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PROLOGO

El marketing vive una transformacion sin precedentes. La digitalizacion, la inteligencia
artificial, la expansion de los datos y la creciente importancia de la sostenibilidad estan
redefiniendo la manera en que las organizaciones comprenden a sus consumidores,
disefian estrategias y generan valor. En un entorno donde cada interaccion produce
informacion y donde los algoritmos participan activamente en las decisiones de consumo,
las herramientas tradicionales resultan insuficientes para explicar la complejidad de los

mercados contemporaneos.

Marketing 7.0: Inteligencia Artificial, Neurociencia y Sostenibilidad surge como una
propuesta para comprender esta nueva realidad desde una perspectiva integrada. La obra
parte de la idea de que la competitividad ya no depende unicamente de vender mas, sino
de la capacidad para interpretar datos, anticipar comportamientos, comprender los
procesos cognitivos de los consumidores y actuar de manera responsable frente a los

desafios sociales y ambientales.

El consumidor actual ya no sigue recorridos lineales de decision. Busca informacion,
compara alternativas, interacttia con plataformas digitales y recibe recomendaciones
personalizadas en tiempo real. Este fendmeno da origen al concepto de consumidor
aumentado, cuyas decisiones se construyen mediante la interaccidon entre capacidades

humanas y sistemas inteligentes.

La propuesta se articula alrededor de tres dimensiones complementarias. La primera es la
inteligencia artificial, orientada a transformar datos en conocimiento capaz de describir,
predecir y anticipar comportamientos. La segunda es la neurociencia, que permite
comprender como los procesos cognitivos y emocionales influyen en la toma de
decisiones. La tercera es la sostenibilidad, entendida como la incorporacion de criterios

econdmicos, sociales y ambientales en la creacion de valor.

La convergencia de estas tres inteligencias constituye la esencia del Marketing 7.0. Su
proposito es avanzar desde una logica centrada en la persuasion hacia una orientada a
anticipar, comprender, adaptar y regenerar. Mas que una evolucion tecnoldgica,
representa una nueva forma de pensar el marketing: una disciplina capaz de integrar
innovacion, conocimiento humano y responsabilidad para construir organizaciones

competitivas, confiables y sostenibles en el largo plazo.
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INTRODUCCION

El marketing atraviesa una transformacion estructural sin precedentes. La expansion de
la economia digital, la disponibilidad masiva de datos, el desarrollo acelerado de la
inteligencia artificial y la creciente preocupacion por la sostenibilidad han modificado
profundamente la forma en que las organizaciones comprenden los mercados, disefia
experiencias y crean valor. El escenario actual se caracteriza por una interaccion
permanente entre consumidores, plataformas digitales y sistemas algoritmicos capaces de
procesar informacion, generar recomendaciones y participar activamente en las
decisiones de consumo. Estas transformaciones exigen replantear muchos de los

fundamentos sobre los cuales se construy6 el marketing durante gran parte del siglo XX.

Durante décadas, las empresas basaron sus estrategias en variables relativamente estables
como edad, ingreso, ubicacion geografica o habitos de consumo. Aunque estos elementos
continuan siendo relevantes, resultan insuficientes para explicar un consumidor cuya
conducta se encuentra en constante evolucion debido a nuevas experiencias, estimulos
digitales, interacciones sociales y contextos cambiantes de decision. En la actualidad,
cada busqueda, clic, compra, comentario o interaccidon genera datos que permiten conocer
mejor los comportamientos de mercado. Como consecuencia, el marketing ha dejado de
ser inicamente una funcion orientada a comunicar valor para convertirse progresivamente
en un sistema de inteligencia capaz de interpretar, anticipar y responder a las dindmicas

del consumidor.

La inteligencia artificial representa uno de los principales motores de esta transformacion.
Su relevancia no radica Unicamente en la automatizacion de procesos, sino en la
capacidad de convertir datos en conocimiento accionable. Los modelos algoritmicos
permiten identificar patrones, personalizar experiencias, predecir comportamientos y
apoyar la toma de decisiones empresariales. Las organizaciones ya no se limitan a
preguntarse qué ocurrid en el mercado; ahora buscan comprender qué probablemente
ocurrird y como deberian actuar ante diferentes escenarios. Sin embargo, esta capacidad
predictiva no debe interpretarse como un mecanismo de control absoluto. Los
consumidores continiian siendo agentes complejos cuyas decisiones estan influenciadas
por factores econdmicos, sociales, culturales, emocionales y contextuales que no pueden

reducirse completamente a modelos estadisticos.




Esta nueva realidad da origen al concepto de consumidor aumentado, entendido como un
individuo que amplia sus capacidades de busqueda, evaluacion y decision mediante
plataformas digitales, motores de busqueda, sistemas de recomendacion y asistentes
inteligentes. En consecuencia, las decisiones de consumo ya no se desarrollan
exclusivamente dentro de un proceso lineal. El tradicional customer journey resulta
insuficiente para explicar contextos donde la interaccién entre personas y algoritmos
produce ciclos continuos de busqueda, evaluacion y retroalimentacion. Frente a ello, esta
obra propone el concepto de cognitive decision journey, incorporando variables como
atencion, percepcion, emocion, memoria, microdecisiones y participacion algoritmica
para comprender de manera mas integral la arquitectura contemporanea de la decision del

consumidor.

La atencion emerge como un recurso estratégico en este contexto. La abundancia de
informacion y contenidos contrasta con la limitada capacidad humana para procesarlos.
Las organizaciones compiten no solo por vender productos o servicios, sino por lograr
que sus propuestas sean vistas, comprendidas, recordadas y consideradas relevantes.
Surge asi la denominada economia de la atencidon predictiva, donde la inteligencia
artificial permite identificar momentos, contextos y circunstancias que incrementan la
probabilidad de interaccion. El desafio ya no consiste unicamente en saber quién podria
comprar, sino también cudndo y bajo qué condiciones una oferta puede generar mayor

significado para el consumidor.

La segunda dimension fundamental de esta obra es la neurociencia. Comprender cémo
funcionan la atencion, la percepcion, la emocion y la memoria permite ampliar
significativamente la explicacion del comportamiento de consumo. Las decisiones
econdmicas son también decisiones cognitivas y afectivas. Los consumidores interpretan
la informacion a partir de experiencias previas, expectativas, emociones y contextos
particulares. Por esta razon, una misma propuesta comercial puede producir respuestas
diferentes segun la persona o la situacion. Desde esta perspectiva, el libro propone
avanzar desde los enfoques tradicionales de neuromarketing hacia un marketing
neuroadaptativo, orientado a comprender la diversidad de respuestas humanas y a disefiar
experiencias mas relevantes, sin perder de vista los limites éticos que deben regir toda

forma de personalizacion.




La tercera dimension corresponde a la sostenibilidad. El marketing contemporaneo no
puede evaluar su éxito Unicamente mediante ventas, conversiones o participacion de
mercado. Las actividades empresariales generan impactos econdmicos, sociales y
ambientales que trascienden la transaccion comercial. Por ello, la sostenibilidad debe
considerarse un componente estratégico y no una acciodn periférica de comunicacion. La
evolucion conceptual presentada en esta obra describe un recorrido que avanza desde el
marketing verde hacia el marketing sostenible, circular y finalmente regenerativo,
ampliando progresivamente la responsabilidad empresarial y la nocién de creacion de

valor.

Particular relevancia adquiere el desafio del greenwashing, fendmeno que evidencia la
necesidad de vincular las promesas ambientales con resultados verificables. En respuesta
a esta problematica, el libro propone el Indice de Autenticidad Sostenible de Marca, una
herramienta conceptual orientada a evaluar la coherencia entre lo que las organizaciones

comunican, lo que efectivamente hacen y el impacto que realmente generan.

Sobre estas bases se construye la propuesta central de esta obra: Marketing 7.0, entendido
como un modelo integrado que articula inteligencia artificial, neurociencia y
sostenibilidad dentro de una misma arquitectura estratégica. La inteligencia artificial
aporta capacidad predictiva; la neurociencia proporciona comprension del
comportamiento humano; y la sostenibilidad incorpora una perspectiva de impacto y

responsabilidad. Esta convergencia puede resumirse en tres preguntas fundamentales:

e ;Qué¢ puede anticipar la organizacién? — Inteligencia Artificial.
e ;Qu¢ ocurre en la mente del consumidor? — Neurociencia.

e ;Qu¢ impacto genera la decision? — Sostenibilidad.

A partir de esta logica, el Marketing 7.0 propone superar una vision fragmentada del
marketing y construir un sistema donde tecnologia, comportamiento humano y
responsabilidad socioambiental operen de manera integrada. El proposito de este libro es
precisamente ofrecer un marco conceptual que permita comprender esta transformacion,
aportando modelos, constructos e instrumentos destinados a investigadores, docentes,
estudiantes, directivos y profesionales que buscan interpretar los desafios de los mercados

contemporaneos.
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CAPITULO 1

DEL MARKETING DIGITAL AL MARKETING COGNITIVO-
ALGORITMICO

1.1. La transformacion estructural del marketing en la economia inteligente

La transformacion del marketing surge directamente de las reformas estructurales en la
economia digital y la informacion disponible en abundancia. Antes las empresas
disefiaban planes seglin factores mayormente fijos, tales como la edad, sexo, situacion
econdmica, ubicaciéon y costumbres de compra. Pero lo digital permite incluir una
cantidad enorme de datos sobre las transacciones, busquedas, compras, preferencias y
respuestas de los compradores. Asi, el mercadeo deja de ser solo para comunicar un valor
y se vuelve un proceso de constante analisis de data. Incorporando inteligencia artificial,
esos datos se transforman en habilidades para analizar, predecir y optimizar decisiones
empresariales. Esta evolucion marca un cambio de un mercadeo que solo describe hacia

otro mas capacitado para prever y ajustarse.

El marketing tradicional se caracterizaba por ser bastante directo; la empresa estudiaba el
mercado, segmentaba clientes y luego ofrecia productos, precios, canales y
comunicacion. Lo que sabia era ya unido y el resolver pasaba por investigaciones de
mercado, sondeos, mirar comportamientos y estadisticas normales. La extendida
presencia digital transformd esa estructura, trayendo contactos sin parar de clientes y
compaiiias. Cualquier busqueda, interaccion, compra, opinion o acto digital generaba
informacion buena para ver en economia y negocio. Asi pues, el mercado ahora es un
lugar que cambia mucho, donde los gustos se veian con mas frecuencia y al detalle. La
transformacion tecnoldgica, por tanto, no implica solamente digitalizar las herramientas
existentes, sino modificar la estructura mediante la cual las empresas conocen, interpretan

y responden al mercado (Atas et al., 2021).

La irrupcién de los ecosistemas algoritmicos acelera en un monto la mencionada
metamorfosis. Entiéndase por ecosistema algoritmico una configuracion donde datos,
sistemas, modelos de céalculo y acciones programadas intervienen perpetuamente en la
interaccion oferta-demanda. Si miramos desde la perspectiva econdmica, esto muda los

costos de informacion y alivia ciertas disparidades naturales entre las firmas y los




CAPITULO 1. DEL MARKETING DIGITAL AL MARKETING COGNITIVO-ALGORITMICO

consumidores, aunque podria, del mismo modo, gestar nuevas dependencias respecto a
los sistemas que manejan los datos. La economia de la atencidn resalta como base crucial
de este avance, ya que las plataformas pugnan intensamente por conseguir y retener un
recurso escaso: la atencion de las personas. Dentro de los mercados digitales, los detalles
de los gustos personales posibilitan dirigir avisos y contenidos a publicos concretos,

mezclando el mercado de cosas con el de la atencion.

El cambio también se ve en la manera en que las empresas manejan sus vias de repartir y
vender. La inteligencia artificial permite usar informacion de este momento para mejorar
el manejo de las existencias, adivinar altibajos en lo que la gente quiere y pulir los canales
de suministro. Mercados en los que la gente cambia mucho de parecer y se vende un
monton; esas habilidades podrian ser ventajas importantes. Una investigacion reciente de
empresas de productos de consumo que se venden rapido descubre que los esquemas de
distribucion manejados por inteligencia artificial pueden mejorar lo que ganan las
empresas y hacerlas mas flexibles cuando la gente cambia de idea. La tecnologia, por
tanto, deja de funcionar exclusivamente como una herramienta de comunicacion y
comienza a integrarse en procesos operativos, logisticos y estratégicos. Esto hace que

marketing se meta de lleno con todo el proceso de hacer y vender las cosas que benefician.

La mutacion hacia ecosistemas algoritmicos descoloca también la idea econdmica del
dato. Antes, en el marketing, la data del cliente se recogia en momentos puntuales y luego
se empleaba para crear campafias o productos. Ahora, en los sistemas algoritmicos, la
generacion de datos es incesante; se alimenta a modelos que actualizan sus resultados tan
pronto reciben nueva informacion. Esta habilidad da pie a trayectos de aprendizaje que
modifican paulatinamente las recomendaciones, clasificaciones y decisiones comerciales.
Como consecuencia, los datos no son solo una herramienta para la toma de decisiones,
sino un activo dindmico que fomenta la adaptabilidad. Las organizaciones capaces de
recopilar, procesar e interpretar informacion con mayor rapidez a las evoluciones del

entorno competitivo.

En el epicentro de esta transformacion se halla el desplazamiento de clasificaciones
basadas en rasgos a enfoques mas sofisticados, centrados en el comportamiento y las
preferencias. Aunque la segmentacion demografica mantiene su relevancia, proporciona
una vision de las caracteristicas inherentes del consumidor. Sin embargo, su capacidad
para desentrafiar decisiones dependientes del contexto disminuye. Los sistemas de

recomendacion permiten sencillamente incorporar datos de interacciones pasadas, gustos
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demostrados y caracteristicas de las selecciones. La investigacion sobre como se forman
las preferencias revela que estas de los usuarios no necesariamente permanecen iguales a
lo largo de la meditacion. De hecho, ellas podrian cambiar al ser expuestas a nueva
informacion por el comprador. En tal perspectiva, la segmentacion ya no es una division
estatica, sino que avanza hacia una manera gradual de reconocer comportamientos (Atas

et al., 2021).

Esta modificacion tiene importantes implicaciones para la teoria economica del
consumidor. Los modelos convencionales se basan en la premisa de preferencias
preestablecidas para poder ordenar alternativas y elegir la Optima dentro de ciertas
restricciones. Sin embargo, el entorno digital exhibe un comportamiento donde las
preferencias parecen ser creadas o ajustadas justo en el momento de la decision. Los
sistemas de recomendacion influyen directamente en esta dindmica, gestionando qué se
muestra al usuario y en qué orden. Experimentos demuestran que estas sugerencias
pueden ser como guias, afectando las preferencias que los consumidores forman, sobre
todo si la pagina parece confiable. Esto quiere decir que el algoritmo no solo anota lo que

la gente quiere, sino que ayuda a que eso pase.

La segmentacién cognitiva puede entenderse, en este sentido, como una extension
conceptual de la segmentacion conductual. Distinta a la segmentacion demografica, que
agrupa a personas con cualidades visibles y bastante fijas, un planteamiento cognitivo
intenta desentrafiar el origen de las decisiones, examinando la informacion recibida, el
ambiente, las inclinaciones, la vacilacion y como reaccionan ante diferentes estimulos.
Los mecanismos de sugerencia construyen una base tecnoldgica util para acercarse a esta
perspectiva, ya que es posible integrar elementos psicologicos y situacionales al momento
de ofrecer propuestas. Sin embargo, esta capacidad no demuestra que las companias sepan
precisamente lo que el cliente piensa. Por el contrario, senala que se pueden formar
modelos estadisticos sobre lo que le agrada, y utilizarlos para mejorar la relevancia de las

opciones desplegadas.

La evoluciéon desde la personalizacion hasta la prediccion de conductas es una
transformacion estructural mas. La personalizacion clasica funciona sobre datos que se
recopilaron antes; si un cliente compra algo en particular, la compania podra sugerir
articulos parecidos. Anticipar las acciones busca ir mas lejos atn, distinguiendo patrones
que ayuden a ver necesidades probables antes de que las digan directamente. En lo

referente a las finanzas, esto seria moverse de hacer algo que responde de manera quieta
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a una accion que busca anticipadamente lo que se necesitard. La inteligencia artificial nos
deja juntar diferentes origenes de datos y ver conexiones que serian muy dificiles de
encontrar si se hiciera a mano. Poniendo IA en la logistica inteligente, por ejemplo, nos
permite responder mas rapido a los cambios en lo que la gente quiere y hacerlo mejor con

las provisiones.

La economia de la atencion subraya este cambio porque hay mas y mas informacion cada
instante, mas rapido de lo que la gente puede entenderla. Goldhaber (1997) plante6 hace
un tiempo que la atencién en la era digital se convertia en un recurso limitado que podia
crear valor econémico. En el mercado actual, esa idea tiene muchisimo peso y se refuerza
con plataformas que usan los datos sobre los gustos de la gente para mandar anuncios y
facilitar el descubrimiento de productos. Ademas, se desarroll6 un modelo econdémico que
explica bien esta relacion mediante la conexion de un mercado de cosas con uno de
atencion. Por lo tanto, las empresas no solo compiten por hacer cosas buenas, sino

también por asegurarse de que la gente las vea en un mundo tan lleno de informacion.

La metamorfosis del marketing introduce una interrelacion mas intrincada entre la
tecnologia y la sustentabilidad. Aplicable para optimizar recursos es la inteligencia
artificial, mejorando la distribucion y concibiendo estrategias de marketing enfocadas en
productos y practicas ecologicas. Desvela, un examen reciente, que la IA fortalece la
confianza y lealtad hacia marcas sustentables, empleando instrumentos, como la
personalizacion, el aprendizaje automatico y el procesamiento del lenguaje natural.
Demuestran los estudios sobre distribucion inteligente igualmente que el uso de IA se
relaciona con innovaciones de marketing sustentable y con compromisos empresariales,
ligados a metas ambientales. Por tanto, la economia inteligente no debiera comprenderse
unicamente como una economia de superior eficiencia tecnologica; sin embargo, si como
un 4mbito donde las aptitudes digitales también modifican la forma de crear y comunicar

valor sostenible.

La dimension sostenible adquiere relevancia porque la transformacion digital también
puede producir efectos contradictorios. La inteligencia artificial puede reducir
desperdicios, mejorar la asignacion de recursos y hacer mas eficientes determinados
procesos productivos y comerciales; sin embargo, también puede intensificar el consumo,
aumentar la generacion de contenido comercial y estimular una competencia permanente
por la atencion. La indagacion actual concerniente a la IA creativa y los métodos de

marketing ecologico especificamente indica que estas ayudas pueden concordar con
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objetivos medioambientales, pero al tiempo cargan con limitaciones y cuitas morales que
hay que meter en la planeacion empresarial. Por lo tanto, el cambio hacia sistemas
tecnoldgicos vinculados requiere una valoracion compartida de la rentabilidad
economica, las costumbres de gasto, las consecuencias sociales y los efectos
medioambientales. La transformacion digital tan solo adquiere un verdadero peso

estratégico si sus capacidades se casan armdnicamente con anhelos futuros.

Finalmente, la transformacion estructural del marketing puede interpretarse como un
desplazamiento progresivo desde una logica de intercambio hacia una loégica de
inteligencia de mercado. El mercadeo tradicional se enfocaba en dividir audiencias y
presentarles propuestas de valor. La mercadotecnia digital adopté comunicacion fluida y
montones de data inimaginable. El mercadeo moderno ahora anida inteligencias
artificiales para escarbar esos datos y desatar respuestas maleables. En este panorama que
emerge, la compaiiia no solo se fija en el mercado; igualmente, se mueven en grupos
donde clientes IA y compaifiias se entrelazan sin parar. Los gustos mutan mediante
sugerencias, la atencion se dirige con algoritmos y la demanda se anticipa con analisis de
informacion. Bajo este prisma, se formula la transicion hacia un mercadeo cognoscitivo
algoritmico, donde la ventaja competitiva reside en percibir, descifrar, prever y adaptarse
a los cambios del consumidor, sin desvincular estas habilidades de sus resultados

econdmicos, sociales y ambientales.

1.2. El nacimiento del consumidor aumentado

La digitalizacion ha revolucionado la forma en que las personas buscan informacion,
comparan cosas y eligen comprar. El consumidor actual, cada dia, navega incesantemente
por plataformas, motores de busqueda, redes sociales, sistemas de recomendacion y
servicios digitales que dan forma a sus decisiones. Esta conectividad que estd por todas
partes impulsa una simbiosis mas profunda entre las facultades cognoscitivas humanas y
los complejos mecanismos algoritmicos para la gestion de informacion. Por consiguiente,
el comprador no confia nada mas en su propio juicio, sino que mas bien se vale de las
tecnologias para ayudarlo a encontrar, evaluar y comparar las opciones que hay. Esto
podriamos llamarlo un consumidor aumentado; su compra se hace dentro de una

interaccion constante con lo digital.

De acuerdo con McCarthy (2024), la caracteristica fundamental del consumidor

aumentado es su condicion de consumidor conectado. La conexion continua permite que
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buscar y evaluar productos ocurra casi siempre y en cualquier lado, reduciendo el costo
de saber sobre precios, detalles, opiniones y si es factible. Desde una perspectiva
economica, esta rebaja en el coste de las busquedas repercute en una mejora de como el
consumidor compara sus opciones y una reduccion de ciertas desigualdades de
informacion. Mas bien, la abrumadora magnitud de los datos cambia intrinsecamente lo
dificil que es tomar decisiones; de hecho, un volumen considerablemente superior de
alternativas no garantiza per se que mejore la facultad de procesamiento. La
infraestructura digital expande a la par las oportunidades de seleccion y el volumen de

informacioén que requiere escrutinio riguroso previo a la determinacion final.

La hiperconectividad tiene una exposicion constante a algoritmos, los cuales filtran y
sugieren contenido. No es que las plataformas digitales muestren todas las alternativas
del mercado intrinsecamente; al revés, usan criterios concretos para elegir qué contenidos
o servicios muestran a cada uno. En los sistemas de recomendacion, esa eleccion podria
estar basada en lo que compraste antes, en lo que has mirado, lo que te ha gustado,
ubicacion, tiempo de permanencia u otras sefales relacionadas con el comportamiento
del usuario. Por lo tanto, el comprador percibe un mercado que no esta completo y que
ya viene armado por ordenadores. Esta intermediacion cambia como interactian el cliente
y lo que se ofrece porque la busqueda de cosas estd, hasta cierto punto, marcada por las

reglas de la plataforma.

La hiperinformacion también genera un problema relacionado con la capacidad limitada
de procesamiento humano. Un consumidor puede encontrarse frente a cientos o miles de
productos, opiniones, precios y caracteristicas diferentes, aunque solo pueda dedicar una
cantidad limitada de tiempo y atencion a su evaluacion. Los sistemas de sugerencia surgen
en parte como formas de intentar facilitar esto, eligiendo opciones que creen importantes.
El andlisis sobre la génesis de preferencias demuestra la influencia de la complejidad
inherente a la toma de decisiones, la carga psiquica resultante y, de hecho, la
predisposicion del usuario, pudiendo llegar hasta revelar aspectos intimos de sus
inclinaciones. Es por esto que la tecnologia podria servir como herramienta para aligerar
el esfuerzo mental, aunque al mismo tiempo confiere la capacidad de establecer

prioridades informativas.

La fatiga decisional constituye otra consecuencia relevante de este entorno. Cuando un
individuo se topa con una gama verdaderamente amplia de posibilidades, es totalmente

factible que recurra mas a atajos mentales sencillos, a sugerencias ofrecidas por otros o
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incluso a meros indicadores de la interfaz. Desde una perspectiva financiera, esto se
traduce directamente en que la eleccion final no se basara tan solo en las propiedades
concretas inherentes a los productos mismos, sino también de igual manera en la manera
particular en que todas esas opciones se presentan organizadas. Ese disefio algoritmico
que se emplea para seleccionar ciertas opciones puede si aliviar notablemente el esfuerzo
mental que se requiere para decidir, mas al mismo tiempo, y esto es importante, puede
que restrinja también el alcance real de exploracion del consumidor. Entonces, la
optimizacion del procesamiento mental que la tecnologia tan generosamente ofrece debe
ser examinada siempre junto al impacto que esta provoca en aquellas opciones que el

individuo en realidad considera y tiene en cuenta.

Los mecanismos de recomendacion, por cierto, cobran hoy dia una relevancia especial y
considerable, porque transforman datos muy valiosos de acciones previas en unas guias
increiblemente utiles para resoluciones que vendran después. Un simple acto de compra
que tuvo lugar antes, quizas una consulta de informacion relacionada, alguna calificacion
otorgada o hasta una mera interaccion con cierto material, puede ser usado de forma muy
eficaz para deducir los gustos y asi poder proponer opciones que verdaderamente gusten.
Los sistemas emplean la informacion que el usuario les brinda, ya sean estas valoraciones
y preferencias declaradas, o datos recogidos de manera indirecta mediante la observacion
de su conducta. Esta ultima forma de obtencion de datos hace factible elaborar perfiles
sin que la persona manifieste explicitamente sus inclinaciones. Como resultado, la
configuracion de la tecnologia de compra puede tener en cuenta conductas aparentemente
comunes como sefales financieras validas para afianzar métodos automaticos de

recomendacion.

La dependencia de estos sistemas aumenta cuando el consumidor percibe que el algoritmo
posee mayor capacidad para organizar informacion que ¢l mismo. En mercados atestados
de alternativas, el proponer selecciones se convierte en una tactica para mitigar la
indecision y facilitar la exploracion de distintos productos. Sin embargo, el beneficio de
la tecnologia podria igualmente fomentar una dependencia, especialmente si el individuo
deja de buscar activamente otras posibilidades, considerando lo ofrecido como un abanico
suficientemente amplio. La limitacion de tiempo libre acentla esta situacion, dado que
las plataformas compiten por la limitada atencion del usuario, utilizando sus preferencias
para optimizar la identificacion de nuevos articulos. Por consiguiente, la sugerencia actia

tanto como ayuda como un método para organizar el espectro de posibilidades.
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La relacion entre consumidor y algoritmo adquiere mayor complejidad debido a que las
preferencias no son necesariamente completamente estables. La literatura sobre sistemas
de recomendacion senala que las preferencias pueden construirse dentro del propio
proceso de decision y modificarse cuando el individuo recibe nueva informacion. Una
persona podria iniciar una investigacion con criterios especificos y luego modificar sus
prioridades al enterarse de caracteristicas que al principio desconocia. El algoritmo, asi
pues, participa en dicho proceso, seleccionando qué alternativas y atributos se presentan
durante la interaccién. Consecuentemente, la tecnologia no se restringe a identificar
preferencias ya existentes, sino que, en efecto, podria intervenir en las condiciones
informativas bajo las cuales dichas preferencias evolucionan (Alsaffarini y Awwad,

2026).

Este fenomeno permite comprender al consumidor aumentado como un agente humano-
algoritmico. La decision contintia teniendo un componente humano asociado con
objetivos, necesidades, emociones, restricciones presupuestarias y experiencias previas,
pero incorpora también una dimension computacional relacionada con la seleccion y
procesamiento de informacion. La interconexion entre ambas facetas podria mudar el
camino por el que las opciones disponibles son sopesadas. El programa informatico capaz
de ordenar articulos, sugerir selecciones o destacar cualidades concretas; mientras ti
interpretas esa informacion y resuelves si se incorpora a tu trayecto de eleccion. Se
configura asi una estructura de decisioén en la que la tecnologia funciona como una

extension de las capacidades de busqueda y procesamiento del individuo.

La influencia de los algoritmos puede llegar incluso a modificar las preferencias del
consumidor. Una investigacion experimental acerca de plataformas de sugerencias dio
muestras de inclinaciones de fijacion, las cuales logran que las propuestas den forma a
los gustos posteriores del consumidor. Esto significa que la primera exposicion a una
opcidn dada podria cambiar la valoracion de otras sendas posibles. La implicacion de este
hallazgo es harto significante para la esfera econdomica del consumidor, puesto que arroja
dudas considerables sobre esa idea tan arraigada de que las predilecciones de los
consumidores no tienen vinculo alguno con los datos que se desprenden de la
configuracién misma del mercado. Cuando una plataforma determina qué alternativas
aparecen primero o cudles reciben mayor visibilidad, puede afectar indirectamente el

proceso mediante el cual el consumidor compara y valora los bienes.
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La construccién algoritmica de preferencias también depende de factores psicologicos y
contextuales. Los sistemas ahora mismo asimilan informacion sobre rasgos de
personalidad, estados animicos, predisposiciones mentales, pautas de navegacion y
atributos de intercambios. La investigacion en sistemas de recomendacion sugiere que
estos factores tienen capacidad de alterar la forma en que se forjan y ajustan preferencias
durante un proceso de decision. Por consiguiente, el consumidor incrementado no debe
ser concebido tan solo como estadistico compendio derivado de transacciones, sino como
evolutivo constructo que procura integrar facetas conductuales diversas. Esta evolucion
abre posibilidades para una segmentacién mas precisa, aunque también incrementa la
complejidad de las relaciones entre datos, preferencias y decisiones (Alsaffarini y Awwad,

2026).

La economia de la atencion constituye finalmente un componente estructural del
consumidor aumentado porque la capacidad de procesar informacidon permanece limitada
frente a la expansion de contenidos digitales. Las plataformas luchan para acaparar
atencion y recurren a datos para optimizar localizacion de productos, servicios y
contenidos. El modelo econdmico de la atencion muestra que los datos pueden utilizarse
para facilitar el emparejamiento entre consumidores y ofertas, mientras que la literatura
sobre economia digital ha sefialado la escasez relativa de la atenciéon como un elemento
central de estos mercados. En este contexto, el consumidor aumentado dispone de
mayores capacidades tecnologicas para buscar y decidir, pero también participa en
sistemas que seleccionan, jerarquizan y presentan informacion de acuerdo con criterios
algoritmicos. La ampliacioén de sus capacidades de decision ocurre, por tanto, dentro de
una infraestructura que simultdneamente facilita, orienta y condiciona su interaccion con

el mercado.

1.3. Del customer journey al cognitive decision journey

El customer journey tradicional representa el recorrido que realiza un consumidor desde
el reconocimiento de una necesidad hasta la adquisicion y, posteriormente, la evaluacion
de una experiencia de consumo. De esta manera, las empresas podian ver las conexiones
entre su gente y sus marcas, particularmente en etapas como conocimiento, consideracion,
compra y poscompra. Sin embargo, el crecimiento de los ambientes digitales ha inflado
muchisimo las posibles conversaciones que se dan antes, durante y después de una

transaccion comercial. La decisidon ya no tiene que seguir siempre una secuencia recta,
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puesto que los compradores pueden moverse entre buscar informaciones,
recomendaciones, opiniones, comparaciones ¢ informacién publicitaria. Asi que se debe
ampliar el examen tradicional a un sistema que incluya los pensamientos y procesos

automatizados que suceden en cada momento de la interaccion.

Segun Garg et al. (2025), una de las principales limitaciones del customer journey
convencional consiste en su tendencia a representar el comportamiento como una
sucesion relativamente estable de etapas. Esa descripcion ayuda mucho para organizar las
ventas, pero es probable que no reconozca como los gustos de los consumidores
evolucionan. La investigacion sobre sistemas que recomiendan nos muestra que las
preferencias no son fijas mientras deciden, sino que cambian al conseguir mas
informacion. En consecuencia, un consumidor puede iniciar una busqueda con
determinados criterios y cambiar posteriormente sus prioridades al descubrir nuevas
caracteristicas de los productos. El proceso decisional requiere entonces ser estudiado
como una estructura dindmica y no inicamente como un recorrido lineal entre puntos de

contacto.

La incorporacion de sistemas algoritmicos introduce una segunda limitacion al modelo
convencional. Las plataformas digitales pueden seleccionar, ordenar y recomendar
alternativas antes de que el consumidor llegue a evaluar directamente todas las opciones
disponibles. Consecuentemente, algunos incentivos comerciales pueden presentarse en
diferentes instantes durante el proceso, modificando asi la data a la que se accede para
efectuar una eleccion. Las plataformas de sugerencias pueden apoyarse en adquisiciones
anteriores, esquemas de navegacion, calificaciones dadas, el tiempo de la interaccion,
junto a otras senales latentes, para decidir qué selecciones exhibir. Por lo tanto, el
recorrido del comprador estd algo determinado por procedimientos informaticos que

actllan como barreras entre la propuesta total y las escogencias que de hecho se perciben.

El cognitive decision journey incorpora esta dimension al considerar que cada punto de
contacto puede generar modificaciones en la atencion, percepcidn, interpretacion y
valoraciéon de las alternativas. Una interaccion comercial no se limita a una simple
exposicion a informacion; es una ocasion para potenciar determinados procesos
cognitivos que ejercen influencia sobre las decisiones subsiguientes. La magnitud de tales
sucesos podra variar con la data aportada, el conocimiento anterior, las particularidades
del bien y el entorno donde el reemplazo aparece. Dentro de este contexto, el trayecto

requerird examinar no solo la conexion del cliente con la etiqueta, sino la accidon que tuvo
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tal nexo en su manejo de datos. El andlisis se desplaza asi desde el registro de

interacciones hacia el estudio de los mecanismos que conectan informacion y decision.

La atencion constituye una etapa primordial en este sendero cognitivo. En un entorno
caracterizado por abundancia de informacion, las empresas compiten por conseguir que
determinados estimulos sean observados y procesados por el consumidor. La economia
de la atencion permite comprender este fendmeno desde una perspectiva econdmica: los
datos y las plataformas facilitan el descubrimiento de productos, pero la capacidad
humana para prestar atencion permanece limitada. Un modelo reciente de economia de la
atencion analiza precisamente la relacion entre datos, plataformas y descubrimiento,
mostrando que las plataformas pueden utilizar informacién para mejorar el
emparejamiento entre usuarios y contenidos o productos. Por ende, la atencion surge

como un punto critico en la elaboracién del juicio.

Cuando la atencion queda capturada, la informacion debe ser separada y analizada por el
cliente. No todos los atributos mostrados por una corporacion conllevan el mismo peso
para una persona especifica, puesto que su evaluacion estd condicionada por
conocimientos previos, propodsitos, afectos y rasgos personales. Las plataformas de
recomendacion tienen la capacidad de asimilar estas distinciones valiéndose de modelos
para tendencias claras y también las ocultas. Preferencias manifiestas incluyen notas,
resefias o restricciones dadas directamente; las no declaradas se infieren de acciones como
compras vistas o el modo en que interactuamos con elementos particulares. Por lo tanto,
esta cualidad deja que el sistema pueda modificar gradualmente la informaciéon dada a lo

que parece entender del usuario.

La emocidn, otra dimension crucial, se alza porque las reacciones ante una eleccion de
compra no se basan del todo en valor y atributos l6gicos. Los estados de animo, con
potencia, impactan significativamente como se forjan preferencias y se descodifican
datos. Las perspectivas psicoldgicas en estudios de recomendacion indican que el estado
animico, rasgos de personalidad y propensiones mentales participan en el modelado de
gustos. Por ello, el cognitive decision journey incorpora la posibilidad de que una misma
informacion produzca respuestas diferentes segun el estado del consumidor y el contexto
de la decision. La dimension emocional permite explicar variaciones que no pueden ser
comprendidas Gnicamente mediante variables observables de caracter econdmico (Garg

et al., 2025).
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La memoria igualmente es crucial para la toma de decisiones, pues experiencias previas
sirven como guias para evaluar nuevas opciones. Los sistemas de recomendacion basados
en contenido pueden aprovechar informacion de consumos pasados para encontrar
alternativas analogas. Asi también, las plataformas colaborativas pueden hacer uso de
datos que provienen de usuarios con inclinaciones de gustos parecidas. Estos sistemas
posibilitan que los juicios previos sirvan de base para nuevas determinaciones, originando
una suerte de acumulacion en la relacion de quien compra y la empresa. Desde una optica
de marketing, esto significa que cada experiencia disponible podra alterar los datos
previstos para venideras recomendaciones y alterar las condiciones con las que nuevas

determinaciones se formulen.

Dentro de este proceso aparecen microdecisiones que pueden producirse antes de la
compra. Seleccionar un resultado de btisqueda, abrir una recomendaciéon, comparar dos
productos, consultar una resefia, modificar un criterio de busqueda o descartar una
alternativa son acciones que contribuyen a configurar el conjunto final de opciones. Esas
decisiones en el medio pueden parecer de poca importancia si solamente analizamos la
transaccion ultima, pero nos revelaran detalles importantes acerca de como se fragua la
eleccion. Los sistemas que recomiendan hacen uso de estas pistas veladas para poder
refinar su calculo acerca de lo que el cliente desea. Asi, el proceso decisional adquiere
una estructura iterativa en la que cada interaccion proporciona informacion para las

siguientes etapas.

Los sesgos cognitivos adquieren especial relevancia cuando los algoritmos participan en
la organizacion de las alternativas. Los estudios hechos sobre estos sistemas de
recomendacion han descubierto que los datos presentados por estos métodos pueden
influir en lo que el cliente prefiere. En ciertas situaciones, una primera recomendacion
sirve de punto de partida, de base, para poder evaluar después otras alternativas, asi
modificando la manera en que vemos los productos disponibles. Esto implica que el
algoritmo no solamente facilita la busqueda, sino que puede alterar las condiciones
cognitivas bajo las cuales se realiza la comparacion. Desde la perspectiva del cognitive
decision journey, resulta necesario incorporar estos efectos porque permiten comprender
como el orden, la seleccion y la presentacion de informacién pueden modificar la

trayectoria de una decision.

La interaccion entre consumidor y sistema puede representarse como un proceso de

retroalimentacion continua. Las acciones y las decisiones del usuario originan
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indicaciones que el sistema analiza y proporciona sugerencias frescas; ante estas, el
consumidor reacciona, formando asi un flujo continuo de informacion adicional. Este
disefio difiere radicalmente del customer journey, dado que carece de una separacion
rigida entre las etapas de exploracion, evaluacion y resolucion. Cada respuesta que ofrece
el consumidor tiene la capacidad de reconfigurar la recomendacion posterior y, como
consecuencia légica, cada sugerencia podria esculpir la percepcion que el consumidor
tiene sobre lo que resulta relevante. La literatura sobre construccion de preferencias
describe precisamente los sistemas conversacionales como procesos iterativos en los

cuales las preferencias se especifican y modifican durante la propia interaccion.

Igualmente, la dimension temporal adquiere una importancia crucial en el trayecto de la
decision cognitiva. Las preferencias observadas hace tiempo podrian ya no reflejar
necesidades actuales, mientras que una interaccion reciente puede ser mas precisa sobre
los intereses del momento. Los sistemas de recomendacion integran datos sobre el
instante del consumo, la duracion de las interacciones y las acciones recientes, con el fin
de mejorar la prediccion de opciones apropiadas. Este rasgo permite ver las predilecciones
como elementos susceptibles a cambio, y no como atributos inalterables de la persona.
Por eso, el proceso de decidir es como una secuencia de fases, en donde van cambiando

progresivamente los datos, los gustos, los alicientes y los efectos.

El cognitive decision journey se deja estructurar metddicamente a través de una gama de
momentos ligados: el fijar la atencién en el estimulo, la recepcion de datos, la
manipulacioén de lo cognitivo, la reaccion emocional, el recordar vivencias previas, el
pesar las opciones, las microdecisiones y la decision de compra. Este compendio analitico
permite afadir factores que solemos pasar por alto cuando la investigacion se limita
solamente a las interacciones comerciales. Ademas, posibilita apreciar como los sistemas
automatizados se intercalan entre una fase y la proxima, por medio de propuestas, filtros
y tacticas individualizadas. La economia de la atencion aporta la dimension relacionada
con la asignacion del tiempo y la capacidad limitada de procesamiento, mientras que la
investigacion sobre preferencias aporta la dimension psicoldgica y adaptativa del proceso

(Goldhaber, 1997).
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Figura 1.1. Evolucion del proceso decisional: Del customer journey lineal al cognitive decision

Jjourney dinamico

Elaboracion: Autores

1.4. La economia de la atencion predictiva

La atencion se ha transformado en un recurso econdémico debido a la expansion acelerada
de los contenidos digitales y a la capacidad limitada de los individuos para procesarlos
simultaneamente. La voluminosidad de los datos parece incrementarse incesantemente;
pero el tiempo requerido para asimilarlo, interpretarlo y emitir un juicio muestra una
restriccion intrinseca. Este desajuste genera una escasez que impacta directamente la
competencia empresarial. Las organizaciones buscan mas que realzar productos con
atributos distintivos. También aspiran a que sus propuestas sobresalgan en comunicacion
saturada. La atencion, un factor econdmico crucial, porque la visibilidad directamente se
vincula. Con aptitud para suscitar interés, promover compromiso e impulsar conducta de

compra.

En el &mbito de los mercados virtuales, la escasez de atencion estd intimamente ligada a
la arquitectura fundamental de las plataformas. Estas compilan volumenes masivos de
contenidos, articulos y servicios, exigiendo, por ende, sistemas sofisticados para
organizar las opciones disponibles. Los algoritmos cumplen esta funcion crucial mediante
mecanismos que jerarquizan los datos y determinan qué elementos son presentados a cada
consumidor. La eleccion de algoritmos abarata el gasto ligado a la exploracion de datos,
pero al mismo tiempo divide el abanico de estimulos que cada individuo capta. En efecto,
la concentracion deja de ser dominada solamente por las cualidades intrinsecas de algo
propuesto y pasa a depender de lo bien que las interfaces digitales consiguen situarla en

la zona de captacion del usuario.
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La denominada atencién predictiva introduce una modificacién adicional al
funcionamiento de este mercado. En lugar de esperar a que el individuo manifieste
explicitamente interés, las empresas pueden utilizar informacion histérica y sefiales
recientes para estimar la probabilidad de que determinado contenido resulte relevante.
Variables como la frecuencia de conexion, el tiempo invertido, las busquedas realizadas,
compras pasadas o cambios en los habitos de navegacion pudiesen servir como
termometros de interés. Por medio de modelos estadisticos y sistemas de aprendizaje
automatico, estas sefales se transforman en probabilidades de respuesta. La gestion
comercial se convierte en un aspecto temporal, puesto que importa no solo prever quién
pudiera estar interesado, sino también cuando existe una ventana mas grande para captar

su atencion (Aljumah et al., 2026).

La prediccion de los momentos de receptividad necesita considerar que la disposicion del
consumidor no es fija. Una misma entidad puede mostrar grados de interés diferentes
segun la situacion, la necesidad que tiene, el tiempo libre o la informacion recién
adquirida. En consecuencia, una segmentacion basada exclusivamente en caracteristicas
permanentes puede resultar insuficiente para determinar el momento adecuado de
comunicacion. El andlisis de patrones temporales permite identificar modificaciones en
la probabilidad de interaccion y adaptar la intensidad de los estimulos. Esta capacidad
propicia una distribucién optimizada de los activos promocionales, sobre todo cuando la
compaiiia tiene varios segmentos y se enfrenta a la encrucijada de determinar en donde

enfocara sus iniciativas de ventas.

Las ventanas de atencidon cognitiva, esos instantes en que unos estimulos poseen mas
chances de ser procesados por el comprador. Esto no se traduce en intervalos fijos, mas
bien en circunstancias donde el contexto favorece la interaccion. Por ejemplo, en buscar
informacion sobre algo que necesitas; eso puede tener mas peso que una publicidad vista
de casualidad. La clave econdémica es que la primera situacidon tiene una mas alta
probabilidad de una posible compra. Encontrar estos momentos permite reorientar el

gasto de publicidad masiva a acciones mas dirigidas y alineadas con el mercado actual.

La inteligencia artificial realza la destreza para identificar tales fluctuaciones, habilitada
por su aptitud de examinar volimenes masivos de datos en lapsos reducidos. Los sistemas
estan capaces de cotejar esquemas singulares y grupales, percibir nexos y ajustar sus
prondsticos ante informacion emergente. Esto hace que sea factible edificar prototipos de

probabilidad confluida a patrones especificos, tales como optar por un enlace, buscar
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detalles extras, descartar una adquisicion o reaccionar ante una oferta especial. La utilidad
econdmica de esta capacidad depende de la calidad de los datos y de la precision del
modelo, ya que una prediccion incorrecta puede provocar desperdicio de recursos

publicitarios o generar una experiencia poco relevante para el usuario.

De acuerdo con Aljumah et al. (2026), la atencién predictiva también modifica la
asignacion presupuestaria dentro de las organizaciones. En un esquema tradicional, la
inversion publicitaria puede distribuirse entre medios utilizando criterios generales
relacionados con alcance, audiencia o frecuencia. Los sistemas avanzados abren la puerta
a considerar elementos suplementarios sobre la posibilidad estimada de reaccion para
cada persona o grupo. De este modo, el presupuesto puede dirigirse a &mbitos con una
mayor probabilidad de compromiso. Desde el punto de vista econdomico, esta técnica
intenta maximizar la ganancia adicional de la inversiéon de marketing mediante una
asignacion de fondos mas exacta. No obstante, un enfoque desmedido en mediciones a
corto plazo podria mermar la inversion dedicada a la edificacion de imagen y vinculos a

largo plazo.

La prediccion de atencion también puede influir sobre la competencia entre empresas.
Cuando distintas organizaciones emplean datos y procedimientos para detectar clientes
con una alta probabilidad de respuesta, determinados grupos pueden convertirse en arenas
de pugna sumamente acentuadas. Las compaifiias podrian aumentar la asiduidad o la
cuantia de sus propuestas procurando ganar notoriedad frente a rivales que buscan al
mismo conjunto de personas. Esto puede elevar el coste de captar atencion y reducir las
ganancias obtenidas mediante la optimizacion algoritmica. El mercado de atencion
presenta asi una dinamica semejante a otros mercados competitivos: cuando numerosos
agentes utilizan estrategias similares para acceder a un recurso escaso, la presion

competitiva puede disminuir la ventaja individual derivada de dichas estrategias.

La disponibilidad de herramientas predictivas plantea ademds una diferencia entre
atencion conseguida y atencion inducida. La primera surge cuando un individuo busca a
proposito informacién relevante a una necesidad particular; la segunda puede nacer a
través de estimulos disefiados para interrumpir o desviar su concentraciéon. Desde el
prisma de negocios, ambas tipologias pueden cultivar reconocimiento, mas sus efectos
economicos y animicos difieren. La atencion buscada frecuentemente concuerda con una
intencion preexistente, mientras que la atencion provocada depende de la habilidad del

estimulo para romper la accion en curso. Una estrategia orientada a largo plazo necesita
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distinguir estas modalidades para evitar evaluar como equivalentes interacciones que

presentan diferentes niveles de intencion.

El desarrollo de sistemas predictivos puede generar también sobreestimulacion comercial.
Cuando los modelos optimizan continuamente la probabilidad de interaccion, existe el
riesgo de aumentar la cantidad de estimulos dirigidos hacia consumidores considerados
receptivos. Una frecuencia excesiva pudiera acarrear saturacion, deterioro de la capacidad
de respuesta y antipatia hacia determinados avisos o caras de marca. El problema podria
manifestarse en términos de dinero por medio de una conexion que no es recta entre la
visualizacion y el resultado. Mas alla de cierto umbral, una unidad adicional de la
comunicacion pudiera dar lugar a ganancias minimas o inclusive a escenarios
perjudiciales. La eficacia de la atencion predictiva radica entonces, no tan solo en
discernir el momento propicio, sino, ademads, en fijar limites a la intensidad y a la

frecuencia de las intervenciones (Alsaffarini y Awwad, 2026).

La sobreestimulacion adquiere especial relevancia cuando la personalizacion hace que los
mensajes resulten dificiles de evitar. Los sistemas demuestran ser capaces de afinar el
contenido y las sugerencias con considerable precision; sin embargo, esa misma facultad
puede suscitar una percepcion de escrutinio o intrusion si el cliente juzga excesiva la
magnitud del conocimiento que posee la plataforma sobre sus acciones. La confianza, por
ende, deviene una medida econémica crucial, al reflejar la disposicion del individuo a
continuar conversando y divulgando pormenores. Una estrategia de prevision que acentlia
la visibilidad instantdnea corre el riesgo de dafiar el valor de la relacion comercial si
disminuye la sensacion de autonomia del comprador. La eficiencia tecnoldgica debera
encontrar un equilibrio con principios atados a la privacidad, la transparencia y la

autogestion.

La economia de la atencion predictiva incorpora finalmente una tension entre eficiencia
algoritmica y autonomia decisional. La utilizacion de datos permite reducir costos de
busqueda, seleccionar informacion relevante y anticipar determinados patrones de
comportamiento, pero también puede modificar el entorno en el que se forman las
decisiones. Cuando los sistemas deciden qué contenido resalta, involuntariamente le dan
forma a lo que la gente piensa, considera o ignora. Por ello, la atencion no debe analizarse
unicamente como una variable de rendimiento comercial, sino como un componente de

la arquitectura de decision dentro de los mercados digitales. El desafio consiste en utilizar
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la capacidad predictiva para mejorar la pertinencia de las interacciones sin convertir la

optimizacion de la atencidon en una practica de estimulacion permanente.

1.5. Hacia una nueva definicion del Marketing 7.0

El Marketing 7.0 puede comprenderse como una evolucion a sistema empresarial capaz
de interpretar, anticipar y responder a necesidades humanas, integrando tecnologias
avanzadas y criterios de sostenibilidad. Esta vision supera la funcion tradicional de
comunicar ofertas y estimular transacciones al incorporar mecanismos de analisis
predictivo para comprender cambios en preferencias, comportamientos y condiciones de
consumo. La inteligencia artificial obtiene papel central dado que permite procesar
volumenes grandes de informacion y generar respuestas adaptadas a contextos diferentes.
El marketing se transforma asi en una infraestructura de decision orientada a gestionar

relaciones econémicas mas dinamicas entre empresas, consumidores y entornos sociales.

La anticipacidon humana representa uno de los elementos diferenciadores de esta
concepcion nueva. En modelos tradicionales, la empresa respondia principalmente a
necesidades que ya habian sido expresadas mediante compras, encuestas o interacciones.
Los sistemas inteligentes otorgan el poder de avanzar hacia el reconocimiento temprano
de desajustes en los patrones de demanda; esto utiliza informacion pasada y tendencias
de conducta. Tal habilidad resultaria sumamente util para reducir la duda inherente a las
decisiones de la empresa, fomentar una mejor gestion de existencias y optimizar el
despliegue de bienes para mercadotecnia y logistica. La prediccion, de ninguna manera,
significa saber a ciencia cierta lo que pasara en el porvenir, aunque si la estimacién de

escenarios viables y la adaptacion de las resoluciones acordes a aquellos.

La inteligencia artificial nos deja extender este alcance a través de modelos que descifran
lazos intrincados entre factores, los cuales resultan complicados de manejar con
procedimientos habituales. El andlisis automatizado puede reconocer patrones de
consumo, variaciones en la demanda, cambios de comportamiento y respuestas frente a
diferentes estimulos comerciales. Esta organizacion habilita una toma de decisiones
mucho mas agil y flexible, especialmente en contextos marcados por cantidades ingentes
de informacion. Aun asi, la implementaciébn de sistemas avanzados necesitaba
supervision constante para mitigar errores, sesgos y decisiones automaticas que no se

alinearan con los objetivos econdomicos y sociales empresariales (McCarthy, 2024).
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La incorporacion de conocimientos emanados de la neurociencia enriquece la
investigacion de las acciones del consumidor. Consecuentemente, se abarcan procesos
vinculados a la percepcion, la emocion, la memoria, la focalizacion y toma de decisiones.
Desde un punto de vista econdmico, estas perspectivas ayudan a entender que la demanda
no solo estd alimentada por cosas que se pueden tocar, como el precio, la disponibilidad
o la utilidad. Las respuestas a lo que el marketing ofrece no solo vienen de eso; mas bien
estan influyendo elementos mentales que cambian cémo vemos las opciones. El
Marketing 7.0 usa estos datos para crear vivencias que estdn mejor alineadas con lo que

las personas pueden y no pueden hacer, en vez de solo mirar las cosas como tratos hechos.

La integracion entre inteligencia artificial y conocimiento cognitivo genera una
infraestructura de personalizacion considerablemente maés sofisticada. Los sistemas
pueden combinar informacién histérica con indicadores relacionados con la interaccion
del usuario para determinar qué contenidos tienen mayor probabilidad de resultar
relevantes. Esta evolucion ofrece alivio a la pesada carga que tiene el consumidor al
buscar, y aminora el dispendio de las compafiias destinado a comunicaciones ineficaces.
A su vez, la personalizacion a medida precisa salvaguardar la soberania en la eleccion,
dado que un ajuste excesivamente preciso podria germinar dependencias desequilibradas

entre quien administra la informacion y quien recibe las propuestas.

La sostenibilidad constituye otro componente necesario dentro de esta transformacion. El
marketing ya no puede analizarse exclusivamente desde el crecimiento de las ventas,
porque las decisiones de produccion, distribucidon, consumo y comunicaciéon generan
efectos econdmicos, sociales y ambientales. Integrar criterios sostenibles permitira
apreciar si un modelo de negocio contribuye a una utilizacion adecuada de los recursos,
disminuye efectos negativos e impulsa patrones de compra mas reflexivos. Sobre esto, la
tecnologia permitird discernir oportunidades de mejora; mas su valor dependerad de que
las decisiones empresariales incorporen propositos que excedan el beneficio financiero

instantaneo.

La transicion hacia el Marketing 7.0 también modifica la relacién entre conversion y
creacion de valor. El marketing enfocado tinicamente en conversion gasta sus esfuerzos
en lograr objetivos inmediatos, sean estas ventas, clics, suscripciones u otro tipo de
interaccion. Aunque tales métricas poseen gran relevancia para el acontecer comercial,
estas no revelan aisladamente la valia del vinculo forjado con el cliente. Un paradigma

mental que propugna el valor, acoge preceptos relacionados con la complacencia, la fe,
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la fidelidad, la facilidad y repercusiones en la comunidad. Por medio de esto, la ganancia
econdmica puede ser examinada como el producto de vinculos perdurables y no solo

como el epilogo de transacciones aisladas (McCarthy, 2024).

El valor generado debe entenderse ademas desde una perspectiva multidimensional. Para
la empresa puede expresarse mediante ingresos, eficiencia, productividad y
fortalecimiento de activos intangibles; para el comprador se podria ver en la utilidad,
minimizacion de costos de indagacidn, vivencias gratificantes y la resolucion eficaz de
sus demandas. A nivel comunitario, esto podria vincularse a la integracion, la
accesibilidad a datos, la franqueza y las operaciones corporativas consecuentes. La
amalgama de estas facetas posibilita erigir una visién del mercadeo donde la produccion

de valor econdémico no es, de manera ineludible, distinguida del bienestar general.

La orientacion hacia el valor también modifica la forma en que se evalta el desempeio
de las campanas. Las métricas de siempre podran ser ensanchadas con puntos que
destaquen qué tan bien fueron las conversaciones y sus efectos duraderos. Aspectos como
la capacidad de retener clientes, el nivel de confianza que depositan en la empresa, su
grado de satisfaccion, la percepcion de su transparencia y el compromiso con el cuidado
ambiental pueden formar parte de los indicadores de medicion. Ampliar asi ayuda a que
los algoritmos no solo busquen resultados faciles de medir, y dejen de lado cosas que
pasan después de la venta. La medicion se convierte, por tanto, en un componente

fundamental para alinear tecnologia, rentabilidad y sostenibilidad.

En el ambito empresarial, esta transformacion exige que el marketing se vincule mas
estrechamente con otras areas de decision. La informacidon que sacamos de los sistemas
de analisis podrad influir en como creamos cosas nuevas, como las vendemos, coémo
manejamos lo que tenemos, como disefiamos lo que ofrecemos y hasta coémo planeamos
a futuro. El ambito de mercadotecnia abandona su funcion de unidad meramente
promotora y coadyuva en el examen de sefales que brotan del mercado. Esta integracion
permite utilizar la informacion sobre consumidores para coordinar decisiones a lo largo
de la cadena de valor y mejorar la correspondencia entre oferta, demanda y disponibilidad

de recursos.

El Marketing 7.0 también demanda una estructura de gobierno tecnolédgica. Estd definira
las fronteras para el empleo de datos y sistemas automatizados. Prever conductas con

poder puede ocasionar beneficios competitivos considerables, pero al mismo tiempo hay
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riesgos. Estos abarcan privacidad, sesgos algoritmicos, falta de transparencia y el
aumento del poder informacional. Una administracion sensata debe fijar pautas. Estas
pautas seran para la recoleccion, procesamiento y uso de datos. También seran para
sistemas de evaluacion de los resultados de los modelos. La confianza se convierte asi en
un activo econdmico cuya preservacion puede condicionar la sostenibilidad de las

relaciones comerciales (Garg et al., 2025)

Bajo esta optica, Marketing 7.0 Integral obra como un mecanismo de gerencia de
mercados. Este componente engloba prediccion algoritmica, entendimiento cognitivo,
inteligencia artificial y las premisas de la sustentabilidad. Su proposito primero es crear
valor tanto en su faceta econémica como en la humana. No es cuestion solamente de un
uso tecnoldgico mas fuerte. El fin Gltimo estriba en la confluencia de habilidades
tecnologicas con firmes postulados de relevancia, autonomia, efectividad vy
responsabilidad compartida. Al consumidor ya no se le ve inicamente como un punto de
transaccion, sino que este pasa a ocupar un nodo principal dentro de una compleja trama
de relaciones permanentes. La ventaja competitiva esta relacionada, pues, con la habilidad
de comprender el entorno, anticipar mutaciones y de transformar informacion en

respuestas que reditien beneficio para diversos participes.

Este concepto facilita entender el Marketing 7.0 Integral como una fase donde la
tecnologia actiia como instrumento, no como meta principal de la operacion mercantil.
La inteligencia artificial, una ayuda tremenda para el procesamiento y pronosticos; la
neurociencia ayuda a descifrar procesos de pensamiento; la economia ofrece métodos
para examinar estimulos, limitaciones y distribucion de medios; y la sustentabilidad
integra repercusiones de determinaciones en generaciones actuales y futuras. La
combinacion de estas dimensiones transforma el marketing en un sistema estratégico de
anticipacion y creacion de valor, cuya eficiencia depende de equilibrar desempeiio

empresarial, experiencia humana y responsabilidad frente al entorno.

1.6. Modelo conceptual del capitulo

El marketing, en su evoluciéon, muestra un camino de mutacién entrelazado con
transformaciones tecnologicas, econdmicas, y sociales estas han alterado la vinculacion
entre entidades comerciales y compradores. Esta metamorfosis, que avanza desde las
tacticas de marketing tradicional a enfoques digitales, supone mas que disparidades en

los modos de intercambio es de hecho una reconfiguracion esencial en las expectativas
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del mercado percibidas, y la arquitectura de las determinaciones corporativas. Cada etapa
introduce nuevas capacidades para el analisis y la gestion, aumentando la cantidad de
aspectos que se consideran dentro de la direcciéon empresarial. E1 modelo conceptual
propuesto permite ordenar esta evolucion mediante cinco fases: marketing tradicional,
marketing digital, marketing inteligente, marketing cognitivo-algoritmico y marketing

regenerativo.

De acuerdo con Atas et al. (2021), un estudio demostré que el marketing tradicional es
caracterizado por una progresion bastante directa entre quienes ofrecen y quienes
demandan. Las empresas hacen investigacion de mercado, deciden sus productos, fijan
precios; después emplean comunicacién para alcanzar a sus segmentos objetivo. La
informacion sobre los usuarios suele presentar limitaciones temporales y geograficas. En
consecuencia, innumerables decisiones dependen de estudios de mercado realizados en
periodos especificos. La segmentacion constituye un pilar fundamental para estructurar
la demanda y asignar eficientemente los recursos de marketing, centrdndose en grupos
que comparten caracteristicas similares. Bajo este esquema, la comunicacion entre las
empresas y los clientes se desarrolla contando con una disponibilidad limitada de datos

precisos.

El costo elevado de obtener y desmenuzar informacion sobre compradores define las
economias en su arranque. Las compaiiias necesitan emplear encuestas, estudios de
mercado y datos de ventas para captar las inclinaciones generales. La incertidumbre
respecto a la demanda permanece considerable, ya que las firmas carecen de la capacidad
de monitorear cada eleccion individual en curso. Por lo tanto, la gestacion de estrategias
de mercadotecnia reposa sobre prondsticos agregados y las dindmicas pasadas. La
capacidad para ajustar rapidamente la oferta resulta limitada frente a mercados donde las

preferencias pueden modificarse con rapidez.

La expansion de Internet introduce el marketing digital como una segunda etapa del
proceso evolutivo. La comunicacion empresarial adquiere mayor velocidad, alcance y
capacidad de interaccion, mientras los consumidores comienzan a participar activamente
en espacios digitales. Las paginas web, buscadores, foros, tiendas online y sistemas
publicitarios digitales promueven el establecimiento de relaciones que no dependen tanto
de los medios tradicionales. Ademads, cada interaccion puede producir informacion
susceptible de ser almacenada y analizada. El mercado comienza asi a generar una

cantidad creciente de datos sobre comportamientos observables.
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La principal transformacion econdmica del marketing digital se encuentra en la reduccion
de determinados costos de informacidén y comunicacion. Una entidad consigue la potestad
de llegar a audiencias distantes geograficamente sin necesidad alguna de duplicar las
estructuras fisicas exigidas por canales convencionales. Similarmente, el consumidor
posee la habilidad de comparar precios, caracteristicas y opiniones con una simplicidad
mucho mayor. Esta merma en los obstaculos para acceder a informacion fomenta un
mayor entendimiento en algunos sectores, si bien, por otro lado, intensifica la lucha por
la visibilidad. La enorme cantidad de datos genera oportunidades fantasticas, asi como

una barrera grande: lograr captar audiencias en un medio saturado.

De acuerdo con Adomavicius et al. (2013), el marketing inteligente aparece cuando la
acumulacion de datos con herramientas capaces de analizarla y darle forma para crear
valor en las estrategias. La inteligencia artificial, el aprendizaje automatico y las
plataformas de analisis predictivo hacen factible descubrir conexiones que los
procedimientos manuales hallarian con bastante dificultad. Las compafiias pueden
calcular la probabilidad de compra, segmentar a los clientes de manera dindmica,
anticipar variaciones en la demanda y personalizar ciertos dialogos. La direccion
comercial entonces surge de una habilidad adaptativa mas elevada, puesto que las

determinaciones pueden actualizarse cuando se presenta nueva informacion.

Esta etapa representa un giro crucial lejos de solamente relatar comportamientos,
apuntando hacia la prediccion activa de acciones venideras. Distinto al marketing digital,
que se aboca a registrar lo que el consumidor hizo antes, el marketing inteligente busca
vislumbrar qué querra después. La prediccion por medio de modelos que utilizan un
amplio bagaje de datos calcula la probabilidad de sucesos futuros, un aspecto que
minimiza de manera notable la incertidumbre intrinseca a los quehaceres comerciales.
Semejante adelanto facilita una asignacion mejor de las pautas de anuncio y venta, sobre
todo en colectivos que lidian con bastantes compradores. Sin embargo, la prediccion
estadistica atn es vulnerable a yerros, transformaciones de entorno y actos sorpresivos,
de ahi que no deba considerarse como un veredicto definitivo para las elecciones

particulares.

El marketing cognitivo-algoritmico constituye una etapa posterior porque incorpora de
manera mas directa la dimension cognitiva del comportamiento humano dentro de los
procesos automatizados de decision. La atencion, percepcion, memoria, emocion y

procesamiento de informacidon adquieren relevancia para comprender como se forman
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determinadas respuestas frente a estimulos comerciales. Los algoritmos pueden fusionar
el recorrido del comportamiento con esquemas tedricos que manejan estos procesos para
crear experiencias realmente unicas. Esta conexion intrinseca faculta la mudanza desde
la simple suposicion sobre conductas visibles hacia una comprension més precisa de los

factores que tal vez influencian la respuesta del consumidor.

El nacleo de esta etapa reside en la sinergia entre la potencia de calculo y las bases del
pensamiento humano. La inteligencia artificial que destaca por su presteza en analizar,
reconocer tendencias y transformarse perpetuamente, armoniza formidablemente con las
teorias de la cognicion. Los enfoques cognitivos, a su vez, ofrecen un entendimiento sobre
aristas que simples cifras econdmicas no consiguen alcanzar. Las aspiraciones de un
negocio no se limitan a soluciones veloces; més bien buscan forjar vivencias que
verdaderamente conecten con los anhelos de las personas. Sumado a ello, esta mutacioén
sustancial impone mayores deberes a las corporaciones. Un discernimiento méas profundo
y precavido tiene la facultad de moldear la autonomia con que los consumidores deciden

por si mismos.

El cambio mas reciente de modelo se vincula con el marketing regenerativo. Este lapso
sobrepasa la idea usual de sustentabilidad; sugiere que las acciones van mas alld del
simple acortamiento de efectos negativos, enfocando su interés en la creacion activa de
beneficio en areas econdmicas, sociales y ambientales. El modelo regenerativo incorpora
multitud de aspectos, como el aprovechamiento 6ptimo de materiales, los lineamientos
basicos de la economia circular, la promocion del avance en comunidades y la
restauracion de ambientes naturales. Desde esta perspectiva, el marketing cumple una
funcion en transformar los sistemas de produccidon y consumo al priorizar propuestas que

propicien ventajas mas alla de la simple transaccién comercial.

La adopcion de la regeneracion altera lo que se mide para el triunfo comercial. Una
iniciativa no se considera Optimamente eficaz Unicamente por aumentar las ventas o
minimizar los gastos de adquisicion de clientes. Su aptitud para generar provecho
duradero y mitigar efectos adversos también deberia ser examinada. Los consumidores,
las empresas, las comunidades y el entorno natural pueden integrarse como aspectos
interrelacionados dentro del examen. Asi la logica del crecimiento organizacional se
conecta con una vision a largo plazo donde la creacion de beneficios monetarios ha de

convivir con el amparo y la mejora de los medios que posibilitan la labor productiva.
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La secuencia tradicional — digital — inteligente — cognitivo-algoritmico —
regenerativo no significaria una anulacion total de una fase por otra. Las organizaciones
podrian usar al mismo tiempo instrumentos de distintos grados de avance. Una empresa
podria mantener practicas ancestrales de sondeo de mercado mientras que utiliza
plataformas virtuales, modelos predictivos y directrices de sostenibilidad. La propuesta
fundamentalmente demuestra un avance en habilidades predominantes, donde cada etapa
integraba elementos complementarios para aprehender y arbitrar la conexién con el
ambito comercial. Esta facultad permite que el marco sea empleado por corporaciones,

ya sean de ambito tecnologico o tactico en su evolucion.

La evolucion también puede comprenderse de una manera diferente con la perspectiva de
la informacion. En marketing tradicional, las observaciones y datos agregados
predominan mas; por otra parte, en el marketing digital, la cantidad de registros
individuales se incrementa; con el marketing inteligente, estos datos se transforman en
predicciones; y en el marketing cognitivo algoritmico, las variables referentes a los
procesos humanos de la atencion y las decisiones son incorporadas; en el marketing
regenerativo, el andlisis se amplia hacia el efecto que tiene en el sistema la actividad
empresarial. Cada cambio intensifica el abasto de las variables usadas para guiar las
determinaciones. El resultado es una estructura de gestion progresivamente mas
integrada, donde la informacion funciona como un activo estratégico (Adomavicius et al.,

2013).

El modelo conceptual ain demuestra una transformacién en la meta economica del
marketing. En su fase tradicional, la prioridad se enfoca en descubrir mercados y agilizar
intercambios; después, la digitalizacion eleva el alcance y la interaccion; la inteligencia
artificial impulsa la habilidad predictiva; la parte cognitiva hace mas profunda la
comprension del actuar; y la direccion regenerativa unifica el efecto de las
determinaciones sobre sistemas economicos, sociales y ambientales. La ventaja
competitiva no solo reside ahora en persuadir; ademas, estd ahora mas vinculada a la

aptitud de interpretar, prever, amoldarse y crear valor durable.

En este contexto coyuntural, el Marketing 7. Integral irrumpe como un modelo conceptual
que fusiona aptitudes adquiridas a través de varias fases. La dimension tecnoldgica digital
promueve a la vez la interconexion y la recopilacion de datos; la inteligencia artificial
permite su analisis y la prediccion de tendencias que van surgiendo; una comprension

profunda del comportamiento humano posibilita un entendimiento mds directo, y la
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sustentabilidad direcciona las iniciativas hacia resultados alineados con el éxito
financiero, social y medioambiental. La unién de estos aspectos ayuda a comprender el
marketing como una maquina que cambia constantemente, antes que observarlo
simplemente como una tarea de la comunicacion empresarial. Su buen desempeio
demanda una integracion total entre informacion, herramientas, intervenciones y metas

ambiciosas a futuro.

El recorrido conceptual puede expresarse, por tanto, como una ampliacion progresiva del
campo de decision: Marketing tradicional — Marketing digital — Marketing inteligente
— Marketing cognitivo-algoritmico — Marketing regenerativo. Cada paso adelante trae
nuevas avenidas de datos, herramientas analiticas y direcciones para dirigir las acciones
empresariales. La transformacion a esquemas de sanacion significa que la eficiencia
comercial se mide en armonia con la capacidad de producir valor perpetuo y el manejo
de los ecos de la demanda. En linea con este disefio, el Marketing 7.0 Integral presenta
un cruce entre cambios tecnoldgicos, entendimiento humano y entrega sistémica, creando
un enfoque revolucionario para gobernar los espacios de mercado en entornos

caracterizados por abundancia de informacion y cambios incesantes.

Figura 1.2. Evolucion del Marketing: Del Enfoque Tradicional al Marketing Regenerativo

Elaboracion: Autores
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CAPITULO I1I

INTELIGENCIA ARTIFICIAL 'Y EL NUEVO SISTEMA DE INTELIGENCIA
DEL CONSUMIDOR

2.1. De la IA predictiva a la IA anticipatoria

La inteligencia artificial se ha integrado al marketing, alterando de manera gradual el
modo en que las empresas entienden los datos mercantiles. Las plataformas digitales, en
un primer momento, permitieron manejar cantidades masivas de informacion para
descifrar conductas ocurridas. Subsiguientemente, el aprendizaje automatico comenzé a
predecir eventualidades futuras, elevando el valor economico de la inteligencia. Dicho
progreso marcha hacia sistemas que operan antes de que la demanda aparezca. Este giro

se clasifica en cuatro etapas: descriptiva, predictiva, prescriptiva y anticipatoria.

La inteligencia descriptiva es la etapa inicial, centrada en explicar lo sucedido en una
actividad comercial particular. Funciona con datos histéricos como compras, visitas,
consultas, interacciones, tasas de conversion y resultados de campafias. Con estos
historicos, se dilucidan patrones de comportamiento, segmentos de consumidores y
movimientos del mercado. Su mayor ventaja es transformar datos dispares en
conocimiento estructurado sobre lo actuado. Sin embargo, su aptitud para dirigir

decisiones futuras radica en la continuidad de las tendencias descubiertas (Shin, 2020).

Desde una perspectiva econdmica, la inteligencia descriptiva minimiza los costos ligados
a la recoleccion y organizacion de datos. En mercados con volimenes transaccionales
significativos, el procesamiento automatizado otorga indicadores que de forma manual
resultarian arduos de construir. Las entidades comerciales son capaces de discernir qué
productos revelan una demanda superior, qué segmentos generan ingresos aun mas altos
o qué canales producen ciertas respuestas. Sin embargo, el entendimiento del rendimiento
pasado no garantiza el descubrimiento rdpido de un cambio en las preferencias. Por
consiguiente, esta etapa es una base de informacion vital, pero insuficiente para una

gestion empresarial centrada en predicciones futuras.

La inteligencia predictiva forma una segunda fase, ya que usa informacién del pasado
para estimar la posibilidad de eventos por venir. Los modelos pueden determinar la
probabilidad de comprar, abandonar, interactuar, responder a una promocién o elegir

ciertas opciones. En esta etapa, los datos superan su funcién de simples anotaciones
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pasadas para volverse elementos para crear prondsticos con posibilidad. El beneficio
empresarial surge de la capacidad de asignar recursos de manera flexible segin la
probabilidad prevista de cada actividad. Por eso la prediccion busca la eficiencia de
campafias y la disminucién del esfuerzo a consumidores de poca probabilidad de

respuesta.

La diferencia fundamental entre descripcion y prediccion se encuentra en el horizonte
temporal de la decision. Una se ocupa primordialmente de la pregunta sobre qué evento
aconteciod, mientras la otra busca comprender qué podria transcurrir segin circunstancias
particulares. Esta distincion habilita ajustes preventivos en normativas corporativas,
como, por ejemplo, administracion de inventarios, seleccion de base de clientes o retoques
en mensajes. Sin embargo, un prondstico continuo se apoya en los factores inherentes al
modelo y en la solidez de sus relaciones. Si surgieran acontecimientos inesperados,
cambios en tendencias sociales o gustos modificados, la proyeccion podria verse

debilitada.

La inteligencia prescriptiva incorpora una dimension a las predicciones: no solo estima
lo probable, sino que define la accion que produce el resultado més idoneo. Los sistemas
escudrifan las opciones y proponen ajustes en los precios, promociones, canales de venta,
la informacién o los costos. Economicamente, esa facultad acerca la evaluacion de datos
a la mejora de resultados, uniendo la probabilidad con metas de negocio definidas. La
tecnologia sirve ahora como algo mas que una simple herramienta de diagndstico; asume

también un papel de soporte directo en decisiones complejas.

La prescripcion también modifica la relacion entre analisis y ejecucion. Un sistema puede
detectar que es probable que un cliente abandone el camino y asi, de manera rapida,
ofrecer una estrategia que busca prevenir ese desenlace. Ademds, puede ver una
oportunidad para vender y plantear a qué clientes dirigirse, por donde comunicar y bajo
qué bases particulares. Esta manera de obrar acelera el tiempo entre que se identifica un
problema y se lleva a cabo una respuesta. Sin embargo, la calidad de una recomendacion
depende tanto de la precision del modelo como de los objetivos establecidos, por lo que
una optimizacién centrada exclusivamente en conversiones puede generar resultados

contraproducentes en satisfaccion, confianza o autonomia.

La inteligencia anticipatoria representa una extension conceptual de estos niveles porque

incorpora sefiales que pueden aparecer antes de que una conducta o necesidad se
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manifieste claramente. Su propdsito se enmarca en reconocer los inicios de mutaciones
en el ambiente que ya existe en las inclinaciones de la gente o las circunstancias
especificas de cada persona y usa esas sefias para formular soluciones 6ptimas muy
rapido. La prevision, por lo tanto, no solo quiere decir calcular la gran chance de una
compra. Implica reconocer que las necesidades pueden encontrarse en proceso de
formacion y que determinados cambios aparentemente pequefios pueden adquirir

relevancia comercial posteriormente (Shin, 2020).

Esta brecha es de gran importancia, ya que una accion palpable y una demanda inminente
no invariablemente significan lo mismo. Un consumidor puede estar comprando un
articulo particular con frecuencia; sin embargo, esa repeticion no probaria que seguira
conservando la misma preferencia de forma eterna. Cambios en apreciaciones de valor,
entorno doméstico, caudal, costumbres, acceso o tecnologia pueden modificar su curso,
antes de que exista un seflalamiento de compra directa. Un sistema de prediccion busca
juntar estos posibles cambios para ver como podria evolucionar todo y para cambiar lo

que la empresa ofrece, antes de que el cambio sea obvio.

La anticipacion requiere, por ello, una interpretacion mas amplia del comportamiento.
Ademas de transacciones, pueden considerarse variaciones en frecuencia de interaccion,
secuencias de navegacion, busquedas, consultas, abandono de procesos, modificaciones
en horarios y respuestas frente a diferentes contenidos. Cada sefial por si sola aporta un
valor infimo, pero juntando variados indicios se logra desentrafiar un mutar pausado. Este
tipo de actuacion dota a nuestro sistema del rasgo de ser un artefacto vigilante, dispuesto
a mejorar sus apreciaciones al percibir datos nuevos y a detectar fallos comparados con

conductas anteriores.

De acuerdo con Fan y Liu (2022), la transicion hacia la prediccion también revoluciona
el rol del consumidor dentro de la toma de decisiones. Cuando un sistema tinicamente
detalla o predice, el humano sigue siendo el principal artifice en detectar una necesidad y
optar por algo. Por otro lado, un disefio predictivo puede actuar antes de que se declare
una demanda, proporcionando consejos, advertencias, sugerencias a medida o incluso
alterando la oferta. Esto puede aminorar los costes de investigacion y acelerar las
decisiones, mas también podria ocasionar una sensacion de pérdida de control si la
tecnologia adquiere demasiada independencia. Pruebas empiricas sugieren que cierta

autonomia computacional es beneficiosa para deliberaciones; sin embargo, un exceso de
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autonomia podria impactar negativamente la eficacia percibida y el control del

consumidor.

La anticipacion necesita ser diferente de un automatismo sin limite. Su proposito
econdmico no se tiene que buscar en un impacto continuo sobre el consumidor, sino en
el hallazgo de esas oportunidades donde una accion pudiera ser provechosa. Los sistemas
de recomendacion, si bien optimizan la eleccion filtrando las alternativas, logran
aumentar la perplejidad al momento en que el individuo siente un condicionamiento
tecnologico excesivo en su decision. La percepcion de control constituye asi una variable
relevante para determinar si la anticipacion facilita la experiencia o genera resistencia

frente al sistema inteligente.

Desde el punto de vista empresarial, la transicion de la A predictiva hacia la anticipatoria
implica pasar de una légica reactiva a una gestion basada en sefales tempranas. La
empresa ahora va mas alla de tan solo esperar una necesidad manifiesta por un cliente; en
cambio, buscan percibir esos pequefios cambios que pueden convertirse en futura
demanda. Esto requiere estructuras adecuadas que capturen datos constantemente, que
mezclen la informacion del contexto y que puedan distinguir entre simples fluctuaciones
temporales y verdaderos cambios importantes. De esta manera, esa habilidad de anticipar
puede ser un arma secreta para la competencia, permitiendo que cambien sus productos,

servicios y mensajes antes que nadie mas.

Esta metamorfosis es perceptible a lo largo de una progresion de habilidades; la
inteligencia descriptiva arroja luz sobre los acontecimientos pasados; su contraparte
predictiva evalla las eventualidades futuras mas probables. Y la inteligencia prescriptiva
designa, ademas, la intervencion més ventajosa; mientras la inteligencia anticipatoria, por
su parte, descubre demandas o inclinaciones previas a su plena manifestacion. Tal
progreso acrecienta de manera constante, innegable, el valor econdmico del conocimiento
y, consecuentemente, modifica la IA en un elemento esencial para las deliberaciones
humanas. Sin embargo, al crecer la fuerza de intervencion automatica, la necesidad de
mantener salvaguardias de supervision, lucidez y colaboracién humana igualmente sube.
El buen funcionamiento del sistema recae inevitablemente en balancear la precision

técnica, el beneficio econdmico y la autonomia del consumidor.
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2.2. Gemelos digitales del consumidor

El Digital Consumer Twin puede entenderse como una representacion dindmica, digital,
que aglomera informacion muy diversa, buscando modelar, analizar y simular aspectos
de la conducta del consumidor. Una tactica diferente a lo acostumbrado, esa que solo mira
datos demograficos y ventas pasadas, busca juntar varias facetas de la vida de una
persona. Funciona, mayormente, juntando datos de su pasado, coémo interactud online, su
situacion en cada momento y qué eligié6 comprar. Lo financiero persigue hacer que la

empresa pueda mejor ver cOmo compra la gente y asi crear planes unicos para cada caso.

La construccion de esta representacion requiere integrar datos que normalmente se
encuentran dispersos entre diferentes sistemas. Una persona genera datos valiosos a través
de encuestas, compras, apps, redes, gadgets, visitas, y recepta sefales especificas. Si estos
repositorios de datos permanecen separados, muestran un entendimiento limitado del
actuar. El modelo de gemelo digital pretende fusionarlos en una representacion
cohesionada que se actualiza con la informacion fresca. Esta unificacion transforma

vastas cantidades de datos diversos en un formato ideal para examen continuo.

Desde un prisma econoémico, la efectividad del modelo se entrelaza intrincadamente con
una reduccion de la imprevisibilidad en las resoluciones empresariales. Una nocion mas
profunda del consumidor permite anticipar gustos, comportamientos de adquisicion y
respuestas probables a diversas opciones. En consecuencia, la asignacion de recursos para
productos, estimulos, canales y experiencias experimenta una optimizacion. Los costos
asociados a la busqueda se reducen tanto para la empresa como para el consumidor,
elevando asi la sincronia entre lo propuesto y lo demandado. Sin embargo, el beneficio

obtenible depende de la calidad, actualizacion y precision de los datos utilizados.

De acuerdo con Bilgihan et al. (2026), la representacion algoritmica de las preferencias
no debiera considerarse un reflejo absoluto de la individualidad o del comportamiento
humano. El sistema construye una aproximacioén estadistica basada en sefales
observables e inferidas, por lo que siempre existe un margen de incertidumbre. Las
preferencias pueden cambiar debido a circunstancias econdmicas, sociales, culturales o
personales que no se encuentran completamente registradas. Por ende, el gemelo digital
se debiera contemplar como una construccion que evoluciona dindmicamente, ajustando
sus proyecciones segun asimila datos nuevos, en vez de un estado fijo que determine para

siempre las conclusiones de un individuo.
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La dimension temporal adquiere especial importancia en este proceso. Un perfil estatico
pudiera haber menguado su poder explicativo con el rapido cambio de las condiciones de
consumo, pero una presentacion adaptable permitird acoger cambios en rutinas y
preferencias. La informacion obtenida de interacciones sucesivas permite detectar
desviaciones respecto de patrones anteriores y ajustar las estimaciones correspondientes.
Esta caracteristica resulta ser sumamente importante en mercados donde los
consumidores combinan experiencias digitales y reales, ya que un individuo podria
mostrar comportamientos distintos en dependencia del entorno en que efectia sus

actividades.

Las variables vinculadas a la accion son uno de los pilares més vitales del modelo. Entre
estas podriamos mencionar la frecuencia con la que compra, los articulos visitados, el
historial de navegacion, el tiempo de interaccion, su respuesta a promociones, el
abandono de rutas y el empleo de ciertos canales. Su andlisis facilita definir patrones y
evoluciones en los patrones de gasto. La acumulacion de datos es capaz de generar
indicadores sobre el regreso de clientes, la receptividad a ciertas propuestas y la
probabilidad de una futura interaccion. Sin embargo, estos registros representan
unicamente comportamientos observados y no necesariamente explican las razones que

los originan.

Por ello, el modelo puede complementarse con variables cognitivas relacionadas con
atencion, percepcion, emociones, preferencias declaradas y respuestas frente a diferentes
estimulos. La incorporacion de estas dimensiones permite aproximarse a procesos que no
son directamente visibles en una transaccion. Tecnologias como analisis de expresiones,
seguimiento ocular, biometria o procesamiento de lenguaje natural ofreceran la habilidad
de producir sefiales colectivas de la vivencia del cliente. Su aplicaciéon amplia mucho la
habilidad de modelado. Pero los requisitos sobre la privacidad, el consentimiento y la

administracion ética de los datos personales crecen también.

Las variables contextuales proveen una dimension afiadida al operar del gemelo digital.
El mismo consumidor decide diferentemente segun esté donde esté, la hora del dia, su
situacion financiera, las personas presentes, el aparato que usa o los rasgos del entorno.
Involucrar estas circunstancias posibilita dejar a un lado visiones muy fijas basadas
solamente en acciones pasadas. En consecuencia, la representacion digital puede

aproximarse mejor a la naturaleza situacional del consumo, donde las preferencias no
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siempre funcionan como atributos permanentes y pueden modificarse segin las

circunstancias.

La combinacion de informacion conductual, cognitiva y contextual permite desarrollar
simulaciones de diferentes escenarios comerciales. Una empresa podra evaluar la
respuesta de segmentos especificos ante fluctuaciones en los precios tipicas de
mercaderias, comunicaciones publicitarias o mutaciones en los puntos de acceso. Estas
simulaciones pueden utilizarse para evaluar alternativas antes de implementarlas
directamente sobre el mercado. La experimentacion virtual puede disminuir determinados
costos asociados con pruebas comerciales y proporcionar informacién adicional para la

planificacion de experiencias (Bilgihan et al., 2026).

El valor estratégico aumenta cuando la réplica digital se entrelaza con sistemas de
inteligencia artificial capaces de asimilar nueva informacion. El esquema va mas alla de
solo guardar datos; es capaz de modificar su funcionamiento y cambiar sus predicciones
al ritmo que las tendencias van cambiando. Esta habilidad fomenta un ajuste poco a poco
y ayuda a ver patrones dificiles de detectar por otros métodos de clasificaciéon comun.
Ademas, la inclusion de informacion de sistemas conectados mejora la vision de las
conexiones reales y digitales, ofreciendo una vision mas completa del recorrido del

cliente.

No obstante, una mayor precision en la representacion también puede incrementar los
riesgos de sobrepersonalizacion. Cuando una empresa posee detalles de datos
considerables, ella puede desarrollar estimulos con precision milimétrica a los rasgos
unicos de una persona. Aunque esto puede mejorar la relevancia de las recomendaciones,
también puede reducir la percepcion de autonomia si el consumidor considera que sus
opciones estan siendo condicionadas de manera excesiva. La aceptacion de estas
tecnologias depende, entre otros factores, de la utilidad percibida, facilidad de uso,

conocimiento, confianza y capacidad tecnoldgica del usuario.

La sobrepersonalizacion puede generar ademds una relacion asimétrica en materia de
informacion. La empresa puede conocer patrones de comportamiento que el consumidor
desconoce o no puede observar directamente, mientras los criterios utilizados para
generar recomendaciones permanecen ocultos. Esta compleja circunstancia dificulta
entender por qué existe una oferta especifica y qué datos informaran su seleccion. La

transparencia, por ende, adopta un considerable peso econdmico, pues la confianza afecta
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de forma demostrable la propension a interactuar con marcos inteligentes y a divulgar
informacion suplementaria. Una estructura técnicamente intrincada podria ver su
viabilidad comercial menguar si las personas perciben que sus operaciones invaden

indebidamente su espacio personal o restringen su capacidad de decision.

La utilizacion de gemelos digitales también plantea el problema de la calidad de las
inferencias. Los conjuntos de datos pueden ocultar imprecisiones, desviaciones
provenientes de su origen o datos que no estén actualizados; adicionalmente, los procesos
de algoritmos podran malinterpretar indicadores particulares. Una inferencia imprecisa
podria devenir en sugerencias de poca importancia, afianzando de esa manera una
comprension equivocada del cliente. Asi pues, la actualizacion continua necesitard ser
reforzada por sistemas de validacion y la supervision humana. El proposito principal no
es la fabricacion de una representacion que se vea perfecta, sino mas bien de una
herramienta que sea maleable, una que sera capaz de hallar sus propias fallas y corregir

desviaciones (Shin, 2020).

Desde una perspectiva de marketing, el Digital Consumer Twin modifica la logica de
segmentacion al pasar de categorias relativamente estdticas hacia representaciones
individualizadas y dindmicas. El consumidor deberia ser abordado no como un ente
estatico, sino mas bien como una trayectoria en constante evolucion. Esta trayectoria,
lejos de limitarse a una simple categoria de mercado, se teje a través de incontables
estados, experiencias y contextos vitales. Esta metamorfosis propicia la concepcion de
propuestas notablemente mas agiles, adaptandose fluidamente al progreso de la compra e
incluso sincronizando un caudal inagotable de interacciones. La personalizacion, de esta
manera, cesa de aferrarse meramente a atributos primarios para abrazar, progresivamente,

toda la informacion gestada durante la interaccion misma con la compaiiia.

El desarrollo de semejantes modelos fomenta un progreso notorio en la armonia entre el
estudio y la direccion. Datos obtenidos del gemelo digital abren la puerta a la mejora de
articulos, la organizacion de vivencias, el ajuste del habla y la prediccion de diversos
caminos antes de su puesta en marcha. Su valor primordial estd no Unicamente en un
examen a fondo del comprador, sino también en la mutacion de tal sabiduria en tacticas
comerciales mas logradas. Al asociarse con inteligencia artificial, tal esquema podria ser

la base para la prueba, el aprendizaje y el ajuste de la proposicion de valor.
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El desafio primordial es conseguir un equilibrio entre precision, personalizacion y
autonomia. Un modelo con poca informacion produce recomendaciones genéricas; esto
disminuye su utilidad comercial. En cambio, un modelo muy intrusivo puede provocar
rechazo y minar la confianza. La eficacia del Digital Consumer Twin depende de
determinar el nivel de conocimiento adecuado, pues. Esto es para mejorar la experiencia
sin que la personalizacidon se convierta en vigilancia continua. Bajo este equilibrio, los
gemelos digitales pueden constituir una herramienta para comprender de manera
dindmica el comportamiento del consumidor, siempre que su aplicaciéon considere
simultaneamente rendimiento empresarial, calidad de los datos, transparencia y capacidad

de decision individual.

2.3. Marketing autonomo y agentes inteligentes

El desarrollo de inteligencia artificial estd cambiando la estructura tradicional de las
estrategias de marketing al permitir que ciertas tareas sean hechas con mucha autonomia.
A diferencia de las herramientas de siempre, que necesitan instrucciones exactas para
cada paso, los agentes inteligentes entienden objetivos, miran informacion, escogen
métodos y piensan en lo que pasara dentro de limites marcados. En el &mbito comercial,
esta capacidad hace posible hacer automaticamente procesos que antes necesitaban
muchas decisiones humanas. Este cambio lleva la tecnologia de ser una ayuda a participar

mas activamente en la idea y ejecucion de planes.

Los agentes de IA aplicados al marketing pueden encargarse de actividades como
segmentacion, generacion de contenido, seleccion de audiencias, optimizacion de
campanas, atencion al consumidor y analisis de resultados. Sus funciones incorporan
modelos de lenguaje modernos, sistemas de recomendacion, instrumentos analiticos y
procesos de aprendizaje. Més que hacer una sola cosa, un agente puede juntar varias
acciones para alcanzar una meta comun. Esta caracteristica resulta relevante para
empresas que administran grandes volumenes de interacciones y necesitan responder

rapidamente a cambios en la demanda.

La automatizacion de campafias constituye una de las aplicaciones mas inmediatas. Un
sistema puede analizar el comportamiento de diferentes segmentos, seleccionar
contenidos, establecer momentos de comunicacion y modificar determinadas variables
segun las respuestas obtenidas. La campafia deja de ser completamente estatica desde su

lanzamiento y puede transformarse mediante ciclos continuos de observacion y ajuste.
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Esta dinamica reduce los tiempos necesarios para modificar estrategias y permite
distribuir los recursos de acuerdo con resultados observados en periodos mas cortos. La
ventaja econdmica surge de una mayor capacidad de adaptacion frente a mercados

caracterizados por cambios frecuentes (Kizilcec, 2016).

La autonomia también puede extenderse hacia la asignacion presupuestaria. Los agentes
comparan el rendimiento que tienen los canales, proponen o aplican reasignaciones dentro
de limites que son definidos. Si una estrategia muestra menor rendimiento, el sistema
puede decrementar su inversion y transferir fondos a otras opciones que son superiores.
Este proceso acerca el marketing a una optimizacion constante. Sin embargo, la
automatizacion de las finanzas exige que limites explicitamente sean determinados; una
resolucidn técnica eficientemente aplicada en el lapso breve, de hecho, podria acarrear

repercusiones desfavorables si olvida metas estratégicas de reputacion o normativas.

Los agentes inteligentes, ademads, tienen la capacidad de asumir roles de recomendacion
personalizados. Con base en datos concernientes a preferencias, historial de interacciones
y el contexto circundante, ellos pueden elegir productos, contenidos o servicios que
presumiblemente se alineen con las exigencias de un individuo. Las sugerencias redundan
en la optimizacion de los costes de exploracion, reduciendo asi las alternativas que el
consumidor debe examinar. Paralelamente, esta funcionalidad magnifica la significancia
concedida a las experiencias digitales. Su utilidad descansa en que el mecanismo capta
correctamente las inclinaciones y las sugerencias no son vistas como demasiado

intrusivas o de manipulacion.

Una caracteristica mas avanzada aparece cuando los agentes no solo recomiendan, sino
que también pueden participar en procesos de negociacion. Un sistema podria comparar
condiciones, evaluar alternativas y seleccionar opciones de acuerdo con criterios
previamente definidos por el consumidor. En ciertos ambientes, esto pudiera mutar la
vinculacion acostumbrada entre comprador y vendedor, puesto que una fraccion de la
relacion comercial ya no acontece directamente entre sujetos. El agente pasa a ser un nexo
virtual que puede manifestar preferencias, limitaciones y objetivos econdmicos de su

usuario.

Esta transformacion genera un nuevo esquema de interaccion consumidor-agente-marca.
El consumidor expone sus fines o deseos; el agente interpreta estos preceptos para luego

comunicarse con entidades que dispensan bienes o servicios. La marca, a su vez, puede
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utilizar agentes propios para responder, negociar o personalizar propuestas. El proceso
produce una estructura donde diferentes sistemas automatizados pueden actuar en
representacion de intereses distintos. La competencia deja de desarrollarse
exclusivamente entre empresas y comienza a incorporar interacciones entre agentes que

procesan informacion y toman decisiones dentro de parametros especificos.

El ecosistema de decision hibrida surge precisamente de esta combinacion entre
decisiones humanas y automatizadas. El consumidor sostiene ciertas ambiciones y
cautelas mientras los agentes se encargan de investigar informacidn, cotejar opciones y
ejecutar encargos. La division del trabajo podia mejorar el desempefio si la cantidad de
elecciones supera la prudencia de juicio personal. Sin embargo, delegar decisiones
también implica transferir cierto grado de autonomia hacia el sistema tecnoldgico. La
calidad de la experiencia dependera de que el consumidor comprenda qué decisiones esta

delegando y cudles contintia controlando directamente (Kizilcec, 2016).

La autonomia algoritmica podra entregar provechos significativos, ya que mengua el
empeno mental esencial para decidir cuestiones complejas. Un comprador que se
confronta con centenas de elecciones posibles podria beneficiarse de un asistente virtual
para precisar condiciones, valorar caracteres y eliminar opciones que no encajen con sus
preferencias. La consecuencia de esto, la concentracion de la atencion hacia un abanico
mas reducido de situaciones. Sin embargo, si el funcionamiento del sistema deviene
sobremanera autdnomo, la sensacion de una merma del control personal podria surgir.
Por ello, la autonomia de la tecnologia debiera ser controlada para que el usuario pueda

intervenir, modificar decisiones o rechazar sugerencias cuando lo necesite.

Desde la perspectiva de las empresas, los sistemas artificiales podrian mejorar la
velocidad de respuesta mediante procesos de aprendizaje constantes. Cada interaccion
genera informacion que podria ser usada para modificar futuras propuestas,
comunicaciones o estrategias. La empresa podria pasar de una planificacion ocasional a
un modelo de mejora continua, ajustando las decisiones segin el comportamiento
observado. Esta capacidad es muy importante en mercados digitales donde los gustos de

los usuarios cambian rapidamente y el entorno competitivo se modifica frecuentemente.

La utilizacién de agentes también puede modificar la estructura de costos del marketing.
La automatizacion disminuye la necesidad de intervenciéon humana en determinadas

actividades repetitivas y permite ampliar el nimero de interacciones gestionadas




CAPITULO 2. INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y EL NUEVO SISTEMA DE INTELIGENCIA DEL
CONSUMIDOR

simultdneamente. Una empresa podria contrastar preguntas, personalizar mensajes y
medir logros en una magnitud que seria dificil con solo gente. Sin embargo, la reduccion
de costos no quiere decir obligatoriamente un fin completo del trabajo que requiere
especializacion. Las funciones relacionadas con estrategia, supervision, creatividad,
interpretacion contextual y gestion de riesgos contintan requiriendo capacidades

humanas.

La imaginacién sefala particularmente una de las zonas donde la autonomia algoritmica
genera una discrepancia notable. Los agentes pueden generar mucha variedad de
contenido y modificarlas rapidamente para otros grupos; no obstante, un gran nimero de
propuestas podria originar productos similares, mientras las empresas utilizan
plataformas, datos y politicas de mejoramiento uniformes. La eficiencia en produccion de
contenido no garantiza diferenciacion competitiva. Por esta razon, el uso de agentes debe
combinar capacidad automatizada con criterios estratégicos capaces de preservar

identidad, posicionamiento y elementos distintivos de cada marca.

Otro desafio corresponde a la coordinacidon entre agentes pertenecientes a diferentes
participantes del mercado. Si consumidores usan agentes para conseguir productos y
compafiias emplean sistemas autébnomos para vender, recomendar y transar, las
interacciones podrian derivar en procesos de gran complejidad. Cada agente debiera
perseguir objetivos divergentes y operar con inteligencia incompleta. La negociacion
automatica, por ende, va a requerir pautas inequivocas concernientes a preferencias,
restricciones, autorizaciones y responsabilidades. La infraestructura comercial
evolucionara seguramente en un ecosistema en el que humanos y sistemas inteligentes
intercambien paulatinamente roles en la recoleccion de informacion, la valuacion y la

resolucion.

De acuerdo con Fan y Liu (2022), la confianza representa un pilar fundamental en el
avance de ese modelo. El consumidor requiere saber, al menos de forma general, qué
datos usa el agente, qué objetivos busca y bajo qué condiciones podra operar en su sitio.
Una falta de claridad podria traer duda sobre las sugerencias y las resoluciones que se
realizan de manera automatica. Ademas, los errores pueden producir costos econdémicos
directos, especialmente cuando el agente tiene capacidad para realizar compras, modificar

configuraciones o aceptar determinadas condiciones comerciales.
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La gobernanza entonces adquiere una relevancia muy, muy creciente. Las compaiias fijan
limites en acciones que agentes logran efectuar, sistemas de monitorizacion y procesos
para arreglar decisiones malas. Ademas, es clave vigilar la exactitud de la informacion
que se usa, prevenir pleitos causados por estructuras inclinadas y asegurar que la
automatizacion no elimina, sin razon, el area de participacion humana. La independencia
debe venir con rendicidén de cuentas, propiciando asi una conexion inequivoca entre el
potencial de operacion del sistema y la obligacion corporativa de asumir las

consecuencias de sus logros.

El marketing autéonomo, por ello, manifiesta un avance hacia un entorno donde la
inteligencia artificial interviene de forma sustantiva en la gestacion, diseminacion,
sugerencia y pacto de valor. Los intermediarios logran disminuir erogaciones de rastreo,
agilizar procesos, adaptar vivencias y orquestar volumenes considerables de elecciones.
No obstante, su difusion asi mismo altera el reparto de facultades y deberes en el ambito
mercantil. La vanguardista modalidad de juicio dual precisa equilibrar la accion autonoma
y la supervision humana, la eficacia y la imparcialidad, la maleabilidad y la reserva, al
par que la magnitud técnica y la agudeza estratégica. Dentro de este esquema, la
supremacia competitiva no radicara solamente en albergar infraestructuras mas capaces,
sino en idear arreglos donde su libre voluntad infunda un genuino valor a consumidores

y entidades.

Figura 2.1. Ecosistema de Decision Hibrida y Negociacion Automatizada en el Marketing

Autonomo

Elaboracion: Autores
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2.4. Algoritmos de anticipacion de necesidades

Los algoritmos de anticipacion de necesidades representan una evolucion de los sistemas
de marketing orientados exclusivamente a identificar comportamientos ya manifestados.
Su funcion es captar indicios que ayuden a predecir futuras evoluciones en preferencias,
intenciones o situaciones de compra. Con ese fin, los datos historicos se entrecruzan con
la informacion actual y elementos contextuales. Asi, se elaboran modelos convenientes
para identificar patrones que anticipan ciertas decisiones. Esa habilidad da la oportunidad
a las empresas para actuar antes de que una necesidad se manifieste directamente. Esto

permite cambios en productos, comunicaciones o0 servicios, con mejor momento.

La prediccion de la intencionalidad es un componente primordial de la operacion de estos
sistemas. Rara vez es la intencion de comprar algo obvia desde el principio; mas bien,
esta se va gestando poco a poco, a través de buisquedas, preguntas, comparaciones, visitas
repetidas o la interaccion con contenido dedicado. Los algoritmos son aptos para asignar
valores de probabilidad a estos indicios y establecer varios niveles de interés. Desde una
perspectiva economica, esto hace posible dirigir recursos de marketing hacia
consumidores cuya trayectoria sugiera una mayor posibilidad de compra efectiva,

minimizando esfuerzos innecesarios (Alshaketheep et al., 2025).

La deteccion de cambios de preferencia requiere una comparacion continua entre el
comportamiento reciente y los patrones historicos. Una modificacion aislada puede
corresponder a una circunstancia temporal y no necesariamente representar una
transformacion permanente. Por tal motivo, los esquemas tienen la obligaciéon de
diferenciar entre saltos pasajeros y apartamientos continuos. El integrar secuencias
temporales junto a métodos de aprendizaje otorga la posibilidad de reconocer variaciones
en la asiduidad, los géneros explorados, la cautela al precio o cdmo se reacciona a ciertos
incentivos. Esta capacidad resulta especialmente relevante en mercados donde las

preferencias evolucionan con rapidez.

Las sefiales débiles adquieren particular importancia dentro de este proceso. Se trata de
indicios que, considerados individualmente, poseen poca capacidad explicativa, pero que
pueden adquirir relevancia cuando aparecen de forma conjunta. Una disminucién
progresiva en la frecuencia de compra, un cambio en las consultas realizadas o una
modificacion en los productos observados pueden indicar una transicion todavia

incipiente. Las inteligencias artificiales logran amalgamar diversas pistas y estimar si su
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union eleva la posibilidad de una mutacion sustancial. De esta manera, el sistema busca
detectar movimientos antes de que produzcan modificaciones claramente visibles en las

métricas comerciales.

El valor de las sefiales débiles depende de su contexto. Una busqueda ocasional no
necesariamente representa una nueva intencidon, mientras que una secuencia de
comportamientos relacionados puede proporcionar informacién mas significativa. Por
ende, los algoritmos predictivos tienen que incorporar variables temporales y
contextuales para interpretar cada aparicién en una secuencia. Este rasgo diferencia a una
solucion proactiva de un simple dispositivo de supervision. La informacion adquiere
utilidad cuando puede relacionarse con cambios en las circunstancias y no solamente con

la cantidad de interacciones registradas.

Los sistemas de alerta temprana constituyen una aplicacion practica de esta ldgica. Su
proposito es el de reconocer desviaciones que tengan importancia, y generar asi sefiales,
para que la entidad correspondiente analice una accion de posible toma. Una notificacion
podria advertir, como, por ejemplo, de una probabilidad mayor a que abandonen clientes,
o un descenso imprevisto en las compras, o tal vez una alteracion total en los gustos de
un segmento especifico de clientes. No seria el objetivo intervenir sin mas
automaticamente ante cada fluctuacidbn que aparezca; mas bien seria suministrar
informacion, la cual sea relevante para asi disminuir ese lapso temporal, o el tiempo entre

el surgimiento de un cambio y que se adopte una determinacion de corte corporativo.

La construccion de indicadores de intencion emergente permite transformar multiples
sefiales en medidas comparables. Un indice es capaz de fusionar la frecuencia de
busqueda, la frecuencia de visita, la participacion en contenidos, las modificaciones de
categoria y la conducta transaccional, para asi poder determinar la intensidad de la
intencion de un consumidor o un segmento. La asignacion de peso a cada variable habria
de establecerse basandose en su habilidad inherente para predecir acciones futuras;
debiendo ajustarse ademds en tanto varien las circunstancias propias del mercado. Este
planteamiento, fundamentalmente, permite el paso desde una apreciacion francamente
desconectada de la informacion hacia un andlisis més sistematico de la trayectoria,

realmente, de las preferencias (Alshaketheep et al., 2025).

La calidad de estos indicadores depende de la capacidad del modelo para diferenciar

correlacion de comportamiento relevante. Una sefial puede aparecer frecuentemente
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antes de una compra sin ser necesariamente la causa de la decision. Adicionalmente,
ciertas estructuras de comportamiento podrian mutar notablemente entre colectivos de
consumidores o grupos de productos. Los mecanismos, por ende, necesitan
procedimientos de validacion exhaustivos, que permitan evaluar los porcentajes de
acierto, los positivos y los negativos erroneos correspondientes. Una anticipacion
hipersensible trae consigo excesivas sefiales y los desembolsos por intervenciones
aumentan; al mismo tiempo, una conformacion exageradamente inflexible registra

mutaciones una vez que estos acontecen.

La anticipacion también puede incorporar factores externos que modifiquen la demanda.
Fluctuaciones econdmicas, mutaciones estacionales, eventos sociales, la oferta de bienes
e inclusive las metamorfosis tecnologicas; todas estas cosas pueden modificar,
indudablemente, las decisiones del consumidor. Al integrar estas variables, se previene
que el algoritmo impute, erroneamente, al individuo variaciones provenientes de
circunstancias totalmente ajenas. El entendimiento contextual deja percibir un cambio
estructural de una respuesta transitoria frente a un suceso concreto con mas claridad. Por
lo consecuente, los modelos mas eficaces no analizan al consumidor suelto, sino inmerso

en el contexto econdémico y social para fundamentar sus juicios.

Una implementacion estratégica se sustenta en utilizar estas apreciaciones para moldear
la oferta anticipadamente, antes de que la demanda se materialice. Cuando ciertas
indicaciones sefialan una inclinacion en aumento hacia una linea de productos especificos,
la organizacion puede, de inmediato, modificar sus existencias, concebir nuevas
creaciones o reformar sus promociones. La utilidad de la prevision, sin duda, crece
cuando el tiempo permite la accion previa a que los rivales del mercado respondan. La
ventaja competitiva no proviene Unicamente de saber qué ocurrird, sino de disponer de
capacidad organizacional para transformar esa informacién en una respuesta efectiva

(Huang y Rust, 2020).

Sin embargo, anticipar necesidades también genera riesgos de interpretacion y de
intervencion excesiva. Una corporacion puede deducir bien que una metamorfosis ocurre
en los gustos y, no obstante, errar sobre la solucién que el comprador estima bien. La
brecha entre detectar una carencia y entender como suplirla sigue siendo crucial. Por este
motivo, las metodologias algoritmicas se destinan a ayudar la determinacioén, no a

reemplazar completamente el discernimiento humano. La mezcla de examen automatico,
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datos cualitativos y direccidn experta contribuye a mermar interpretaciones muy

inflexibles.

La privacidad representa otro desafio debido a que la anticipacidon requiere recopilar y
relacionar una cantidad considerable de informacion. A mayor la habilidad de deducir
necesidades no expresadas, mayor puede ser la sensacion de observacion por parte del
consumidor. El individualismo tiene el potencial de dar beneficio al mermar gastos de
blisqueda y optimizar la relevancia de las propuestas, pero puede ocasionar repulsa
cuando se juzga como una invasion. El equilibrio entre utilidad y autonomia necesita
establecer lineamientos exactos sobre los datos manejados y las acciones posteriores al

dictamen de los algoritmos.

Al final, los sistemas que prevén demandas se podran integrar en un marco de inteligencia
empresarial contemplando cuatro funciones enlazadas: captar sefales, interpretar
alteraciones, ponderar eventualidades y enviar advertencias. El primero recoge
informacion; el segundo identifica desviaciones de patrones pasados; el tercero evalua la
probabilidad de futuras necesidades o comportamientos y la cuarta. El peldafio postrero
transforma las percepciones en informacion servible para la empresa. Esta estructura
permite avanzar desde un marketing reactivo hacia una gestion basada en sefales
tempranas, siempre que la precision de las inferencias se acompaifie de mecanismos de

validacion, proteccion de datos y supervision humana.

2.5. El problema de la homogeneizacion algoritmica

La expansion de la inteligencia artificial en las actividades de marketing introduce una
paradoja competitiva: las mismas herramientas que permiten aumentar la eficiencia,
personalizar contenidos y acelerar la toma de decisiones pueden reducir las diferencias
perceptibles entre las marcas. Cuando diversas organizaciones optan por esquemas de
disefio similar, almacenes de datos parecidos y rutas de optimizacion que apuntan a
indicadores simétricos, es probable que sus estrategias desemboquen en logros casi
clavados. Ante este panorama, la innovacion renuncia a su cometido original, que es el de
fomentar la distincion, y corre el peligro latente de convertirse en una fuerza propulsora
de homogeneidad. Este lapso temporal tiene una trascendencia mayuscula para el &mbito
digital; este se distingue por su masiva asimilacion de tecnologia y por la rapida

propagacion de competencias algoritmicas.
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De acuerdo con Mourali et al. (2024), la homogeneizacion que viene de algoritmos puede
suceder porque sistemas de inteligencia artificial se alimentan de volimenes grandes de
datos que recogen patrones ya existentes. Cuando varias empresas abordan desafios
afines, sus soluciones suelen reflejar semejanzas arquitectonicas, estilisticas y en los
criterios que guian sus decisiones. La optimizacion refuerza esta tendencia cuando las
organizaciones persiguen simultdneamente mayores tasas de conversion, interaccion o
permanencia. Esto puede llevar a una limitacion de los caminos estratégicos posibles, a
pesar de que cada compaiia sienta que emplea herramientas avanzadas para diferenciarse.
En términos econdmicos, una capacidad tecnoldgica ampliamente disponible pierde

progresivamente su caracter de ventaja exclusiva.

El problema se intensifica cuando las empresas utilizan la inteligencia artificial para
producir contenidos comerciales a gran escala. La generacion automatizada permite crear
textos, 1imagenes, anuncios y propuestas personalizadas con una rapidez
considerablemente superior a los procesos tradicionales. Sin embargo, esta produccion
masiva pudiera generar la repeticion de formatos de didlogo, recursos visuales y modos
de persuasion. La eficiencia aumenta, pero la variedad de pensamiento decrece, creando
una coyuntura donde muchas marcas exhiben mensajes que parecen distintos, pero son
en el fondo semejantes. Las investigaciones recientes sobre contenido generado por A
apuntan directamente a una relacion entre la adopcion general, la homogeneidad de las

creaciones y la disminucion de la singularidad de la marca.

Una marcada falta de originalidad en la innovacion pareciera surgir como una
ramificacion de considerable envergadura. En rubros economicos, si los productos o
servicios exhiben cualidades de funcionamiento equiparables, la estética, la impresion
que deja y la experiencia vinculada a un emblema podrian emerger como focos cruciales
de valoracion. Si la difusion de mensajes se apega demasiado a esquemas creados con
herramientas ya convencionales, las brechas afectivas, de entendimiento y de idioma
entre culturas correrdn el riesgo de empequefiecer. La creatividad va mas allad de su
funcién de solo ser una herramienta para la creacion de campafas cautivadoras; se
establece como un engranaje estratégico indispensable para resguardar a las compaiias
de ser consideradas sustituibles. La inteligencia artificial puede ser un soporte en este
empefio, pero la distincion exige principios que superen la simple optimizacion

estadistica.
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La competencia basada exclusivamente en optimizacion genera otra dificultad. Cuando
todas las organizaciones apuntan a maximizar métricas parecidas, sus elecciones
generalmente gravitan hacia un punto central inico. Como ejemplo, cuando competidores
de diversa indole al mismo tiempo alteran precios, producciones, velocidad de
transacciones y hasta otros parametros, al guiarse por expectativas parecidas, las
diferencias competitivas tienden a menguar. Una empresa puede lograr un mejor
rendimiento a nivel individual sin tener asegurada una superioridad permanente sobre sus
oponentes. La optimizacidn responde a la cuestion de como alcanzar una meta fijada de
forma mas que buena, pero no define de por si misma qué meta se deberia perseguir o

qué posicion especial le pertenece a la organizacion.

La convergencia, ademas, influye en como el consumidor percibe las cosas. Si las marcas
presentan estilos de comunicacidon semejantes, con sugerencias parecidas y vivencias
digitales que son andlogas, se diluyen esos indicadores que asisten a su identificaciony a
que se distingan. Un nimero més grande de opciones puede convivir con una diversidad
menor obvia, en especial cuando algoritmos prefieren cosas que en el pasado salieron
bien. Este fenomeno se estima que va a incrementar la sensibilidad al precio, o sea, porque
las diferencias simbdlicas entre las ofertas ya van a disminuir el consumidor; ellos se
hallan con menos motivaciones para poder sustentar una preferencia. La competencia
puede desplazarse entonces hacia variables facilmente comparables, intensificando la

presion sobre los margenes empresariales.

La homogeneizacion pareciera impactar el disefio de bienes y prestaciones por igual, al
emplear inteligencias artificiales que aprenden de patrones de mercado basicos para
generar nuevas ideas. La flexibilidad habilita adaptar una oferta a diversos perfiles de
usuario; sin embargo, si las sugerencias nacen de marcos de preferencias similares, las
creaciones terminan aproximandose a estados promedio. La destreza para cubrir con
precision un requerimiento actual no garantiza la forja de categorias de valor
completamente inéditas. En este sentido, la innovacion requiere una combinacion entre
analisis de informacién y capacidad para introducir alternativas que se aparten de los

patrones dominantes (Mourali et al., 2024).

El riesgo adquiere una dimension econdémica adicional porque la diferenciacion puede
convertirse en un recurso relativamente escaso. Cuando las herramientas de
automatizacion, segmentacion y generacion de contenido estan ampliamente disponibles,

la ventaja asociada con su utilizacion disminuye. La rivalidad se enfoca en caracteristicas
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que resienten la replicacion. Dentro de dichas particularidades se encuentran la herencia
colectiva, la vision institucional, la agudeza inventiva, el saber experiencial y la habilidad
para manifestar conceptos frescos. La inteligencia artificial magnifica estos activos
valiosos. Erroneo es suplirlos con una sujecion total a metodologias fundamentadas en
constructos matematicos. La ventaja emana de la conjuncidn de capacidad de calculo con

elementos que los detractores dificilmente puedan emular.

Ante tal panorama, surge el Principio de Divergencia Algoritmica, una direccion
estratégica disefiada para defender discrepancias intencionadas en las producciones de
inteligencia artificial, ya sean decisiones, contenidos o vivencias. Dicho principio
manifiesta la necesidad de que la puesta en marcha de algoritmos no deberia conducir
sistematicamente a la solucion estadisticamente mas comun, ni a la que ajusta una métrica
omitiendo otras consideraciones. Las empresas deben, forzosamente, incorporar
mecanismos para estimular la busqueda de alternativas, desafiar las inclinaciones
mayoritarias y salvaguardar rasgos distintivos de identidad. La divergencia, lo que indica,
no es el abandono de la optimizacidn, sino mas bien la creacion de espacios estratégicos

donde la busqueda de eficacia se enriquece con la exploracion y la individualidad.

Para aplicar este principio, se necesita reconocer qué componentes son para mejorar y
cuales necesitan protegerse de una igualacion excesiva. Las tasas de conversion, las
salidas de compra o el resultado del anuncio pueden recibir mejoras continuas. No
obstante, otros puntos conectados a la personalidad, el argumento histérico, las creencias
centrales, la apariencia grafica, la forma de hablar o la experiencia intrinseca de la marca
se deben tratar con normativas para evitar que se pierdan entre los competidores. De esta
manera, el algoritmo opera dentro de una arquitectura estratégica en la que algunas
dimensiones buscan eficiencia y otras preservan diversidad. Esta separacion permite
utilizar la tecnologia sin convertir toda la propuesta empresarial en una funcién de

optimizacion.

La divergencia también puede promoverse mediante la incorporacion deliberada de
informacion cultural y conocimiento contextual. Los modelos algoritmicos tienden a
beneficiarse de patrones generales, pero las marcas pueden introducir perspectivas
derivadas de comunidades especificas, experiencias locales, conocimiento historico y
caracteristicas particulares de sus consumidores. Esta informacién puede proporcionar
elementos que no aparecen facilmente en soluciones estandarizadas. La creatividad

asistida por IA adquiere mayor valor cuando amplia las posibilidades de exploracion y
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combina capacidades computacionales con juicio humano, en lugar de limitarse a

reproducir las alternativas mas frecuentes.

La intervencidon humana constituye, por ello, una condicion importante para mantener la
diferenciacion. Los sistemas inteligentes pueden generar multiples alternativas,
identificar tendencias y evaluar resultados, pero la seleccion de una direccion estratégica
requiere comprender el significado de las propuestas dentro de un contexto cultural y
competitivo. La combinacidon entre precision algoritmica y criterio humano permite
aprovechar la capacidad de procesamiento sin renunciar a la originalidad. La inteligencia
artificial puede funcionar como instrumento de exploracién, ampliando el conjunto de

posibilidades disponibles para los equipos creativos y estratégicos.

El principio de divergencia algoritmica puede estructurarse mediante cuatro mecanismos:
exploracion, diferenciacion, supervision y aprendizaje. La exploracion busca forjar
disyuntivas que trasciendan los planteamientos hegemodnicos. La diferenciacion aclara
cuales de ellas demuestran propiedades singulares. La supervision investiga su afinidad
con el perfil y las metas institucionales. Y el aprendizaje acoge los hallazgos resultantes
sin petrificarlos intrinsecamente en esquemas rigidos. Este ciclo permite a la organizacion
obtener ensefianzas de la informacion, sin que se confine en ella. La innovacién, entonces,
se transforma en un acontecer instructivo que conserva la facultad de apartarse de

soluciones antes productivas.

La divergencia no significa abandonar criterios econémicos de eficiencia. Una estrategia
demasiado diferenciada puede generar costos altisimos o demanda insuficiente. El
verdadero desafio es hallar un justo equilibrio entre eficiencia y singularidad. De este
modo, la optimizacion contribuye a la rentabilidad. Sin que ello signifique eliminar
caracteristicas que justifican clara preferencia por una marca. La IA puede ayudar a
identificar este equilibrio mediante andlisis de resultados, simulaciones 'y
experimentacion, siempre que la funcidon objetivo incluya variables relacionadas con

diferenciacion y no unicamente indicadores de corto plazo (Balaskas, 2026).

La homogeneizacion algoritmica demuestra que la adopciodn tecnoldgica no garantiza por
si misma una ventaja competitiva sostenible. Cuando las mismas capacidades estan
disponibles para numerosos participantes, la tecnologia puede convertirse en
infraestructura basica del mercado en lugar de constituir un elemento diferenciador. La

competencia, entonces, va a depender de como cada organizacion emplea esas
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herramientas para cultivar perspectivas, experiencias y ofertas que conserven una
identidad nitida. La inteligencia artificial, verdaderamente, tiene el potencial de agilizar
las labores y ampliar las posibilidades de analisis. Pero, aun asi, la verdadera superioridad
estratégica se manifiesta al impedir que todos los negocios arriben a la misma conclusion,

utilizando esa misma potencia.

Bajo este marco conceptual, la idea de la divergencia algoritmica sugiere que la
competencia en terrenos dominados por la inteligencia artificial deberia juntar dos
impulsos opuestos. Estarian estos, primero, la convergencia necesaria para aprovechar
datos, optimizar el rendimiento y fomentar el aprendizaje constante; y segundo, la
divergencia clave para proteger la inventiva intrinseca, la identidad unica y la diversidad
existente. Una empresa que ajusta milimétricamente cada una de sus funciones segin
plantillas fijadas, posiblemente obtendra buenos resultados operativos; sin embargo, se
arriesga a ser facilmente imitada. Por el contrario, la que de propdsito promueve espacios
de prueba e ingenio estard mejor situada para crear diferencias complicadas de copiar. Por
lo tanto, la gestion inteligente de la IA se debe orientar a un disefio estructural que facilite
a los algoritmos no solo aumentar la eficiencia operativa, sino que también impida
suprimir la diversidad fundamental para sostener tanto la lucha competitiva como la

valoracion de las marcas.

2.6. 1A explicable aplicada al marketing

La incorporacion de inteligencia artificial en las actividades comerciales ha incrementado
la capacidad de procesar informacion, identificar patrones y automatizar decisiones. Sin
embargo, el aumento de la complejidad tecnologica puede dificultar la comprension de
los criterios empleados para seleccionar una audiencia, recomendar un producto o
establecer una determinada comunicacion. En este contexto, la inteligencia artificial
explicable busca reducir la distancia entre el funcionamiento computacional y la
interpretacion humana. Su aplicacién en marketing adquiere importancia porque las
decisiones automatizadas podrian afectar directamente la experiencia, las oportunidades

y las condiciones ofrecidas a distintos segmentos.

La transparencia de las recomendaciones representa un principal mecanismo para mejorar
la relacion entre las plataformas y sus usuarios. Cuando una herramienta sugiere un
producto, contenido o promocion, puede informar de manera sencilla cuales fueron los

elementos que contribuyeron a esa seleccion. El consumidor podra encontrar asi una
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referencia sobre sus busquedas, interacciones, compras anteriores o caracteristicas
previamente consideradas. Esta informacion permite evaluar con mayor criterio la
pertinencia de la propuesta y reduce la percepcion de arbitrariedad. La transparencia
adquiere, pues, una dimension econémica al facilitar intercambios digitales basados en

mayor informacion.

Segun Rohden y Espartel (2024), la utilidad de una recomendaciéon no depende
exclusivamente de su precision, sino también de la capacidad del usuario para interpretar
su origen. Una sugerencia acompaiada por razones comprensibles puede facilitar la
aceptacion cuando existe correspondencia con las preferencias individuales. De igual
manera, permite detectar situaciones en las que la plataforma ha interpretado
incorrectamente determinados intereses. El usuario puede modificar sus preferencias,
rechazar una propuesta o proporcionar nueva informacién para mejorar futuras
interacciones. De esta manera, la personalizacioén deja de ser un proceso completamente

unilateral y adquiere un componente participativo.

La comprension se revela como un factor crucial cuando maquinas que operan por si solas
se involucran en decisiones empresariales, provocando diferencias notables entre
individuos. La prioridad que se otorga a ciertas opciones, la seleccion de grupos para
campafias promocionales o la aplicacion de rebajas especificas tienen la capacidad de
forjar experiencias variadas dentro de un mismo contexto. Ante tal escenario, tener guias
comprensibles hace mas sencillo determinar si las diferencias surgen de razones
comerciales validas. La informacion proporcionada debiera ser suficientemente clara para
identificar los elementos clave sin la necesidad de exponer exhaustivamente la

arquitectura interna del sistema de analisis.

La transmision de principios debe adecuarse al grado de complejidad de cada proyecto.
Una explicacion excesivamente técnica podria ofrecer poca o ninguna utilidad para el
publico general, y al revés, un nivel de detalle muy basico podria ocultar puntos
importantes. En el terreno de la promocidn, parece beneficioso presentar aspectos
concernientes al objetivo de la estrategia, los determinantes mas importantes
considerados y las opciones que tiene la persona que compra. Esta estrategia permite
transformar conceptos tecnoldégicos complejos en informacion funcional. La calidad de
este proceso depende de que el mensaje sea preciso, comprensible y coherente con la

decision producida.
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Los sesgos constituyen una fuente adicional de preocupacion dentro de los procesos
automatizados. Los modelos pueden aprender patrones existentes en bases de datos
historicas y reproducirlos posteriormente en nuevas decisiones. También pueden aparecer
distorsiones debido a variables incompletas, muestras poco representativas o relaciones
indirectas entre determinados atributos. En el &mbito empresarial, los eventos podrian
afectar la segmentacion, la mercadotecnia precisa, las recomendaciones y la
disponibilidad de promociones. Una revision ininterrumpida facilita la identificacion de
consecuencias siempre diferentes y establecer si estas se ajustan a criterios validos o fallos

de diseqo.

La organizacion de los archivos informativos tiene un peso grande en la valia de los
desenlaces. Cuando ciertos grupos demograficos muestran poca informacion disponible,
las predicciones pueden funcionar bien en totalidades extensas y mostrar menos precision
para otros segmentos. También existe el riesgo de incorporar comportamientos historicos
que reflejen decisiones comerciales anteriores poco adecuadas. Por ello, la gestion
responsable de 1A requiere revisar el origen, actualidad, representatividad y calidad de los
registros empleados. La supervision de los datos debe considerarse una actividad

permanente y no unicamente una etapa previa al entrenamiento del modelo.

La confianza representa un activo importante para las organizaciones que utilizan
herramientas inteligentes en sus relaciones con el mercado. Un consumidor aceptard mas
gustoso una proposicion automatizada si su fin se entiende y uno percibe qué puede
decidir. Por otro lado, vivencias con desenlaces inesperados y poca informacion pueden
fomentar el rechazo de la plataforma. La aclaracion es valiosa para disminuir esta
desconfianza al indicar las directrices del procedimiento seguido. Su valor no solo reside
en iluminar, sino en crear condiciones para un vinculo comercial que se considere

equitativo y flexible.

La supervision del individuo es un componente esencial de la transparencia. Entender los
motivos detras de ciertas sugerencias tiene un valor limitado si la persona no es capaz de
cambiar sus preferencias, corregir informacion o rechazar ciertos métodos de adaptacion.
La autonomia requiere mecanismos que posibiliten la influencia sobre el resultado si
existe una discrepancia entre la conclusion algoritmica y la intencidon real. Esta
posibilidad reduce la dependencia de una clasificacion automatizada y deja margen para

incorporar informacion que el modelo no detecté basandose en datos previos. La vision
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empresarial debiera priorizar que la tecnologia facilite la toma de decisiones, en lugar de

eliminar completamente la capacidad de eleccion.

La responsabilidad corporativa deberia abarcar todas las etapas relativas a la aplicacion
de inteligencia artificial. Las organizaciones necesitan desarrollar procedimientos para
monitorizar modelos, detectar errores, evaluar impactos y determinar cuando es necesaria
la intervencion humana. Delegar una funcion a una herramienta automatica jamas exime
de la responsabilidad a quien la implement6 o utilizo. También resulta necesario definir
mecanismos de auditoria que permitan reconstruir las condiciones bajo las cuales se
produjo un resultado determinado. Estas medidas favorecen una gestion mas ordenada de

riesgos y permiten responder ante consecuencias inesperadas (Rohden y Espartel, 2024).

La supervision humana adquiere mayor relevancia en situaciones donde los patrones
estadisticos no permiten interpretar adecuadamente circunstancias particulares. Los
modelos puedan lograr elevada precision general, no obstante, fallan ante escenarios
excepcionales o datos limitados. La intervencion de expertos facilita la incorporacion de
factores contextuales que no figuren en las bases de datos del sistema. Esta conjuncion
genera un esquema de toma de decisiones hibrido, donde el poder computacional realza
criterios profesionales. Tal escenario lleva a un resultado potencialmente superior a la

automatizacion total, particularmente en transacciones de mayor valor comercial.

La IA explicable es adecuada para integrarse en motores de sugerencias, publicidad
personalizada, asistentes digitales, categorizacion de propuestas, segmentacion de
mercados y sistemas de fijacion de precios. En cada caso, el grado de transparencia
exigido variard en funcion de la naturaleza de la decision, su impacto econémico y la
autonomia concedida a la herramienta. Operaciones de bajo riesgo podrian requerir
breves comentarios sobre puntos clave, en contraste, operaciones de alta relevancia
exigen informacion detallada y rutas de analisis viables. Esta proporcionalidad permite

integrar transparencia sin generar una carga innecesaria sobre operaciones sencillas.

La aplicacion responsable de estas tecnologias puede organizarse mediante cinco
dimensiones: transparencia, comprension, autonomia, equidad y responsabilidad. La
primera facilita conocer los criterios generales utilizados; la segunda permite interpretar
su significado; la tercera conserva la capacidad de intervencion del individuo; la cuarta
busca evitar diferencias injustificadas; y la quinta establece mecanismos de supervision y

correccion. Esta estructura permite evaluar los instrumentos inteligentes no solo por su
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aptitud en alcanzar objetivos certeros, sino igualmente por la naturaleza de los lazos
pecuniarios que forjan. Dentro de las estrategias de mercadotecnia de hoy, dichos
componentes hardn posible armonizar el ajuste al individuo y la agilidad, con una

confianza mas alta, control y deber corporativo.

Figura 2.2. Estructura conceptual de la Inteligencia Artificial Explicable (XAl) en las

decisiones de marketing

Elaborado: Autores

2.7. Nuevo constructo propuesto: indice de Inteligencia Predictiva de Marketing

(IIPM)

El Indice de Inteligencia Predictiva de Marketing (IIPM) evalua qué tan lejos esta una
empresa en la gestion inteligente de sus mercados. Su meta es unir distintas capacidades
que comunmente se estudian por separado: prediccion, personalizacion, anticipacion,
aprendizaje y control algoritmico. Esta fusion permite ir mas alla de solo juzgar cuan
precisos son los modelos, teniendo en cuenta la capacidad de la organizacion para
convertir datos en acciones efectivas y bien pensadas. Este indice resulta una herramienta
clave para el analisis estratégico, posibilitando comparar fortalezas internas y sefialar

zonas con potencial de perfeccionamiento (Aoki y Matsui, 2025).

La primera dimension, de hecho, se ocupa de cuantificar la aptitud predictiva. Su tarea
consiste en demostrar la capacidad para anticipar evoluciones futuras basandose en
informacion previa y presente. Dentro de este apartado, cabria incluir variables como la
exactitud de las proyecciones, la solidez de los modelos subyacentes, la pericia en la
identificacion de patrones y el rendimiento demostrado a través de distintos segmentos.
Una arquitectura con una alta aptitud predictiva podria calcular la probabilidad de que se

efectien compras, se produzca un abandono, ocurran interacciones o se manifiesten
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respuestas a incentivos especificos. Sin embargo, la exactitud estadistica, en si misma, no
deberia ser condicion suficiente para determinar el grado general de inteligencia de
marketing. Es mas, una prediccion correcta seria inutil si no diera lugar a una

determinacion comercial oportuna.

La segunda dimension se refiere a la destreza de personalizacion. Esta dimension se liga
directamente a la capacidad de moldear lo presentado, los datos, las recomendaciones y
las comunicaciones, siempre con la meta de que encajen en las caracteristicas Uinicas y en
el momento exacto de cada cliente. Se puede examinar esta aptitud mediante el nivel de
ajuste, la relevancia sentida, la amplitud de los segmentos atendidos y la aplicacion
contextual de la informacion. Una personalizacion eficiente permite disminuir costos de
busqueda y mejorar la correspondencia entre oferta y demanda. No obstante, el [IPM debe
considerar que una adaptacion excesiva puede generar efectos negativos cuando invade
la privacidad, limita la autonomia o produce una experiencia percibida como

manipuladora.

La tercera dimension corresponde a la capacidad de anticipacion, que diferencia una
infraestructura inteligente orientada hacia el futuro de aquella que simplemente responde
a comportamientos ya registrados. Esta habilidad permite examinar la factibilidad de
divisar signos sutiles, rachas nacientes en predilecciones y necesidades que aun no son
expresadas. Puede incorporar vinculadas a la identificacién temprana de cambios en
patrones de adquisicion, la capacidad de lanzar alertas y el tiempo que transcurre entre
notar una sefial y la réplica empresarial. La prediccion se torna importante al facilitar la

accion antes de que una mutacion en la solicitud se haga evidente para todos.

La cuarta dimension corresponde a la capacidad de aprendizaje; se entiende como la
habilidad del sistema para mejorar sus resultados con la incorporacion continua de nueva
informacion. Un modelo estatico puede perder capacidad explicativa ante el cambio de
las condiciones econdmicas, sociales o tecnoldgicas. Por ello, resulta necesario evaluar la
frecuencia de actualizacion, adaptacion frente a nuevos patrones, identificacion de errores
y capacidad para incorporar resultados anteriores en decisiones posteriores. El
aprendizaje continuo permite que la infraestructura de marketing mantenga su utilidad en
entornos donde las preferencias y condiciones competitivas experimentan modificaciones

permanentes.
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La quinta dimension es la gobernanza algoritmica, que incorpora elementos relacionados
con transparencia, explicabilidad, supervision, proteccion de datos y control de sesgos.
Su inclusion resulta fundamental porque un sistema puede presentar elevada precision y,
simultdneamente, generar decisiones poco transparentes o resultados injustificados. La
gobernanza permite escudrifar si se instituyen previsiones para reevaluar las
determinaciones algoritmicas. También posibilita subsanar desaciertos y fincar deberes
sobre la operacion de los prototipos de forma eficaz. En virtud de este enfoque, el IIPM
enriquece un punto de vista que entrelaza el desempefio tecnoldgico y el compromiso

corporativo notablemente.

Conceptualmente, el IIPM podemos ilustrarlo mediante un esquema ponderado. Dicho
esquema engloba cinco elementos primordiales para su analisis. La formula seria: [IPM
= wiCP + w2CPe + wsCA + waCAp + wsGA. En esta ecuacion, CP denota la aptitud
predictiva y CPe, la adecuacion de personalizacion con esmero. CA hace referencia a la
competencia de anticipacion, CAp a la habilidad de aprendizaje constante. Finalmente,
GA simboliza la gobernanza algoritmica de forma clara.Los coeficientes de ponderacion
permiten adaptar el indicador a las caracteristicas de cada organizacion o sector. Para
evitar que una dimension domine completamente el resultado, las variables pueden
normalizarse previamente en una escala comun, por ejemplo, de 0 a 100. El resultado
final permitiria construir una medida agregada del nivel de inteligencia predictiva

aplicada al marketing.

La ponderacion puede establecerse mediante criterios estratégicos, metodologias
estadisticas o valoracion de especialistas. Una empresa dedicada a productos de consumo
frecuente podria asignar mayor importancia a la prediccion y personalizacion, mientras
una organizacion que gestione decisiones altamente automatizadas podria otorgar mayor
peso a la gobernanza. También puede utilizarse una ponderacion uniforme cuando no
exista evidencia suficiente para justificar diferencias entre dimensiones. Esta flexibilidad
permite que el indice funcione como una herramienta adaptable y no como una medida

rigida aplicable de manera idéntica a todas las organizaciones (Alshaketheep et al., 2025).

Al emprender el ITPM, cada faceta podria desglosarse, si, en mediciones especificas. La
capacidad de anticipacion comprenderia exactitud, tasa de error y solidez; la adecuacion
individual, relevancia y encaje con la circunstancia; el resguardo, identificacion temprana
y destreza para responder; el saber, puesta al dia y correccion de esquemas; y la gestion,

nitidez, facilidad para entender, fiscalizacion y control de riesgos, por demés. Cada
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medida recibiria un puntaje normalizado, previa integracion a la seccidn pertinente, pues.
Esta estructura permite transformar una nocion abstracta en algo medible, a ser vigilado

de manera constante, qué duda cabe.

El indice igualmente serviria para distinguir patrones singulares de agudeza comercial,
claro. Una congregacion podria evidenciar gran potencial predictivo, a pesar de escasas
defensas; eso sefialaria su valia para responder a esquemas ya vistos, pero su dificultad
para notar mutaciones inexploradas, naturalmente. Otra podria disponer de una
personalizacion avanzada y, al mismo tiempo, presentar debilidades en gobernanza. Estas
combinaciones permiten obtener un diagnostico mas preciso que una Unica métrica de
rendimiento. El [IPM no solo mediria cuanto utiliza una empresa la inteligencia artificial,

sino qué tan equilibradas se encuentran sus capacidades.

Desde una perspectiva econdmica, el indicador puede contribuir a relacionar las
capacidades algoritmicas con resultados empresariales. Su empleo continuo deja
averiguar si augurios elevados, arreglos hechos a la medida o aviso anticipado tienen
impacto en Optimas transacciones comerciales, reduccion de costes o superior eficiencia
en distribucion de beneficios. Del mismo modo, ayudara a aclarar contextos en donde
avances tecnologicos no aportan rendimientos similares. Este nexo tiene importancia
porque el desembolso en inteligencia artificial es un coste y, como resultado, habra de

estimarse por su capacidad de generar valor monetario estratégico y relacional.

El IIPM también podria ser incluido en esquemas de evaluacion comparativa interna. Los
descubrimientos pueden analizarse entre areas diversas, periodos, estrategias de mercado
o regiones geograficas a fin de identificar fortalezas ocultas y fallas continuas. Una
mejora del indicador a lo largo del tiempo apuntaria a un progreso general de habilidades
unidas; sin embargo, seria clave revisar cada parte individualmente para comprender los
factores que impulsan tal modificacion. Esta caracteristica cambia la métrica en una

herramienta de supervision tactica y no solo en un numero fijo.

El indice de Inteligencia Predictiva de Marketing propuesto articula eficazmente las
distintas capacidades que la inteligencia artificial necesita para aportar valor en la gestion
de ventas. La prediccion proporciona conocimientos sobre comportamientos verosimiles.
Mediante la personalizacion, la oferta se adapta. La anticipacion permite identificar
necesidades futuras. Los modelos se mantendran actualizados gracias al aprendizaje

continuo. La gobernanza establece directrices para un uso responsable. La integracion de
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estos componentes evita reducir la inteligencia de marketing a la precision de un
algoritmo especifico y plantea una evaluaciéon multidimensional de la capacidad
organizacional para utilizar datos y tecnologia. El IIPM se configura, asi como un
constructo destinado a medir la madurez de la inteligencia comercial desde una

perspectiva simultdneamente tecnologica, econdmica y estratégica.
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CAPITULO I1I

NEUROCIENCIA, EMOCION Y ARQUITECTURA DE LA DECISION DEL
CONSUMIDOR

3.1. Del neuromarketing al marketing neuroadaptativo

El neuromarketing nacié como una disciplina con el propoésito de desvelar las complejas
operaciones de la mente y los impulsos emocionales que guian las decisiones de los
compradores. Su avance posterior hizo posible integrar informacion crucial sobre la
atencion, la percepcion, la memoria y los sentimientos a las explicaciones que antes solo
tomaban en cuenta las cosas de las que nos damos cuenta. Esta perspectiva renovada
sugiere que una parte importante de nuestra actividad econémica va mas alla de lo que
solo pensamos conscientemente. Nuestras preferencias pueden ser moldeadas por
sensaciones corporales, experiencias pasadas y conexiones que operan con diversos

niveles de claridad en nuestra mente.

La aproximacion metodologica previa se dedico bastante a esclarecer las reacciones de
las personas a incentivos comerciales muy concretos. A raiz de esto, se recurrio a la
evaluacion de sefiales corporales y al desarrollo de instrumentos para detectar alteraciones
en la atencidn, la intensidad emocional o la asimilacion de informacion. El objetivo final
es discernir exactamente cudl es la forma en que ciertos aspectos de un anuncio, un
producto o una experiencia consiguen impactar en la apreciacion del consumidor. Esta
informacion, ademads, puede complementar los estudios de mercado convencionales,
sobre todo cuando existe una discrepancia notable entre lo que las personas dicen y lo que

manifiestan mediante sus acciones.

La evolucion hacia un marketing neuroadaptativo implica una modificacion importante
en la forma de utilizar este conocimiento. En lugar de limitarse a estudiar las respuestas
generadas después de presentar un estimulo, busca desarrollar experiencias capaces de
ajustarse dindmicamente a las condiciones cognitivas y emocionales del consumidor. La
adaptacion puede producirse mediante informacion obtenida de interacciones digitales,
patrones conductuales y respuestas observables. El proposito es modificar determinados
elementos de la experiencia de acuerdo con las circunstancias, sin asumir que todos los

individuos procesan los estimulos de la misma manera (Goncalves et al., 2024).
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Esta transicion se relaciona con el avance de las tecnologias capaces de recopilar y
procesar informacion en tiempo real. Las plataformas digitales permiten observar
secuencias de navegacion, duracion de interacciones, abandono de contenidos, respuestas
ante diferentes formatos y cambios en los patrones de comportamiento. Aunque estas
variables no constituyen mediciones directas de los procesos neuronales, pueden
utilizarse para inferir determinados estados de atencion o interés. La sinergia entre esas
senales, sumado a estrategias computacionales, agudiza bastante la capacidad de adaptar

contenido a distintos publicos y situaciones de interaccion.

La cognicién es clave forjar las decisiones de compra. Antes de comprar, el individuo
asimila datos, resalta caracteristicas esenciales, considera alternativas, y trae a la memoria
lo pasado. No siempre es un proceso logico; las emociones y nexos previos afectan qué
se valora. La economia conductual, de hecho, sabe que nuestras opciones estan
influenciadas por atajos mentales, puntos de comparacion, y lo que cada uno estima como

valioso.

La atencion es uno de los primeros procesos que decide cudnta informacién serd
procesada a fondo. En sitios comerciales llenos de cosas, la gente debe seleccionar qué
es importante. Un anuncio, aun si es llamativo y sonoro, apenas una pequefia parte logra
captar suficiente atencién como para ser entendido. La capacidad limitada de este recurso
convierte al disefio de los estimulos en un factor econdmico importante, debido a que las

empresas compiten por un espacio cognitivo escaso.

La emocion interviene posteriormente en la valoracion de los estimulos y puede modificar
la manera en que se interpreta una experiencia comercial. Las respuestas afectivas
positivas pueden favorecer asociaciones agradables con un producto, mientras
determinadas emociones negativas pueden generar rechazo o incrementar la percepcion
de riesgo. Esto no significa que una emocion especifica produzca automaticamente una
compra, ya que su efecto depende del contexto, las caracteristicas individuales y el tipo
de decision. La interaccion entre afectividad y cognicidon permite comprender por qué dos

consumidores expuestos a una misma propuesta pueden presentar respuestas diferentes.

La memoria constituye otro componente esencial porque permite almacenar y recuperar
experiencias relacionadas con marcas, productos y situaciones de consumo. Una vivencia
comercial gana mdas importancia con posterioridad, pues estimulos escogidos

desencadenan ligamentos ya existentes. La abundancia de imagenes que cuenten historias
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o0 aspectos sensoriales tiene el potencial de incrementar la memorizacion, mas un exceso
puede resultar en hastio. La unién de lo que uno recuerda y las decisiones financieras
evidencia que lo que decidimos hoy podria haber sido influido por experiencias de

tiempos pasados.

El lazo entre las emociones y lo que nos acordamos es crucial para hacer fuerte la imagen
de un producto. Las experiencias que provocan un fuerte sentir a menudo se recuerdan
mejor después. Si quien compra una marca la conecta con sentimientos 0 momentos
buenos especificos, ese vinculo puede influir en como estima otras opciones. La
diferencia, por lo tanto, no reside solo en lo que hace el producto, sino también en los

sentidos construidos poco a poco por el trato continuado.

De acuerdo con Goncalves et al. (2024), el marketing neuroadaptativo incorpora ademas
la posibilidad de considerar el contexto en el que se produce la interaccion. El estado de
atencion puede variar segiin el momento del dia, el dispositivo utilizado, la cantidad de
informacion recibida previamente o el objetivo que persigue el consumidor. Una
comunicacion apropiada para una situacién puede resultar poco efectiva en otra. Los
sistemas adaptativos buscan aprovechar esta variabilidad para modificar el contenido,
intensidad, duraciéon o formato de los estimulos de acuerdo con las condiciones

observadas.

La personalizacion dindmica si muestra una diferencia principal ante la segmentacion
tradicional. La segmentacion, como quiera, agrupa consumidores segun caracteristicas
bastante fijas, mientras que la adaptacién neurocognitiva insiste en que las respuestas
puedan variar en la misma persona a través de contextos distintos. Esta vision, pues,
permite pasar de esquemas rigidos a representaciones mas flexibles del comportamiento.
Desde una perspectiva econdmica, dicha capacidad puede reducir recursos destinados a
comunicaciones poco pertinentes y mejorar la asignacion de esfuerzos comerciales hacia

situaciones con mayor probabilidad de respuesta.

El desarrollo de esta metodologia también exige reconocer las limitaciones de las
inferencias sobre los procesos internos del consumidor. Una determinada conducta
observable no permite establecer de manera absoluta qué pensamiento o emocion la
produjo. El tiempo que se tarda en una visita, por asi decirlo, refleja el interés, la
distraccion, la dificultad de hallar detalles u otras circunstancias. Por lo tanto, los sistemas

de evaluacion no deben ver un solo indicio como evidencia indiscutible de un estado
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mental. Combinar varios elementos y verificarlos por vias diferentes arroja conclusiones

mas firmes.

La dimension ética asume gran importancia cuando la tecnologia permite ajustar los
incentivos con una precision creciente. Existe una linea didfana entre crear una vivencia
exitosa y explotar datos sobre vulnerabilidades psiquicas para dominar decisiones sin
control. El consumidor deberia conservar una capacidad auténtica de eleccion y
comprender de alguna manera como sus datos son utilizados. La personalizacién no
deberia convertirse en un arma para aprovecharse de estados de animo fugaces o para

erosionar deliberadamente la capacidad de raciocinio del individuo.

La neuroadaptacion en marketing se conceptualiza desde la Optica estratégica como una
iniciativa que fusiona la focalizacion, la forma de gestionar datos, las emociones, el
recuerdo y cémo nos ajustamos al entorno. La entidad trasciende la nocion del
consumidor como pasivo receptor de comunicacion, enfocada su mira en la
transformacion de la experiencia. Esta perspectiva posibilita la creacion de intercambios
agiles que reflejan las oscilaciones en los comportamientos y en el area de compras,
fusionando la comprension neurocognitiva con métodos de andlisis de informacion. La
implementacidn consciente de esta estrategia exige equilibrar la flexibilidad operativa, la

generacion de valor, el libre albedrio individual y los limites éticos de la influencia.

3.2. La arquitectura neurocognitiva de la eleccion

La decision de compra puede comprenderse como un proceso multidimensional en el que
intervienen diferentes mecanismos cognitivos y afectivos. Dicha eleccién de un bien
tampoco se basa puramente en una evaluacion racional de precios, rasgos o beneficios.
Mas bien, la eleccion proviene de una amalgama compleja: la informacion que hemos
absorbido, nuestros recuerdos almacenados, coémo nos sentimos en ese momento y
nuestras expectativas a futuro. Cada estimulo del mercado trata de hacerse un hueco en
nuestra mente limitada, buscando tener el peso suficiente para influir en la opinidén
posterior. Desde esta perspectiva, la manera en que un cliente se comporta no es otra cosa

que la consecuencia de un pacto fluctuante entre lo que pasa por dentro y lo que rodea.

De acuerdo con Ferrell et al. (2025), la atencion emerge siendo uno de los primeros
motores en este trayecto, ya que es lo que decide qué cosas del entorno merecen ser vistas
con mas detenimiento. En dmbitos saturados de anuncios, productos y mensajes, el

individuo tiene que decidir sin cesar qué informacion considera crucial. Las atracciones
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que logran captar el foco tienen mas chances de ser examinadas después, si bien capturar
la mirada o provocar una reaccion inicial no garantiza una decision favorable. La atencion
funciona como un filtro que asigna recursos mentales entre las variadas opciones

disponibles.

La percepcion transforma los estimulos recibidos en representaciones que pueden ser
interpretadas por el individuo. El consumidor no procesa necesariamente las
caracteristicas objetivas de un producto de manera idéntica a como estan presentadas,
debido a que la interpretacion depende de experiencias anteriores, expectativas y
contexto. Un mismo precio puede percibirse como elevado o conveniente dependiendo
de las referencias disponibles. De manera similar, un determinado disefio puede transmitir
calidad, accesibilidad o exclusividad seglin las asociaciones previamente construidas. La
percepcion entonces introduce una dimension subjetiva en la valoracién econdémica de las

ofertas.

La emocidn interviene durante la interpretacion de los estimulos, pudiendo alterar la
valoracion de las alternativas. Las respuestas afectivas, con capacidad, incrementan la
atraccion hacia productos bien especificos, provocando rechazo o modifican incluso la
percepcion de riesgo inherente a una eleccion. Una experiencia gratificante podria
propiciar una evaluacion mas positiva; entonces, una experiencia desalentadora podria
disminuir la disposicion a continuar con la interaccion. Sin embargo, las emociones no
funcionan de manera aislada, pues su influencia depende del contexto, de las

caracteristicas del consumidor y de los objetivos que orientan la decision.

La memoria permite relacionar la informacion presente con experiencias acumuladas.
Cuando una persona reconoce una marca, recuerda una experiencia satisfactoria o
recupera informacidn sobre un producto, parte de la evaluacion puede realizarse mediante
asociaciones previamente construidas. La memoria facilita el procesamiento de
alternativas conocidas porque reduce la necesidad de analizar nuevamente toda la
informacion disponible. La familiaridad puede disminuir los costos cognitivos de
eleccion y generar una mayor predisposicion hacia opciones que ya poseen significado

para el individuo.

La interaccién entre atencion, percepcion, emocidOn y memoria genera una primera
estructura de valoracion antes de que se produzca una eleccioén explicita. Un estimulo

necesita adquirir cierta relevancia para después ser procesado; su interpretacion ocurre de
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acuerdo a las caracteristicas observadas y quiza desate conexiones afectivas o recuerdos
pasados. Estas tareas no deben ser llevadas a cabo rigurosamente, ya que pueden
influenciarse mutuamente. Un recuerdo podria orientar la atencion, una emocion puede
alterar la percepcion de las cosas y una vivencia anterior podria modificar la comprension
de un nuevo estimulo. La arquitectura de eleccion debe entenderse, por ello, como un

sistema interconectado.

La evaluacion constituye una etapa en la que el individuo compara las alternativas
disponibles segun criterios funcionales y subjetivos. Precio, calidad, conveniencia,
reputacion, disefo, riesgo y beneficios esperados pueden adquirir diferente importancia
dependiendo del contexto. La valoracién tampoco requiere necesariamente un analisis
exhaustivo de todas las opciones, especialmente cuando existe presion temporal o
abundancia de informacidon. Los consumidores pueden utilizar atajos cognitivos que
simplifican la comparacion y permiten tomar decisiones con menor esfuerzo mental

(Ferrell et al., 2025).

La cantidad de alternativas disponibles puede modificar la dificultad de esta fase. Un
conjunto reducido de opciones facilita la comparacion, mientras una oferta excesivamente
amplia puede incrementar el esfuerzo requerido para identificar la alternativa preferida.
La denominada paradoja de la eleccion muestra que disponer de mas posibilidades no
siempre genera mayor satisfaccion. Conforme la carga mental para considerar alternativas
aumenta, el individuo podria posponer su decision, decantarse por una opcidn ya conocida
o usar atajos mentales. Este rasgo cobra relevancia al disefiar interacciones comerciales

que buscan achicar barreras.

La decision representa el momento en que la reflexion se convierte en una eleccion
concreta. Pero el elemento escogido no siempre sera aquel que traeria la mayor ganancia
si se analizara de manera puramente racional. Las referencias utilizadas, la forma en que
se presenta la informacion, los sentimientos generados y el grado de familiaridad pueden
modificar la valoracion final. El disefio de un contexto comercial tiene el poder de influir
en este proceso mediante la organizacion de los datos, el orden en que se muestran, la

facilidad para comparar y las sugerencias empleadas para destacar ciertos atributos.

El sistema de recompensa es fundamental porque la gente tiende a pensar de antemano
en las gratificaciones asociadas a ciertas salidas. El principio de obtener algo valioso,

placer, aprobacion, ahorro o gusto puede impulsar a una persona hacia una eleccion. Esta
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valoracion previa no se limita solo al beneficio real, sino también a las experiencias
pasadas y a las expectativas que se forman. Al comprar algo, una oferta puede parecer
atractiva no tan solo por su atractivo actual, sino por el futuro que promete, la experiencia

subsiguiente.

La estructura mental humana integra igualmente métodos de aprendizaje. Cada decision
arroja datos que modifican nuestras apreciaciones venideras. Una experiencia agradable
fortalece lazos neuronales; un desenlace desagradable puede disminuir la oportunidad de
repetir un curso de accion. Esta estructura deja que las preferencias evolucionen, y que la
respuesta a sefiales semejantes no sea estatica. La decision de adquirir algo se conecta asi
aun recorrido progresivo donde lo vivido antes influye en las decisiones proximas (Ariely

y Berns, 2010).

Desde el punto de vista del marketing, comprender esta construccion nos ayuda a
diferenciar los roles de cada elemento. Atraer atencion no significa crear una impresion
buena; provocar una emocion intensa no asegura su recuerdo duradero; y estimular una
reflexion no asegura un juicio veloz. Cada mecanismo cumple una funcién particular
dentro del proceso general y puede interactuar con los demas. Esta distincion resulta
fundamental para evitar estrategias comerciales basadas exclusivamente en una Unica
variable psicoldgica y para disefiar experiencias que acompafien las diferentes etapas de

la elecciodn.

La estructuracion neurocognitiva se puede pensar como un tejido inseparablemente
enlazado, compuesto por atencién, percepcidén, emocién, memoria, valoracidn,
deliberacion y recompensa, donde cada parte alimenta relaciones mutuas con las otras.
Dicho de otro modo, la atencion dirige la informacion capturada; la percepcion ordena y
otorga significacion; la emocion adjudica valor sentimental; la memoria vincula lo
presente con el pasado; la valoracion sopesa entre variadas alternativas; la deliberacion
estatuye una conclusion y la recompensa recalibra expectativas y el consecuente aprender.
Esta arquitectura habilita la interpretacion del acto de compra como un proceso evolutivo
continuo en el que componentes cognoscitivos, emotivos y experienciales se entretejen

sin cesar dentro de un entorno comercial especifico.
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3.3. Neuroplasticidad y formacion de preferencias de marca

La formacién de preferencias de marca puede entenderse como un proceso acumulativo
en el que las experiencias sucesivas modifican las asociaciones disponibles en la
memoria. La exposicion a un nombre, simbolo, disefo, producto o experiencia no
constituye un acontecimiento aislado, sino una oportunidad para fortalecer determinadas
conexiones cognitivas. Con el tiempo, estas asociaciones pueden facilitar el
reconocimiento y reducir el esfuerzo necesario para identificar una alternativa conocida.
La preferencia, viéndola desde este angulo, puede no aparecer de inmediato; no obstante,
si logra evolucionar por medio de contactos continuos entre quien compra y el mundo de

las ventas.

La repeticiéon cumple una funcion significativa en esta progresion, pues apoya afianzar
determinaciones, cosas en la memoria. Si alguien topa una y otra vez con una marca en
ocasiones diferentes, sus rasgos mas faciles de recordar, mas luego. A pesar de ello, la
frecuencia no lleva efectos sin tope ni parecidos. Una sobreexposicion seria podria traer
molestia o rechazo en el corto tiempo, si bien ciertos efectos en la memoria se pudieran
mantener por lapsos mas prolongados. En conclusion, el manejo de la frecuencia debe

considerar tanto la familiarizacién como los posibles resultados de hartazgo.

El aprendizaje conectado a una marca no vive solamente en repetir siempre igual un
comunicado. La exposicion logra mayor altura cuando preserva algunas partes claves a
la vez que muda lados menos importantes de su forma. Cambios en imagenes, historias,
ambientes o tipos podrian generar varias huellas grabadas unidas a una misma alma
comercial. Esta tactica ayuda a la identificacidon; conservar sin la comunicacion torna en
una experiencia completamente monotona. La variedad manejada de incentivos podria
volverse particularmente pertinente en ambitos digitales donde el consumidor halla

cuantiosos impactos provenientes de una misma organizacion.

La memoria asociativa constituye uno de los mecanismos mediante los cuales una marca
adquiere significado. El nombre comercial puede vincularse progresivamente con
atributos funcionales, emociones, lugares, personas, estilos de vida o experiencias
particulares. Cuantas mas conexiones relevantes se establecen, mayor puede ser la
disponibilidad de la marca cuando surge una necesidad relacionada con su categoria.
Estas asociaciones no requieren necesariamente un procesamiento consciente en cada

ocasion, puesto que determinadas sefiales pueden activar recuerdos previamente
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almacenados. La construccion de significado se convierte asi en un activo intangible

acumulativo (Gupta et al., 2025).

La familiaridad representa otra dimension importante dentro de esta dinamica. El contacto
previo con una marca facilita su reconocimiento frente a alternativas completamente
desconocidas y puede disminuir la incertidumbre asociada con la eleccion. Una persona
que ya posee referencias sobre determinado producto necesita invertir menos recursos en
comprender sus caracteristicas basicas. Una presencia continuada a través de los afios
proporciona, sin duda, a las empresas una oportunidad considerable. No obstante, solo
por el hecho de que algo resulte conocido, no se asegura una impresion positiva, ya que

vivencias pasadas desfavorables podran igualmente crear nexos adversos.

El modo de interactuar con una marca tiene un papel importante en determinar qué
conexiones logran permanecer. Una experiencia placentera hace posible relacionar el
nombre de la empresa con confianza, utilidad o contentamiento, pero un suceso escaso
podria originar ideas de riesgo, desanimo o poca fiabilidad. El recuerdo no solo guarda
hechos especificos de un ofrecimiento; ademas, retiene aspectos asociados a las
circunstancias en las que se experimento. De alli que el valor simbdlico de un simbolo se
construya por una secuencia de hechos, alterando progresivamente su vision en la mente

del comprador.

Igualmente, la frecuencia de una marca podra afectar su posicion frente a otros
competidores. En casos donde un cimulo de compaiiias pugnan por el ojo publico, una
presencia reiterada podria fortalecer las posibilidades de ser recordada, mientras otras
alternativas con escasa notoriedad tendrian menor resonancia cognitiva. Este fenomeno
posee una trascendencia notable, puesto que las decisiones de consumo suelen originarse
en momentos distintos a aquellos de la exposicion publicitaria. Una marca percibida hace

semanas podria recuperar terreno cuando la necesidad del producto surge otra vez.

No obstante, el vinculo entre la familiaridad y la predileccion tiene un entramado mas
complejo que un mero ascenso positivo. Una marca muy conocida puede beneficiarse de
recuerdos ya cimentados, pero ademas puede verse perjudicada si el consumidor cuenta
con una comprension profunda de todo el sector. La evocacidon de datos se rige por los
lazos preexistentes y la capacidad de discernir una opcion de las demads. Por esta razon,
la construccion de familiaridad debe acompanarse de atributos suficientemente

diferenciados para evitar que el reconocimiento se limite a la categoria general.
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De acuerdo con Gupta et al. (2025), la neuroplasticidad permite comprender
conceptualmente por qué las experiencias repetidas pueden modificar patrones de
respuesta. El sistema nervioso manifiesta una asombrosa plasticidad, adaptando sus
conexiones y potenciando rutas neuronales especificas a través de los aprendizajes y
experiencias novedosas. En el ambito comercial, esto no sefiala que cada propaganda
provoque una mutacion neuronal Unica; en cambio, la suma de contactos constantes
robustece esquemas mentales. El valor comercial reside en tejer reconocimiento y brindar
sentido por vias progresivas, condicionado siempre por la calidad e importancia de las

vivencias.

Asimismo, el factor emocional resulta fundamental para fijar estas memorias.
Acontecimientos que generan una fuerte emocion tienden a ser mas recordados en nuestra
memoria vital y vinculada. Un encuentro grato con un producto puede generar un nexo
entre su vision y emociones positivas; de otra forma, una vivencia desagradable podria
fijar recuerdos que después motivan a eludirlo. La emocion funciona, por tanto, como un
componente que puede modificar la fuerza y el significado atribuido a determinadas

experiencias comerciales.

El aprendizaje también depende del contexto en el que ocurre la interaccion. Una marca
asociada repetidamente con situaciones concretas puede activar recuerdos cuando
aparecen circunstancias similares. Por ejemplo, una experiencia vinculada con
determinadas actividades, espacios 0 momentos puede generar asociaciones contextuales
que faciliten su recuperacion posterior. Esta caracteristica permite comprender por qué la
consistencia entre identidad, producto y experiencia resulta relevante para la construccion
de posicionamiento. Las asociaciones adquieren mayor utilidad cuando pueden

recuperarse de manera coherente ante diferentes situaciones de consumo.

La formacién progresiva de preferencias también puede verse afectada por la competencia
entre marcas. Cuando diferentes estimulos pertenecientes a una misma categoria aparecen
simultaneamente, las asociaciones mas fuertes pueden interferir con el recuerdo de
alternativas menos presentes. La exposicion repetida a una marca puede favorecer su
reconocimiento y, al mismo tiempo, reducir la disponibilidad de competidores que reciben
menor exposicion. Esto convierte la memoria del consumidor en un espacio competitivo
donde las organizaciones no solamente buscan ser recordadas, sino ocupar una posicion

suficientemente diferenciada frente a las demas.
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Desde una perspectiva econdmica, la acumulacion de familiaridad puede disminuir
ciertos costos de informacidon asociados con futuras decisiones. Un consumidor que
conoce una marca puede dedicar menos recursos a buscar informacién bdasica y
concentrarse en comparar atributos especificos. Esta reduccion del esfuerzo cognitivo
puede incrementar la probabilidad de inclusion de la alternativa dentro del conjunto
considerado. La inversion sostenida en experiencias de calidad puede adquirir asi un
caracter acumulativo, debido a que los beneficios de reconocimiento y asociacion pueden

extenderse mas alla de una campana particular (Plassmann et al., 2012).

La formacion de preferencias de marca se podria representar como un viaje organico,
uniendo encuentro, acogida de datos, conexidon sentimental, conocimiento reciproco,
experiencias vividas y el recuerdo. Cada interaccidon suministra insumos que refuerzan,
modifican o debilitan las bases ya establecidas. La repeticion ayuda a ser facilmente
alcanzable, si bien hay que emparejarla con variacion, relevancia y vivencias placenteras
para esquivar consecuencias no deseadas. En consecuencia, la construccion de una
preferencia solida requiere administrar la relacion entre frecuencia y calidad de contacto,
de manera que la memoria comercial evolucione hacia asociaciones diferenciadas y

consistentes a lo largo del tiempo.

Figura 3.1. Proceso dinamico de neuroplasticidad y aprendizaje asociativo en la formacion de

preferencias de marca.

Elaboracion: Autores




CAPITULO 3. NEUROCIENCIA, EMOCION Y ARQUITECTURA DE LA DECISION DEL
CONSUMIDOR

3.4. Economia de la fatiga cognitiva

La actividad comercial contemporanea se desarrolla dentro de entornos caracterizados
por una elevada circulacion de informacion. Publicidad, recomendaciones, notificaciones,
promociones, y esos contenidos compiten a la vez por limitados recursos mentales. Este
escenario, a mi parecer, acrecienta la cantidad de sefiales que un individuo debe
interpretar a diario. En el ambito empresarial, se piensa la atencién como un bien escaso
y su utilizacidon genera un gasto cognitivo. Si la informacion es mucha, excesiva y excede
la capacidad para gestionarla eficazmente, es muy probable que las determinaciones

vayan a peor.

La sobrecarga sensorial es causa prominente de fatiga mental en los mercados digitales,
sin duda. Una pantalla podria exhibir, a la vez, numerosas entidades: visualizaciones
numéricas, ofertas de venta, opiniones, sugerencias y comunicaciones. Si bien cada
unidad busca dar datos valiosos, su conjunto obstaculiza el reconocimiento de lo que
realmente importa; esto es cierto. El comprador, el consumidor, necesita elegir, contrastar
y desechar constantemente material, empleando facultades mentales que otras acciones si
podrian aprovechar. La abundancia deja asi de representar unicamente una ventaja y

puede convertirse en una fuente de costos.

La sobrecarga informativa aparece cuando la cantidad o complejidad de los datos
disponibles dificulta su procesamiento. El problema no depende exclusivamente del
volumen, puesto que informacidén excesivamente técnica o poco estructurada también
puede generar dificultades. Cuando el individuo recibe mas datos de los que puede
integrar en un periodo determinado, aumenta la probabilidad de utilizar mecanismos
simplificados para decidir. Puede concentrarse en unos pocos atributos, recurrir a
opciones conocidas o posponer la eleccion. La calidad del proceso disminuye cuando la

informacion adicional genera mas esfuerzo que utilidad (Christensen et al., 2022).

Esta situacion puede analizarse mediante el concepto de costo cognitivo de blsqueda.
Cada alternativa requiere cierto esfuerzo para identificar sus caracteristicas, compararla
con otras y determinar su conveniencia. En mercados con numerosas opciones, ese
esfuerzo puede crecer rapidamente. El consumidor empleara esfuerzo y concentracion
para desvanecer la incertidumbre, a la vez que las empresas batallan para suministrar

maneras de obtener informacion valiosa. Las entidades comerciales, si estructuran sus
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proposiciones de forma estratégica, obtienen como resultado la disminucion de dichos

costos y la simplificacion del proceso de eleccion.

El dilema de las selecciones deja ver que un numero elevado de alternativas no
necesariamente trae consigo resultados superiores para quien compra. Poseer varias
opciones podria potenciar la percepcion de libertad individual; sin embargo, también
eleva el esfuerzo requerido para decidirse. Al ser minimas las diferencias entre los
articulos, la comparacion puede volverse bastante engorrosa. A veces, la persona podria
desistir de la accion, elegird una opcion familiar o determinard su decision basdndose
nada mas en una caracteristica. El incremento en las alternativas produce entonces un

beneficio potencial que, no obstante, podria verse limitado por el gasto de administrarlas.

El hastio por deliberar aparece cuando la suma de elecciones va mermando gradualmente
la habilidad o las ganas de continuar investigando otras posibilidades. Cada alternativa
exige un nivel de atencion, de comparacion y de valoracion, incluso si su valor economico
es infimo. Después de haber sopesado numerosas opciones, el comprador podria desear
alternativas mas rapidas con el fin de minimizar el agotamiento mental. Esta situacion
puede ser el origen de costumbres fijas, una mayor dependencia de consejos y hasta un
carifio por marcas ya conocidas. La simplicidad, en consecuencia, adquiere valor

monetario al reducir el esfuerzo necesario para finalizar una compra.

El problema podria empeorar en entornos digitales por la continua avalancha de
estimulos. En contraste con las tiendas fisicas de antes, los dispositivos conectados
permiten recibir informacién de marketing a través de distintos momentos del dia.
Notificaciones y recomendaciones pueden aparecer incluso si el usuario no esta buscando
activamente. Esta presencia constante amplia las posibilidades de interaccion comercial,
pero, a su vez, incrementa la presion sobre la atencion. La frontera entre una

comunicacion util y una interrupcion puede volverse mas dificil de establecer.

La personalizacion algoritmica puede contribuir a disminuir parte de esta carga cuando
filtra informacion poco relevante. Un sistema capaz de identificar preferencias y priorizar
alternativas puede reducir el nimero de opciones que el individuo necesita revisar. Sin
embargo, una personalizacion excesiva puede producir el efecto contrario si genera una
cantidad constante de recomendaciones, promociones y estimulos adaptados. La
inconveniencia no yace tan solo en el volumen del dato, sino en la constancia y en la

forma con que aquel aparece. Una experiencia efectiva deberia ser capaz de filtrar datos
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sabios sin que la adaptacion acabara volviéndose una fuente mas de sobrecarga (Wang y

Wu, 2016).

El planteamiento de las experiencias mercantiles pudiese servirse de preceptos de
sostenibilidad mental para poder mitigar estos impactos. Eso implica ordenar el saber en
escalas, remarcar particularidades clave, restringir componentes superfluos y promover
cotejos que son importantes. La presentacion de alternativas debe permitir que el
consumidor identifique mas rapido las diferencias que en realidad afectan su decision.
Los procesos simplificados pueden reducir el tiempo de busqueda sin eliminar
informacion importante. Desde una perspectiva empresarial, este enfoque puede mejorar
la experiencia y disminuir los abandonos derivados de procesos excesivamente

complejos.

La carga mental también depende de la dificultad de la decision. Comprar un articulo de
consumo habitual usualmente exige menos andlisis que decidir un servicio financiero,
tecnologico o profesional. Se debe adaptar la magnitud de datos presentados a lo complejo
y arriesgado de cada decision al momento de vivir experiencias de compra. Dar
demasiada informacién en una decision facil crea friccion y, al contrario, ofrecer datos
minimos en una decision importante puede aumentar la incertidumbre. Es por eso que la
eficiencia cognitiva requiere que haya una relacion equitativa entre lo que se presenta y

lo que el consumidor realmente requiere.

Las emociones también pueden intervenir en situaciones de saturacion. Cuando el
procesamiento se vuelve demasiado exigente, la frustracion, ansiedad o indiferencia
pueden disminuir la disposicion a continuar con la interaccion. Una experiencia comercial
que inicialmente buscaba aumentar las posibilidades de eleccion puede terminar
deteriorando la percepcion de utilidad. Por lo tanto, al planificar, es crucial no solo pensar
en datos como cuanto tiempo pasa uno o con qué frecuencia se habla, sino también en
sefales que muestren que se va a abandonar, si se hace lo mismo dos veces, o si es dificil
terminar algo. Estas conductas podrian revelar cargas cognitivas que no se vislumbran en

las cifras de negocios convencionales.

La economia de la fatiga cognitiva tendria repercusiones para la pugna de las empresas,
ademas. Las compatfiias no disputan solo en proveer mercancias superiores o tarifas, sino
en agilizar los trayectos de indagacion y resolucion. Una interfaz que deje localizar

velozmente una eleccidon Optima podria producir beneficios frente a una que muestre un
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catalogo mas extenso, pero mas arduo de digerir. La reduccion de fricciones puede
convertirse en una fuente de valor, especialmente en mercados donde los consumidores
disponen de numerosas opciones similares. La eficiencia cognitiva puede adquirir asi

caracteristicas comparables a otros atributos competitivos.

Segun Wang y Wu (2016), la sostenibilidad de una experiencia comercial requiere
equilibrar informacion, variedad y esfuerzo mental. Reducir alternativas no significa
necesariamente limitar la libertad del consumidor, sino estructurar la oferta para que
pueda explorarse de manera gradual. Los sistemas digitales se valen de filtros, categorias,
recomendaciones y comparaciones para organizar la complejidad, sin ocultar opciones
cruciales. Esta estructura permite que la persona extienda su busqueda si lo considera
preciso y conserve un camino simplificado si desea minimizar la faena. Su finalidad es

ajustar el volumen de procesamiento a las exigencias especificas de cada ocasion.

Considerando este punto de vista, la economia de la fatiga mental dice que la efectividad
de la mercadotecnia no ha de ser medida solo por la cantidad de estimulos que se crean.
Una estrategia podria aumentar impresiones, contactos y consejos, mas al mismo tiempo
decrecer la capacidad del comprador para asimilar los datos. La creacion de experiencias
cognitivamente sostenibles requiere gestionar la frecuencia de contacto, simplificar la
presentacion, jerarquizar el contenido y proveer herramientas de decision. Este enfoque
autoriza ver la atencién y el esfuerzo mental como recursos escasos, los cuales deben ser
administrados con cautela en mercados definidos por una abundancia informativa

creciente.

3.5. Neuroemociones y sostenibilidad

Las decisiones sobre el consumo responsable no se limitan solo a pensar en los precios,
la calidad o los detalles ecoldgicos. Los sentimientos son claves en la forma en que las
personas procesan las implicaciones de sus elecciones y en cuanto valor les atribuyen a
algunas cosas. Por ejemplo, algo respetuoso con el medio ambiente se hace deseable si la
persona siente que su adquisicion concuerda con sus propias convicciones, impulsa un fin
colectivo o brinda un placer personal. La faceta afectiva afiade factores extra para modelar

los gustos en negocios que prefieren manejos conscientes.

Sentimientos de indole prosocial son particularmente importantes, ligando decisiones
individuales con las ventajas esperadas para comunidades o la naturaleza. Empatia,

compafierismo, un deber y un lazo, por decir, pueden expandir el libre albedrio hacia
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acciones que van mas alld del beneficio personal. Desde una Optica econdmica, estas
reacciones ayudan a comprender por qué algunos admiten cambiar sus habitos o hacer
desembolsos extra al ver que una decision trae consecuencias positivas para el grupo. La
ganancia vista se separa de la utilidad Unica para incluir aspectos comunes (Chernev et

al., 2014).

La culpa, por decir, puede aparecer al notar una diferencia entre lo que se hace y lo que
se cree sobre cuidar el medio ambiente. Un consumidor podria sentir presion al darse
cuenta de que un acto determinado genera basura, reduce recursos o empeora los
problemas del planeta. Aunque esta sensacion puede motivar cambios en las practicas, su
uso en negocios tiene dificultades significativas. La comunicacidon excesivamente
negativa de emociones puede dar lugar a rechazo, indiferencia o a defensas, en lugar de

a alentar una accion responsable.

El orgullo es una ruta diferente para fomentar practicas sostenibles. Si la gente percibe
una accidn alineada con sus valores, y que resulta en una contribucion beneficiosa, podria
experimentar una buena estimacion de su propio comportamiento. Tal respuesta acaso
refuerce la repeticion de actividades y fortalezca el vinculo entre consumo consciente y
percepcion personal. Empresas comunicando beneficios ambientales, sin que el
consumidor se sienta un participante pasivo, ayuda a la creacion de experiencias donde la
sostenibilidad se conecte con placer y autovalor. El estimulo positivo puede ser

especialmente util cuando se busca establecer habitos de largo plazo.

La pertenencia también puede influir sobre las decisiones relacionadas con Ia
sostenibilidad. Las personas desarrollan preferencias dentro de contextos sociales donde
observan comportamientos, normas y expectativas compartidas. Si determinadas
practicas ambientales son percibidas como caracteristicas de un grupo con el que existe
identificacion, aumenta la posibilidad de incorporarlas al comportamiento individual. Las
marcas veridicas tienen el poder de participar de estas edificaciones mediante
comunidades, esfuerzos compartidos y vivencias que enlazan sus ofrendas a estilos de
vida conscientes. Asi pues, el consumo sustentable logra adquirir una carga social a la par

con su faceta practica.

El peso de la responsabilidad se nota cuando el ser humano integramente percibe que sus
determinaciones repercuten en demas gente o en el planeta, nuestra morada. Esta

asimilacion puede avivar la valoracion de alternativas que disminuyen las secuelas
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perjudiciales o promueven formas de crear mas adecuadas. Sin embargo, la existencia de
conciencia ambiental no garantiza por si misma un cambio de comportamiento. Pueden
existir restricciones de precio, disponibilidad, informacion o conveniencia que dificulten
la transformacion de las preferencias en acciones concretas. La respuesta comercial debe
considerar, por ello, tanto los factores emocionales como las condiciones econdmicas que

determinan la eleccion.

La identidad ambiental constituye un mecanismo mediante el cual los valores ecoldgicos
pueden incorporarse a la percepcion que una persona tiene de si misma. Cuando la
salvaguarda del entorno se amalgama con la nocién del ser, las decisiones de compra se
transmutan en un gesto para mostrar sintonia con determinados valores. Los objetos
reutilizables, los medios de transporte de bajo impacto ambiental o las alternativas que
dejan una menor huella en el planeta indudablemente adquieren una resonancia simbdlica
que va mas alla de su utilidad. Esta asociacion puede fortalecer la permanencia de
determinados comportamientos cuando las experiencias comerciales son coherentes con

los valores que pretenden representar.

La relacion entre identidad y comportamiento depende también de la intensidad con que
el consumidor se identifica con una determinada causa. No todas las personas atribuyen
la misma importancia a los atributos ambientales, por lo que un mensaje uniforme puede
generar respuestas diferentes. Para algunos segmentos, la reduccion de emisiones puede
constituir un atributo central; para otros, pueden resultar mas relevantes el precio, la
durabilidad o la conveniencia. La comunicacion sostenible necesita reconocer esta
heterogeneidad para evitar asumir que todos los consumidores responden de la misma

manera ante un argumento ecologico (Chernev et al., 2014).

La emocion puede reforzarse cuando la sostenibilidad se presenta mediante experiencias
concretas en lugar de afirmaciones abstractas. Mostrar como una eleccion reduce
desperdicios, aprovecha materiales o contribuye a una comunidad permite establecer una
relacion mas directa entre la accion individual y sus consecuencias. Las experiencias
facilitan la asimilacion mas profunda al tornar conceptos abstractos en resultados
palpables. Ademas, la validacion del cliente respecto a la armonia entre el mensaje y los

actos de la empresa eleva las chances de cimentar relaciones provechosas y duraderas.

Un lazo afectivo que perdura exige coherencia entre los relatos publicitarios y las

conductas de la organizacion. Si una compania declara un compromiso ambiental, pero
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sus operaciones difieren, la imagen podria verse perjudicada. La percepcion de
inconsistencias puede generar desconfianza y afectar negativamente la relacién con los
consumidores. Por esta razon, las estrategias de comunicacioén deben estar respaldadas
por transformaciones verificables en procesos, materiales, distribucion o gestion de
recursos. La dimension emocional resulta mas sélida cuando se encuentra sustentada en

atributos reales de la oferta.

La sostenibilidad también puede vincularse con beneficios individuales que no
contradigan los objetivos ambientales. Durabilidad y ahorro energético, menor
desperdicio, la reutilizacion y la eficiencia podrian manifestarse a la vez como beneficios
para el consumidor y el medio ambiente. Esta interconexion, la idea de que la
responsabilidad en el consumo necesita renuncias econdmicas o funcionales, puede
atenuarse. Cuando los provechos individuales y grupales concuerdan, la eleccion de
opciones sostenibles se vuelve a menudo mas factible. La oferta comercial entonces
adquiere una configuracion donde el beneficio ambiental complementa la utilidad

monetaria.

La elaboracion de comunicaciones sostenibles deberia considerar también el peligro de
agotamiento emocional. Una exposicion continua a temas de contaminacion, el cambio
climatico o el menoscabo ecoldgico podria originar inquietud, pero también hartazgo y
alejamiento. La reiteracion de comunicados adversos podria gradualmente mermar la
aptitud de reaccion si el cliente siente que las dificultades son extensas para ser alteradas
por gestos singulares. Alternar informacion sobre problemas con propuestas concretas y
resultados verificables puede favorecer una relacion mas equilibrada entre preocupacion

y capacidad de accion.

Desde una perspectiva de comportamiento econdémico, las emociones pueden modificar
la valoracion subjetiva de los atributos ambientales. Dos productos con caracteristicas
funcionales similares pueden recibir valoraciones diferentes cuando uno se encuentra
asociado con responsabilidad, pertenencia o satisfaccion personal. Estas alianzas pueden
repercutir en la disposicion a desembolsar, la intencion de volver a comprar y la
recomendacion a terceros. Sin embargo, el grado de dichos influjos estd sujeto a las
predilecciones de cada uno y al escenario de la plaza. La faceta sentimental refuerza el

valor préctico; no obstante, no lo suplanta.
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La conexion mutua entre sentimiento propio y vivencia que deja entender la mudanza de
una charla ambiental a un vinculo més enjundioso con quien consume. El primer enfoque
puede centrarse en transmitir informacidon sobre impactos o atributos ambientales,
mientras el segundo busca integrar esos elementos dentro de experiencias capaces de
generar significado personal y social. Esta transformacion requiere que las practicas
sostenibles sean comprensibles, accesibles y consistentes con las expectativas del publico.
La emocion funciona entonces como un mecanismo de conexion entre valores

ambientales y decisiones cotidianas (Antonetti y Maklan, 2014).

Por ende, las neuroemociones vinculadas a la sostenibilidad son analizadas por medio de
la interrelacion entre culpa, orgullo, pertenencia, responsabilidad, empatia e identidad
ambiental. Cada contestacion podria afectar la intencion y la reiteracion del
comportamiento dado el entorno econdmico y social. Las estrategias con mayor solidez
consisten en evitar el aprovechamiento de fragilidades emocionales y procurar impulsar
elecciones acordes a los principios del comprador. La permanencia de la sostenibilidad se
refuerza cuando la vivencia comercial posibilita mutar una inquietud ambiental etérea en

un proceder facil de aplicar, relevante y armonizado con la propia identidad.

3.6. Neuropersonalizacion mediante inteligencia artificial

La incorporacion de inteligencia artificial a la personalizacion comercial permite adaptar
las experiencias de consumo a partir de grandes volimenes de informacion conductual.
Las plataformas examinan rastros de lo buscado, la forma interactiva, cada cuanto se
compra, cuanto se queda, la reaccion a lo publicado y las adaptaciones de gustos. Estos
datos permiten moldear figuras que cambian constantemente, las cuales dirigen el mostrar
cosas, mensajes y ofertas. A diferencia de categorizaciones comunes, esta forma de pensar

puede modificar los consejos ante nuevas sefiales de como se actia individualmente.

La adecuacion basada en figuras de conducta nace del analisis de movimientos hechos
por diferentes medios de contacto. El sistema puede ver qué grupos son mas llamativos,
qué cosas se ven muchas veces o en qué horas se facilita la compra. Con estas ligas, se
crean perfiles para poner en orden cosas segun lo que parece importar mas. El bien
monetario viene de gastar menos en buscar y mover dineros de publicidad a gente que
probablemente escuche. Pero cada idea sobre conducta tiene intrinsecamente un grado de

no certeza y se tiene que mirar otra vez cuando las cosas cambian.
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De acuerdo con Antonetti y Maklan (2014), los modelos algoritmicos pueden combinar
informacion procedente de diferentes interacciones para reconocer cambios que serian
dificiles de detectar mediante observaciéon manual. Una disminuciéon progresiva en el
interés por determinada categoria, por ejemplo, puede indicar una modificacion de
preferencias antes de que el consumidor la manifieste explicitamente. Del mismo modo,
la aparicion recurrente de consultas sobre una nueva categoria puede funcionar como una
sefal de interés emergente. La destreza para interpretar las mencionadas divergencias
permite que se creen experiencias mas flexibles y receptivas a la transformacion del curso

de las cosas.

La adaptacion dindmica del contenido, el cual es uno de los usos méas relevantes de esta
innovacion tecnoldgica, debera tener la facultad de cambiar sugerencias, disefios, textos,
articulos sefialados o itinerarios en respuesta a las reacciones previas recibidas. Por
ejemplo, si una persona ignora ciertas excitaciones y muestra mayor curiosidad por otras,
la estructura entonces podra modificar las futuras aproximaciones. Esta capacidad genera
un circuito de aprendizaje en el que cada respuesta aporta informacion para futuras
decisiones de presentacion. La experiencia comercial deja de ser completamente

uniforme y adquiere una estructura progresivamente personalizada.

La adaptacion puede extenderse también al momento y frecuencia de las comunicaciones.
Una promocioén presentada durante un periodo de elevada actividad puede generar una
respuesta diferente a la misma propuesta enviada cuando existe menor disposicion para
interactuar. Los sistemas inteligentes tienen el poder de diferenciar periodos de tiempo,
aparatos o situaciones ligadas a aumentos en las velocidades de contestacion. Mas el
mejoramiento de tiempo exige una meditacion profunda del riesgo de llegar a un punto
de tope. Ampliar el ritmo de intercambio sin medida puede, con el tiempo, dafiar la

impresion del usuario y reducir la posibilidad de respuestas favorables mas adelante.

El prever respuestas de caracter sentimental, en cambio, constituye una etapa de dificultad
sustancialmente mayor. Los disefios predictivos pueden aprovechar senales que no son
claramente evidentes, como las tendencias de interaccion, el modo de hablar, la rapidez
en la respuesta o las selecciones de material, para inferir probables estados emocionales.
Estas inferencias no equivalen a una medicion directa de una emocién y pueden contener
errores derivados del contexto o de las caracteristicas individuales. Por esta razon, resulta
necesario distinguir entre una probabilidad calculada por el sistema y una experiencia

emocional efectivamente experimentada por la persona.
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La utilizacion de estas predicciones puede modificar la forma en que se disefian los
estimulos comerciales. Una plataforma podria seleccionar contenidos que considere mas
apropiados para determinados estados de receptividad o reducir elementos que
probablemente generen abandono. Econdmicamente, esta situacion puede magnificar la
efectividad de las comunicaciones al aminorar interacciones que no son pertinentes. Sin
embargo, esta capacidad es capaz de ser usada para aprovechar momentos de
vulnerabilidad, especialmente si el sistema identifica estados emocionales que

disminuyen la habilidad de pensar.

La neuropersonalizacion debe ser diferenciada de una intromision directa en el sistema
nervioso. El campo de la inteligencia artificial aplicado al mercadeo trabaja sobre todo
con informacién y conclusiones relacionadas con la manera de actuar, mientras que las
respuestas mentales internas son dificiles de saber con certeza mediante sefiales digitales
usuales. Esta distincion es muy crucial para desanimar ideas exageradas sobre las
capacidades de los algoritmos. La data que tenemos facilita prever patrones y
probabilidades, pero nunca nos da un control total sobre los estados mentales de quien

compra.

La calidad de la informacion influye directamente en la precision de las adaptaciones.
Datos que son incompletos, viejos o mal entendidos pueden causar propuestas que no son
adecuadas y afianzar percepciones equivocadas. Igualmente, las conductas notadas en un
momento en particular no siempre demuestran las inclinaciones duraderas de un
individuo. Una consulta fortuita podria surgir de una inquietud, una urgencia pasajera o
la consideracion para con un tercero. Los sistemas necesitan implementar mecanismos
para poder discernir entre las sefiales que son persistentes y los acontecimientos que son

aislados; de ese modo se eludira una personalizacion que sea excesivamente rigida.

La sobrepersonalizacion, ese fendmeno, ocurre cuando la magnitud de la adaptacion
excede lo que el consumidor considera conveniente o apropiado. Una propuesta
demasiado especifica puede generar la sensacion de vigilancia cuando la persona percibe
que la empresa conoce aspectos que nunca comunico directamente. También puede
reducir la diversidad de opciones al mostrar unicamente alternativas compatibles con
comportamientos anteriores. Desde una perspectiva econdmica, esto puede generar una
paradoja: una tecnologia disefiada para aumentar la relevancia puede terminar

disminuyendo el descubrimiento y limitando el conjunto de posibilidades consideradas

(Antonetti y Maklan, 2014).
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Los margenes éticos de persuasion neuroalgoritmica piden ojo atento si los modelos
pueden adivinar estados de receptividad o vulnerabilidad. La influencia no siempre tiene
que usarse nomas porque se pueda técnicamente. El juicio comercial tendra que pensar
en la autonomia, el nivel de estimulos, el uso valido de datos y las probables secuelas en
ciertas colectividades. La personalizacion tiene mas sentido si ayuda a hallar cosas y
mejora la vivencia sin aprovecharse a proposito de debilidades que afecten la capacidad

de decidir de alguien.

Proteger la autonomia también significa dar maneras de cambiar gustos y poner limites a
ciertos usos de la informacion. El consumidor deberia tener formas de bajarle a la
personalizacion si cree que es demasiado adaptada. Estas elecciones ayudan a construir
una relacion mas justa entre la efectividad de la tecnologia y el poder de escoger. La
gestion de preferencias no deberia entenderse solamente como deber normativo, sino mas
bien como un instrumento con capacidad de afianzar la confianza y subrayar la sensacion

de un poder ilimitado de la plataforma.

Dicho esto, desde el punto de vista empresarial, la neuropersonalizacion otorga beneficios
a través de una distribucion mas eficiente de capitales mercantiles. Una reduccion en
comunicaciones inoportunas podria mermar costes, y una sintonia mayor entre oferta y
demanda puede favorecer conversiones, retencion y satisfaccion. Sin embargo, estos
beneficios estan supeditados a la solvencia de los juicios y el permiso del usuario. Una
estrategia tecnoldgicamente complicada podria tener efectos negativos si la adaptacion se

ve como invasiva, forzada o carente de transparencia.

La evolucion de estos sistemas comporta un cambio desde la personalizacion basada en
rasgos bastante fijos hacia experiencias que puedan imitar pautas de comportamiento
fluctuantes. La inteligencia artificial brinda la posibilidad de refrescar perfiles, detectar
desajustes y modificar contenidos de forma continua. Esta metodologia tiene la capacidad
de elevar la sincronizacion entre los requerimientos del consumidor y las proposiciones
realizadas, con tal de que persista un manejo adecuado tanto de la data como de los
riesgos. La capacidad de adaptacion debe mantenerse vinculada con criterios de
proporcionalidad, transparencia y autonomia para evitar que la eficiencia algoritmica se

transforme en una presion permanente sobre las decisiones individuales.
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Figura 3.2. Estructura conceptual de la neuropersonalizacion mediante inteligencia artificial y

sus dimensiones ético-comerciales.

Elaboracion: Autores

3.7. Nuevo constructo: Coeficiente de Resonancia Neurocomercial (CRN)

El Coeficiente de Resonancia Neurocomercial (CRN) se propone como una métrica
conceptual destinada a evaluar la capacidad de una experiencia de marketing para generar
una respuesta integrada en diferentes dimensiones del procesamiento del consumidor. Su
estructura incorpora cinco componentes: atencion, emocion, memoria, identificacion e
intencion conductual. El argumento central sostiene que una iniciativa puede captar
interés inicial sin consolidar retencion en la mente ni impulsar hacia una accion tangible.
Ante esto, resulta vital considerar la amalgama de estos componentes y no meramente un

reflejo solitario.

La atencion representa el umbral mismo del modelo CRN, puesto que evoca la posibilidad
de que un estimulo sea electo entre una plétora de posibilidades disponibles. En entornos
comerciales saturados, captar recursos atencionales resulta cada vez mas complejo debido
a la abundancia de mensajes y contenidos. Una experiencia con elevada capacidad de
atraccion puede incrementar las probabilidades de procesamiento posterior, aunque la
atencion por si sola no garantiza una respuesta favorable. El indicador debe considerar,
por tanto, la capacidad para mantener una atencion suficientemente estable y relevante

durante la interaccion (Goncalves et al., 2024).

La segunda dimension corresponde a la emocion, entendida como la respuesta afectiva
generada por la experiencia comercial. Un estimulo puede adquirir mayor relevancia

cuando produce sentimientos asociados con placer, sorpresa, empatia, confianza o
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entusiasmo. Las respuestas emocionales pueden influir sobre la valoracion de productos
y sobre la disposicion a continuar interactuando con una marca. Investigaciones
neurocomerciales han encontrado relaciones entre determinadas respuestas cerebrales
asociadas con empatia y resonancia afectiva y la valoracién posterior de contenidos

publicitarios.

La memoria se erige como el tercer componente, facultando la dilucidacion de la
persistencia del estimulo tras la conclusion del contacto. La estrategia publicitaria pudiera
desatar reaccion enérgica, si bien su posterior evocacion sea tenue. Para el CRN, la
perdurabilidad de factores significativos en memoria es de crucial importancia, dado que
la adopcion de una compra pudiera acontecer tiempo después de la primera exposicion.
La aptitud para asociar vivencia a una marca, caracteristica o futura necesidad amplifica
su valor comercial, permitiendo que la impronta rebase el instante puntual de la

interaccion.

La cuarta dimension alude a la identificacion, la cual vincula con la medida en que el
cliente percibe nexo entre oferta comercial y sus valores, aficiones o rasgos individuales.
Una experiencia puede ser notable y de facil recuerdo, mas no ser intrinsecamente
importante para su perceptor. Ante la concordancia entre mensaje y autoimagen
proyectada, se puede forjar un vinculo mas solido con la marca. Esta faceta posibilita
incorporar a la métrica un componente subjetivo que va mas alla de la simple muestra,

tomando en cuenta el valor que el cliente atribuye a la experiencia.

Una perspectiva comunitaria puede darse en la identificacion, si la propuesta mercantil
sintoniza con valores comunes. Proyectos vinculados a la ecologia, el deber social o el
sentido de pertenencia pueden provocar distintas respuestas segun lo cerca que la oferta
se encuentre de las convicciones del publico. La ciencia del cerebro del comprador ha
revelado que las caracteristicas verdes pueden originar afectos ligados a la estima de
articulos sostenibles. Esto ilumina que el sentido otorgado a una oferta podria influir en

procesos de juicio y de impetu.

El quinto componente es la intencion de actuar, que se ve en la posibilidad de que la
vivencia motive un proceder ulterior. Esta se puede observar en el deseo de comprar el
articulo, la busqueda adicional de datos, la sugerencia a otros, la repeticion de la compra,
la involucracion o el acercamiento a la firma. Su integracion permite diferenciar una

efimera reacciéon emocional de una experiencia que moldea el comportamiento. La
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intencionalidad no debe ser interpretada como una certeza de accidon especifica, porque
factores como el coste, la disponibilidad, el poder econdémico y las condiciones de

mercado pueden modificar la conducta subsecuente observable.

El CRN puede expresarse mediante una estructura matematica conceptual como CRN =
wiA + w2E + wsM + wal + wsC, donde A representa atencion, E emocion, M memoria, I
identificacion y C intenciéon conductual. Los coeficientes w corresponden a
ponderaciones asignadas a cada dimension segiin los objetivos de evaluacion. Para
simplificar la comparacion entre experiencias, cada pieza podria estandarizarse en un
marco de 0 hasta 100. El resultado seria un valor agregado que permitiria identificar el

grado de resonancia generado por una determinada experiencia comercial.

La ponderacion de cada componente podria modificarse segun la naturaleza del producto
o servicio. En campafas dirigidas al posicionamiento de una marca emergente, la
recordacion y la reconocibilidad pudiesen acrecentar su significancia. Mientras que una
iniciativa de respuesta rapida, la inclinacion conductual adquiriria un mayor calibre. Una
tactica apegada a la sustentabilidad podria otorgar mayor relevancia a la afinidad y a la
faceta afectiva. Esta adaptabilidad facilita la aplicacion del CRN en multiples escenarios

sin dar por sentado que toda vivencia mercantil persiga el mismo fin ultimo.

El indicador también pudiera emplearse para discernir entre una impresion fugaz y una
sintonia profunda. Una iniciativa con atencion elevada, pero con recordacion y afinidad
decrecientes, produciria una repercusion circunscrita, no obstante genere multiples
visionados. Por el contrario, una vivencia con estadios proporcionados en las cinco
vertientes podria exhibir mayor potencialidad para forjar vinculos comerciales
perdurables. La evaluacion en conjunto impide que un solo pardmetro, tal como el
volumen de impresiones o de clics, sea tenido por prueba fehaciente de éxito. E1 CRN

introduce asi una perspectiva multidimensional sobre la calidad de la experiencia.

La relacion entre los componentes puede observarse especialmente en experiencias
vinculadas con la sostenibilidad. Una sefial ambiental puede captar atencion, generar una
respuesta afectiva, asociarse con determinados valores, permanecer en la memoria vy,
posteriormente, influir sobre la intencion de compra. La evidencia disponible muestra que
ciertos distintivos de sostenibilidad pueden activar respuestas afectivas positivas

relacionadas con la eleccion de productos responsables. Esto permite considerar la
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resonancia como un proceso acumulativo en el que diferentes respuestas se refuerzan

entre si (Goncalves et al., 2024).

La medicion del CRN podria apoyarse en diferentes tipos de informacion, incluyendo
métricas conductuales, evaluaciones psicoldgicas y herramientas de medicidén
neurofisioldgica. La atencion puede aproximarse mediante seguimiento visual o patrones
de interaccion; la respuesta afectiva, mediante escalas y determinadas sefiales
fisiologicas; la memoria, mediante pruebas de reconocimiento o recuerdo; la
identificacion, mediante instrumentos de autopercepcion; y la intencidon, mediante
indicadores de comportamiento esperado. La combinacion de fuentes permitiria reducir
la dependencia de una sola metodologia y construir una evaluacion mas completa de la

experiencia.

Desde una perspectiva econdmica, el CRN puede relacionarse con variables como
conversion, permanencia, recompra, recomendacion y disposicion a pagar. Una
experiencia que genera elevada resonancia podria presentar mayores posibilidades de
transformar recursos destinados a comunicacion en resultados comerciales. Sin embargo,
el coeficiente no deberia interpretarse como una medida directa de rentabilidad, puesto
que los resultados econdémicos también dependen de costos, precios, competencia,
ingreso disponible y condiciones del mercado. Su funcion principal seria evaluar la
capacidad neurocomercial de una experiencia y, posteriormente, relacionarla con

indicadores empresariales.

La propuesta del Coeficiente de Resonancia Neurocomercial permite estructurar una
evaluacion donde la eficacia de una experiencia no depende unicamente de atraer la
mirada o generar una reaccion inmediata. Atencion + emocion + memoria + identificacion
+ intencidén conductual conforman un sistema en el que cada dimension aporta una
condicion diferente para que el estimulo adquiera relevancia comercial. Esta estructura
puede utilizarse como base para comparar campafias, productos o experiencias y analizar
qué componentes requieren fortalecimiento. La resonancia se entiende, asi como una
capacidad multidimensional para establecer conexiones cognitivas, afectivas y

conductuales entre el consumidor y la propuesta de valor.
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CAPITULO IV

MARKETING SOSTENIBLE Y LA TRANSFORMACION DEL VALOR

4.1. Del marketing verde al marketing regenerativo

El marketing verde representa uno de los primeros esfuerzos empresariales orientados a
incorporar reflexiones ambientales en las actividades comerciales. Su atencion principal
gira en torno a la difusion de atributos relacionados con un menor impacto ecoldgico, el
uso de materias primas menos dafiinas, la mejora en el gasto de energia o,
alternativamente, la reduccion de residuos. Esta vision comprende cambios en
dimensiones particulares de lo que se vende sin alterar el fondo de produccion de forma
notable. Su origen estuvo ligado a una gran demanda social referida a los efectos
ecologicos de las acciones empresariales y el aparecimiento de un grupo de consumidores

que apoyaba elecciones mas verdes.

De acuerdo con Peattie y Belz (2010), el marketing ambiental permitié adaptaciones en
puntos importantes como el producto, su precio, la distribucion y la comunicacion. Las
empresas comenzaron a destacar cualidades ecologicas como parte distintiva de sus
ofertas, utilizando materiales reciclados, embalajes que requieren menos recursos o
procesos de fabricaciéon mas eficientes. A nivel econdmico, estas modificaciones son
probablemente una reaccidén a variaciones en las preferencias del cliente y también a
directrices y presiones competitivas emergentes. No obstante, si las medidas ecologicas
estan limitadas a propiedades particulares del producto, peligra que la sustentabilidad se

aparte de la funcionalidad completa de la empresa.

El marketing sostenible expande esa mirada integrando juntitos los aspectos ambientales,
sociales y econdmicos. La compaifiia evalua no solo el efecto ecologico de algo, sino
también las condiciones del curro, el uso de los materiales, la uniéon con la gente, el
aguante del dinero de su accion. La propuesta comercial comienza a evaluarse segun los
efectos generados durante diferentes etapas de su ciclo de vida. Eso quiere decir un mirar
mas completo del valor o la ganancia del negocio; debe igualarse a la forma de pagar las

necesidades de ahora sin que le den demasiados problemas a los que vienen después.

Una cosa clara entre el marketing verde y el sostenible estd en cuan grandes deben ser los
cambios. El primero puede centrarse en cosas ambientales de un solo objeto, mientras que

el segundo pide mas atadura entre las decisiones del negocio y la idea completa de la




CAPITULO 4. MARKETING SOSTENIBLE Y LA TRANSFORMACION DEL VALOR

compatfiia. La sostenibilidad puede meterse en como se reparte, como se hace, como se
manda y las relaciones con quien te da cosas y lo que pasa después de usarlo. Asi la
divulgacion deja de ser inicamente el foro donde se visualiza el compromiso ecoldgico e

inicia a depender de variaciones tangibles en multiples secciones de la compaiia.

El marketing circular introduce una mutacion adicional al observar los bienes y las
materias primas en trayectos de aprovechamiento extendidos. Su meta fundamental
estriba en aminorar la extraccion de recursos naturales y estorbar que los articulos
devengan desechos con mucha prisa. La reutilizacion, la compostura, la restauracion, la
refabricacion y la regeneracion de materiales adquieren una relevancia intrinseca dentro
de la declaracion de valor propuesto. El consumidor deja de ser solamente el receptor
ultimo de un articulo y propicia su inmersion en esquemas de retorno, reaprovechamiento
o colecta de insumos. Este paradigma modifica las dinamicas de intercambio mercantil
porque el valor puede perpetuarse a través de diversas fases después de la adquisicion
inicial.

La circularidad influye también en la perspectiva convencional de la operacion comercial.
En ciertos esquemas, la corporacion podria proporcionar acceso, arriendo, compostura o
rescate en lugar de circunscribir su operacion a un evento de compra singular. Promueve
conexiones mas fuertes con el publico y, consecuentemente, abre camino a fuentes de
ingresos. Esto podria relacionarse con el mantenimiento, la reutilizacion o servicios
adicionales que surjan. Mirandolo desde un lado ambiental, el objetivo principal busca
que los recursos y las creaciones permanezcan dentro del sistema econdémico por cuanto
tiempo sea factible. La estrategia de negocios crea asi entonces un puente entre obtener

beneficios y darle un uso mas sabio a lo que tenemos.

Dar el paso hacia el comercio regenerativo trae consigo una transformacion todavia mas
profunda. A diferencia de los métodos anteriores, los cuales priorizan fundamentalmente
la reduccion de impactos negativos o la preservacion de activos existentes en las cadenas
de produccion. La regeneracion, por otro lado, ofrece la posibilidad de crear mejoras
positivas en los sistemas ecologicos y sociales. La compafia entonces sobrepasa la simple
reduccion del dafio causado por sus actividades. No solo se esfuerza por participar en la
restauracion de ecosistemas, sino también en fortalecer comunidades y optimizar las
condiciones que permiten el desarrollo econdmico. Esta perspectiva cambia el foco, de
reducir las secuencias negativas, a crear activamente provechos para el medio ambiente

y la gente.
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La regeneracion exige sopesar las conexiones reciprocas entre las empresas, la sociedad
y el planeta. Una compaiiia apoya sus labores en recursos ambientales, infraestructuras
colectivas y el entorno social. Si estas piezas vitales se deterioran, asimismo se debilitan
las oportunidades de sostener la produccion y el consumo a lo largo de las generaciones
futuras. El marketing regenerativo incorpora esta dependencia dentro de la propuesta de
valor y busca construir relaciones comerciales compatibles con la recuperacion de los
sistemas que sostienen la actividad econdmica. La sostenibilidad deja asi de ser

unicamente una restriccion y puede convertirse en una fuente de innovacion.

Desde esta perspectiva, las diferencias entre los cuatro enfoques pueden organizarse
segun el nivel de transformacion empresarial. El marketing verde focaliza su interés en
propiedades ambientales concretas; el sostenible engloba esferas ecoldgicas, sociales y
econdmicas unidas; el circular rehace las circulaciones de materiales y prolonga su
aprovechamiento; al paso que el regenerativo aspira a producir mejoras provechosas en
los entramados naturales y sociales de ahora. No significan obligatoriamente bandos
completamente contrarios, posibilitando que una misma empresa una métodos
perteneciendo a niveles diversos. La diferenciacion fundamental descansa en la hondura

y amplitud de las metas establecidas.

La transicion entre estos marcos muda aun la forma de ver el valor para el que compra.
Desde un punto de vista verde, el rasgo ambiental puede exhibirse como un extra para el
articulo. Con un planteamiento sostenible, consigue un rol mas prominente en el
ofrecimiento completo; en un disefo circular, se entrelaza con la durabilidad y la
reutilizacion de las fuentes; y en un diseflo regenerativo, cabe asociarse con
contribuciones favorables hacia grupos humanos y medioambientes. El valor percibido
deja de depender exclusivamente de la utilidad inmediata y comienza a incorporar

consecuencias ambientales y sociales vinculadas con la adquisicion y utilizacion del bien.

Para la evolucion a modelos regenerativos se pide mayor cohesion empresarial. Las
comunicaciones ambientales necesitan procesos, inversiones y resultados que sean
medibles con indicadores verificables. Una comunicacion enfocada solo en lo favorable,
ignorando consecuencias importantes, pudo crear una sensacion de incongruencia. Por lo
tanto, la confiabilidad de una iniciativa sostenible radica mas en la concordancia entre lo
que la empresa divulga y lo que de verdad opera. La transparencia se vuelve esencial para

transformar atributos ecologicos en confianza y estima hacia la marca.
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La incorporacion de tecnologias digitales puede acelerar esta transicion mediante la
simplificacion de la trazabilidad de insumos, productos y metodologias. Las plataformas
digitales permiten juntar informacion sobre el consumo energético, la utilizacion de
recursos, las emisiones, los desperdicios y la accion postventa. Estos registros son
empleados para optimizar decisiones productivas y ofrecer datos mas precisos a los
consumidores. La digitalizacién también facilita sistemas de rastreo que permiten
vincular ciertos comportamientos ambientales con evidencias tangibles, reduciendo el

tiempo entre la promesa y el cumplimiento.

El marketing regenerativo, ademas, incorpora una perspectiva temporal ampliada. Las
tacticas de negocio actualmente se inclinan de las ganancias relampago hacia la
consideracion de las consecuencias subsecuentes de las acciones que se tomen referentes
a los recursos, las comunidades locales y los ecosistemas. Esta orientacién puede requerir
inversiones iniciales superiores o modificaciones en las estructuras de produccion, pero
también puede generar ventajas relacionadas con resiliencia, innovacion, reputacion y
disponibilidad futura de recursos. La creacion de valor comienza a evaluarse mediante
una combinacion de resultados econdmicos y capacidad para preservar o mejorar las
condiciones que permiten desarrollar la actividad empresarial (Dangelico y Vocalelli,

2017).

La evolucion marketing verde — marketing sostenible — marketing circular —
marketing regenerativo puede interpretarse como una ampliacion progresiva del concepto
de responsabilidad dentro de la actividad comercial. La perspectiva inicial atenta efectos
particulares. La subsecuente cubre diversas aristas del desarrollo duradero. Esa reordena
las transferencias de componentes. Aquella se esfuerza en crear consecuencias positivas
sobre las estructuras que sustentan el comercio. Esta trayectoria modifica la funcion del
marketing: de comunicar atributos ambientales especificos pasa a participar en la
construccién de propuestas de valor vinculadas con eficiencia, circularidad, bienestar

colectivo y recuperacion de los sistemas naturales.
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4.2. El consumidor sostenible y sus contradicciones

El consumidor sostenible puede caracterizarse por incorporar consideraciones
ambientales y sociales dentro de sus decisiones de adquisicion, uso y disposicion de
bienes. Sin embargo, la mera presencia de principios de responsabilidad no certifica en lo
mas minimo que cada eleccion emprendida los acate por entero. Las disquisiciones
cotidianas emergen a la luz, influidas por los ingresos que se perciben, los costos
imperantes, los acopios existentes, los habitos arraigados, las noticias recibidas y la
sencillez de accionar. A la luz de tales observaciones, la conducta respetuosa con el medio
ambiente resulta digna de un examen profundo, como el punto algido donde convergen
innumerables fuerzas que entretejen sus destinos, mas bien que suponer ingenuamente
que un entendimiento medioambiental incrementado forzosamente desencadena
determinaciones conscientes. Un obsticulo grande se localiza en la brecha entre lo que
uno quiere y lo que hace. Alguien puede mostrarse atraido por cosas menos dafiinas para
el planeta y, luego de eso, pillar algo que se usa siempre. Esta diferencia puede producirse
cuando las preferencias declaradas entran en conflicto con restricciones econdémicas o
practicas. La intencion representa una predisposicion, mientras que la conducta efectiva
surge de la interaccion entre esa predisposicion y las condiciones concretas de la decision.
Esta distincion resulta fundamental para evitar sobreestimar el tamafio de los mercados

sostenibles a partir de encuestas centradas inicamente en actitudes.

La brecha entre lo que pensamos y lo que hacemos, bueno, se llama asi, justo. Esto marca
la diferencia entre lo que el cliente cree que quiere y como actiia al comprar en verdad.
Casi nunca las grandes preocupaciones ecoldgicas acaban en acciones reales. Su fuerza
disminuye un montén cuando la opcion correcta cuesta mas, es mas dificil de conseguir
o mete mas lios. Ademas, lo de siempre en las rutinas ayuda mucho a decidir cosas y hace
menos probable que uno cambie sus habitos. La existencia de valores favorables hacia la
sostenibilidad constituye una condiciéon importante, pero necesita complementarse con

incentivos y estructuras de mercado que faciliten su materializacion.

El precio representa una de las variables econdmicas mas relevantes dentro de esta
contradiccion. Cuando una opcion ecologica cuesta mas dinero, al cliente le toca pensar
bien el beneficio que parece tener para el planeta frente a lo que le cuesta a su bolsillo.
La disposicion a pagar mas depende del nivel de ingreso, la importancia atribuida al
atributo ecoldgico y la confianza en las afirmaciones realizadas por la empresa. En

segmentos con restricciones presupuestarias, incluso una fuerte preocupacion ambiental
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puede quedar subordinada a necesidades inmediatas. La sostenibilidad compite, de esta

manera, con otros componentes de la utilidad individual.

De acuerdo con Dangelico y Vocalelli (2017), la relacion entre precio y responsabilidad
también depende de la percepcion del beneficio recibido. Si el consumidor nota que una
eleccion sustentable concede mas tiempo de vida, mayor rendimiento o un escalon mas
alto, el precio extra se mira cual si fuera un capital invertido, no nada mas un gasto. Por
el contrario, si la diferencia en funcion parece insignificante, el costo extra provoca duda.
La empresa deberia probar que el atributo ambiental tiene un nexo directo con la utilidad
del producto. Fijar valor sustentable requiere, por lo tanto, unir los beneficios ambientales

con ventajas concretas para el cliente.

La conveniencia representa también otro aspecto de lucha. Una persona podria inclinarse
por reducir residuos, usar técnicas de reutilizacion o escoger articulos con menos impacto,
pero abandonar tales métodos si requieren mas tiempo o esfuerzo. Las practicas
sustentables se topan con barreras relacionadas con sistemas, cercania, distancia, oferta y
sencilla utilizacion. Si una decision informada pide pasos adicionales, su adopcion puede
menguar incluso entre compradores con tendencias favorables. La proteccion ambiental
necesita integrarse a experiencias reales que suavizan los impedimentos inmanentes a la

transformacion de habitos.

Las brechas entre intencion y accién pueden también explicarse por la dificultad de
cambiar la manera de actuar. Los humanos solemos crear patrones que facilitan la toma
de decisiones repetitivas. Cambiar una costumbre arraigada, en verdad, implica modificar
sistemas probados y adoptar nuevas formas de adquirir, utilizar o descartar cosas. Ante
ventajas ambientales que parecen lejanas y la incomodidad inmediata de la
transformacion, la postura anterior suele perdurar. La transicion a maneras de actuar mas
reflexivas necesita, por consiguiente, que las alternativas nuevas sean lo suficientemente

viables para competir con la comodidad de los habitos fijados.

AuUn mas, una brecha aparece cuando el consumidor a la vez respalda objetivos que
parecen contradictorios. Quizéds deseen productos ecoldgicos, pero simultdneamente
necesitan precios bajos, entrega rapida, gran variedad y disponibilidad inmediata. Cada
una de estas aspiraciones podria ejercer presiones especificas sobre los esquemas de

produccion y reparto. El desafio radica en satisfacerlos todos sin trasladar costos
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ambientales a otras etapas del proceso. El consumo responsable, francamente, no es una

meta aislada, sino una parte que debe integrarse con varios criterios de evaluacion.

La informacion juega un rol crucial, pues los clientes no siempre pueden discernir con
facilidad cual opcion genera el menor impacto. Conceptos como reciclable,
biodegradable, natural, eficiente o sostenible pueden utilizarse de diferentes maneras y
no necesariamente representan mejoras equivalentes. Cuando existe incertidumbre sobre
las caracteristicas ambientales, el individuo puede recurrir a sefiales simples como precio,
reputacion o reconocimiento de marca. La falta de informacidn clara puede dificultar que

una preferencia ambiental se traduzca en una eleccion efectiva.

La confianza adquiere especial importancia en este contexto. Si los clientes sospechan
que las empresas exageran sus afirmaciones ecologicas, su disposicion a pagar por
productos sostenibles podria mermar. Observar discrepancias entre lo que se dice y lo que
se hace en el &mbito empresarial podria fomentar un escepticismo generalizado ante las
iniciativas verdes. Esto no solo afecta a una empresa en particular, sino que podria
impactar potencialmente toda una gama de productos socialmente responsables. La
confianza se convierte asi en un activo econdmico indispensable para disipar la

incertidumbre inherente al proceso de decision.

Las paradojas de la compra consciente también se manifiestan cuando una eleccion que
parece ventajosa resulta en consecuencias inesperadas. Un producto podria usar
materiales reciclados, pero requerir una extensa cadena de suministro; una opcion
reciclable podria reducir residuos, pero demandar recursos adicionales para su
produccion; o un articulo duradero podria tener una huella inicial mayor que se compensa
a lo largo de un uso prolongado. Estos casos ilustran que la sostenibilidad no se puede
medir solo por una caracteristica visible. Es fundamental evaluar la totalidad del ciclo de

vida y las interdependencias entre las distintas repercusiones.

El comportamiento sostenible también podria estar influenciado por acuerdos sociales y
dindmicas de grupo. La gente observa los actos de su préjimo y adopta algunos habitos
cuando se da cuenta de que son un actuar socialmente bueno. Sin embargo, la presion
social puede producir respuestas diferentes dependiendo del contexto. Una conducta
puede adoptarse por conviccion, por pertenencia o por deseo de mantener una

determinada imagen frente a los demas. El componente social puede fortalecer habitos
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responsables, aunque también puede generar comportamientos superficiales cuando la

motivacion principal se relaciona con la percepcion externa (Geissdoerfer et al., 2016).

Desde la perspectiva empresarial, reducir la brecha entre actitud y accion requiere
modificar las condiciones que rodean la decision. Precios competitivos, mas
disponibilidad, informacién verificable, sistemas de devoluciones y procesos sencillos
podrian facilitar la adopcion de alternativas responsables. La comunicacion resultard mas
efectiva cuando acompane estas transformaciones, en vez de intentar compensar con
publicidad limitaciones estructurales del producto. El marketing sostenible necesitaria
trabajar conjuntamente con innovacion, produccion, distribucion y disefio de experiencias
para disminuir las barreras que impiden convertir preferencias ambientales en

comportamientos.

La transicion hacia un consumo mas sostenible también depende de la capacidad de las
organizaciones para alinear responsabilidad y conveniencia. Cuando una opcién
ambientalmente favorable es al mismo tiempo accesible, funcional y econdmicamente
razonable, disminuye la necesidad de que el consumidor realice sacrificios adicionales.
Esta coincidencia podria favorecer cambios de comportamiento mas estables, porque la
eleccion responsable deja de percibirse como una excepcion. La estrategia empresarial
podria orientarse entonces a disefiar mercados donde la alternativa sostenible sea una
opcion competitiva por sus propios atributos, y no unicamente por la preocupacion

ambiental que comunica.

El consumidor eco-consciente se comporta influenciado por un intrincado tejido de
valores, precios, costumbres, conveniencia, datos, confianza y presion social. La
discrepancia entre las intenciones proyectadas y las acciones consumadas, esta brecha tan
marcada, no constituye obligatoriamente prueba de una menguada preocupacion
ambiental. Més bien, bien podria tratarse esa diferencia de la expresion de trabas reales.
Obstaculos serios. Estos obstaculos, ellos son lo que entorpecen, son impedimentos claros
que dificultan materializar esas buenas intenciones. Comprender estas diferencias nos
permite desarrollar enfoques para aliviar los costos y el esfuerzo que suponen las
decisiones deliberadas. El consumo que perdura, este se sustenta en las preferencias
individuales y también en los ambientes de mercado que permiten que dichas preferencias

se vuelvan acciones concretas.
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4.3. Inteligencia artificial para disefiar mercados sostenibles

La inteligencia artificial puede incorporarse a la construccion de mercados sostenibles
mediante sistemas capaces de procesar grandes cantidades de informacion sobre
produccion, consumo, logistica y utilizacion de recursos. Su utilizacidon permite discernir
esquemas que son casi imposibles de detectar con métodos convencionales. Asi se pueden
usar para optimizar la distribucion de materias primas. Esta facultad resulta especialmente
valiosa cuando las entidades aspiran a mitigar repercusiones medioambientales
conservando rentabilidad econémica. La tecnologia puede actuar, por tanto, como un
mecanismo de coordinacion entre las necesidades de la demanda, las capacidades

productivas y las restricciones ambientales.

La optimizacion de recursos es una de las aplicaciones primordiales. Los modelos
inteligentes tienen la habilidad para analizar variables vinculadas con materias primas, la
energia, el agua, la capacidad instalada y los tiempos de produccion. Esto determina
combinaciones que son mas eficientes. Una mejor asignacion consigo trae la disminucion
de recursos usados por unidad producida, ademas de reducir costos asociados a
desperdicios. Desde un punto de vista empresarial, esta eficiencia puede generar
simultaneamente beneficios tanto economicos como ambientales. La sostenibilidad deja
asi de depender exclusivamente de restricciones sobre la produccion y puede vincularse

con una utilizacion mas racional de los factores productivos (Kirchherr et al., 2017).

La capacidad de procesamiento también facilita identificar ineficiencias dentro de
operaciones complejas. Una organizacion puede encontrar que determinadas etapas
requieren cantidades superiores de energia, generan pérdidas materiales o presentan
tiempos de espera innecesarios. Al integrar informacion histérica y datos obtenidos en
tiempo real, las inteligencias artificiales consiguen detectar desvios con respecto a
coincidencias eficientes miradas. Dicha informacion facultaria la modificacion de
métodos previos; asi, las pérdidas no agregan. La intervencidon apurada adquiria valor
especialmente en actividades diminutas; las ineficiencias recurrentes gestan influjos

considerables a lo largo de periodos largos.

La prediccion de demanda abarca otra aplicacion importante. Las empresas necesitan
estimar cuanto producir, almacenar y distribuir para evitar tanto desabastecimientos como
excedentes. Los modelos algoritmicos podran combinar informacién pasada de ventas,

patrones por temporadas, gustos de la gente, inflacion y demds datos para hacer
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proyecciones mas acertadas. Una mejor prevision puede disminuir la produccion
innecesaria y, con ello, los recursos empleados en bienes que posteriormente no
encuentran compradores. La inteligencia artificial y la sostenibilidad se entrelazan al

eficientar la concordancia entre lo que se produce y lo que se requiere.

La reduccion de pérdidas adquiere una importancia crucial en sectores con ciclos de vida
breves o que venden cosas que no duran mucho. Las inteligencias artificiales pueden ver
las tendencias de deterioro, calcular cuando hace falta mas producto y ajustar las
cantidades segun lo que vean. Esto permite disminuir las pérdidas de materiales y dinero
que vienen de producir mas de lo que realmente se necesita. La utilizacion eficiente de
inventarios también puede reducir los movimientos logisticos innecesarios,

contribuyendo a una gestion mas racional de energia, transporte y almacenamiento.

La inteligencia artificial puede contribuir ademas a la personalizacion de alternativas
sostenibles. Los consumidores presentan diferentes niveles de interés por atributos como
durabilidad, reutilizacién, eficiencia energética, materiales reciclados o reduccion de
residuos. Un sistema capaz de identificar estas inclinaciones podria presentar opciones
que se alinean con los requisitos de cada uno. Esta capacidad simplifica la incorporacion
de bienes sostenibles al grupo de alternativas. De este modo, la personalizacion trasciende
la simple recomendaciéon comercial y se podria emplear para acercar soluciones

ecoldgicas a diversos tipos de demanda.

No obstante, proponer una alternativa ecolégica no garantiza su eleccion. La eleccion
sigue siendo un asunto de precio, calidad, disponibilidad, fiabilidad y facilidad. Por ello,
los sistemas astutos sirven para detectar conjuntos de caracteristicas que podrian mitigar
los impedimentos presentes. Una opcion ecologica que mantenga un precio asequible y
una compra sencilla tendria mas probabilidades de ser aceptada. La tecnologia ayuda asi
a armonizar los deseos ecoldgicos con circunstancias econdmicas que hagan posible su

ejecucion.

El ajuste de las redes de valor surge como otra faceta crucial. Una red de produccion
abarca suministradores, productores, distribuidores, gestores logisticos y usuarios, cuyas
decisiones estan ligadas. Los modelos de inteligencia artificial poseen la habilidad para
desglosar informacion de diversas etapas del proceso en orden a identificar ineficacias,
duplicaciones, pérdidas y sectores propensos a mejora en la articulacion. Una

coordinacion mas afinada redujo los traslados innecesarios, tiempos de espera en
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inventario y la utilizacion no 6ptima de recursos. La ventaja ambiental surge de un mejor

manejo de las transacciones monetarias (Kirchherr et al., 2017).

La trazabilidad se le podria afiadir a esta destreza por medio de sistemas que permiten
conocer el recorrido de los productos y manufacturas. Registrar pormenores de origen,
transformacion, desplazamiento y ubicacion contribuye a valorar la eficiencia de
diferentes participantes en la red. Esta tarea servird para reconocer suministradores con
niveles ambientales superiores y situar nodos de impacto notable. De tal forma, los datos
obtienen un valor primordial, dado que permitiran incorporar elementos ecoldgicos en

decisiones que antes se basaban solo en el gasto, la conveniencia o la presencia.

Aunado a esto, se utilizan algoritmos predictivos para anticipar fallas y necesidades de
mantenimiento. Equipo industrial, vehiculos y sistemas de servicios fundamentales
podran enviar sefiales que indiquen un deterioro paulatino previo a una interrupcién. Un
diagnodstico temprano amplifica la hoja de ruta estratégica y elude intervenciones caras
en la provision o cambios prematuros. Respecto al medio ambiente, prolongar la vida
funcional de los recursos disminuye el requerimiento de suministros frescos y acota
desperdicios provenientes de recambios continuos. Asi pues, la mejora tecnologica

coincide directamente con estirar al maximo la existencia util de los bienes fisicos.

La inteligencia artificial, por otra parte, apoya la transicion de modelos lineales a
estructuras mas circulares. Saber el momento justo para reparar, mantener, volver a usar
o reconstruir objetos pide informacion certera sobre su estado, ubicacion y las posibles
necesidades de ellos. Los esquemas avanzados pueden ajustar mejor esta coordinacion al
discernir donde hay materiales recuperables y donde seria factible reincorporarlos. La
recuperacion deja de ser solamente algo manual y pasa a ser una etapa organizada en el

flujo econdémico.

Un uso mas se asocia a la gestion flexible de las necesidades del mercado. Los costos,
incentivos y sugerencias estan facultados para inclinar la balanza hacia determinados
articulos o épocas de utilizacion si razonamientos econdmicos o ambientales lo
justificaran. Por ejemplo, una compaiiia pudiera recurrir a informacioén de inventario y
pronosticos de demanda a fin de achicar excedentes o fomentar alternativas con menor
dependencia material. Sin embargo, estas herramientas van a precisar una aplicacion que

anteponga la transparencia, huyendo de esquemas que solo fomentan un consumismo
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disfrazado de conciencia ambiental. La optimizacion debe orientarse a mejorar la

eficiencia del sistema y no exclusivamente a elevar las ventas.

La integracion de inteligencia artificial en mercados sostenibles también presenta riesgos.
Los modelos requieren infraestructura tecnologica, energia y grandes cantidades de datos
para funcionar, por lo que su utilizacion no puede considerarse ambientalmente neutra.
Ademas, una optimizacion centrada exclusivamente en costos puede producir resultados
contrarios a los objetivos ecoldgicos si las variables ambientales no forman parte del
modelo. La sostenibilidad debe incorporarse explicitamente dentro de los criterios de
decision para evitar que la eficiencia econémica termine desplazando otras dimensiones

relevantes White et al. (2019).

Desde una perspectiva estratégica, la inteligencia artificial puede contribuir a disefiar
mercados donde eficiencia econdmica, reduccién de desperdicios, personalizacion
responsable y optimizacion de recursos se encuentren integradas. Su mayor potencial
aparece cuando la informacion generada por los sistemas se conecta con cambios reales
en produccion, distribucion y consumo. La tecnologia permite mejorar predicciones y
coordinar decisiones, pero los resultados dependen de los objetivos establecidos y de la
calidad de los datos utilizados. El disefio de mercados sostenibles requiere, por tanto, que
la capacidad algoritmica se encuentre orientada hacia una utilizacion eficiente de recursos
y hacia modelos de creacion de valor compatibles con restricciones ambientales de largo

plazo.

Figura 4.1. Aplicaciones y Consideraciones de la Inteligencia Artificial en el Diserio de

Mercados Sostenibles

Elaboracion: Autores
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4.4. Neurociencia del consumo responsable

La incorporacion de aspectos neurocognitivos al examinar el consumo consciente revela
un sendero para explorar como las personas ponderan los beneficios, los costes y las
ramificaciones ecoldgicas inherentes a sus determinaciones. Un discernimiento
ambientalmente saludable no emana meramente de tener datos concretos sobre ecologia,
sino también de su aprehension, graduacion y conexidon con vivencias anteriores. La
actividad mental interviene en la atencion otorgada a los atributos ambientales, en la
evaluacion de alternativas y en la anticipacion de posibles consecuencias. Esto permite
comprender por qué dos individuos pueden recibir el mismo mensaje ambiental y

responder de manera diferente.

La apreciacion del peligro ecoldgico constituye una dimension preliminar crucial. Los
dilemas ecologicos a menudo muestran propiedades que dificultan su calculo directo:
pueden manifestarse paulatinamente, afectar zonas distantes o generar secuelas que
surgen tras prolongados lapsos. Esta disparidad temporal y espacial pudiera mermar la
intensidad con que ciertos peligros son asimilados. Cuando las consecuencias se perciben
como abstractas, el consumidor puede otorgar mayor importancia a beneficios inmediatos
relacionados con precio, comodidad o rendimiento. La comunicacion ambiental enfrenta,
por ello, el desafio de convertir riesgos complejos en informacion comprensible y

relevante para la decision cotidiana.

De acuerdo con Joshi y Rahman (2015), la percepcion también estd condicionada por la
experiencia y el conocimiento previo. Una persona constantemente expuesta a la
contaminacion, a los residuos o a la escasez percibe sefiales del entorno distintas a las que
capta alguien que no vive tales condiciones. Los recuerdos acumulados sirven de base
para evaluar nueva informacion; el proceso no parte de cero ante cada eleccion, sino que
se vale de conocimientos y conexiones forjados a partir de experiencias previas. Esto
explica parcialmente la heterogeneidad existente en las respuestas frente a propuestas de

consumo responsable.

La recompensa psicologica constituye otro elemento importante. Una eleccion sostenible
puede generar satisfaccion cuando el individuo percibe que su comportamiento es
coherente con sus principios o produce un beneficio colectivo. La sensacion de haber
realizado una accidn responsable puede convertirse en un componente adicional de la

utilidad percibida. En determinadas circunstancias, este beneficio subjetivo puede
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compensar parcialmente diferencias de precio o esfuerzo. El consumo responsable puede
proporcionar entonces recompensas que no se encuentran exclusivamente en las

caracteristicas funcionales del producto.

La recompensa asociada con una conducta ambientalmente favorable puede reforzar su
repeticion. Cuando una persona experimenta satisfaccion después de utilizar un producto
reutilizable, reducir residuos o elegir una alternativa de menor impacto, aumenta la
posibilidad de que vuelva a realizar una accion semejante. Esta dindmica es sumamente
crucial porque las transformaciones ambientales normalmente se encuentran en conductas
que se repiten una y otra vez y no solo en decisiones que se toman una vez. Una
experiencia positiva tiene el potencial de colaborar en transformar una eleccion que al
principio fue hecha con cuidado en una practica que se vuelve mas comn, la cual requiere

mucho menos esfuerzo mental.

La identidad representa un vinculo adicional entre los procesos que suceden en nuestra
mente y el consumo que es sostenible. Las personas van creando representaciones de si
mismas y de los valores que juzgan como relevantes. Ciertas decisiones de compra sirven
como expresiones de estas representaciones. Cuando una alternativa que es consciente
con el medio ambiente concuerda con la imagen que una persona tiene de ella misma,
entonces esta puede ser vista con mayor estima, dejando atrds a otras opciones. Un
producto, al ya no ser unicamente algo que se usa, gana un significado que esta ligado de
manera profunda con la imagen que el individuo quiere mostrar. No obstante, la uniéon
entre la identidad y la accidon que sucede después no siempre tiene que ser permanente.
Las personas pueden mantener valores ecologicos altos y aun asi actuar de otra manera
debido a limitaciones de dinero, la ausencia de algo o situaciones concretas. Por eso, una
identidad ecoldgica que es positiva no asegura por si misma una accion que es constante.
Su influencia crece cuando los entornos dan lugar a la expresion de esos valores. La
existencia de opciones viables, informacion fidedigna y vias claras permitira consolidar

la conexion entre como nos vemos y lo que hacemos en publico.

La influencia social también incide en que se planteen elecciones conscientes, eh. Las
personas observan el comportamiento ajeno y emplean informacion social para saber
como se hacen las cosas que se admiten dentro de un contexto. Cuando un actuar
independiente se vuelve una bandera, pues hay mas chances de que otros lo copien. Esto
funciona sobre todo en tareas donde lo que uno hace se puede ver, compartir o se une a

un grupo. El contexto social reemplaza las razones personales que mueven a decidir.
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Las sefiales que vienen del mundo colectivo pueden afectar mediante la observacion y la
imitacion, obvio. Ver que otros ya no usan cosas, tiran menos basura o prefieren ciertas
cosas puede hacer menos dificil decidir adoptar esos habitos. Por otro lado, creer que algo
es normal reduce el esfuerzo mental de dejar de hacer lo de antes. Compaiiias, en su afan
por capitalizar estas dindmicas, podrian convocar a esfuerzos mancomunados y la
inmersion comunal. Sin embargo, resulta imperativo que eviten extrapolaciones

conductuales sin respaldo genuino.

Por un lado, la instauraciéon de metodologias verdes perpetuas precisa persistencia, un
escenario estable y facilidad en su ejecucion. Cuando un acto se reitera asiduamente bajo
circunstancias inalteradas, su demanda de cognicidn explicita decrece progresivamente.
De esta desvinculacion gradual de la vigilia surge un aminoramiento del interin
relacionado con ciertas resoluciones, propiciando su arraigo cotidiano. A nivel pecuniario,
los habitos alivian las cargas decisorias, puesto que facilitan una reaccién expedita ante
situaciones preestablecidas. La sostenibilidad puede beneficiarse de este mecanismo

cuando las alternativas responsables se encuentran disponibles de manera consistente.

El disefio del entorno puede facilitar o dificultar la consolidacion de estos habitos. Si
reciclar, reutilizar o seleccionar productos responsables requiere numerosos pasos, la
conducta puede perder continuidad. En cambio, cuando las opciones sostenibles se
encuentran claramente identificadas y presentan una ejecucion sencilla, disminuyen las
barreras para mantenerlas. La arquitectura de opcion genera maneras para impulsar
comportamientos correctos sin anular la independencia. Mejorando la efectividad de una
propuesta, en gran medida sucede al adecuar las condiciones de como se presentan las

opciones en lugar de unicamente presionar con palabras.

Las emociones actian mucho como impulsores o inhibidores. La satisfaccion de
pertenecer y el agrado tienden a asegurar actuaciones responsables; ahora bien,
sentimientos negativos como el remordimiento o la inquietud consiguen provocar
reacciones diversas dependiendo de lo intensas que son. Una estrategia basada
unicamente en miedo o reproche puede generar preocupacion, pero también rechazo o
evitacion. La comunicacion sostenible necesita considerar la capacidad del individuo para
actuar sobre el problema presentado. Cuando existe una relacion clara entre preocupacion
y posibilidad de accidn, la respuesta emocional puede orientarse hacia comportamientos

concretos (Joshi y Rahman, 2015).
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Las experiencias armoénicas que se repiten podrian avivar la creacion de gustos
perdurables. Cuando una persona se expone a informaciones ecologicas que resuenan,
usando herramientas apropiadas y obteniendo resultados beneficiosos, es probable que
establezca conexiones gratificantes entre la sostenibilidad y su utilidad. Estas
asociaciones pueden acelerar decisiones futuras al disminuir la necesidad de reevaluar
cada aspecto disponible. El conocimiento asi obtenido gradualmente transmuta ciertas
elecciones en caminos ya conocidos, volviendo mas facil su adopcion dentro del colectivo

estudiado. La experiencia directa se vuelve crucial frente a las meras referencias.

Considerandolo desde una perspectiva empresarial, captar las bases neurocognitivas
detras de las compras meditadas permite disefiar propuestas que fusionen funcionalidad,
valor duradero y facilidad de adopcion. La durabilidad de una eleccion podria fortalecerse
si el consumidor percibe el beneficio claro, experimenta una recompensa personal,
encuentra una alineacion con sus valores y detecta sefiales colectivas positivas. Estos
elementos no operan de manera independiente, sino que interactian con factores
econdmicos como precio, ingreso y disponibilidad. La construccion de hébitos sostenibles
requiere, por ello, una combinacion de condiciones cognitivas, emocionales y materiales

que hagan posible mantener el comportamiento en el tiempo.

La neurociencia del consumo responsable permite analizar asi un proceso compuesto por
percepcion del riesgo, valoracion emocional, recompensa psicologica, identidad,
influencia social y aprendizaje habitual. Estos mecanismos ayudan a explicar por qué la
preocupacion ambiental no siempre se transforma en decisiones de compra y por qué
determinadas experiencias pueden favorecer cambios mas estables. La sostenibilidad
requiere facilitar que el consumidor reconozca el impacto de sus elecciones, encuentre
beneficios significativos y pueda repetir conductas responsables sin enfrentar costos

excesivos de informacion, dinero o esfuerzo.

4.5. Sostenibilidad como propuesta de valor cognitiva

La sostenibilidad puede convertirse en una propuesta de valor cognitiva cuando los
atributos ambientales dejan de percibirse como caracteristicas secundarias y pasan a
formar parte de la evaluacion que el consumidor realiza sobre una oferta. Esta
transformacion depende de la capacidad para interpretar los beneficios ecologicos y
relacionarlos con necesidades concretas. Un producto que utiliza menos recursos, genera

menor cantidad de residuos o prolonga su vida util puede adquirir valor adicional cuando
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estas caracteristicas son comprendidas por el comprador. La percepcion del beneficio
depende, por tanto, tanto del desempefio ambiental como de la capacidad para hacerlo

inteligible.

Los atributos ambientales pueden generar valor cuando se traducen en consecuencias
relevantes para la experiencia individual. La reducciéon del consumo energético, por
ejemplo, puede representar simultineamente una ventaja ecoldgica y un menor gasto
durante el periodo de utilizacion. Asimismo, una durabilidad mayor pudiera disminuir la
necesidad de reemplazo y la cuantidad de desechos creados. Este nexo facilita la
incorporacién de la sostenibilidad en el célculo econémico del comprador, apartandose
de la mera idea de obligacion moral. La relevancia aumenta al fusionar lo colectivo con

un beneficio real y obvio.

La sostenibilidad funcional se conecta firmemente con aquello que perfecciona la labor
del objeto mientras disminuye ciertas mermas medioambientales. Eficiencia, solidez,
reacondicionamiento, solidez y menor uso de recursos pueden destacarse como
caracteristicas unicas. Si las ganancias visibles se materializan junto a estos elementos, la
necesidad imperiosa de atraer al consumidor con argumentos intangibles se desvanece.
La cualidad medioambiental se mezcla con la utilidad y tiene la capacidad de contribuir
directamente a la evaluacion de la diferencia. Este contexto permite desechar la idea de
que las cosas duraderas implican forzosamente sacrificios en calidad o rendimiento

(Gleim et al., 2012).

La sostenibilidad funcional también permite reducir ciertas salidas de dinero relacionadas
con el empleo con el paso del tiempo. Un objeto eficiente puede necesitar poca energia;
uno ensamblable puede evitar costos de reemplazo; y una alternativa reutilizable puede
reducir compras repetidas. Desde una vision econdmica, estas ventajas modifican el gasto
total aparente y no solo el costo inicial. El comprador podia estimar una propuesta de
mayor valor cuando distinguié remesas futuras bastante manifiestas. La comunicacion
debe facilitar esta comparacion, que los beneficios ambientales y econémicos pueden

incorporarse conjuntamente al proceso de decision.

La sostenibilidad emocional surge cuando los atributos responsables generan
sentimientos que asociar con satisfaccion, orgullo, tranquilidad o conexion con
determinados valores. La adquisicién deja de representar inicamente una transaccion

funcional y puede convertirse en una experiencia coherente con las convicciones
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personales. Este componente puede aumentar la valoracion subjetiva de una oferta cuando
el consumidor considera que su eleccidon contribuye a un propdsito relevante. Sin
embargo, la respuesta afectiva depende de la credibilidad de la propuesta y de la

experiencia real proporcionada por la empresa.

La dimension emocional adquiere mayor consistencia cuando existe una relacion visible
entre el comportamiento individual y el beneficio generado. Una persona puede encontrar
una gratificacion més crecida al comprender que una decision especial corta desechos,
alarga el periodo de vida 1til de los materiales o respalda un movimiento ambiental
especifico. La idea del impacto ayuda a conectar la opcidon particular con las
consecuencias mayores. Este lazo puede prender la gana de seguir comportamientos

justos, mas aln si la experiencia se presenta simple y sigue los deberes de la rutina diaria.

La sostenibilidad del individuo se construye cuando una propuesta mercantil capacita a
la persona a manifestar atributos que ¢l considera importantes de si. Uno puede usar
articulos selectos para marcar dedicacion al medio ambiente, conciencia global, novedad
0 parentesco con un grupo. En estas situaciones, la ganancia no solo esta en la
conveniencia real de la cosa, sino también en el significado propio de su servicio. Las
empresas que logren unir sus habitos duraderos con perfiles reconocibles podran hacer

lazos mas robustos, con tal de que dicha relacion se respalde por accion firme.

La idea de uno mismo igualmente influye en la tendencia a mantener ciertas elecciones.
Cuando un actuar cuidadoso se inscribe en la autoimagen, renunciar a él puede ser una
pérdida de armonia. Sin embargo, esa secuela cambia segun la potencia del nexo y las
vicisitudes del dictamen. Una fuerte identidad ecoldgica pudiera verse aminorada ante
notorias diferencias monetarias, carencia de alternativas u obstaculos de acceso. Asi que

el valor propuesto debe balancear la atraccion simbolica con la practicidad tangible.

La transformacion de un atributo ambiental en valoracion objetiva requiere informacion
clara y que se pueda comparar. Ideas vagas tal como ecoldgico, decente o renovable
carecen de impacto si no exponen la cualidad unica inherente del producto. Informaciones
como materiales usados, técnicas de fabricacion, duracion, emisiones o posibilidad de
reintroduccion agilizan comparaciones. Cuando las afirmaciones se encuentran
respaldadas por evidencia, disminuye la incertidumbre y aumenta la capacidad del
consumidor para evaluar la propuesta. La transparencia funciona, asi como un puente

entre desempefio ambiental y percepcion de valor (Gleim et al., 2012).
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La diferenciacion sostenible puede convertirse en una fuente de ventaja competitiva
cuando los atributos ambientales son dificiles de imitar y estan integrados dentro de la
estructura empresarial. Una minima modificacion en comunicacion puede ser imitada
rapido por competencia; en cambio, una transformacion grande en procesos,
distribuidores y modelos de negocio requiere muchas mas habilidades. La exclusividad
es mas solida cuando la validez esta en la cosa misma, sin depender de pura publicidad.

Esta integracion inspira un servicio dificil de superar con meras palabras.

El valor cognitivo se asocia también con la capacidad del consumidor para comparar. Si
las diferencias ambientales entre productos son dificiles de ver, el atributo duradero
podria perder importancia frente a aspectos mas obvios como costo o estética. Sistemas
de etiquetado, indicadores medibles y herramientas electronicas podrian facilitar la
comprension de datos complejos. El objetivo es prevenir una avalancha de datos que
sature al individuo. El objetivo consiste en proporcionar sefiales suficientemente claras
para que el atributo ambiental pueda incorporarse al proceso de evaluacion sin generar

confusion.

La inteligencia artificial puede contribuir a esta tarea mediante sistemas capaces de
adaptar la informacion sostenible a las caracteristicas y necesidades del usuario. Una
persona interesada en eficiencia energética puede recibir informacion sobre ahorro
durante la vida 1til, mientras otra puede valorar principalmente materiales, durabilidad o
posibilidades de reutilizacion. Esta personalizacion puede incrementar la relevancia de
los atributos ambientales sin presentar necesariamente el mismo argumento a todos los
consumidores. La tecnologia permite, de esta manera, conectar diferentes dimensiones de

sostenibilidad con estructuras heterogéneas de preferencias.

La propuesta de valor sostenible también requiere evitar la instrumentalizacion superficial
de atributos ambientales. Cuando una organizacion destaca determinadas caracteristicas
ecologicas mientras mantiene practicas contradictorias en otras etapas de su operacion, el
consumidor puede percibir una falta de coherencia. La credibilidad de la diferenciacion
es mermada cuando una brecha sustancial interviene entre la promesa formulada y la
actuacion efectiva. Asi mismo, el valor cognitivo debe ser respaldado por evidencia; esto
facilita vincular la aseveracion comercial con modificaciones tangibles en el sistema

productivo.
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Estratégicamente, la sostenibilidad podria organizarse en cuatro dimensiones de valor
apreciado: operativo, sentimental, personal y de mercado. El primero se conecta
responsabilidad ecolédgica con efectividad y rendimiento. El segundo une la seleccion con
réplicas animicas. El tercero empata la propuesta con la individualidad del comprador y
el ultimo metamorfosea estos rasgos en pedazos de distincion ante otras instituciones. La
combinacion de estas dimensiones permite superar una vision limitada de la

sostenibilidad como simple caracteristica ecologica del producto.

La sostenibilidad como propuesta de valor cognitiva implica, por tanto, transformar
informacion ambiental en significados econdmicos, funcionales y personales que puedan
ser reconocidos por el consumidor. Una alternativa responsable demuestra ser
competitiva cuando ofrece beneficios tangibles, cuando genera experiencias positivas,
cuando se conecta con valores particulares y cuando exhibe rasgos unicos. El desafio
empresarial es combinar esos componentes en una oferta coherente, evitando que la
sostenibilidad se perciba como algo divorciado de su funcion principal. Por consiguiente,

la caracteristica medioambiental adquirird mayor peso en la valoracion y la eleccion.

4.6. Greenwashing algoritmico

De acuerdo con Delmas y Burbano (2011), el greenwashing algoritmico puede entenderse
como una evoluciéon del greenwashing tradicional derivada del uso de inteligencia
artificial para generar, adaptar y distribuir comunicaciones ambientales. Los sistemas
automatizados permiten producir grandes cantidades de textos, imagenes, anuncios y
descripciones comerciales en periodos muy reducidos. Esta capacidad incrementa la
eficiencia comunicacional, pero también puede facilitar la difusion de afirmaciones
ecoldgicas imprecisas, exageradas o insuficientemente sustentadas. El dilema se agrava,
ya que la automatizacion permite la diseminacion de un relato similar por incontables

canales y publicos.

La composicion automatica de mensajes ecologicos puede servirse de algoritmos que
identifican expresiones relativas a la sostenibilidad, adaptdndolas luego a cada
destinatario. Un colectivo puede producir enfoques sobre la reduccion de residuos,
mientras otro recibe énfasis en el ahorro energético. Esta adaptabilidad optimiza la
pertinencia de los mensajes, aunque la supervision de lo dicho puede volverse confusa. A

medida que el volumen de contenido aumenta exponencialmente, se hace dificil verificar
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individualmente cada afirmacion contra los hechos. La velocidad en la generacion de

comunicaciones puede exceder la capacidad de las auditorias internas.

El riesgo aumenta severamente cuando los sistemas crean afirmaciones basadas en datos
escasos. Un algoritmo podria considerar una caracteristica menor de un producto como
base para construir una historia ambiental mas extensa. Por ejemplo, usar algunos
componentes reciclados puede, sin mas, dar pie a un mensaje que sugiera una
sostenibilidad total del articulo. El divorcio entre lo que se puede tocar y el mensaje que
se trae tras de si es posible de aparecer hasta si las personas no tienen que meter las manos
en cada mensaje enviado. Eso da problemas inesperados a la hora de organizar los tratos

en los negocios.

La amplificacion algoritmica constituye una caracteristica especialmente relevante. Un
dicho ecoldgico mal dicho puede expandirse a la vez por la publicidad creada, los sitios
donde uno habla con otros, los buscadores, las puertas de las empresas y las ideas que te
dan. El que corra rapido, un decir, puede volverse mucho mas grande antes que alguien
se dé cuenta de que no es verdad. Ademas, los algoritmos pueden seleccionar
automaticamente a los usuarios considerados mas receptivos a determinados argumentos.
El problema deja de limitarse a la creacion de una afirmaciéon y se extiende hacia su

capacidad de alcanzar grandes segmentos del mercado.

La personalizacion puede hacer que una misma promesa ambiental adopte diferentes
formas segun las caracteristicas del destinatario. El consumidor interesado en reduccion
de emisiones puede recibir un mensaje centrado en la huella de carbono, mientras otro
puede visualizar referencias a reciclaje o conservaciéon de recursos. Aunque la
informacion pudiera provenir del mismo atributo corporativo, su despliegue selectivo
fuera capaz de forjar distintas percepciones en lo tocante al desempeio global de la
entidad. La personalizacion demanda, por ende, dispositivos que aseguren que las
mutaciones comunicacionales no alteren fundamentalmente el sentido ni amplifiquen las

ventajas efectivas.

Un riesgo adicional, no menor, surge cuando la inteligencia artificial suple lagunas
informativas con declaraciones creibles, pero que, en verdad, carecen de comprobacion.
Los modelos generativos, con suma facilidad, son capaces de originar textos
gramaticalmente solidos aun sin contar con suficiente prueba con relacion al desempenio

ecoldgico de una corporacion. El aspecto pulcro de un contenido cualquiera podria
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dificultar sumamente que el comprador discierna la ausencia de sustento féctico.
Consecuentemente, la calidad formal de un comunicado nunca debiese confundirse con
su veracidad intrinseca. Las compaiiias deberian instituir procedimientos de verificacion
rigurosa antes de emplear de forma automatica datos ecologicos en difusiones

comerciales.

La identificacion algoritmica de discrepancias existentes tiene el potencial de tornarse,
ciertamente, un sistema para abordar con éxito esta dificultad. Los mecanismos podrian
cotejar declaraciones promocionales con archivos internos, acreditaciones auténticas,
medidores de produccion confiables y legajos de rendimiento ambiental comprobados.
Igualmente, pueden sefialar los términos potencialmente ambiguos, las aseveraciones
absolutas o las disparidades entre diferentes canales comunicacionales. Este escrutinio
funciona como un filtro preparatorio antes de la difusion, disminuyendo la posibilidad de
que contenidos erroneos lleguen al mercado. La misma tecnologia que mejora la

capacidad de generar mensajes servird para fortalecer los sistemas de supervision.

La trazabilidad de las promesas medioambientales es otra condicion importante. Una
declaracion sobre sostenibilidad debera poder vincularse a informaciéon que permita
determinar su fuente, su periodo de cuantificacion, su espectro y su método. Esta
vinculacion permite comprobar si el beneficio expuesto se correlaciona con el producto
integral con una fase concreta de su trayectoria o solamente con una cualidad especifica.
La trazabilidad reduce la posibilidad de que una mejora limitada sea presentada como una
transformacion general. También permite actualizar las comunicaciones cuando cambian

las condiciones productivas o los indicadores utilizados.

La transparencia adquiere especial importancia cuando las afirmaciones son generadas o
modificadas automaticamente. El consumidor necesita disponer de informacion
suficiente para comprender qué caracteristica sustenta una determinada declaracion y qué
alcance tiene. No resulta necesario revelar toda la arquitectura técnica utilizada para
producir el mensaje, pero si proporcionar evidencia comprensible sobre el atributo
ambiental comunicado. Esta relacion entre afirmacion y evidencia permite reducir la

incertidumbre y facilita una evaluacion mas racional de las alternativas disponibles.

De acuerdo con Delmas y Burbano (2011), el greenwashing algoritmico también puede
surgir mediante seleccion sesgada de informacion. Un sistema cuya finalidad es

magnificar el impacto de las ventas podria inclinarse hacia aspectos ecoldgicos que
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resuenan mas con la audiencia, aun si hay otras repercusiones no tan favorables. La
estrategia no precisa obligatoriamente inventar datos para pintar una imagen incompleta;
basta con seleccionar consistentemente los puntos favorables. Este tipo de
embellecimiento corre el riesgo de crear una reputacion ecologica desalineada de la

realidad operativa de la organizacion.

La problematica adquiere una dimension financiera, puesto que las cifras ecologicas
influyen en la tasacién de valor, la reputacion y el prestigio. Una corporacion que
promueve atributos ecoldgicos inexistentes o exagerados puede conseguir ventajas
comparativas frente a agrupaciones que invierten considerablemente en acciones
concretas, pero se promocionan con menos impetu. Tal situacién podria generar
incentivos perversos en el mercado, ya que el beneficio de ventas derivado de una
afirmacion ecoldgica podria desconectarse del nivel de desempefio real. La transparencia

y la verificacion contribuyen a disminuir esta asimetria de informacion.

La supervision humana sigue siendo indispensable a pesar de contar con software
automatizado para la verificacion. Los sistemas informaticos son capaces de identificar
patrones de discurso o inconsistencias numéricas; sin embargo, ciertas afirmaciones
necesitan una contextualizaciébn para su correcta comprension. Técnicamente, una
declaracion puede ser exacta y, sin embargo, igual llevar a un malentendido si se dejan
fuera detalles importantes. La opiniéon de un experto ayuda a medir el mensaje entero de
lo que se dice y a determinar si transmite verdaderamente las acciones ambientales. La
automatizacion tiene que servir como una ayuda, no para sustituir por completo la

decision de la empresa.

La deteccion de greenwashing se facilita también al comparar lo prometido, lo obtenido
y cdmo se percibe. Si una empresa anuncia excelencias ambientales impresionantes, pero
los datos muestran apenas pequefios avances, se da una sefial que necesita ser examinada.
De igual forma, una visién muy positiva puede venir acompafiada de datos objetivos
escasos. Juntar la informacion de operacion, analisis de textos y comentarios de clientes
ayuda a encontrar las discrepancias posibles. Esta forma de ver las cosas es especialmente

util cuando las afirmaciones ecoldgicas son una parte importante de lo que se vende.

La inteligencia artificial permite también crear programas internos para evitar problemas.
Estos dispositivos consiguen detectar cambios de forma independiente en las campafias,

el aparecer de formulaciones ecoldgicas nuevas, la escasez de origenes que se pueden
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contrastar o discrepancias entre diferentes canales de comunicacion. Las notificaciones
brindan la posibilidad de actuar de antemano, antes de que una manifestacion conflictiva
llegue a wuna audiencia extensa. La prevencion parece ser importantisima
econdmicamente, puesto que arreglar una comunicacion tras su difusion pudo afectar con
costos de imagen mas altos de los relacionados con una correccion anticipada. La
administracion de algoritmos deberd incorporar estos chequeos desde las etapas

tempranas del contenido.

La trazabilidad podria mejorar con anotaciones ordenadas sobre quién origind una
afirmacion, qué informacion se us6, cuando recibi6 el visto bueno y qué pruebas la
respaldaban. Este método permite saber las culpas dentro de la empresa y ayuda en
auditorias subsiguientes. Si hay varios sistemas automaticos participando, conservar un
registro de modificaciones tiene un valor especial para rearmar el proceso con el cual se
produjo una comunicacion en particular. La responsabilidad deja de depender unicamente
del resultado final y se extiende al conjunto de decisiones que participaron en su

elaboracion (Lyon y Montgomery, 2015).

El greenwashing algoritmico representa, por tanto, un riesgo asociado con la combinacion
entre automatizacidon, personalizacion y velocidad de distribucion de contenidos
ambientales. La inteligencia artificial puede incrementar la eficiencia comunicativa, pero
también amplificar afirmaciones débiles, incompletas o engafiosas si no existen
mecanismos adecuados de verificacion. La respuesta requiere integrar generacion
responsable, contraste de evidencias, trazabilidad, supervision humana y deteccion
automatizada de inconsistencias. De esta manera, la tecnologia puede orientarse no
solamente hacia la produccion masiva de mensajes sostenibles, sino hacia una
comunicacion ambiental cuya intensidad promocional mantenga correspondencia con

resultados verificables.
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Figura 4.2. IAy Mercados Sostenibles: Areas de Aplicacion y Valor Estratégico

Elaboracion: Autores

4.7. Nuevo constructo: Indice de Autenticidad Sostenible de Marca (IASM)

Se elabora el Indice de Autenticidad Sostenible de Marca (IASM) como constructo
tedrico; sirve para calibrar la congruencia entre afirmaciones ambientales de una
corporacion y ejecuciones concretas. La imperiosa necesidad de instaurar una métrica
brota del hecho de que la mera existencia de comunicaciones ecologistas no proporciona
demostracién fehaciente de dindmicas corporativas sostenibles. Una marca puede
comunicar atributos responsables y, simultineamente, mantener procesos que generen
impactos significativos. El IASM busca incorporar ambas dimensiones dentro de una

estructura de evaluacion que permita analizar la credibilidad de la propuesta ambiental.

La primera dimension corresponde a la promesa ambiental, entendida como el conjunto
de afirmaciones mediante las cuales una marca comunica beneficios relacionados con
proteccion de recursos, reduccion de impactos, circularidad o responsabilidad ecologica.
Esta variable considera la magnitud y la definicion de las afirmaciones hechas. Una
comunicacion que tiene mas precision posibilitard identificar con mas facilidad el aspecto
presentado como sostenible. Por otro lado, las declaraciones imprecisas dificultan
establecer criterio para comprobar su posterior conformidad. Por ello, el indicador habra

de evaluar la claridad y la extension de lo que la empresa dice.

La segunda dimension es la evidencia; esto posibilita ver si las aseveraciones tienen apoyo
comprobable. La informacién acerca del consumo energético, los materiales empleados,
las emisiones, la produccién de desechos, las certificaciones, los resultados de
procedimientos ecologicos puede ser elementos de verificacion. Que existan datos

numéricos facilita distinguir entre una afirmacion apoyada y una declaracién puramente
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de marketing. En el marco del IASM, la prueba obtiene una funcion capital, ya que enlaza

el parlamento comercial con datos que se pueden medir.

De acuerdo con Lyon y Montgomery (2015), la calidad de la evidencia también debe
considerar su actualidad, alcance y consistencia. Un dato antiguo puede no representar
las condiciones actuales de una organizacion, mientras una medicion limitada a una etapa
del proceso puede no justificar una afirmacion aplicable al producto completo. Asimismo,
diferentes fuentes internas deberian presentar resultados compatibles entre si. El indice
precisaria incluir estas facetas para no dar la impresion de que unicamente la mera
presencia de documentacion ya avala. La verdadera fortaleza de la informacion no solo
reside en la abundancia de data, sino también en que sea apta de reflejar fielmente el

fendbmeno en cuestion.

La tercera dimension se halla directamente conectada a la firmeza empresarial. Una
iniciativa que busca ser perdurable gana mucha mas credibilidad cuando los distintos
aspectos del negocio marchan en una direccion que se alinea con las aseveraciones
realizadas. Los sistemas de manufactura, el abastecimiento, la logistica, el manejo de
desechos y la concepcion de articulos deben, en realidad, estar ligados a las bondades
ecoldgicas mencionadas. Tan vital como eso es discernir si las inversiones que se hacen
y las resoluciones estratégicas que se toman respaldan de verdad lo que se declara. La
consistencia nos ayuda a desentrafiar si la sostenibilidad es realmente un pilar dentro del

tejido corporativo, o si tan solo es una herramienta de mercadotecnia.

La coherencia se puede evaluar al cotejar distintos niveles de actuacion. Es posible que
una organizacion cree un producto utilizando materiales reciclados, pero, al mismo
tiempo, presente serias fallas en su gestion de residuos o que se valga de métodos de
transporte terriblemente ineficientes. Esta situacion, si bien no invalida por completo una
mejora especifica, si limita la capacidad de presentar a dicha entidad como
completamente duradera. E1 IASM tiene que saber la diferencia entre avances parciales y

transformaciones enteras para no caer en juicios muy contentos basados en solo una cosa.

La cuarta dimension tiene que ver con la percepcion del cliente. La verdad no se basa solo
en numeros de adentro, porque la gente busca la creencia de lo que se dice también. La
percepcion se ve afectada por experiencias de compra, reputacion, informacion
disponible, claridad y la concordancia clara entre lo dicho y lo hecho. Incluir esto ayuda

a aceptar que una empresa puede tener pruebas muy fuertes, pero aun asi presentarlas de
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manera que no se entienda bien. La valoracion del mercado da pistas sobre la capacidad

de la marca para cambiar el entorno en confianza.

La percepcion necesita separarse de la prueba concreta. Una marca se considera que dura
por un buen nimero de sus clientes sin mostrar mejoras del medio ambiente que igualen.
Igualmente, una organizacion puede hacer cambios importantes que no son comprendidos
por el mercado por una presentacion equivocada. El tamafio del impacto demostrable
resume las consecuencias ambientales que resultan de las acciones de la empresa. Esta
métrica podria incluir puntos de datos que guarden relaciéon con descargas, uso de
recursos, desechos, eficiencia energética, recuperacion de materiales o la conservacion de

ecosistemas concretos.

La quinta dimension corresponde al impacto verificable, que representa los resultados
ambientales efectivamente producidos por las acciones de la organizacion. Esta variable
puede considerar indicadores relacionados con emisiones, utilizacion de recursos,
residuos, eficiencia energética, recuperacion de materiales o conservacion de
determinados ecosistemas. Su importancia radica en desplazar la atencion desde las
intenciones hacia los efectos observables. Una estrategia ambiental adquiere mayor
relevancia cuando puede demostrar modificaciones cuantificables respecto de una

situacion de referencia.

La comprobacion del impacto exige la definicion de puntos de partida y marcos de tiempo
comparativos. Una disminucion porcentual solo adquiere sentido cuando se dispone de
datos sobre el nivel inicial, el lapso evaluado y las circunstancias bajo las cuales ocurrid
la transformacion. También es necesario tener en cuenta la magnitud de la compaiiia, para
prevenir la comparacion directa entre entidades con rangos productivos muy distintos. El
indice tal vez utilizara indicadores de comparacion, tipo impacto por unidad producida,
ademas de montos exactos. Esto podria simplificar valoraciones mas parejas entre

diferentes conjuntos y zonas.

Pensando en una forma metodoldgica, el IASM podria organizarse por una union
ponderada de sus cinco piezas clave: el manifiesto ecoldgico, las evidencias, la coherencia
empresarial, la percepcion colectiva y la repercusion palpable. Una primera estructura

tedrica consistiria en:

IASM=P+E+C+PC+1IV
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Donde P representa la excelencia del manifiesto ambiental, E el peso de las evidencias, C
la uniformidad del negocio, PC la percepcion del consumidor e IV la repercusion
comprobada. Para convertirlo en una unidad de medida elaborada, cada elemento se
adaptaria a un espacio comparable y se le darian factores segun su peso de analisis. La
organizacion permite variar los porcentajes sin que cambie la nocion fundamental de la

estructura.

Una guia que pudiera ser usada fluctuaria entre 0 y 100 puntos, donde los valores bajos
sugeririan escasa concordancia entre lo expresado y lo actuado, mientras que los numeros
altos indicarian mayor armonia entre las diferentes vertientes. De todas formas, la medida
no debe considerarse como el resultado final de la continuidad de una organizaciéon. Su
objetivo seria escrutar la validez del reclamo ecoldgico de una marca. Este entendimiento
es importantisimo, pues una empresa puede parecer muy auténtica en cuanto a sus

practicas ecoldgicas y aun asi tener cosas que mejorar.

El valor monetario del IASM se asociaria a la reduccion de las faltas de informacion entre
las empresas y las personas que las compran. Cuando el comprador no puede observar
directamente los procesos productivos, necesita recurrir a sefiales para evaluar la calidad
ambiental de una oferta. Un indicador compuesto podria facilitar comparaciones y
disminuir la incertidumbre existente en el mercado. Para las organizaciones, también
podria funcionar como instrumento de diagndstico, permitiendo identificar si las
principales debilidades se encuentran en las practicas internas, en la evidencia disponible

o en la manera de comunicar los resultados (Nyilasy et al., 2013).

El indice pudiera incluir ademads cositas de seguimiento temporal. Que la autenticidad
sostenible no se comporte como un rasgo permanente porque los contextos de produccion,
los planes de negocio y las percepciones del mercado cambian. Una empresa podia
perfeccionar sus impactos ambientales, aunque mantenga un discurso trasnochado o
intensificando sus iniciativas sostenibles, pero sin mejoras comparables en su quehacer
diario. Medir el IASM periddicamente permitiria identificar estas variaciones y observar

si existe una evolucion equilibrada entre promesa, evidencia, gestion y resultados.

La aplicacion del constructo también puede extenderse al analisis comparativo entre
productos, campafias o unidades de negocio. No todas las iniciativas de una misma
empresa poseen necesariamente el mismo nivel de respaldo. Evaluar cada propuesta por

separado permitiria identificar areas donde la comunicaciéon ambiental presenta mayor
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correspondencia con los resultados obtenidos. Esto evitaria asignar una valoracion
uniforme a toda la organizacion cuando existen diferencias significativas entre categorias.
El indicador podria utilizarse, asi como herramienta de gestion interna y no inicamente

como mecanismo de evaluacidon externa.

El TASM también puede relacionarse con los sistemas de inteligencia artificial empleados
en marketing. Los algoritmos podrian utilizar informacion documental, indicadores
operativos y percepciones del consumidor para identificar discrepancias entre
afirmaciones y desempefio. De esta manera, seria posible generar alertas cuando una
campafia presenta una intensidad comunicacional superior al nivel de evidencia
disponible. La tecnologia podria contribuir a actualizar periddicamente las puntuaciones
y detectar modificaciones que requieran revision. Esta integracion permitiria vincular la
medicion de autenticidad con sistemas contemporaneos de gestion y comunicacion

automatizada.

La propuesta del Indice de Autenticidad Sostenible de Marca puede representarse,
finalmente, como una relacidn entre cinco elementos: lo que la empresa promete, lo que
puede demostrar, lo que efectivamente hace, lo que percibe el consumidor y el impacto
que realmente produce. Su contribucion conceptual medular se centra en prevenir que la
sustentabilidad se analice solamente mediante proclamas de marketing o por indicadores
ecologicos aislados. Esta interconexion de facetas ofrece la posibilidad de abordar una
valoracion mads integral de la confianza comercial. En el contexto del mercadeo
sustentable, el IASM funciona como un engranaje para ligar la divulgacion, la gestion

corporativa, la percepcion del mercado y los logros ecoldgicos verificables.
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CAPITULO V

EL MODELO INTEGRADO DE MARKETING 7.0: IA + NEUROCIENCIA +
SOSTENIBILIDAD

5.1. La convergencia de tres inteligencias

La evolucion del marketing hacia estructuras mas complejas requiere integrar tres
capacidades que tradicionalmente han sido estudiadas de manera separada: inteligencia
artificial, inteligencia humana e inteligencia ecoldgica. Cada una aporta una forma
distinta de interpretar y gestionar las relaciones de mercado. La primera permite procesar
informacién y reconocer patrones; la segunda incorpora percepcion, razonamiento,
emociones, valores y capacidad de juicio; mientras la tercera introduce las consecuencias
ambientales y sociales dentro del proceso de creacion de valor. Su convergencia permite

ampliar el analisis comercial mas all4 de la relacion inmediata entre empresa y comprador.

La inteligencia artificial, que denominamos IA, es una capacidad tecnologica para
procesar enormes volimenes de informacion, detectar tendencias recurrentes y formular
soluciones con notoria rapidez. Dentro del mercadeo, estas tecnologias poseen diversas
aplicaciones, tales como analizar comportamientos, proyectar la probabilidad de compra,
agrupar audiencias segun sus afinidades y adaptar los contenidos a cada persona. La
ventaja econdmica clave de la inteligencia artificial esta en su habilidad para transformar
datos que parecen cadticos en conocimientos utilizables, lo cual permite un mejor uso del
capital. Sin embargo, la eficiencia de estas tecnologias estd firmemente ligada a la calidad
de los datos de entrada, los fines previamente definidos y los limites con los que operan.
La capacidad computacional no garantiza por si misma decisiones comercialmente

adecuadas (Agarwal et al., 2025).

La inteligencia artificial también modifica la velocidad con la que las empresas pueden
responder a las variaciones del mercado. Los cambios en preferencias, precios,
disponibilidad y comportamiento pueden detectarse mediante sistemas que procesan
informacion continuamente. Esto permite ajustar determinadas decisiones sin depender
exclusivamente de revisiones periddicas realizadas por equipos humanos. La
organizacion adquiere una capacidad de adaptacion superior frente a entornos

caracterizados por elevada incertidumbre. No obstante, la automatizacion debe
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permanecer vinculada con criterios empresariales que determinen qué objetivos deben

priorizarse y cudles son los limites de las acciones ejecutadas.

La inteligencia humana aporta dimensiones que no pueden reducirse a la capacidad de
calculo. El consumidor interpreta estimulos mediante experiencias previas, emociones,
memoria, valores, contexto social y percepcion de riesgo. Por otra parte, los gerentes
empresariales deben escudrifiar circunstancias ambiguas, evaluar repercusiones
sorpresivas y determinar si un dictamen automatizado tiene validez. Esa caracteristica
permite incorporar datos contextuales y juicio experto en procesos donde la informacion
disponible pudiese ser escasa. La union intrinseca entre razonamiento humano y computo
mecanico abre camino a la creacion de herramientas de toma de decisiones mas

completas.

Desde una perspectiva del comportamiento, la inteligencia humana también determina
como se interpreta una propuesta comercial. Dos personas ante la idéntica recomendacion
pudieran atribuirles valoraciones diferentes debido a sus experiencias, necesidades y
deseos. Un modelo estadistico puede identificar tendencias generales, pero la respuesta
individual puede alejarse de los patrones mostrados. Esa divergencia evidencia el valor
de preservar espacios para la consideracion humana dentro de estrategias muy
automatizadas. El consumidor no debe ser tratado exclusivamente como un conjunto de
variables observables, sino como un agente capaz de modificar sus preferencias y

responder creativamente ante nuevas circunstancias.

La inteligencia ecoldgica, constituyendo la tercera dimension, concibe la habilidad de
integrar las intrincadas interconexiones entre la actividad econdmica, la estructura social
y los ecosistemas naturales al momento de efectuar la toma de decisiones. Esta
perspectiva expande naturalmente el alcance del mercadeo, sugiriendo que tanto bienes
como servicios proyectan efectos que trascienden una mera operacion econdmica. La
obtencion de materias primas, la asignacion de energia, la generacion de desperdicios, la
emision de gases y la moldura de las circunstancias sociales son elementos intrinsecos al
ambiente donde un producto o servicio es originado y después usado. Por lo tanto, es
esencial que el dominio de la accién comercial asuma la carga de estos vinculos internos,
evitando asi que la creacion de beneficio privado se beneficie de cargas ecologicas

inapropiadamente transferidas a otros actores.
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La inteligencia ecolodgica altera, en consecuencia, el concepto de eficacia. Una eleccion
no deberia ser considerada enteramente eficaz si rebaja los gastos de la compaiiia al
mismo tiempo que eleva considerablemente los perjuicios medioambientales o colectivos.
La evaluacion necesita incorporar horizontes temporales mas extensos y considerar
recursos cuya disponibilidad puede verse comprometida. Esta perspectiva permite
introducir criterios de resiliencia y conservacion dentro de las estrategias comerciales. El
mercado deja de analizarse como un sistema aislado y pasa a comprenderse como parte
de una estructura econdémica dependiente de condiciones ecoldgicas determinadas

(Agarwal et al., 2025).

La convergencia de estas tres capacidades puede observarse en la gestion inteligente de
la demanda. La IA puede anticipar patrones de consumo; la inteligencia humana puede
interpretar las motivaciones detrds de esos patrones; y la inteligencia ecologica puede
evaluar las consecuencias derivadas de satisfacer determinada demanda. Una
organizacion podria identificar un aumento esperado en la adquisicion de un producto,
analizar las razones que explican dicho comportamiento y determinar si la respuesta
productiva requiere modificaciones para evitar desperdicios o presion innecesaria sobre
recursos. La resolucion obtiene asi una perspectiva al mismo tiempo predictiva humana

y ambiental.

Esta integracion, ademads, transforma la nocién de personalizacién. Ordinariamente,
adecuar una oferta significa incrementar su adecuacion a los gustos del individuo. Dentro
de un paradigma integrado, la personalizacion deberia contemplar adicionalmente los
resultados de las opciones ofrecidas. Un sistema es capaz de proponer una alternativa que
satisfaga las demandas del cliente a la vez que exhibe atributos de durabilidad superior,
menor desperdicio o utilizaciéon de recursos eficiente. La IA confiere la capacidad de
ajuste; la dimension humana brinda la comprension de los requisitos y la inteligencia

ecologica incorpora elementos vinculados al impacto de las selecciones.

La convergencia resulta particularmente vital dado que la optimizacion empresarial
podria generar contradicciones entre objetivos. Aumentar conversiones, potenciar la
frecuencia de compra o acelerar los tiempos de entrega no siempre concuerda con la
disminucion del consumo de materiales o de emisiones. Si el algoritmo inicamente recibe
indicadores comerciales, tendera a optimizar aquellos resultados que fueron incorporados
a su funcion objetivo. La dimension ecoldgica permite introducir restricciones y criterios

adicionales para evitar que la eficiencia comercial se obtenga mediante costos
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ambientales crecientes. El disefio del sistema se convierte asi en una cuestion estratégica

y no exclusivamente tecnologica.

De acuerdo con Bryla et al. (2022), la inteligencia humana cumple ademas una funcién
de gobernanza. Las personas deberian fijar metas y luego supervisar los resultados
obtenidos. En ausencia de esto, habria que interpretar las anomalias y determinar cuando
una decision automatizada requiere de intervencion humana. Esta funcion se vuelve
crucial, especialmente cuando las consecuencias no se traducen facilmente a indicadores
cuantitativos. La supervision permite cuestionar recomendaciones que aparentan ser
eficientes si estas chocan con principios empresariales, sociales o bien ambientales. Si
bien la tecnologia brinda la capacidad analitica necesaria, la direccion normativa todavia

precisa de decisiones humanas y estructuras institucionales adecuadas.

La inteligencia ecolodgica introduce también un enfoque de valor compartido dentro de la
gestion. El éxito de una estrategia comercial se puede juzgar no solo por los resultados
econdmicos, sino asimismo por su aptitud para resguardar recursos, mitigar impactos
negativos y crear un entorno propicio para diferentes grupos. Esto ampliara
significativamente el abanico de indicadores utilizados para medir el rendimiento de una
marca. Aspectos como ventas, cuota de mercado y rentabilidad se veran enriquecidos con
variables relacionadas con la eficiencia de materiales, la circularidad, las emisiones o la

contribucion social. La creacion de valor adquiere asi una estructura multidimensional.

La integracion de las tres inteligencias también puede contribuir a reducir determinadas
asimetrias de informacion. Los sistemas digitales permiten recopilar datos sobre
preferencias y desempefio, el andlisis humano ayuda a contextualizarlos y los criterios
ecoldgicos permiten evaluar sus consecuencias. Esta combinacion facilita construir
propuestas comerciales donde la informacion sobre productos y procesos sea mas
completa. La transparencia puede fortalecerse cuando las afirmaciones empresariales se
encuentran vinculadas con indicadores verificables y cuando existen mecanismos para

interpretar sus implicaciones econdmicas y ambientales.

Desde una perspectiva organizacional, esta convergencia exige modificar las capacidades
internas de las empresas. No solo basta con tener expertos en marketing digital o sistemas
analiticos de datos sumamente avanzados. También se exige la comprension del
comportamiento humano, la sostenibilidad, la administracion de riesgos y la tasacion de

impactos. Una colaboracion genuina entre las areas tecnoldgicas, comerciales, sociales y
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ambientales, pues esto da lugar a la gestacion de estrategias mas coherentes y completas.
El conocimiento detallado aun conserva su importancia, pero aumenta la necesidad

urgente de fusionarlo dentro de marcos de trabajo interdisciplinarios.

La combinacion de la inteligencia artificial, la inteligencia humana y la inteligencia
ecoldgica constituye una base esencial para el Marketing 7.0 al vincular tres aspectos
intimamente ligados: qué se puede predecir con la informacion obtenida, cudl es el
significado de esa informacion para las personas y qué efectos provoca cada decision
tomada en nuestro entorno. La faceta inicial nos brinda capacidad de prediccion y
adaptacion. La segunda integra la asimilaciéon de emociones y juicios humanos. La
tercera, por su parte, define limites claros relativos a los entornos y las comunidades. El
beneficio estratégico se deriva de la interconexion entre estas diferentes capacidades,
permitiendo que la tecnologia sea un socio valioso en la toma de decisiones comerciales
mas informadas, sin apartarse de las necesidades reales de las personas ni de las

condiciones ambientales que sostienen toda actividad econémica.

5.2. El consumidor como sistema humano-algoritmico

La transformacion digital ha modificado la manera en que debe comprenderse al
consumidor dentro del sistema de mercado. Las personas ya no interactiian solo con una
marca, sino que forjan vinculos a través de diversas plataformas, algoritmos de
recomendacion, asistentes digitales y otros mecanismos automatizados. Estos
mecanismos estudian las huellas de comportamiento para adaptar los contenidos, las
propuestas y las experiencias que posteriormente son presentados. El proceso de eleccion
ocurre en un contexto que al mismo tiempo es donde opera la capacidad humana y los
moldes de computo. Esencial para el momento de la decision, la persona consume un rol
principal, ya que tiene sus necesidades, gustos, sentimientos, experiencias y valores
unicos; a esto se debe prestar atencion. Sin embargo, la influencia de lo digital, que ordena
la informacidn disponible para su acceso, pesa cada vez mas sobre los juicios. Una pagina
web podrd decir qué articulos se ven primero, qué contenido tiene prioridad o qué
opciones parecen destacar. Esta priorizacion no siempre dirige la actuacion directa, pero
si la variedad de senderos que el individuo percibe y considera. El desarrollo tecnoldgico
entonces se transformé en un fragmento del escenario econémico en el que se toma la

eleccion.
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El algoritmo actia de forma puente entre enormes cantidades de informacion y lo que el
individuo experimenta. Pudiendo arreglar cosas, predecir probabilidades, identificar
direcciones y proponer ideas partiendo de guias ya establecidas. Su intervencion deja
menos cosas para que el comprador evalue por su propio empuje. Desde un punto de vista
econdmico, esta peculiaridad puede disminuir algunos costos de busqueda y favorecer el
cruce entre oferta y demanda. Paralelamente, crea una dependencia considerable de las

maneras usadas para seleccionar y estructurar la informacion.

La relacion entre marca y algoritmo también adquiere un matiz diferente. Las empresas
ya no tienen potestad total sobre la forma en que sus productos llegan al consumidor, dado
que las plataformas y los mecanismos de sugerencia intervienen en la difusion de
materiales. Una marca podria crear material publicitario, pero su valoracidon estard
condicionada a sistemas automaticos que deciden qué publico tiene mayor probabilidad
de recibirla. Esto modifica las estrategias competitivas, ya que la presencia en el mercado
depende tanto de la calidad de la oferta como de la capacidad para interactuar con

infraestructuras algoritmicas (Bryta et al., 2022).

El consumidor, a su vez, genera informacion mediante sus acciones. Busquedas, compras,
permanencia frente a determinados contenidos, respuestas a promociones Yy
modificaciones de preferencias producen sefiales que pueden ser procesadas
posteriormente. Estas sefiales fomentan concepciones renovadas de personalizacion,
creando de este modo una retroalimentacion que se retroalimenta incesantemente. La
interaccion ya no es un simple cruce fortuito; se transforma en un ciclo enrevesado en el
que cada accion puede moldear los parametros de las futuras proposiciones. El
comportamiento que se muestra en un momento determinado podria incidir sobre

experiencias futuras.

Podria ilustrarse este momento concreto con el esquema Marca <> IA < cerebro <>
comportamiento «»> sociedad < ambiente. La marca expulsa productos, servicios y
disparadores; la inteligencia artificial investiga datos y modifica ciertas interacciones; el
cerebro descifra los impulsos con procesos cognitivos y emocionales; el comportamiento
manifiesta la resolucion; la sociedad imprime su impronta por medio de preceptos y
conexiones; y el ambiente asimila parte de las consecuencias surgidas de la ingesta.
Ninguna de estas partes actlia por completo por su cuenta. La decision comercial se

encuentra integrada dentro de un sistema mas amplio de relaciones.
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La dimension cerebral introduce una diferencia fundamental frente a los modelos
puramente basados en datos. Las personas no procesan toda la informacion disponible de
manera racional, exhaustiva y constante. La atencion es limitada, las emociones
intervienen en la valoracion y las experiencias anteriores influyen sobre las preferencias.
Un sistema algoritmico puede identificar una elevada probabilidad de adquisicion, pero
no necesariamente comprender de forma completa las razones subjetivas que originan esa
conducta. La interaccion entre prediccidon computacional y procesos neurocognitivos

requiere consciencia de las limitaciones de cada perspectiva.

También el ambiente social tiene influencia en decisiones personales. Las gentes miran
acciones de otros, obedecen normas culturales y puede que cambien sus preferencias de
acuerdo con tendencias. Las plataformas digitales recalcan este aspecto por medio de
valoraciones, juicios, recomendaciones grupales y mediciones de aprobacion publica. El
algoritmo puede utilizar estas sefiales para determinar qué alternativas considera
relevantes, mientras el consumidor las emplea como referencias para reducir
incertidumbre. Se produce asi una interaccion circular entre comportamiento individual,

informacion social y seleccion automatizada.

La inclusion del ambiente amplia todavia mas el modelo. Cada decision de consumo
implica utilizacion de recursos, produccion, transporte, generacion de residuos y
diferentes formas de impacto. Un sistema orientado exclusivamente a maximizar
conversiones puede ignorar estas consecuencias si no fueron incorporadas dentro de sus
objetivos. La perspectiva integrada plantea que la recomendacién debe considerar no
solamente la probabilidad de compra, sino también las caracteristicas ambientales de las
alternativas disponibles. La inteligencia comercial adquiere entonces una dimension de
responsabilidad sobre los efectos asociados con las decisiones que facilita (White et al.,

2019).

El nuevo sistema tiene potencial para generar beneficios si se usan capacidades
algoritmicas para reducir costos de busqueda y mejorar el ajuste entre demanda y oferta.
La personalizacion te da el poder de presentar productos que pueden interesar, sin que el
cliente revise el inventario entero. También, esta mejora agiliza el acceso a opciones con
cualidades funcionales o ecologicas. De todos modos, el éxito de lo recomendado
depende de buena data y los objetivos con que se hizo. Una personalizacion hecha solo
para fomentar compras repetidas daria otros resultados que una pensada en utilidad,

durabilidad y decision ética.
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La interaccion humano-algoritmica igual cambia la idea de que el consumidor es
independiente. Una recomendacién puede ayudar a elegir, sacando informacion que
sobra, pero también podria limitar tu busqueda, no mostrandote a veces ciertas cosas. Si
el usuario recibe Unicamente alternativas seleccionadas segun comportamientos
anteriores, existe el riesgo de reforzar preferencias existentes y disminuir la exposicion a
posibilidades diferentes. La personalizaciéon debe mantener cierto grado de diversidad
para evitar que la eficiencia de filtrado termine restringiendo innecesariamente el espacio

de eleccion.

Otro elemento relevante corresponde al aprendizaje reciproco. El algoritmo aprende de
las acciones del consumidor, pero el consumidor también aprende del sistema mediante
las opciones que este presenta. Una recomendacion puede introducir una categoria que
anteriormente no era considerada, modificar una percepcion o generar una nueva
preferencia. Esto significa que la relacion no consiste simplemente en que la tecnologia
descubra preferencias preexistentes. En determinados casos, la propia infraestructura

digital puede participar en su formacion y transformacion.

Esta caracteristica genera una cuestion importante para el disefio de estrategias
comerciales: las preferencias observadas no necesariamente son completamente estables.
El comportamiento de un individuo puede cambiar por alteraciones en sus ingresos, su
contexto social, sus vivencias de consumo o al ser expuesto a nuevas opciones. Por ende,
los sistemas deberian rehuir interpretar una accioén pasada como un reflejo inmutable de
los requerimientos venideros. Una continua actualizacion facilitara la identificacion de
alteraciones en los gustos y asi reducir el peligro de sugerencias que se basen en datos ya

no validos.

La estructura humano-algoritmo, igualmente, demanda gobierno y claridad. El comprador
deberia tener acceso a herramientas que le ayuden a entender, en general, por qué ciertas
opciones son favorecidas. La aptitud para cambiar gustos, negarse a ciertas clases de
adaptacion o pedir enmiendas sobre datos erroneos empodera la autonomia del individuo.
Desde la perspectiva empresarial, estas acciones podrian ayudar a forjar seguridad y a
reducir peligros ligados a determinaciones automaticas. La efectividad técnica necesita

ser complementada con normativas que marquen sus limites de uso.

La integracion de la sociedad y del entorno convierte al consumidor en una parte integral

de un gran sistema de eleccion interconectado. La empresa bosqueja sendas viables, la
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inteligencia artificial cataloga informacion, la persona integra y examina, el grupo ajusta
criterios y modelos, y el entorno sufre los resultados concretos de los tratos mercantiles.
Este esquema supera la relacion lineal marca — consumidor porque reconoce multiples
flujos de informacidn e influencia. La estrategia de Marketing 7.0 puede partir de esta
estructura para disefiar experiencias donde la personalizacion tecnologica se combine con

comprension humana y criterios de sostenibilidad.

5.3. Modelo IA-NEURO-SOST

El modelo IA-NEURO-SOST se plantea como una estructura conceptual para integrar
inteligencia artificial, conocimiento neurocognitivo y sostenibilidad dentro de un mismo
proceso de marketing. Su proposito consiste en superar la separacion tradicional entre
analisis de datos, comprension del consumidor y gestion ambiental. La propuesta tiene
como meta estructurar estas capacidades en cinco etapas que avanzan secuencialmente:
detectar, interpretar, personalizar, regenerar y aprender. Cada una de estas etapas
desempefia un rol especifico y, aunque asi sea, mantiene un vinculo permanente con las
demas. Por ende, el resultado conseguido en una fase podria modificar las decisiones
posteriores.

La primera fase, denominada detectar, consiste en la identificacion de huellas
conductuales mediante el empleo de sistemas de inteligencia artificial. Estas huellas
digitales pudieran surgir de variadas actividades como busquedas web, actos de compra,
interacciones digitales de transacciones, alteraciones en preferencias individuales,
respuestas a estimulos concretos o transformaciones en tus habitos de desembolso.
Fundamentalmente, el proposito va mas alla de la simple recoleccion, concentrandose
mas bien en identificar cambios notables en los patrones de comportamiento. Gracias a
un avanzado procesamiento algoritmico, se pueden transformar inmensos volimenes de
datos en sefiales provechosas para anticipar futuras necesidades y cambios en la demanda.
Igualmente, la deteccion tiene que considerar que no cada sefial otorga el mismo nivel de
informacion. Una accion aislada podria ser de poca importancia, pero un grupo de
acciones recurrentes podria mostrar un progreso gradual en los intereses. Las estructuras
modelicas son capaces de asignar distintos niveles de importancia a estas observaciones
y calcular la posibilidad de ciertas acciones proximas. Este rasgo se vuelve de mucha
utilidad en entornos comerciales cambiantes, donde las exigencias se transforman
rapidamente. La etapa inicial proporciona asi una base cuantitativa para orientar las fases

posteriores del modelo.
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La segunda fase es interpretar, y representa la incorporaciéon de la dimension
neurocognitiva. Los datos obtenidos mediante inteligencia artificial muestran qué hace el
consumidor, pero no necesariamente explican de forma completa como procesa los
estimulos que recibe. La atencién, emociéon, memoria, percepcion y evaluacion
intervienen en la construccion de las respuestas. Integrar estos mecanismos permite
contextualizar las sefales conductuales y distinguir entre una reaccidon momentanea y una
preferencia con mayor estabilidad. El componente neurocognitivo aporta profundidad
interpretativa al andlisis generado por los sistemas algoritmicos.

De acuerdo con White et al. (2019), la interpretacion también permite comprender las
posibles razones por las cuales una determinada propuesta produce acercamiento,
indiferencia o rechazo. Una modificacion en el actuar de una persona pudiera asociarse
con cambios en precios, la viabilidad, las experiencias pasadas, la informacion acumulada
o incluso con una respuesta emocional. La inteligencia artificial tiene la habilidad para
notar dicha mudanza, a la vez que el estudio neurocognitivo colabora para entender las
dinamicas internas. Esa unién tiene como consecuencia la rebaja del peligro de ver toda
conexion como prueba firme de un requerimiento particular. El entendimiento del actuar
demanda tomar en cuenta no solamente lo que se ve, sino también los procesos internos
que influyen al decidir.

La tercera fase, que es la personalizacion, usa la informacion notada e interpretada antes
con el fin de adaptar bienes, mensajes y vivencias. La personalizacién pudiera darse
mediante recomendaciones, contenidos que cambian, ajustes de producto, promociones
Unicas o interfaces adaptadas a ciertos gustos. Su fin primordial no se deberia limitar a
incrementar chances de que se concrete algo, sino a potenciar la conexion entre lo
ofrecido y lo que el usuario en verdad necesita. Incorporar saberes neurocognitivos
habilita considerar factores tales como la carga de informacion, la atencion otorgada y la
respuesta emocional al momento de idear la interacciéon comercial.

La personalizacion podria también fusionar consideraciones ambientales adicionales.
Quizas un sistema, capaz de distinguir entre consumidores enfocados en la eficiencia, el
reciclaje o la reduccidén de desperdicios, les presentaria opciones que calzan con sus
afanes. Es de esta forma que la tecnologia a medida funciona para impulsar soluciones
reflexivas mientras salvaguarda otras vias disponibles. La trascendencia de esta fase
radica en que el enfoque mantiene un balance entre la ganancia individual y la huella

colectiva. Adaptarse no significa solo mostrar lo que podria impulsar una reaccion
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inmediata, sino fabricar experiencias que estén en sintonia con las ambiciones
econdmicas, humanas y ambientales.

La cuarta fase, la de regenerar, encapsula la esencia de la persistencia basada en la
reflexion. Durante este tiempo, la entidad lleva a cabo una pesquisa minuciosa sobre las
repercusiones sociales y ecoldgicas inherentes a las decisiones que fomenta activamente.
La interrogante deja de focalizarse exclusivamente en la probabilidad de adquisicion de
un producto; se enriquece al interrogarse sobre los recursos que demanda, los desechos
que ocasiona, los impactos que ejerce en el tejido social y su potencial contribucién a la
elevacion de las condiciones del entorno circundante. Esta transformacion sin duda
amplia el espectro del criterio de optimizacion y, consecuentemente, impide que la
eficacia puramente comercial se erija como el Uinico pilar definitorio del sistema.

La regeneracion representa un quiebre significativo respecto a un camino enfocado
meramente en aminorar las consecuencias adversas. Este nuevo modelo impulsa la
creatividad en busca de artefactos masivos mas longevos, planos de volver a usar, la
reasignacion de partes, reducir al maximo los desperdicios o dar respuestas que otorguen
bondades ambientalistas adicionales. En consecuencia, la resistencia se teje desde el
inicio mismo de la idea, y no tan solo en su promocién. Esta combinacion hace que las
decisiones empresariales se relacionen con mutaciones observables en todo el proceso
productivo. El éxito de la comercializacion con conciencia depende, en gran medida, de
la correspondencia entre los anuncios realizados y las tacticas desplegadas.

La quinta fase corresponde a aprender, mediante la cual el sistema mide los resultados
obtenidos y utiliza esa informacion para actualizar las decisiones posteriores. Las
respuestas del consumidor, los resultados comerciales y los indicadores ambientales
generan nuevos datos que alimentan nuevamente el proceso. Entonces, un ciclo de
retroalimentacion aparece en lugar de una secuencia estricta. El conocimiento obtenido
permite la distincion de las sugerencias que resultaron productivas, aquellas que
generaron resultados inesperados y las modificaciones que habran de aplicarse en el
proximo ciclo de intervencion.

El aprendizaje tiene que incluir métrica de la diversidad interna. Los parametros
comerciales dejan medir la conversion, la retencion o el valor obtenido. Las
neurocognitivas pueden captar la atencion, la reaccion afectiva o el recuerdo; por otro
lado, las medioambientales podrian tomar en cuenta el uso de recursos, desperdicios,
emisiones o circularidad. La combinacion de estas facetas evita que el sistema aprenda

solo a maximizar las ganancias econdmicas. Un modelo IA-NEURO-SOST requiere una
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funcion de aprendizaje con muchas dimensiones que pueda notar posibles conflictos entre
el rendimiento comercial y el ambiental.

Las cinco fases delinean un ciclo adaptable. La deteccion envia sefales; la interpretacion
les da significado; la personalizacion transforma esa comprension en experiencias; la
regeneracion asimila las consecuencias sociales y ambientales; y el aprendizaje usa los
resultados para ajustar nuevamente el sistema. Esa arquitectura se puede replicar
perpetuamente mientras que nuevos datos aparecen y cambian las condiciones del
mercado. Esta caracteristica separa al modelo de una campafia tradicional, en la que las
decisiones se fijan generalmente en un periodo y se revisan al final. En cambio, la
informacion que proviene de la interaccién sirve como materia prima continua para
proximas determinaciones.

La puesta en practica del modelo requiere instrumentos de orientacion y supervision. La
automatizacion puede acelerar la identificacion de patrones y adaptacion de contenidos,
pero las decisiones deben encontrarse sujetas a criterios relacionados con privacidad,
transparencia, sesgos, autonomia y sostenibilidad. La fase de aprendizaje resulta
especialmente importante porque un sistema puede optimizar progresivamente una
variable equivocada si esta fue definida como objetivo principal. La supervision permite
determinar si las mejoras obtenidas representan realmente avances para la organizacion,
el consumidor y el entorno.

El modelo examina la relacion de anticipacion y responsabilidad. Prever una necesidad
otorga ganancias comerciales, facilitando el actuar antes que el cliente se exprese. Pero
adelantarse no debiera ser sindnimo de alentar conductas previsibles de manera
descontrolada. El conocimiento reunido puede ser usado para promover resoluciones
ventajosas, reducir desechos y mejorar experiencias; sin embargo, también sirve para
aumentar compras innecesarias. La guia ecologica establece fronteras y renueva el
proposito de la capacidad de prevision (Plassmann et al. 2012).

La union propuesta se arma a través del ciclo Detectar — Interpretar — Personalizar —
Regenerar — Aprender, cada parte enlazando pensamiento computacional, captacion
humana y normas ecoldgicas. El esquema IA-NEURO-SOST busca que la tecnologia no
solo sirva para predecir ventas, sino que sea parte de una estructura capaz de captar modas
de comportamiento, dar forma a vivencias, valorar consecuencias y corregir sus
decisiones por retroalimentacion. Su cardcter conceptual permite posteriormente
desarrollar indicadores y contrastarlo mediante investigaciones experimentales,

econométricas o longitudinales.
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Figura 5.1. Modelo IA-NEURO-SOST: Un Enfoque Integral para el Marketing Sostenible,

Cognitivo e Inteligente

Elaboracion: Autores

5.4. La ecuacion del valor del Marketing 7.0

La propuesta de una ecuacion del valor del Marketing 7.0 busca representar de manera
conceptual la interaccién entre capacidades tecnologicas, procesos neurocognitivos y
desempefio sostenible. La expresion planteada es VM7 = (IP x RN x AS) / CF, donde
VM7 representa el valor generado por el sistema; IP significa Inteligencia Predictiva; RN
simboliza la Resonancia Neurocognitiva; AS constituye Autenticidad Sostenible; y CF se
refiere a la Carga o Friccion Cognitiva. Su formulacion, desde un principio, no pretende
ser un precepto econémico mundial; antes bien, procura un armazon practicable que

pueda ulteriormente ser cotejado con informacion tangible.

De acuerdo con Eyasu y Negash (2026), la notacion VM7 encarna la culminacion
empresarial factible al unificar destreza predictiva, perspicacia sobre el cliente y un firme
apego a la sostenibilidad. Excede la concepcion simple del valor mercantil como meras
transacciones. Dentro de esta perspectiva, un proyecto adquiere preeminencia
considerable si exitosamente responde a las demandas, engendra una experiencia notable
y persiste en consonancia con las directrices ecologicas y sociales. La variable
dependiente puede expresarse mediante diferentes indicadores segin el objetivo

especifico de la investigacion.

La primera dimension, Inteligencia Predictiva (IP), representa la capacidad de identificar
patrones y anticipar comportamientos relevantes para la organizacion. Puede incluir
precision de las predicciones, capacidad para detectar cambios en preferencias, velocidad

de respuesta y calidad de las recomendaciones generadas. Una organizacion con
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capacidad predictiva sobresaliente puede mejorar la distribucion de recursos y ajustar sus
decisiones ante cambios en la demanda. Sin embargo, un pronostico fiable no garantiza
creacion de valor por si mismo, ya que su utilidad radica en su implementacién en el

proceso de marketing.

La inteligencia predictiva también tiene la capacidad de diferenciar entre sefiales
importantes y tendencias temporales. Un modelo que comprenda con exactitud las
evoluciones constantes en las preferencias serd mas beneficioso que uno que reaccione a
cada cambio momentaneo. La calidad predictiva requiere, por tanto, considerar precision,
estabilidad y capacidad de actualizacion. Desde una perspectiva econdmica, estas
caracteristicas pueden reducir incertidumbre y costos asociados con decisiones tomadas

utilizando informacion incompleta o desactualizada.

La segunda variable corresponde a la Resonancia Neurocognitiva (RN). Esta dimension
representa el grado en que una experiencia comercial consigue captar atencion, generar
una respuesta emocional, facilitar la memoria y establecer identificacion con la propuesta.
El concepto parte de que una oferta no genera valor unicamente por su disponibilidad,
sino también por la manera en que es procesada por el consumidor. Una experiencia que
resulta relevante y facilmente comprendida puede presentar mayores posibilidades de ser
recordada y considerada posteriormente. La RN permite incorporar estos procesos dentro

de la evaluacion del marketing.

La medicion de esta variable podria considerar indicadores como atencidén obtenida,
intensidad de respuesta emocional, recordacion, identificaciébn y predisposicion
conductual. Dependiendo del disefio de la investigacion, estas dimensiones podrian
estudiarse mediante cuestionarios, experimentos, observacion conductual o herramientas
neurocientificas. La finalidad no consiste en reducir las emociones a una uinica medida,
sino construir una aproximacion multidimensional al grado de conexion entre la

experiencia comercial y los procesos cognitivos del consumidor.

La tercera dimensién es la Autenticidad Sostenible (AS), que representa la
correspondencia entre las promesas ambientales de una marca y sus practicas verificables.
Esta variable puede integrar evidencia sobre desempefio ecoldgico, coherencia
empresarial, percepcion del consumidor y resultados observables. Una empresa puede
disponer de elevada capacidad tecnoldgica y generar experiencias atractivas, pero si sus

afirmaciones sostenibles carecen de respaldo, el valor generado puede deteriorarse. La
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incorporacion de AS permite evitar que la sostenibilidad sea tratada inicamente como un

elemento comunicacional.

La AS introduce una condicion cualitativa dentro de la ecuacion. No basta solo comunicar
rasgos ambientales; hace falta demostrar un espejo exacto de lo que se declara y las
acciones tomadas de verdad. La verdad es probable fortalecer con la trazabilidad, medidas
verificables, transparencia y coherencia entre todas las dreas de la empresa. Por esta
perspectiva, el efecto ecologico forma parte de crear beneficios, ya que influye en la

confianza, el renombre y el agrado de la relacion comercial.

El uso del signo multiplicativo entre IP, RN y AS presenta un significado conceptual
importante. Significa que las tres capacidades se consideran complementarias y que una
debilidad importante en cualquiera de ellas puede limitar el resultado global. Una
organizacion podria disponer de modelos predictivos muy avanzados, pero generar poca
resonancia en los consumidores. De manera similar, una experiencia altamente atractiva
puede perder valor si las promesas ambientales carecen de autenticidad. La estructura

multiplicativa indica entonces que Marketing 7.0 exige una integracion con ponderacion.

El denominador CF, el cual hace referencia a Carga o Friccién Cognitiva, simboliza las
barreras que dificultan el procesamiento y la culminaciéon de una decision. Excesiva
informacion, interfaces complejas, muchas opciones, mensajes inconsistentes o tiempos
de compra largos pueden aumentar esa carga. Si la friccion aumenta, incluso una
propuesta con beneficios funcionales, emocionales y ecologicos importantes podria ser
menos exitosa. Agregar esta variable ayuda a entender que el valor creado no viene
solamente de las capacidades de la empresa, sino también de la facilidad con que el cliente

entiende y usa la oferta.

La CF se puede ver desde un angulo financiero como la suma de costos no monetarios
asociados con la toma de decision. El cliente gasta tiempo, enfoque y esfuerzo para reunir
informacion, comparar opciones y completar una compra. Una estrategia capaz de reducir
estos costos puede aumentar la utilidad percibida sin modificar necesariamente el precio
del producto. Por ello, simplificar procesos y organizar informacion relevante constituye
una forma de creacion de valor. El Marketing 7.0 incorpora esta dimension para evitar

que una excesiva sofisticacion tecnologica termine dificultando la experiencia.

La estructura de la ecuacion permite plantear diferentes escenarios. Si una organizacion

incrementa su capacidad predictiva pero simultaneamente aumenta la carga cognitiva
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mediante una experiencia excesivamente compleja, el valor resultante podria no mejorar.
Si aumenta la resonancia neurocognitiva sin fortalecer la autenticidad sostenible, podria
generar atencion y recuerdo sin consolidar confianza. Del mismo modo, una elevada
autenticidad ambiental tendria efectos limitados si la organizacion no consigue conectar
sus propuestas con necesidades reales. La formula representa asi relaciones de
complementariedad y compensacion que pueden ser posteriormente examinadas (Van

Hau et al., 2026).

Para convertir la expresion en un modelo susceptible de medicioén, cada componente
deberia operacionalizarse mediante indicadores observables. La inteligencia predictiva se
podria construir basada en la exactitud profética y la capacidad predictiva; la propiedad
natural a través de la contemplacion, la percepcion, la rememoracion y la identificacion;
la propiedad social por medio de la evidencia, la uniformidad y el impacto demostrable;
y la propiedad financiera usando el empefio, la complejidad y el volumen de informacion
recolectada. Las indicaciones podrian adaptarse a una escala similar, facilitando su
consolidacién. La relevancia se podria afinar posteriormente mediante analisis

estadisticos o apoyandose en marcos teoricos ya establecidos.

El planteamiento, ademads, serviria para cotejar diversas campafias, productos o sectores
empresariales. Dos estrategias podrian generar resultados comerciales similares; sin
embargo, mostrar valores VM7 distintos por discrepancias en confiabilidad, coherencia o
contacto. Esta caracteristica permitiria evaluar el desempeno desde una perspectiva mas
amplia que la conversion inmediata. El cotejo puede ayudar a discernir qué combinacion

de competencias genera Optimos resultados bajo condiciones de mercado particulares.

Una proposicidon numérica quizds emerja como planteamiento tedrico susceptible a
validacion empirica o econométrica, mas no como una relacion causal ya fijada. Para
indagar su validez, seria primordial recoger detalles sobre cada elemento y determinar si
las conexiones planteadas demuestran solidez estadistica sostenida. Asi mismo, se podria
investigar las diversas asignaciones de peso, las adaptaciones de escala y las maneras
distintas de configurar la interrelacion entre los factores. Esta etapa permitiria determinar
si la estructura multiplicativa y el efecto inverso de la friccion cognitiva describen

adecuadamente los fendmenos observados.

El modelo adquiere especial relevancia porque integra tres capacidades que normalmente

pueden evaluarse de manera independiente: anticipar mediante datos, conectar con los
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procesos humanos y actuar con autenticidad sostenible. La incorporacion de la friccion
cognitiva afiade una condicién relacionada con la facilidad de interaccion. De esta
manera, el valor del Marketing 7.0 no se define unicamente por la cantidad de
informacion procesada o por el nivel de personalizacion alcanzado, sino por la capacidad
de convertir conocimiento tecnoldgico en experiencias relevantes y responsables con un

nivel razonable de esfuerzo para el consumidor.

La ecuaciéon VM7 = (IP x RN x AS) / CF funciona como una herramienta conceptual para
estructurar la investigacion del Marketing 7.0. Su utilidad inicial reside en establecer
relaciones entre prediccidn, cognicidn, sostenibilidad y facilidad de decision,
proporcionando una base para construir indicadores y contrastar hipotesis. El modelo
puede ser refinado mediante investigaciones posteriores que determinen la magnitud de
cada componente y su influencia sobre resultados comerciales, conductuales y

ambientales.

5.5. indice de Madurez del Marketing 7.0

El indice de Madurez del Marketing 7.0 (IM-M7) representa un armazon conceptual con
la meta de delimitar el progreso de una organizacion al adoptar tecnologias avanzadas,
comprender los comportamientos humanos y aplicar principios de sustentabilidad. La
base de su creacion parte de la idea de que la transformacion del marketing es una
evolucion continua, no un cambio rapido, que progresa a través de distintas fases. Cada
fase trae consigo nuevas competencias en las esferas organizacional, tecnologica y de
vision a futuro. Este indice permite diferenciar aquellas compafias que simplemente
digitalizaron sus operaciones de las que han integrado inteligencia artificial, neurociencia

y sustentabilidad en un sistema unificado.

El Nivel 1 Marketing Tradicional representa aquellas organizaciones cuya actividad
econdmica se sustenta primordialmente en canales convencionales extensos y la
transmision de mensajes masivos. La toma de decisiones, con gran peso, se apoya en
datos pasados, la experiencia gerencial y evaluaciones de mercado realizadas
periddicamente. La conexion con el cliente manifiesta una configuracion eminentemente
lineal, donde la empresa moldea su oferta para luego procurar comunicar esa propuesta
al publico. Su agilidad para responder a cambios vertiginosos en los gustos se encuentra

limitada, en parte, por la reducida accesibilidad a informacion en el instante.
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Durante esta fase inicial, el analisis del rendimiento se enfoca normalmente en métricas
como las cifras de ventas, la porcion de mercado acaparada, la cantidad de clientes o la
cobertura lograda por las iniciativas de promocién. El factor ambiental, con frecuencia,
se mantiene ajeno a las consideraciones de negocio o surge como un elemento de menor
trascendencia. El conocimiento sobre procesos cognitivos tampoco se encuentra
integrado sistematicamente en el disefio de las experiencias. La empresa dispone de
herramientas comerciales convencionales, pero carece de una arquitectura que conecte
datos, comportamiento y sostenibilidad. Esta situacion constituye la base desde la cual

comienza el proceso de maduracion.

El Nivel 2: Marketing digital aparece cuando la organizacion incorpora canales
electronicos para establecer contacto con sus mercados. Las webs, redes sociales,
comercio electronico, la publicidad digital y las plataformas de interaccion realmente
amplian un monton las ocasiones de comunicacion. El cliente responde mas agil y crea
datos de su gusto por sus acciones. La conexion no es mas totalmente de un lado y adopta
caracteres mas vivos. Aunque emplear canales digitales no quiere decir que haga falta

tener habilidades dificiles de examen o automaticas.

En esta etapa, las firmas comenzaran a usar métricas sujetas al caudal, la involucracion,
las ventas y la actuacion dentro de las plataformas. Los datos disponibles aumentan, pero
podrian estar separados en varios instrumentos. La empresa obtendra mas vision sobre
los movimientos del comprador, incluso si sigue fidndose de estudios més bien simples
para sus decisiones. La perdurabilidad se puede meter en la comunicacion en linea, pero
no sera seguro parte del plan de la tactica. El progreso mas importante esta en el cambio

de los puntos de unién y la mejora de la fuerza de vinculacion.

Nivel 3: Marketing con data impulsa un cambio profundo donde los datos mandan las
decisiones. Empresas unen bases de datos inmensas, herramientas de analisis avanzadas
y métodos estadisticos para identificar nichos de mercado, predecir necesidades futuras y
medir éxitos. Comprender a los clientes ha hecho mas precisas las campafias
personalizadas. Ya se toman decisiones basadas en evidencia numérica, no en ideas

sueltas. Este cambio mejora la manera de prever y usar recursos de forma inteligente.

Lo que hace unica esta etapa es poder transformar datos brutos en conocimiento util. Los
datos pasados y presentes son clave para ver patrones constantes y qué causa las

reacciones de los consumidores. Sin embargo, la existencia de grandes cantidades de
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informacion no garantiza una comprension completa de las necesidades. Si los datos
presentan sesgos, estan desactualizados o no incluyen variables relevantes, los resultados
pueden conducir a decisiones deficientes. La madurez depende, por ello, tanto de la
disponibilidad de informacion como de la capacidad para gestionarla adecuadamente

(Garg et al., 2025).

Nivel 4: Marketing inteligente y neuroadaptativo; integrando inteligencias artificiales
capaces de predecir, automatizar algunas decisiones y modificar experiencias
dinamicamente. Comprender los procesos de atencidon, emocion, memoria y decision
intensifican esta habilidad. La compaifiia empieza una vigilancia no solamente de las
acciones de los clientes, sino de coOmo estos reaccionan a estimulos comerciales. La
personalizacion adquiere un caracter mas continuo, ya que las vivencias se ajustan segin

senales de comportamiento y respuestas detectadas.

Ya en este punto, la inteligencia artificial pronostica cambios en gustos y ajusta
contenidos, recomendaciones o anuncios. La dimensién neuroadaptativa permite
considerar la carga cognitiva, la respuesta emocional y la capacidad de recordacién dentro
del disefio de las interacciones. La empresa dispone de mayor capacidad para adaptar la
experiencia en periodos reducidos. No obstante, esta sofisticacion también incrementa la
necesidad de establecer limites relacionados con privacidad, autonomia, transparencia y

utilizacion responsable de los datos.

El Nivel 5: Marketing IA-Neuro-Sostenible es la clispide disefiada por este esquema. Aqui
la inteligencia artificial, cognicion neural y sostenibilidad se fusionan en una sola
estrategia integrada. Compafiias adivinan comportamientos, desentrafian impulsos de
compra, moldean encuentros uno a uno y calculan consecuencias ambientales y sociales
de lo que deciden. El uso de tecnologia va mas alld de solo mejorar negocios; se vuelve

clave para un valor total.

Algo que distingue mucho a este nivel es meter aspectos del medio ambiente dentro de
los sistemas inteligentes. Recomendaciones tal vez incluyan cosas como cuanto dura algo,
su capacidad de adaptarse, como rinden los materiales o cudnto menos residuo genera. La
forma en que se gestiona lo que la gente pide podria usar predicciones para parar excesos
y usar mejor todo lo disponible. Asi mismo, los mensajes sobre sostenibilidad tienen que

venir respaldados por informacion real para que no haya contradiccion entre lo dicho y lo
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hecho. La sostenibilidad, de hecho, se vuelve parte intrinseca de como se decide, ya no

solo un punto de venta mas.

El Nivel 5 ademas reclama una estructura sélida de normas para todos los algoritmos. Las
organizaciones necesitan métodos para vigilar modelos, detectar sesgos, proteger datos y
evaluar los efectos de decisiones automatizadas. La inteligencia artificial avanzada por si
misma no prueba solidez. Una empresa podia tener sistemas complejos y usar métodos
faltos de claridad o sostenibilidad. El avance verdadero estd en combinar logros

tecnologicos con responsabilidad empresarial.

Para implantar el indice, cada nivel puede evaluarse por criterios como habilidad
tecnologica, uso de datos, flexibilidad, conexion neurocognitiva, longevidad y gestion.
Una medida permitia fijar cuan lejos avanzo cada parte. La organizacion podria presentar
fortalezas elevadas en inteligencia artificial y, simultaneamente, niveles reducidos de
sostenibilidad o gobernanza. Por ello, la medicion deberia evitar clasificar a una empresa
unicamente segun la tecnologia que posee y considerar el equilibrio entre las distintas

capacidades.

De acuerdo con Alsharif et al. (2025), el indice también puede emplearse como
herramienta de diagndstico estratégico. Una organizacion situada en el Nivel 3, por
ejemplo, podria disponer de sistemas de andlisis avanzados, pero todavia necesitar
capacidades para incorporar comprension neurocognitiva y criterios ambientales. Una
organizacion en el Nivel 4 seguro exhibe considerable personalizacion. No obstante, ella
exige salvaguardas mas reforzadas para manifestar autenticidad a largo plazo. Este
analisis puede posibilitar la determinacion de las habilidades que se deben perfeccionar,
previo al progreso a un peldafio siguiente. Consecuentemente, la madurez es percibida

como una secuencia de constante incorporacion.

La evolucion entre niveles no significa necesariamente el descarte de aptitudes ya
adquiridas. Cada etapa conserva elementos de la precedente y afiade nuevas funciones. El
marketing digital contintia siendo necesario cuando una empresa alcanza niveles
superiores, al igual que la utilizacion de datos permanece fundamental para los sistemas
inteligentes. La diferencia se encuentra en la forma en que estos recursos son articulados.
La madurez aumenta cuando la informacidn, la tecnologia, el conocimiento humano y la

sostenibilidad dejan de operar como componentes independientes.
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La propuesta puede representarse mediante la secuencia marketing tradicional —
marketing digital — marketing basado en datos — marketing inteligente y
neuroadaptativo — marketing IA—neuro—sostenible. Esa senda sefiala una transicion de
planteamientos sumamente enfocados en la comunicacion y el intercambio a
organizaciones preparadas para predecir, adaptarse, comprender y valorar consecuencias.
El marco de referencia funciona como un compds para examinar tal transformacion y
establecer similitudes entre organizaciones, sectores o periodos. Su validacion futura
podria realizarse mediante escalas de medicion, andlisis comparativos y estudios
empiricos orientados a determinar si los cinco niveles representan diferencias observables

en las capacidades empresariales.

5.6. Matriz estratégica IA—Neuro—Sostenibilidad

La Matriz Estratégica IA—Neuro—Sostenibilidad constituye una herramienta conceptual
para organizar las tres dimensiones centrales del Marketing 7.0 y relacionarlas con las
principales preguntas que debe responder una organizacidon. Su propoésito es abarcar la
integracion de aptitud tecnoldgica predictiva, la apreciacion de procesos cognitivos del
consumidor y la valoracion de efectos resultantes de determinaciones comerciales. Esa
estructura permite trascender una perspectiva segmentada de marketing y fundamentar un
entendimiento mancomunado de las variables tecnologicas, humanas, contextuales. La
amalgama inteligencia artificial, diseccion del comportamiento consumidor posee la

facultad de expandir la pericia, interpretar reacciones, cotejar tacticas empresariales.

La primera faceta concierne a la inteligencia artificial, cuya funcion primordial dentro de
esta matriz consiste en discernir patrones y pronosticar tendencias conductuales. Los
constructos algoritmicos capaces de analizar volimenes masivos de datos proviniendo de
interacciones, exploraciones, adquisiciones, reacciones, predilecciones. Esta cualidad
habilita la deteccion de alteraciones en demanda, produccion, proyecciones relativas,
potenciales comportamientos venideros. Desde Optica estratégica, la cuestion cardinal
reside en qué entidad es capaz de prever basandose en la informacion de la cual dispone.
La respuesta depende de la calidad de los datos, de los modelos utilizados y de los

objetivos establecidos.

La anticipacion algoritmica encuentra su uso en multiples decisiones empresariales. Una
empresa puede proyectar cambios en la demanda, identificar sefales de abandono de

clientes, clarificar preferencias emergentes o dilucidar qué material va a ser mas atrayente
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para la interaccion. Ademas, estas utilidades sirven para refinar los niveles de stock y
reducir desechos si las proyecciones se integran con la planificacion de fabricacion. La
inteligencia artificial logra asi un uso que traspasa la simple automatizacion de tareas; se

vuelve un instrumento para orientar decisiones en ambientes de incertidumbre.

La segunda dimensién corresponde a la neurociencia, cuya pregunta estratégica es qué
ocurre en la mente del consumidor. El actuar que observamos es el resultado de procesos
inherentes a la concentracion, el entendimiento, el sentimiento, el recuerdo y la
apreciacion. Comprender tales procesos permite una evaluacion mas precisa de las
respuestas que surgen frente a articulos, mensajes y experiencias. Su enlace con la
inteligencia artificial hace posible la investigacion de grandes cantidades de datos
neurocognitivos y conductuales, pero su puesta en marcha requiere directrices

metodoldgicas y éticas detalladamente adaptadas.

Bajo esta perspectiva, una reaccion favorable a una iniciativa no se deberia considerar
meramente como una transformacion. Podria estar relacionada con grados particulares de
interés, el conocimiento previo, la apreciacion o la simpatia hacia la propuesta. El
conocimiento neurocognitivo otorga permiso para el andlisis de estas dimensiones y su
vinculacion con el desempefio posterior. La organizacion puede utilizar esta informacion
para mejorar la estructura de sus experiencias comerciales, procurando que los estimulos
sean relevantes y comprensibles. La tecnologia proporciona capacidad de procesamiento,

mientras el analisis de la mente aporta una interpretacion mas profunda de las respuestas.

La tercera dimension corresponde a la sostenibilidad, cuya pregunta estratégica es qué
impacto genera la decision. Toda actividad comercial implica utilizacion de recursos,
produccion, distribucidon y consumo, por lo que sus efectos pueden extenderse mas alla
de la relacion entre empresa y comprador. La evaluacion sostenible encierra perspectivas
ecoldgicas, sociales y financieras dentro de la pesquisa. Esta Optica permite entender
mejor si una resolucion empresarial impulsa una prosperidad durable o si crea beneficios

pasajeros acarreando consecuencias para la colectividad o el hébitat.

La sostenibilidad, ademas, modifica la concepcion misma de la eficiencia. Una estrategia
tal vez maximice ingresos y reduzca costos; no obstante, si de manera simultinea
intensifica desperdicios, uso de energia o presion sobre recursos naturales, su verdadero
resultado precisa ser analizado desde un angulo més amplio. La inteligencia artificial

puede contribuir a detectar oportunidades para reducir estos efectos mediante
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predicciones de demanda, optimizacién de recursos y seguimiento de determinados
indicadores. La tecnologia, por tanto, puede convertirse en un instrumento de
sostenibilidad cuando sus objetivos incluyen variables ambientales y sociales (Alsharif et

al., 2025).

El valor de la matriz surge especialmente cuando las tres dimensiones se analizan de
manera conjunta. La inteligencia artificial da el poder de anticipar, la neurociencia ayuda
para desvelar los procesos involucrados en la reaccidn, y la sostenibilidad permite estimar
los resultados de la resolucion. Una estrategia de mercadotecnia demuestra competencia
técnica y encanto emocional; sin embargo, necesita retoques si ocasiona graves impactos
ambientales. Inversamente, una eleccion favorable al medio ambiente podria necesitar

una publicidad mas elaborada para ser comprendida y valorada por los receptores.

La puesta en préctica de la estructura empieza con la creacion de una idea de negocio. La
empresa aclara desde un primer momento qué comportamientos necesitan ser previstos,
después clarifica qué procesos mentales ameritan entendimiento y, al final, fija qué
consecuencias deben considerarse. Esta secuencia permite la fijacion de objetivos
precisos para cada componente. En vez de pensar una iniciativa solamente apoyandose
en numeros de conversion, se incorporan desde el inicio elementos relacionados con la

conducta, la experiencia y la durabilidad.

Dimension Pregunta estratégica Aplicaciéon

(Qué puede anticipar la|Detectar patrones, predecir comportamientos,
IA
organizacion? estimar demanda y personalizar decisiones.

(Qué ocurre en la mente||Analizar atencion, emocion, percepcion, memoria y
Neurociencia
del consumidor? procesos de decision.

(Qué impacto genera la||Evaluar efectos ambientales, sociales y econdmicos
Sostenibilidad|| ) )
decision? asociados con la estrategia.

La aplicacion de la TA dentro de la matriz permite desarrollar sistemas capaces de
anticipar necesidades y ajustar las acciones comerciales con mayor rapidez. Los modelos
se basan en informacion histérica y pistas actuales para fijar probabilidades y sugerir

acciones. No obstante, la habilidad para predecir tiene que relacionarse con metas
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trazadas, porque un algoritmo trabaja para alcanzar lo que la empresa ve como favorable.
Al darle peso solo a la conversion, factores como el bienestar, la independencia o la

viabilidad a largo plazo se podrian omitir.

Integrar la neurociencia ayuda a perfeccionar la concepcion de productos,
comunicaciones y vivencias al descifrar mejor como reaccionamos. El foco puede dar
forma a la organizacion de lo que se expone; los sentimientos pueden clarificar el valor
de una oferta; y el recuerdo puede ser clave para generar familiaridad y que se acuerden
de uno. Estas fuerzas se combinan con datos de comportamiento para forjar vivencias
mas adecuadas. Emplear estas ideas con precaucion requiere apartarse de tacticas que

intentan aprovechar debilidades mentales o limitar la libertad de eleccion del cliente.

Poner en practica la sostenibilidad implica sumar las consecuencias de lo que se decide
en las pautas usadas para medir resultados. La organizacion tendria que considerar
aspectos como el gasto de recursos, la produccion de desechos, la utilizacion de energia
mas eficaz, las caracteristicas de los materiales usados, el estado social reinante y demas
indices convenientes. Esta dimension permite que las capacidades predictivas y
neurocognitivas no se orienten exclusivamente hacia el aumento de la actividad
comercial. La personalizacion, por ejemplo, puede utilizarse para facilitar el acceso a
alternativas sostenibles cuando estas resulten pertinentes para las preferencias y

necesidades del consumidor.

De acuerdo con Alsharif et al. (2025), 1a matriz también puede emplearse para identificar
desequilibrios entre dimensiones. Un organismo empresarial podra exhibir agudeza
superior en la interpretacion de informaciones; no obstante, su entendimiento de los
procesos cognoscitivos pudiera ser limitado. Alternativamente, otro ente podria urdir
experiencias de gran calado emocional, pero carecer de la perspicacia necesaria para
medir su impacto medioambiental. Similarmente, una organizacion certificaria enfoques
de operacion ecoldgica probados, mas tendria problemas al comunicar adecuadamente su
valor intrinseco. El escrutinio holistico posibilita identificar tales desavenencias y orientar

capital a las areas especificas que imploran una mayor expansion.

Desde una optica de planificacion, el esquema impulsa un giro desde la premisa de
optimizacion independiente a la sinergia de objetivos. La inteligencia artificial ya no se
percibird puramente como artefacto de automatizacion; la neurociencia desbordara la

simple diseccion de respuestas individuales; la sostenibilidad terminara su rol exclusivo
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de marcador retorico. Las tres dimensiones convergeran, si, como partes esenciales de
una estructura conceptual unificada. Esta conjuncion reviste importancia capital en
escenarios econdémicos en los que la acomodacion tecnoldgica y los imperativos

ecologicos ganan terreno.

El modelo propuesto, sin duda, halla una vinculacion directa con el constructo IA-
NEURO-SOST ya delineado. La dimension inicial otorga facultades para identificar
indicios y prever modelos de actuacion; la ulterior colabora a desentrafiar los engranajes
de la concentracion, el afecto y la eleccion; mientras que la subsecuente enfoca el
escrutinio hacia las repercusiones de indole social y ecologica. Posteriormente, las
informaciones recopiladas tienen la posibilidad de nutrir venideros ciclos de examen y
adiestramiento. Con todo, el esquema se erige como un retrato de indole estratégica de

las competencias demandadas para que el Marketing 7. 0 funcione de forma cohesionada.

La estructura planteada posibilita inferir que el Marketing 7. 0 no estriba inicamente en
la asimilacion de tecnologias sofisticadas. Su consolidacion demanda la convergencia de
aptitud prospectiva, entendimiento del ser humano y compromiso perdurable en el seno
de un mismo plan de accion. La pregunta sobre qué puede anticiparse debe
complementarse con la comprension de lo que ocurre en la mente del consumidor y con
la evaluacion del impacto producido por la decision. Esta integracion proporciona una
base para disefar estrategias comerciales donde la innovacién tecnoldgica se encuentre
vinculada con las necesidades humanas y con las condiciones ambientales que sostienen

la actividad econOmica.

Figura 5.2. Matriz estratégica [A—Neuro—Sostenibilidad

Elaboracion: Autores
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