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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 wuna 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
revisién sistematica de la literatura cientifica publicada entre 2020 y 2025. La
metodologia se desarrolld 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 categorfas: 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.
It is 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 asfi 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 generaciéon de modelos predictivos que ayudan a anticipar el
comportamiento del consumidor; tecnologias como machine learning, procesamiento de lenguaje
natural y sistemas de recomendacién 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 fusidon 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].
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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 manipulaciéon 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, ain 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
organizacion 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
la inteligencia 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 investigacidn 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 inclusidn. Se identificaron un total de 92 registros, de los cuales 69 pasaron la primera
seleccidn, 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 Ia
evidencia utilizada y fortalecer la solidez de los resultados obtenidos. La combinacién de técnicas
sistematicas 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=
Scopus: 20

Web of Science 15

ScienceDirect 18

Scielo: 13

Google Scholar: 26

Total de Articulos 92

Identificacion

Registros tras eliminar duplicados n= 69 Registros excluidos tras la revisién del titulo N=22
v
Registros para revisién N= 47 Registros excluidos tras lectura del resumen N=16

¥

Registro con texto completo evaluado para elegibilidad N=
31

Cribado

Registros excluidos tras lectura del texto completo N=10

L2

Estudios incluidos en andlisis cualitativo N= 21 Registros excluidos tras lectura analizar la calidad N= 6

Elegibilidad

Estudios incluidos en larevision N= 15

Incluidos

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 revision 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 investigacidn.

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 la

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 compray 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.
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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 emocién 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 Ia
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

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.

Al and Neuromarketing: A New Frontier in
Understanding Consumer

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

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

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

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

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

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

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

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

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 percepcidén 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 recomendacidn 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 satisfaccidn y la interaccion
con las marcas.

Evidencian que la IA 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 en la 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 volimenes 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 préctico 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 cédmo 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 precision en la prediccién de decisiones de

compra.

Por otro lado, la combinacién 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 vy

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
prediccion 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
explotacién 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 interaccién 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 potenciacion 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 interaccidn 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 preocupacidn 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 utilizacidn 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
cdmo 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 la

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 dmbito 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 proteccidon 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 investigacién, 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 interactiian 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 utilizaciéon 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
personalizacidn 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 tecnologias). 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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