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RESUMEN

El neuromarketing digital ha transformado las estrategias comerciales, pero existe
limitada evidencia empirica sobre como diferentes generaciones responden
diferencialmente a estas técnicas. El objetivo es analizar comparativamente la
susceptibilidad al neuromarketing digital y su relacion con la inconsistencia en las
preferencias de compra en las generaciones Millennial y Centennial en Paraguay. La
metodologia se basa en un enfoque mixto con disefio de triangulaciéon concurrente
(DITRIAC), incluyendo un estudio correlacional transversal con 487 participantes. Se
desarrollé y validé la escala SNMD-20 mediante analisis factorial confirmatorio. Los
resultados identificaron que los Centennials mostraron significativamente mayor
susceptibilidad (M=3,87) comparado con Millennials (M=3,21; F=84,32, p<.001). La
susceptibilidad predijo significativamente Ila inconsistencia entre preferencias
declaradas y comportamiento de compra ($=0,42, p<.001). Las conclusiones evidencian
que la generacion Centennial demuestra mayor vulnerabilidad a técnicas de
neuromarketing digital, particularmente a influencers y personalizacion, lo que subraya
la necesidad de fortalecer los marcos regulatorios de protecciéon al consumidor.

PALABRAS CLAVE: comportamiento del consumidor, neuromarketing digital,

susceptibilidad
ABSTRACT

Digital neuromarketing has transformed business strategies, but there is limited empirical
evidence on how different generations respond to these techniques. The objective is to
comparatively analyze susceptibility to digital neuromarketing and its relationship to
inconsistency in purchasing preferences among Millennials and Generation Z in
Paraguay. The methodology is based on a mixed-methods approach with a concurrent
triangulation design (DITRIAC), including a cross-sectional correlational study with 487
participants. The SNMD-20 scale was developed and validated using confirmatory factor
analysis. The results identified that Generation Z showed significantly greater
susceptibility (M=3.87) compared to Millennials (M=3.21; F=84.32, p<.001).
Susceptibility significantly predicted inconsistency between stated preferences and
purchasing behavior (3=0.42, p<.001). The findings show that Generation Centennial
demonstrates greater vulnerability to digital neuromarketing techniques, particularly
influencers and personalization, which underscores the need to strengthen regulatory
frameworks for consumer protection.
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RESUMO

O neuromarketing digital transformou as estratégias comerciais, mas existem poucas
evidéncias empiricas sobre como diferentes gera¢des respondem de maneira distinta a
essas técnicas. O objetivo é analisar comparativamente a suscetibilidade ao
neuromarketing digital e sua relagao com a inconsisténcia nas preferéncias de compra
das geracdes Millennial e Centennial no Paraguai. A metodologia baseia-se em uma
abordagem mista com desenho de triangulagcdo concorrente (DITRIAC), incluindo um
estudo correlacional transversal com 487 participantes. A escala SNMD-20 foi
desenvolvida e validada por meio de analise fatorial confirmatéria. Os resultados
indicaram que os Centennials apresentaram suscetibilidade significativamente maior
(M=3,87) em comparagdo com os Millennials (M=3,21; F=84,32, p<0,001). A
suscetibilidade previu significativamente a inconsisténcia entre as preferéncias
declaradas e o comportamento de compra (=0,42, p<0,001). As conclusdes evidenciam
que a geracdo Centennial demonstra maior vulnerabilidade a técnicas de
neuromarketing digital, particularmente a influenciadores e personalizacdo, o que
ressalta a necessidade de fortalecer os marcos regulatérios de protegao ao consumidor.
PALAVRAS-CHAVE: comportamento do consumidor, neuromarketing digital,

suscetibilidade .
AKYTA

Kuave’'éapytu’ligua naduti rupive omoambue fiemurd rembiaporape,hakatu imbovy mba’e
chae ojekuaapordva mba’éichapa umi Aemofare ombohovai ambue ko’a aporekdpe . Pe
mba’e ojehupytyséva ha'e ofiehesa’yijo mba’éichapa ojoja andurd kuave’'€apytu’ligua
fAadutipe ha mba’éichapa ojokupyty ha mba’éichpa ojogueraha umi fiemonare Milennial ha
Centennial-kuéra ohecharamovéva mba’ejogua juavy ndive Paraguaype. Pe taperekokuaaty
ojepytaso petel nema’é ojoparava petel apopyrape hakambyapyva ojotopapava (DITRIAC),
ojepuru avei petei jehapykueho oguatava joyke mboja’éva 487 oiva ndive.Ofiemboguata ha
ofiembovale ha’dha SNMD-20 fiehesa’yijo mbohetaha moneimbyre rupi. Umi tembiapokue
ohechauka Centennials-kuéra ohechauka tuichavéva andurd (M=3.87) ofembojojard
Millennials rehe (M=3.21; F=84.32, p<.001). Pe andurd omoherakua tuichahaicha joja’y oiva
mba’epotapy oiemombe’ldva ha teko mba’ejejoguape (=0.42, p<.001). Umi hembyapu’a
ohechauka umi Aemonare Centennial ikangyveha aporeko kuave’'€apytu’i  Aandutipe,
mokyre’yhara ha avamopeteiguape, ojeiguyhai pe tekotevé ofiemombareteva’era marandu
ikuatiapuréva oflangarekova’era puruharakuéra rehe.
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INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor en ambientes digitales ha experimentado
transformaciones radicales en la ultima década. La convergencia de tecnologias de
analisis de datos masivos (big data), inteligencia artificial y neurociencia ha permitido a
las empresas desarrollar estrategias de marketing cada vez mas sofisticadas, disefiadas
para influir en decisiones de compra a niveles subconscientes, Ariely y Berns (2010).
Este fendmeno, conocido como neuromarketing digital, representa una evolucién
significativa respecto a las practicas de marketing tradicional.

17


mailto:josedavalosvk@gmail.com

Ciencias Econémicas. 2026: 7(14): 16-26 ARTICULO CIENTIFICO

A pesar del avance tecnoldgico, persiste una brecha en la literatura cientifica respecto
a la susceptibilidad diferencial entre cohortes generacionales, particularmente entre
Millennials y Centennials. Aunque se han documentado sus rasgos generales de
consumo, Cabrera Moreira et al. (2023); y, Ortega Vivanco (2020), la evidencia sobre su
respuesta especifica a estimulos de neuromarketing en contextos latinoamericanos es
limitada. Paraguay representa un escenario de estudio relevante debido a su acelerado
crecimiento en el comercio electronico y un marco regulatorio en fase de consolidacion.
Estudios previos han documentado que Millennials y Centennials tienen patrones de
consumo distintos, Madrigal-Moreno et al. (2024), pero estos estudios se han enfocado
principalmente en preferencias de productos o canales de compra, no en mecanismos
especificos de influencia neuromarketologica. Adicionalmente, la mayoria de las
investigaciones sobre neuromarketing provienen de contextos desarrollados (Estados
Unidos y Europa), limitando la generalizacion a contextos latinoamericanos con
diferentes caracteristicas socioecondémicas y culturales.

La "inconsistencia de preferencias" —la discrepancia entre las valoraciones declaradas
y el comportamiento de compra efectivo— constituye un fendmeno critico. Esta
asimetria sugiere que las técnicas de neuromarketing podrian estar eludiendo los filtros
cognitivos racionales de los consumidores, influyendo en la conducta de manera no
consciente.

Segun Schiffman y Lazar (2010), el comportamiento del consumidor es el conjunto de
actividades que los usuarios llevan a cabo al buscar, adquirir, utilizar, evaluar y descartar
servicios o productos con el fin de satisfacer sus necesidades. Analiza
fundamentalmente la toma de decisiones sobre el gasto de recursos disponibles por
parte de individuos y hogares.

El entorno altamente conectado en el que crecieron Millennials y Centennials ha
determinado sus pautas de consumo. Para lograr una conexién comercial exitosa, es
fundamental que las empresas identifiquen tanto sus rasgos comunes como sus
diferencias generacionales clave, Contreras Lévano y Vargas Merino (2021).

La cohorte de los Millennials (1981-1996) representa la transicién hacia un paradigma
de consumo reconfigurado por la digitalizacién. Segun Mendieta Ramirez et al. (2020),
sus decisiones de compra han dejado de ser puramente transaccionales para verse
influenciadas por la ética corporativa, las redes sociales y la validacién de sus pares.
Esta generacion se caracteriza por una competencia tecnoldgica adaptativa, priorizando
el acceso a experiencias y servicios de suscripcion sobre la propiedad fisica de bienes.
Asimismo, manifiestan un perfil de consumidor analitico y con conciencia axiolégica, que
exige transparencia y responsabilidad socioambiental a las marcas, condicionando su
lealtad a la autenticidad y fluidez de la experiencia omnicanal. La inmediatez y la
conveniencia digital son los ejes que articulan su interaccion con el mercado.

Comportamiento del consumidor Centennial (Generacién 2Z)

e Los Centennials (cohorte 1997-2012) se definen como la primera generacion de
nativos digitales puros, cuya cosmovision esta intrinsecamente ligada a la
ubicuidad tecnolégica. De acuerdo con Ortega (2025), este grupo manifiesta una
intolerancia a la asincronia, priorizando canales de comunicacion instantanea y
demostrando una notable agilidad en la resolucién de problemas complejos. Su
comportamiento de consumo se caracteriza por un pragmatismo econdémico
derivado de entornos de incertidumbre, lo que los convierte en investigadores
exhaustivos que validan sus decisiones a través del contenido generado por el
usuario (UGC) y resefias de terceros, por encima de la publicidad tradicional.
Asimismo, operan bajo un modelo de consumo bajo demanda, donde la ética, la
transparencia marcaria y la fluidez omnicanal no son valores afadidos, sino
requisitos indispensables para evitar la migracién hacia la competencia.
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Diferencias entre Millennials y Centennials

Al contrastar ambas cohortes, Cabrera Moreira J. D. et al. (2023) sostienen que, aunque
la competencia digital y la sensibilidad social son rasgos compartidos, sus procesos
operativos divergen significativamente. Mientras que la Generacion Y adopto la
tecnologia como una evolucion funcional, para la Generacion Z esta constituye un
elemento ontolégico y transversal a todas sus actividades. En cuanto al acceso a la
informacion, se observa un desplazamiento desde los motores de busqueda
tradicionales (predilectos por los Millennials) hacia ecosistemas de redes sociales como
fuentes primarias para los Centennials. Esta diferencia se extiende al comportamiento
de compra: los Millennials consolidaron el e-commerce, mientras que los Centennials
perfeccionan el webrooming, integrando la investigacién digital con la adquisicién fisica
bajo una légica de omnicanalidad. Finalmente, los Centennials demandan una mayor
celeridad en la interaccién y muestran una lealtad marcaria mas volatil, supeditada
estrictamente a la transparencia ética.

[ )

¢ Neurociencia: se fundamenta en la aplicacion de herramientas neurofisiologicas
y de imagenologia —tales como el seguimiento ocular (eye-tracking), la
resonancia magnética funcional (fMRI) y la respuesta galvanica de la piel— para
monitorizar y cuantificar la actividad cerebral y fisiolégica en respuesta a
estimulos publicitarios o de marketing, Ripoll, Adrover-Roig y Rodriguez (2023).

e Modelo de los tres cerebros (Triuno): Desarrollado por Paul MaclLean, el
modelo del cerebro triuno postula una estructura funcional dividida en tres
componentes jerarquicos: el complejo reptiliano, gestor de los instintos
primarios; el sistema limbico, nucleo del procesamiento emocional; y el
neocortex, asiento de los procesos cognitivos superiores y la racionalidad. Desde
la perspectiva del neuromarketing, el analisis se centra en la interaccion
sinérgica de estos sistemas durante la toma de decisiones, evaluando como las
estrategias comerciales pueden disefar estimulos especificos para influir en
cada uno de estos niveles funcionales, Rios Mejia (2024).

o Teoria de la accién razonada: Formulada por Fishbein y Ajzen, esta estructura
tedrica establece una relacion causal directa entre las intenciones conductuales
y la ejecucioén real del comportamiento de compra, Rodriguez (2007).

o Preferencias basadas en la experiencia y las emociones: Esta perspectiva
tedrica postula que el proceso decisional de compra trasciende la mera
racionalidad, estando profundamente condicionado por factores afectivos,
experiencias pretéritas y cogniciones subconscientes. En consecuencia, el
disefio de estrategias de marketing debe orientarse hacia la apelacion emocional
y la creacién de experiencias de usuario positivas que generen valor simbdlico y
relacional, Le6n Alvarado (2008).

[ ]

Inconsistencia en las preferencias

La teoria de la disonancia cognitiva segun Festinger (1957) propone que cuando existe
inconsistencia entre actitudes y comportamiento, los individuos experimentan malestar
psicologico que motiva cambios en actitudes o comportamiento. Sin embargo, en
contextos de neuromarketing digital efectivo, los consumidores pueden exhibir
inconsistencia persistente entre preferencias declaradas (lo que dicen que valoran) y
comportamiento real (lo que realmente compran).

Esta inconsistencia puede ocurrir porque: (1) las técnicas de neuromarketing influyen
decisiones a nivel subconsciente, sin que el consumidor sea consciente de la influencia,
(2) la presion social digital crea incentivos para comportamiento que contradice
preferencias personales, o (3) la personalizacion extrema puede llevar a consumidores
a comprar productos que no alineaban con sus preferencias iniciales.
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MATERIALES Y METODOS

Se empled un enfoque mixto con un disefio de triangulacion concurrente (DITRIAC),
priorizando la fase cuantitativa (CUAN + cual). El componente cuantitativo consistié en
un estudio correlacional-comparativo de corte transversal y disefio no experimental. El
componente cualitativo busco profundizar en las motivaciones subconscientes mediante
entrevistas semiestructuradas, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).

La poblacion comprendié adultos residentes en Paraguay (18-45 anos) con actividad en
e-commerce. La muestra final fue de 487 participantes (Millennials n=245; Centennials
n=242). Se utilizé un muestreo no probabilistico por cuotas, estratificado por generacion,
ubicacién geografica y actividad principal. Para la fase cualitativa, se seleccioné una
submuestra de 12 participantes (6 por cohorte) bajo criterios de saturacion teérica.

e Criterios de inclusién: (1) Edad 18-45 afos, (2) Residencia en Paraguay, (3)
Realizacion de compras online al menos mensualmente, (4) Acceso a internet y
dispositivo digital.

e Criterios de exclusion: (1) Menores de 18 afos, (2) Personas con discapacidad
cognitiva que afecte capacidad de consentimiento informado.

La escala SNMD-20 (Susceptibilidad al Neuromarketing Digital) se estructurd en cinco
dimensiones fundamentales, cada una compuesta por cuatro items evaluados mediante
una escala Likert de 1 a 5 (donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo). La primera dimension, Publicidad dirigida, incluye items como "Los anuncios
que veo online son relevantes a mis intereses" y presenté una consistencia interna de
0a=0.78. La dimension de Influencers (a=0.82) se midi6 a través de afirmaciones como
"Las recomendaciones de influencers me influyen en mis decisiones de compra". Por su
parte, la Gamificacion (a=0.75) evalud aspectos como la motivacién de compra a través
de puntos y recompensas. La Personalizacion (a=0.79) se centré en la adquisicién de
productos disefiados especificamente para el usuario. También, la Presién social digital
(0=0.81) analizé la influencia de ofertas limitadas y de urgencia en la compra. La escala
total, compuesta por 20 items, alcanzé un Alfa de Cronbach de 0.88, indicando una alta
fiabilidad y validez para la medicion del constructo en contextos latinoamericanos.

La variable dependiente secundaria, Inconsistencia de Preferencias, se midid6 mediante
la comparacién entre las preferencias declaradas (lo que el usuario considera importante
al comprar) y el comportamiento de compra real retrospectivo (analisis de las ultimas 5
compras efectuadas).

o Administracién: Cuestionario autoadministrado en linea mediante “Google
Forms”. Tiempo estimado de completamiento: 15-20 minutos.

¢ Recoleccion de datos: Abril-Setiembre de 2025. Se alcanzé meta de muestra
en 6 meses.

o Tasa de respuesta: 68% (487 de 716 invitados completaron cuestionario).

El analisis cuantitativo incluy6é estadistica descriptiva, MANOVA para comparaciones
generacionales, ANCOVA para control de covariables y regresion logistica para
prediccion de inconsistencia. El analisis cualitativo se realizé mediante analisis tematico
asistido por software NVivo.

La investigacion fue aprobada por el Comité de Etica en Investigacion de la Universidad
Nacional de Canindeyu (Acta N° 14/2025). Todos los participantes firmaron un
consentimiento informado digital que garantizaba el anonimato, la confidencialidad de
los datos y el derecho de retiro voluntario, conforme a la Declaraciéon de Helsinki.
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RESULTADOS Y DISCUSION

La muestra incluyd 487 participantes (Millennials n=245, 50.3%; Centennials n=242,
49.7%). Las caracteristicas demograficas se presentan a continuacion:

Tabla 1. Caracteristicas demograficas de la muestra

Variable GenY GenZ Total p
(n=245) (n=242) (n=487)
Edad, M(DE) 34.2 (4.8) 22.1(3.6) 28.1(7.4) <.001
(0]
fsexo (% 47% 49% 48% 62
emenino)
Nivel educativo o o o
(% pregrado+) 72% 58% 65% .002
m';‘ﬁ;izcl’;s 2,850,000 1,950,000 2,400,000 <001
M(DE) (1,200,000) (980,000) (1,150,000)
Experiencia
online en afos, 12.3 (3.2) 8.1(2.8) 10.2 (3.5) <.001
M(DE)
Frecuencia de
compra online
(veces/mes), 3.2(1.8) 4.1 (2.1) 3.6 (2.0) <.001
M(DE)
Gasto mensual
online 1,200,000 950,000 1,075,000 <001
(guaranies), (650,000) (580,000) (620,000) :
M(DE)
Confianza en
compras online 7.2 (1.8) 7.5(1.6) 7.3(1.7) .08
(1-10), M(DE)
Alfabetizacion
digital (1-10), 7.1(1.9) 8.3(1.4) 7.7 (1.8) <.001
M(DE)

Fuente: elaboracion propia.

La escala SNMD-20 mostré propiedades psicométricas soélidas. Consistencia interna
(a=0,88) es considerada como excelente. Analisis factorial confirmatorio indicé ajuste
aceptable: x*(160)=374,28, p<.001, x*/df=2,34, CFI=0,92, TLI=0,90, RMSEA=0,06 (IC
95%: 0,04-0,08), SRMR=0,05.

Las correlaciones entre dimensiones oscilaron entre r=0.48 (Publicidad Dirigida-
Gamificacion) y r=0.71 (Influencers-Presién Social Digital), indicando que las
dimensiones miden constructos relacionados pero distintos. Se observé un equilibrio de
género (48% femenino) y diferencias significativas en ingresos y experiencia online,
donde los Millennials mostraron niveles superiores debido a su mayor trayectoria laboral.
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Tabla 2. Susceptibilidad al neuromarketing digital: Comparacién entre
generaciones

Dimension CEEN S 2 F p n?

M(DE) M(DE)

Publicidad 3.12 3.68 34.21 <.001 0.07

Dirigida (0.82) (0.76)

Influencers 2.95 3.92 72.45 <.001 0.13
(0.89) (0.71)

Gamificacion 3.18 3.71 28.34 <.001 0.06
(0.81) (0.74)

Personalizacion 3.35 3.98 41.28 <.001 0.08
(0.84) (0.68)

Presiéon Social 3.21 3.89 48.92 <.001 0.09

Digital (0.85) (0.72)

Escala Total 3.21 3.87 84.32 <.001 0.15
(0.71) (0.68)

Fuente: elaboracion propia.
MANOVA mostré efecto multivariado significativo de generacion (Wilks' A=0.85, F
(5,481)=16.84, p<.001, n*=0.15). Centennials mostraron significativamente mayor
susceptibilidad en todas las dimensiones. Los tamafios del efecto fueron pequenos a
medianos (n?=0.06-0.13), siendo mas pronunciados para influencers (n>=0.13) y presion
social digital (n?=0.09).
Analisis de covarianza: Controlando por variables demograficas
Se realiz6 ANCOVA incluyendo como covariables: edad, género, nivel educativo,
ingresos, experiencia online, y alfabetizacion digital. Incluso controlando por estas
variables, el efecto de generacion en susceptibilidad al neuromarketing digital
permaneci6 significativo (F(1,479)=48,23, p<.001, n2=0.09). Surge como interesante en
el estudio que, la alfabetizacién digital fue predictor significativo negativo de
susceptibilidad (3=-0.18, p<.001), sugiriendo que mayor competencia digital se asocia
con menor susceptibilidad al neuromarketing digital.
Susceptibilidad e inconsistencia en las preferencias
Se calculé correlacion entre puntuacion total de susceptibilidad al neuromarketing digital
e inconsistencia de preferencias. La correlacion fue significativa y de tamafio medio:
r(485)=0.42, p<.001. El analisis de regresion logistica predijo inconsistencia alta
(>mediana) desde susceptibilidad, controlando por generacion, edad, género, nivel
educativo e ingresos:

Tabla 3. Regresion logistica: Predictores de inconsistencia alta en preferencias

Predictor OR IC 95% p
gliJgsifaelptlbllldad al Neuromarketing 284 215-3.76 <001
ngera_cién (Centennial versus 1,67 1,12-2,49 01
Millennial)

Edad 0,98 0,95-1,01 18
Sexo (femenino) 1,23 0.82-1.85 .32
Nivel Educativo (pregrado+) 0,72 0,48-1,08 11
Ingresos (por millén de guaranies) 0,99 0,97-1,01 .28

Fuente: elaboracion propia.

Por cada punto de aumento en susceptibilidad al neuromarketing digital (escala 1-5), la
probabilidad de inconsistencia alta aumenté 2.84 veces. Centennials tenian 1.67 veces
mayor probabilidad de inconsistencia alta que Millennials, incluso controlando por
susceptibilidad.
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El analisis cualitativo de los conglomerados identificados (K-means clustering) permitio
caracterizar tres perfiles diferenciados de consumidores segun su nivel de
susceptibilidad. El primer grupo, denominado Resistentes (18% de la muestra, n=88),
se caracteriza por la menor susceptibilidad registrada (M=2,21) y una escasa
representacion de la generacién Centennial (8%), mostrando ademas niveles reducidos
de compra impulsiva e inconsistencia. El segundo grupo, los Moderados (54%, n=263),
presenta una susceptibilidad intermedia (M=3,42) con una composicién generacional
equilibrada. El tercer grupo, etiquetado como Altamente susceptibles (28%, n=136), se
destaca por una susceptibilidad elevada (M=4,51) y una clara predominancia de
Centennials (78%). Este ultimo perfil se vincula con la mayor frecuencia de compra
impulsiva, el gasto mensual mas alto y una marcada inconsistencia entre las
preferencias declaradas y el comportamiento real.

Mediante un analisis de regresion multiple jerarquica, se explord la relacion entre
diversas variables y el gasto mensual online. Tras controlar por variables demograficas
en un primer paso, la incorporacion de la susceptibilidad al neuromarketing digital se
vinculé con un 10% adicional de la varianza explicada en el gasto mensual (p<.001).
Asimismo, se detectd una interaccion significativa entre la generacién y la
susceptibilidad (p=0,18, p=.001), sugiriendo que la asociacion entre la susceptibilidad y
el gasto es mas intensa en los Centennials (=0.39) en comparacion con los Millennials
(B=0,21).

Se realizaron entrevistas en profundidad con 24 participantes (12 de cada generacién)
seleccionados de los grupos extremos (Resistentes vs. Altamente Susceptibles). El
analisis tematico identifico temas clave:

Conciencia de técnicas de influencia: Los Millennials reportaron mayor conciencia de
técnicas de neuromarketing digital ("Sé que los influencers son pagados para
recomendar productos"). Los Centennials frecuentemente no reconocian técnicas de
influencia ("Los influencers son mis amigos, no es publicidad").

Percepcidn de agencia: Los Millennials reportaron sentido de agencia en decisiones de
compra ("Yo decido qué comprar"). En cambio que, los Centennials frecuentemente
atribuian decisiones a factores externos ("Todos mis amigos lo tienen, asi que lo
compreé").

Velocidad de Decision: Los Centennials reportaban decisiones de compra mas rapidas
("Veo algo, me gusta, lo compro en 2 minutos"). En tanto que, los Millennials reportaban
un proceso mas deliberado ("Investigo, comparo precios, leo resefas").

Investigar las preferencias de los consumidores Millennials y Centennials utilizando
métodos de investigacion tradicionales presenta desafios significativos debido a sus
caracteristicas Unicas como generaciones digitales. Los enfoques clasicos, como las
encuestas extensas en papel o los grupos focales presenciales, a menudo no logran
capturar la complejidad y la fluidez de sus comportamientos, Moreira et al. (2023).

Los hallazgos de esta investigacion corroboran que la susceptibilidad al neuromarketing
digital no es uniforme entre las cohortes generacionales en Paraguay. Los niveles
significativamente superiores registrados en la generacién Centennial sugieren una
mayor vulnerabilidad a los estimulos de personalizacion y presion social digital, lo cual
se alinea con la tesis de Ortega (2025) sobre la naturaleza ontoldgica de la tecnologia
en esta cohorte.

Es relevante destacar que, la susceptibilidad actua como un predictor robusto de la
inconsistencia de preferencias. Este fendmeno sugiere que las técnicas de
neuromarketing digital logran eludir los mecanismos de control racional (neocértex),
apelando directamente al sistema limbico (Rios Mejia, 2024). No obstante, debe evitarse
una interpretacion estrictamente causal de estos resultados; dado el disefio transversal
del estudio, se establecen asociaciones significativas que sugieren una relacion de
influencia, pero no una causalidad unidireccional definitiva.

Para Castillo Castafieda et al. (2024), es absolutamente cierto que, las generaciones
Millennial y Centennial valoran la autenticidad y la transparencia de las marcas mucho
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mas que las generaciones anteriores. Esta no es solo una preferencia, sino una
expectativa fundamental que influye directamente en sus decisiones de compra y en su
lealtad hacia una marca. Pero ¢Por qué la autenticidad y la transparencia son tan
importante para ellos? Por lo siguiente: crecieron en un mundo digital y saturado de
informacion, se vieron influenciados por sus pares y se encuentran saturados de
contenido auténtico, tienen altos valores sociales y éticos, desean una conexion real.
Por tanto, la autenticidad y la transparencia no son solo "tendencias" para Millennials y
Centennials, sino criterios no negociables. Las marcas que logren ser verdaderamente
auténticas y transparentes no solo ganaran su lealtad, sino que también construiran una
reputacion sdlida y sostenible en el mercado actual, segun Portela et al. (2023).

¢ Por qué Centennials muestran mayor susceptibilidad? Para ello, proponemos varios
mecanismos:

¢ Invisibilidad de la Tecnologia: Para Centennials, la tecnologia es ambiente
natural, no herramienta. Esto reduce su capacidad de reconocer la "artificialidad"
de técnicas de neuromarketing. Un Millennial ve un anuncio dirigido y piensa
"esto es publicidad"; un Centennial ve lo mismo y piensa "esto es informacion
relevante para mi".

o Confianza en Influencers: Centennials crecieron con influencers como figuras
culturales centrales. Confian en influencers de manera similar a como Millennials
confiaban en amigos cercanos. Esta confianza reduce escrutinio critico de
recomendaciones.

¢ Ritmo Acelerado de Decision: Centennials operan en ritmo mas rapido, con
periodos de atencion mas cortos. Esto reduce tiempo disponible para
deliberacion racional, aumentando probabilidad de que decisiones sean
influenciadas por factores emocionales/subconscientes.

o Exposicion Temprana: Centennials fueron expuestos a técnicas de
neuromarketing desde edades tempranas, cuando capacidades de pensamiento
critico aun se estaban desarrollando. Esto podria resultar en menor desarrollo
de defensas psicolégicas contra estas técnicas.

Los hallazgos se alinean con pero extienden teoria de generaciones. Mientras que teoria
generacional predice diferencias en valores y actitudes, este estudio demuestra que
estas diferencias tienen consecuencias concretas en susceptibilidad a técnicas
especificas de influencia. Esto sugiere que teoria generacional necesita ser actualizada
para incorporar dimensiones de susceptibilidad a tecnologias de influencia digital.

Los hallazgos también se alinean con neurociencia del consumidor. El modelo triuno de
MacLean predice que sistemas emocionales (limbico) y de instinto (reptiliano) pueden
ser influenciados sin mediacion del neocdrtex (racional). Este estudio proporciona
evidencia de que Centennials, con sus periodos de atencibn mas cortos y mayor
confianza en influencers, pueden estar mas expuestos a esta influencia "no racional".
El hallazgo de que susceptibilidad al neuromarketing digital predice inconsistencia entre
preferencias declaradas y comportamiento real tiene implicaciones importantes. Sugiere
que técnicas de neuromarketing digital pueden influir decisiones de compra de manera
que contradice lo que los consumidores dicen que valoran. Esto es preocupante desde
perspectiva de proteccién del consumidor porque sugiere que el consentimiento
informado (base de ética de marketing) puede ser comprometido.

El estudio tiene varias limitaciones que deben considerarse:

o Disefio transversal: No permite inferir causalidad. Es posible que mayor
susceptibilidad al neuromarketing digital cause mayor inconsistencia de
preferencias, o que ambas sean causadas por tercera variable (p.ej.,
impulsividad de personalidad).

e Autoinforme: Todas las medidas fueron autorreportadas, sujetas a sesgo de
deseabilidad social. Participantes pueden haber subreportado susceptibilidad a
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técnicas de influencia porque es socialmente indeseable admitir que uno es
influenciable.

o Contexto especifico: La muestra fue en la Republica del Paraguay, contexto
especifico con caracteristicas socioecondmicas y culturales particulares.
Generalizacion a otros contextos debe ser cautelosa.

e Comportamiento de compra retrospectivo: Se pidié a participantes recordar
ultimas 5 compras. Esto esta sujeto a sesgo de memoria.

e Falta de medidas neurdfisioldgicas: Aunque el estudio se llama
"neuromarketing”, no incluye medidas directas de actividad cerebral (p.ej., fMRI,
eye-tracking). Las medidas fueron psicoldgicas, no neurobiolégicas.

CONCLUSIONES

Se confirma una diferencia generacional significativa en la susceptibilidad al
neuromarketing digital en Paraguay, siendo los Centennials el grupo que muestra una
mayor asociacion con estas tacticas. La escala SNMD-20 se presenta como un
instrumento metodolégicamente valido y fiable para la medicion de este constructo.

La susceptibilidad al neuromarketing digital se asocia positivamente con la
inconsistencia entre las preferencias declaradas y el comportamiento de compra real,
evidenciando la relacion entre los estimulos subconscientes y la conducta del
consumidor. Los resultados subrayan la necesidad de fortalecer los marcos regulatorios
y promover programas de alfabetizacion digital que permitan a los consumidores mitigar
la influencia de técnicas persuasivas no conscientes.

Disponibilidad de los datos de lainvestigacion: Los datos que respaldan
los hallazgos de estainvestigacidny que no se encuentran sujetos a restricciones
derivadas de acuerdos de confidencialidad o disposiciones normativas podran ser
proporcionados por el autor de correspondencia, previa solicitud razonable realizada
a través del correo electrénico correspondiente: josedavalosvk@gmail.com

COMENTARIOS DE EVALUACION

Comentarios del evaluador 1: Publicable con modificaciones

El estudio es original, pertinente para el contexto paraguayo y metodoldégicamente
riguroso; su contribucion empirica es valiosa. Los incumplimientos son formales y
subsanables, condicionados a: acortar el titulo a <15 palabras e incorporar referencia
temporal; reducir a un maximo de 4 tablas/figuras; actualizar referencias hasta el 80%
del ultimo quinquenio y depurar APA 6.2 (resolver el duplicado y las erratas); completar
las consideraciones éticas con la aprobacion del comité (nombre y numero); y agregar
una declaracion de disponibilidad de datos que respalde la verificabilidad de los
resultados.

Comentarios del evaluador 2: Publicable con modificaciones.

Ajustes en el titulo: (1) 19 palabras (max. 15); (2) Carece de indicador temporal explicito.
Propuesta: "Susceptibilidad al neuromarketing digital en generaciones Millennial y
Centennial: Paraguay, 2025" (13 palabras, incluye tiempo y espacio). Resultados y
discusion: Exceso de tablas: Tiene 6 (maximo permitido: 4). Tablas problematicas: Tabla
1 podria ser texto; Tabla 5 y 6 redundantes con analisis cualitativo. Ademas, infiere
causalidad en datos transversales.
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