacidad, la efectividad de estas tecnologias es
mayor. Por el contrario, la escasa confianza puede motivar el rechazo e inducir una menor efectividad
a las estrategias de marketing; este hecho pone de manifiesto la imperante necesidad de introducir
politicas de proteccién de datos bien especificadas y dar cuenta de la manera adecuada el uso de Ia

informacion del consumidor.[36]

En estalinea, los retos éticos no se constituyen solamente en la privacidad de los datos, sino que pasan
por aspectos como la manipulacién emocional o la equidad en el acceso a la informacidn; el uso de los
algoritmos puede producir sesgos que modifiquen la forma en la cual los consumidores pueden
percibir los productos y servicios. En consecuencia, hace falta un marco regulatorio que adscriba

equidad y transparencia para el uso de estas tecnologias y para impulsar la practica.

CONCLUSIONES

Se sefiala que el neuromarketing se presenta como una herramienta clave para entender el
comportamiento del consumidor. La evidencia que se analiza lo ratifica, ya que considera que las
decisiones de compra se basan sobre todo en procesos emocionales y subconscientes. Los resultados
apuntan a que los factores percepcidn, atencién y experiencia inciden directamente en la eleccién de
los consumidores, lo cual valida que se considere la neurociencia en el disefio de las estrategias de

marketing.

También se concluye que la inteligencia artificial es el potenciador del entendimiento del
comportamiento del consumidor, ya que las herramientas basadas en inteligencia artificial permiten
personalizar la experiencia de compra, anticipar las decisiones y optimizar las estrategias comerciales.
La capacidad de procesar grandes volimenes de datos y de crear modelos predictivos refuerzala toma

de decisiones en el ambito de los negocios y mejora la eficiencia en el marco digital.

De la misma manera, la incorporacion de las tecnologias neurocientificas se utiliza para medir de
manera objetiva la respuesta del consumidor; técnicas como EEG o biofeedback y eye-tracking ofrecen
indicios empiricos de los procesos cognitivos y emocionales que intervienen en la conducta de compra.
Se supera asi las limitaciones que pueden ser propias de los métodos tradicionales y se establece una
mirada cientifica de la conducta del consumidor.

Por el otro lado, se llegé ala conclusidn de que la conjuncidn de las nociones del neuromarketing y de
la inteligencia artificial elevan la habilidad de influir en el cliente potencial; los resultados hacen notar
que estas tecnologias pueden orientar la decision de compra, incluso sin que se tenga plena
consciencia por parte del consumidor. Dicho hecho hace hincapié en las implicaciones éticas de gran

calado, en alusidn a la manipulacidn, a la privacidad, a la autonomia por parte del consumidor.

Finalmente, el estudio establece la necesidad de desarrollar marcos éticos y regulatorios que orienten
el uso de estas tecnologfas; la confianza, la transparencia y la proteccidn de datos emergen como

elementos clave para garantizar un uso responsable. La convergencia entre innovacién tecnoldgica y
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principios éticos permitird aprovechar el potencial del neuromarketing y la inteligencia artificial sin

comprometer los derechos del consumidor.

Recomendaciones

Las recomendaciones derivadas del estudio se orientan a fortalecer el uso estratégico, ético y
cientifico del neuromarketing y la inteligencia artificial en el andlisis del comportamiento del
consumidor; en primer lugar, se sugiere que las organizaciones implementen estrategias basadas en
evidencia neurocientifica, incorporando estimulos emocionales y sensoriales de forma planificada para
mejorar la efectividad de sus campafias. Igualmente, se aconseja combinar herramientas de
inteligencia artificial que desarrollen la experiencia del cliente, que mejoren la segmentacién y que
detallen los comportamientos de consumo, asegurando que haya coherencia entre los propdsitos
comerciales y las necesidades del usuario.

Desde un punto de vista académico, es mejor trabajar en reforzar las investigaciones empiricas que
articulen la neurociencia y las técnicas tecnoldgicas y mejorar los estudios que a la vez estudien el
impacto de las variables emocionales, cognitiva y conductual mediante técnicas como EEG, eye-
tracking o modelos de machine learning. También es preferible consolidar la formacidn
interdisciplinaria en neurociencia, analitica de datos, machine learning con el objetivo de fortalecer la
calidad de los disefios metodoldgicos y el andlisis de los resultados del comportamiento del

consumidor.

Desde un punto de vista ético, es preferible definir unas directrices sobre el uso responsable de estas
tecnologias. Las organizaciones deberdn tener claridad sobre la transparencia en el uso de algoritmos,
proteger los datos personales de los consumidores y requerir el consentimiento explicito de estos.
También es aconsejable defender la regulacién e investigar las practicas de las que se sirve el
neuromarketing y la inteligencia artificial para no sufrir las consecuencias de una manipulacién de
nuestro comportamiento y para proteger nuestra autonomia a la hora de decidir, especialmente en el

ambito del comportamiento del consumidor.

Finalmente, se propone a los responsables de las politicas publicas y a los organismos reguladores
crear normativas actualizadas a las nuevas tecnologias y que contengan pautas sobre la privacidad, el
uso de datos biométricos y limites a la personalizacién algoritmica. De igual manera, se sugiere
fomentar la investigacién aplicada y la innovacién responsable, promoviendo un equilibrio entre el

desarrollo tecnoldgico y la proteccidn de los derechos del consumidor.

Lineas futuras de investigacion

Las futuras lineas de investigacidn, en términos generales, deben dirigirse hacia el desarrollo de
modelos integrados donde se incluyan neuromarketing, machine learning e investigacién del
comportamiento en entornos digitales complejos; es necesario profundizar en cdmo las variables
emocionales, sociales y cognitivas interactian en el proceso de toma de decisiones del consumidor en
la era digital. Como también es relevante continuar ahondando sobre la evolucién de los modelos
predictivos relatados a partir del machine learning, pero enfatizando su capacidad para predecir

comportamientos de consumo en tiempo real y en un contexto multicultural.
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Otra linea de trabajo relevante a destacar es el aumento de la utilizacién de tecnologias
neurocientificas avanzadas; se sugiere continuar con estudios donde se combine EEG, eye-tracking,
reconocimiento facial y la biometria emocional con algoritmos relevantes de machine learning, para
mejorar las mediciones del comportamiento del consumidor y ser mas dindmicos. Se requiere también
investigar la validez y confiabilidad de estos métodos en distintas poblaciones y su extrapolacién en

situaciones de consumo reales.

En el ambito de la ética, hay que proponer la investigacién del efecto de la influencia algoritmica y el
neuromarketing en la autonomia del consumidor (es necesario investigar el impacto de la
personalizacién extrema, la manipulacién implicita y del uso de datos biométricos al momento de la
toma de decisiones de compra; desarrollar estudios para averiguar la percepcién del consumidor sobre
la privacidad, la confianza y la transparencia en el uso de estas tecnologfas). Hay que proponer el
desarrollo de marcos regulatorios adaptativos y sistemas de auditoria de las tecnologias; futuras
investigaciones pueden centrarse en la investigacién de modelos de gobernanza regulatoria que sean
capaces de equilibrar innovacién y protecciéon de derechos y el desarrollo de herramientas para
identificar practicas persuasivas inadecuadas en entornos digitales. Estas lineas ayudaran a construir

una sostenibilidad ética del uso del neuromarketing y la inteligencia artificial en el marketing moderno.
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CONCLUSIONES Y PERSPECTIVAS DEL VOLUMEN

Inteligencia artificial, conocimiento y sociedad: hacia una transformacion

critica y responsable

Al finalizar el recorrido por los cuatro capitulos que integran este volumen dedicado a la IA
aplicada a la academia y la empresa, surge una conclusién central: la inteligencia artificial
representa una fuerza transformadora que redefine los procesos de investigacion, educacion
y mercado; sin embargo, su verdadero valor no radica Unicamente en su capacidad técnica,
sino en su articulacién con principios éticos, pedagdgicos y sociales que orienten su uso hacia
el bienestar humano.

1. Sintesis de los resultados

El andlisis desarrollado a lo largo del volumen evidencia que la inteligencia artificial ha
consolidado su papel como herramienta estratégica en la produccién de conocimiento
cientifico; su capacidad para automatizar procesos, analizar grandes volimenes de datos y
generar contenido académico permite optimizar la investigacién y ampliar sus alcances. No
obstante, estos avances introducen desafios metodoldgicos y epistemoldgicos relacionados
con la validez de la informacidn, la reproducibilidad y la integridad cientifica, lo que exige una
supervision critica por parte del investigador.

En el dmbito educativo, los resultados muestran que la inteligencia artificial favorece la
personalizaciéon del aprendizaje y mejora los resultados académicos mediante sistemas
adaptativos y analitica predictiva; sin embargo, su implementacién también evidencia
limitaciones estructurales como la brecha digital, la necesidad de formacién docente y el
riesgo de afectar el desarrollo del pensamiento critico. Este escenario posiciona a la
educacién como un espacio donde la innovacién tecnoldgica debe integrarse con enfoques

pedagdgicos contextualizados.

Por su parte, el andlisis del marketing digital y el neuromarketing demuestra que la
inteligencia artificial permite comprender el comportamiento del consumidor desde una
perspectiva mdas profunda, integrando variables emocionales, cognitivas y predictivas; esta
transformacion fortalece la toma de decisiones empresariales y la competitividad. Sin
embargo, también plantea desafios éticos relacionados con la privacidad, la manipulacién 'y
la transparencia en el uso de datos, lo que resalta la necesidad de marcos regulatorios claros.

En conjunto, los resultados del volumen evidencian que la inteligencia artificial optimiza
procesos al tiempo que redefine las relaciones entre tecnologia, conocimiento y sociedad; su
impacto depende de la capacidad de los actores sociales para utilizarla de manera critica,
ética y contextualizada.
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2. Perspectivas de aplicacion (2026-2027)

A partir de las investigaciones presentadas, se identifican tres lineas estratégicas de

aplicacién que orientan el uso de la inteligencia artificial en distintos sectores:

En el sector académico e investigativo

Las herramientas de inteligencia artificial deben integrarse como apoyo a los
procesos de investigacion, fortaleciendo la calidad metodoldgica y la eficiencia en la
produccidn cientifica; su uso requiere protocolos de validacién, transparencia y
formacidn investigativa que garanticen la integridad del conocimiento.

En el sector educativo

Las instituciones deben promover modelos pedagdgicos que integren la inteligencia
artificial de manera critica, priorizando la formacién en competencias digitales,
pensamiento analitico y ética tecnoldgica; la innovacion educativa debe responder a
las realidades socioculturales de los estudiantes y reducir las brechas de acceso.

En el sector empresarial y de mercado.

La inteligencia artificial aplicada al marketing debe orientarse hacia la creacién de
valor sostenible, fortaleciendo la relacién con el consumidor mediante practicas
transparentes y responsables; su implementacion debe equilibrar la eficiencia

comercial con el respeto a la privacidad y la autonomia del usuario.
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3. Futuras lineas de investigacién para la coleccion

El desarrollo de este volumen abre nuevas oportunidades para la investigacion cientifica en
torno a lainteligencia artificial y suimpacto social; en este sentido, se proponen las siguientes
lineas prioritarias:

» Andlisis del impacto de la inteligencia artificial en la calidad y reproducibilidad de la
produccioén cientifica.

»= Estudio de los efectos de la IA en el desarrollo del pensamiento critico en contextos
educativos.

» Investigacion sobre la ética algoritmica y la regulacion del uso de datos en marketing
digital.

» Evaluacién de las brechas tecnoldgicas y su influencia en la equidad del acceso al

conocimiento.

» Desarrollo de modelos interdisciplinarios que integren tecnologia, educacién y
sociedad desde una perspectiva sostenible.

Reflexion final

Este volumen constituye un espacio de convergencia entre tecnologia y humanidad; su
principal aporte radica en evidenciar que la inteligencia artificial no es un fin en si misma, sino
un medio que debe ser orientado hacia la construccidn de sociedades mas justas, inclusivas
y conscientes. En un contexto donde los datos y los algoritmos adquieren un protagonismo
creciente, el desafio principal consiste en mantener el enfoque en el ser humano como centro

del desarrollo tecnoldgico.

Reiteramos nuestro reconocimiento a los autores por sus valiosos aportes y a los lectores
por su compromiso con la reflexidn critica; en una era dominada por la automatizacién y la
informacidn, el conocimiento sigue siendo la herramienta mas poderosa para comprender y

transformar la realidad.
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