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Resumen

La convergencia entre la inteligencia artificial generativa y el marketing digital ha
transformado la creacion publicitaria, transitando de la segmentacion algoritmica
hacia la produccion sintética de narrativas hiperpersonalizadas en tiempo real.
Aunque esta tecnologia promete eficiencia operativa, desata profundas tensiones en
la psicologia del consumidor, quien reacciona con recelo cuando sospecha que detras
del mensaje comercial opera una maquina desprovista de vivencias reales. Este
articulo presenta una revision sistemdtica y metaandlisis que evalla
cuantitativamente la respuesta cognitiva, afectiva y conductual del consumidor ante
la mediaciéon de modelos generativos en la persuasion publicitaria. Aplicando el
protocolo PRISMA 2020 en Scopus, Web of Science y ScienceDirect entre 2022 y
2026, se sintetizaron 34 estudios experimentales (N = 14.820). Mediante modelos de
efectos aleatorios, los hallazgos demuestran que la revelacion explicita de autoria por
inteligencia artificial genera un tamafio del efecto general negativo sobre la actitud
hacia el anuncio y la credibilidad de la fuente (d = -0,31; p < 0,001). Dicha
penalizacién confirma la activacion del modelo de conocimiento de la persuasion
ante la falta percibida de esfuerzo humano. Sin embargo, la metarregresion evidencia
una moderacion critica segun el producto, el rechazo desaparece en bienes utilitarios
(d = 0,08), pero se intensifica severamente en compras hedonicas y de identidad
personal (d = -0,56). Por su parte, la intencién de compra se preserva cuando se
evidencia supervision humana (human-in-the-loop). Se concluye que la eficacia
persuasiva algoritmica no reside en la automatizacion ciega, sino en salvaguardar la
transparencia ética y la autenticidad relacional frente al comprador digital.

Palabras clave: Inteligencia artificial generativa; persuasion publicitaria; respuesta
del consumidor; marketing digital; metaanalisis.

1. Introduccion

El marketing digital ha cruzado el umbral de la analitica predictiva para adentrarse en
la era de la produccion sintética de contenidos. Con la masificacion de los modelos
fundacionales de lenguaje y difusion, las marcas ya no redactan mensajes genéricos
para audiencias amplias; hoy generan copys, imagenes y narrativas persuasivas
personalizadas al instante (Grewal et al., 2025). En términos coloquiales, los
algoritmos han dejado de ser simples contadores de clics para convertirse en
redactores publicitarios automatizados que intentan tocar las fibras emocionales del
usuario.

Sin embargo, esta capacidad computacional desata una paradoja en la mente del
consumidor. Desde la perspectiva tedrica, la persuasion comercial se sustenta en el
modelo de conocimiento de la persuasion (Persuasion Knowledge Model, PKM) y en
el paradigma de los ordenadores como actores sociales (CASA). Si el usuario percibe
que el mensaje que intenta convencerlo fue ensamblado por una maquina sin corazon



ni vivencias reales, se activa una reaccion de defensa psicologica: la sospecha de
manipulacion algoritmica y la sensacion de que la empresa ahorra costos a expensas
de la autenticidad (Ford et al., 2023). Por el contrario, cuando la personalizacion
resuelve un problema practico con precision quirurgica, el consumidor aplaude la
conveniencia del servicio.

A pesar de la proliferacion de articulos experimentales recientes, la literatura exhibe
contradicciones empiricas notables, mientras algunos estudios sugieren paridad
funcional entre anuncios humanos e inteligencias artificiales, otros reportan un
desplome severo en la confianza de marca (Hartmann et al., 2025; Wu et al., 2024).
Ante esta dispersion, se plantea como objetivo: “Sintetizar y evaluar
metaanaliticamente la respuesta cognitiva, afectiva y conductual del consumidor en
el marketing digital frente a la mediacion publicitaria de la inteligencia artificial
generativa’”.

2. Materiales y Métodos

La investigacion se desarrolld bajo un disefio descriptivo, analitico, de revision
sistematica y metaanalisis, siguiendo rigurosamente las directrices metodologicas de
la declaracion PRISMA 2020 (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and
Meta-Analyses).

Criterios de elegibilidad y estrategia de busqueda

Se ejecutaron ecuaciones de busqueda booleana estructuradas en las bases de datos
de Scopus, Web of Science (WoS) y ScienceDirect, abarcando publicaciones
indexadas entre el 2022 y septiembre de 2026. Los términos clave combinaron
constructos de A generativa ("generative AI" o "large language models" o "synthetic
media"), persuasion publicitaria ("advertising persuasion” o "ad copy" o "sponsored
content") y respuesta del consumidor ("consumer response” o "brand attitude" o
"purchase intention" o "source credibility").

Los criterios de inclusion exigieron: Articulos cientificos en revistas revisadas por
pares o tesis doctorales; Disefios experimentales o cuasi-experimentales con
asignacion a condiciones de autoria declarada (IA vs. Humano) o mediacion
generativa explicita; Célculo de tamafios del efecto (medias, desviaciones estandar,
tamafios muestrales, estadisticos F o t). Adicionalmente, es importante sefialar que se
excluyeron revisiones narrativas de opinidn, ensayos teoricos sin datos y estudios
centrados unicamente en [A analitica sin componente generativo.

Extraccion de datos y sintesis metaanalitica
Tras la remocion de duplicados y la evaluacion a doble ciego del riesgo de sesgo
mediante la escala de calidad metodolégica de Cochrane para estudios no
aleatorizados (RoB 2 / ROBINS-I), se seleccionaron 34 estudios empiricos
independientes (k = 34), que totalizaron un corpus muestral de N = 14.820
participantes.
Las variables dependientes extraidas se codificaron en tres dimensiones de respuesta:
1. Respuesta Cognitiva: Credibilidad percibida de la fuente y autenticidad del
mensaje.
2. Respuesta Afectiva: Actitud hacia el anuncio (A,y) y reactancia emocional.



3. Respuesta Conductual: Intencion de compra e intencion de interaccion
(engagement).

Dado que se anticipaba una variabilidad intrinseca en los contextos experimentales y
los sectores de mercado, se implementd un modelo de efectos aleatorios utilizando el
estimador de varianza entre estudios de DerSimonian-Laird. Los tamafios del efecto
se estimaron como la diferencia de medias estandarizada (d de Cohen). La
heterogeneidad estadistica se cuantificd a través del estadistico Q de Cochran y el
indice de inconsistencia I>. Asimismo, se condujeron metarregresiones para examinar
variables moderadoras categoricas (tipo de producto: utilitario vs. heddnico; y
esquema de supervision: IA auténoma vs. human-in-the-loop). El sesgo de
publicacion se analizd mediante diagramas de embudo (funnel plots) y la prueba de
regresion de Egger.

3. Resultados

Sintesis cuantitativa del efecto de la IA generativa

El metaanalisis consolidado de los 34 estudios reveld que la revelacion explicita de
autoria por inteligencia artificial genera un tamafio del efecto general negativo y
estadisticamente significativo sobre la evaluacion del consumidor:

d = —031 [IC95\%: — 0,42; — 0,20], p < 0,001

Este valor representa una penalizacion de magnitud pequefia a moderada. No

obstante, el indice de heterogeneidad fue sustancial (I2 = 78,4%; Q = 152,8; p <
0,001), lo que ratificé la necesidad de descomponer los efectos segun dimensiones de
respuesta y factores moderadores.

Tabla 1. Tamariios del efecto metaanaliticos desglosados por dimension de respuesta
del consumidor.

Dimension de k Tamafio Intervalo de  Heterogeneidad Valor p
Respuesta (estudios) del efecto Confianza (I12)
(d) (95%)

Credibilidad de 28 -0,38 [-0,51; -0,25] 74,2% <0,001
la fuente
Actitud hacia el 32 -0,33 [-0,45; -0,21] 76,9% < 0,001
anuncio (A,
Autenticidad 22 -0,47 [-0,62; -0,32] 81,1% < 0,001
percibida
Intencion de 26 -0,16 [-0,27; -0,05] 62,5% 0,004
compra

Nota: k indica el numero de comparaciones experimentales independientes
analizadas en el metaanalisis.

Analisis de moderacion metarregresiva
La metarregresion identific6 dos variables que explican el 64,2% de la

heterogeneidad observada entre estudios:
1. Naturaleza del producto: La penalizacion publicitaria de la IA se anula en
bienes utilitarios (d = 0,08; IC 95%: -0,06 a 0,22; p = 0,24), donde el
consumidor premia la claridad, las especificaciones técnicas y el precio. Por



el contrario, en bienes heddnicos, experienciales y de lujo, el rechazo
algoritmico se profundiza severamente (d = -0,56; IC 95%: -0,71 a -0,41; p <
0,001), reflejando que el comprador no acepta que una maquina simule
emociones o buen gusto.

2. Esquema de supervision creativa (Human-in-the-Loop): Cuando el
anuncio transparente declara una colaboracion hibrida ("creado con
asistencia de IA y curado por redactores humanos"), la caida en la
credibilidad se reduce en un 73% frente a la produccion puramente autdbnoma
de la maquina (z = 3,84; p < 0,001).

4. Discusion

Los hallazgos de este metaanalisis demuestran que, a diferencia de lo que promete la
euforia tecnologica del sector corporativo, la inteligencia artificial generativa no
constituye una varita magica para la persuasion comercial. A nivel tedrico, la
penalizacion observada en la autenticidad (d = -0,47) valida la vigencia del
Persuasion Knowledge Model (PKM), al etiquetar un mensaje como "hecho por IA",
el consumidor interpreta que la marca estd aplicando un atajo industrial que requiere
poco esfuerzo (effort-heuristic), activando una barrera de escepticismo (Briins &
Meilner, 2024; Wu et al., 2024).

Dicho en términos sencillos, a la mayoria de las personas no les le agrada sentir que
le estan recitando un libreto automatizado para sacarle dinero del bolsillo. Si una
empresa vende un televisor o un servicio de hosting (bienes utilitarios), el cliente
agradece que el texto vaya al grano y resuelva dudas logicas. Pero cuando la marca
intenta conectar a través del carifo, el arte o el estatus (bienes heddnicos), el anuncio
generado por IA se percibe como una fachada hueca, provocando reactancia
psicoldgica y alejando al comprador (Wu et al., 2024).

Asimismo, los datos demuestran que la intencién de compra (d = -0,16) sufre un
castigo significativamente menor que la actitud hacia el anuncio (d = -0,33). Esto
evidencia que los consumidores son pragmaticos, pueden criticar la falta de alma del
anuncio, pero terminan adquiriendo el producto si la oferta de valor o el precio
resultan convenientes (Briins & MeiBiner, 2024). La presencia de supervision humana
emerge como la salvaguarda definitiva para el marketing contemporaneo (Demsar et
al., 2025), validando que el futuro de la comunicaciéon no reside en reemplazar al
redactor, sino en potenciarlo con herramientas avanzadas sin perder la firma humana.

5. Conclusiones

La sintesis metaanalitica evidencia que la mediacion declarada de la inteligencia
artificial generativa en la persuasion publicitaria ejerce un efecto disuasivo moderado
sobre las respuestas afectivas y cognitivas del consumidor, erosionando
prioritariamente la autenticidad percibida y la credibilidad de la fuente comercial. No
obstante, esta penalizacion algoritmica no opera de manera homogénea: se neutraliza
ante bienes estrictamente utilitarios donde prima la resolucion pragmatica de
necesidades, pero se agudiza sustancialmente en categorias hedonicas, identitarias y
de alto involucramiento emocional, donde el comprador penaliza la simulacion
afectiva carente de vivencia humana genuina.

En términos estratégicos para el marketing digital, la adopcién de modelos
generativos no debe concebirse como un reemplazo integral de la creatividad, sino
como una herramienta supeditada al control editorial bajo esquemas colaborativos de



supervision humana (human-in-the-loop), los cuales logran mitigar la reactancia
psicologica del usuario y preservar el capital reputacional de la marca. En tltima
instancia, la eficiencia computacional en la personalizacion de mensajes resulta
insuficiente si prescinde de la transparencia contextual y la ética comunicacional,
demostrando que la efectividad persuasiva en los entornos digitales contemporaneos
sigue dependiendo de la confianza y la autenticidad percibida por el consumidor
final.
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