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Resumen

La inteligencia artificial ha tenido un reciente impacto en el mundo del marketing de
influencers. En los Gltimos afios, ha surgido una nueva forma dentro de este 4ambito: los
influencers virtuales. Estos influencers virtuales, creados y controlados por inteligencia

artificial, se presentan como una entidad interactiva en un entorno digital en tiempo real.

Este trabajo se centra en analizar la figura de los influencers virtuales e investigar la
percepcion del publico sobre esta nueva forma de influencia digital.Para ello, se divide
en dos partes diferenciadas. En la primera parte, una vez descritos los objetivos del
trabajo, se habla de su origen, tendencias e impacto en comparacion con los influencers
humanos. En la segunda parte se analizan los resultados obtenidos de un estudio

realizado a través de una encuesta y se exponen las conclusiones a las que se ha llegado.

Abstract

Artificial intelligence has had a recent impact on the world of influencer marketing. In
recent years, a new form of influencer marketing has emerged: virtual influencers.
These virtual influencers, created and controlled by artificial intelligence, are presented

as an interactive entity in a real-time digital environment.

This paper focuses on analyzing the figure of virtual influencers and investigating the
public's perception of this new form of digital influence, divided into two distinct parts.
In the first part, once the objectives of the work have been described, its origin, trends
and impact are discussed in comparison with human influencers. The second part
analyzes the results obtained from a study carried out by means of a survey and sets out

the conclusions reached.
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A Zaragoza,
por verme dar mis primeros pasos,

por ser el comienzo de algo muy grande.

A Sevilla,
por enseriarme lo que es el amor y la amistad,

por darle sentido a todo.
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1. INTRODUCCION

En un siglo caracterizado por el avance y expansion de la digitalizacion y el control de
la informacién a nivel global, la inteligencia artificial emerge velozmente para cambiar
todo tal y como lo conocemos. Esta nueva herramienta, converge con multitud de
plataformas digitales, transformando, desde el punto de vista de marketing, la forma en

la que las marcas interactuan con su audiencia.

Aparecen asi, nuevas formas de contenido que han dado lugar a un marco complejo en
el que tanto los influencers humanos como los influencers virtuales compiten por la

atencion y la lealtad de los consumidores.

El presente TFG aborda este tema centrandose en tres aspectos fundamentales: el
impacto de la inteligencia artificial en el marketing de influencers, la coexistencia entre
influencers virtuales y humanos, y la percepcion del publico sobre esta nueva forma de
influencia digital. Ademas, se abordaran temas mas especificos como la red social mas
frecuentada para seguir a estos influencers, similitudes y diferencias que percibe el
publico entre influencers virtuales y humanos y la visién que se tiene de los influencers

virtuales en un futuro préximo.

El TFG se estructura del siguiente modo. El segundo apartado se divide en varios
apartados. En primer lugar, se explica en qué consiste el fendémeno de la inteligencia
artificial y cudles son sus aplicaciones cotidianas. En segundo lugar, se habla acerca del
marketing de influencers, abordando su definicién y objetivos bdasicos. Ambos
apartados permiten contextualizar y dar a conocer la informacién necesaria para
comprender el resto del trabajo. En tercer lugar, se evalta la inteligencia artificial en el
marketing de influencers. Para ello se habla de los influencers virtuales y sus logros a
través de varios ejemplos. A posteriori, se plantea si los influencers virtuales
representan una amenaza para los influencers humanos en el panorama digital actual.
Asimismo, se exploran los factores que contribuyen a su popularidad y efectividad, asi
como las posibles ventajas y desventajas que enfrentan en comparacién con sus

contrapartes humanas.

Tras explicar la metodologia en la tercera seccion, el TFG investiga en el cuarto
apartado la percepcion del publico respecto a los influencers virtuales, analizando cémo

son percibidos en términos de credibilidad y capacidad para influir en los consumidores.



Para ello se llevara a cabo una encuesta, donde se analizaran las preferencias de los
consumidores hacia este nuevo fenomeno. El TFG finaliza con la clara conclusion que
aunque la confianza en los influencers humanos sigue siendo mayor, los encuestados

creen que tendran un gran impacto en el futuro en la comunicacion.

Mediante este estudio, se desea contribuir al conocimiento académico acerca de la
inteligencia artificial en el marketing digital, ademas de valorar como los consumidores

se desenvuelven ante este hecho que las marcas han incorporado de forma reciente.



2. CONTEXTUALIZACION
2.1 Inteligencia Artificial
2.1.1 Definicion

La inteligencia artificial es una herramienta que se ha incorporado velozmente a nuestra
vida de forma permanente y que se define como “...la capacidad de las maquinas para
usar algoritmos, aprender de los datos y utilizar lo aprendido en la toma de decisiones
tal y como lo haria un ser humano” (Rouhiainen, 2018, p.7), es decir, su objetivo es que

una maquina virtual, aprenda y ejecute las mismas funciones que la mente humana.

Para entender mejor este fendémeno, debemos comprender que la inteligencia artificial
no es sindnimo de ordenador. Aunque si sabemos que necesita de maquinas fisicas para
su funcionamiento, lo que realmente requiere la inteligencia artificial son maquinas

virtuales (Boden, 2016).

En este sentido, una maquina virtual no es la representacion de una maquina en la
realidad virtual sino que “es el sistema de procesamiento de la informacion que el
programador concibe cuando escribe un programa y el que tiene en la mente la gente al

usarlo” (Boden, 2016, p.7).

Los lenguajes de programacion sirven como ejemplos de maquinas virtuales, ya que
emplean instrucciones que deben ser traducidas al codigo de la maquina para su
ejecucion. Asi, para que la inteligencia artificial progrese, es necesario que se progrese
en el desarrollo de maquinas virtuales que sean tanto utiles como interesantes (Boden,

2016).
2.1.2 Aplicaciones

La inteligencia artificial llegd a nuestras vidas para quedarse. Diariamente hacemos uso
de sistemas que utilizan inteligencia artificial para realizar actividades tan cotidianas
como hacer una buisqueda en internet, escuchar musica, ver una serie o realizar compras
(Estupinan, Véazquez, Palacios & El Assafiri, 2021), ademas de poder aplicarse en todas
las situaciones que imaginemos. Entre ellas, la distribucion de contenido en las redes

sociales.

Asi lo sefiala Rouhiainen (2018, p.8), al explicar que “se trata principalmente de una

herramienta de marketing utilizada en las redes sociales, que también puede usarse para



crear conciencia entre las organizaciones sin &nimo de lucro o para difundir informacion

rapidamente como servicio publico”.

La inteligencia artificial tendrd ademas, la capacidad de anticipar eventos relevantes de
nuestra vida, en sectores como la salud, el bienestar, la educacion y el empleo. De la
misma manera, cambiard la forma de hacer negocios, los cuales podran llevarse a cabo

de manera mas rapida y eficaz.

Sabemos ademds, que cuando esta reciente herramienta avance, se lograran realizar
tareas que hoy en dia se consideran imposibles, aburridas, dificiles o peligrosas
(Rouhiainen, 2018), como el mantenimiento de infraestructuras criticas, conservacion

del medio ambiente o servicios de emergencia y rescate.

No obstante, algo que diferencia a la inteligencia artificial de las personas, es que esta
nueva herramienta no necesita un horario fijo, ni descansos, ademas de que puede
analizar gran cantidad de informacion de manera simultanea. Asimismo, la probabilidad

de dar una respuesta erronea es notablemente menor (Rouhiainen, 2018).

Son por estas razones y otras muchas que nombraremos a lo largo del estudio, que la
inteligencia artificial se ha hecho hueco en todos los ambitos y campos que conocemos,
desde la medicina hasta el transporte, buscando asi, la capacidad de sinergia entre

humanos y maquinas, para convertirse en aliado y no en amenaza.
2.2 Marketing de influencers
2.2.1 Definicion

Para conocer qué es el marketing de influencers, primero debemos conocer qué es un
influencer. “Un influencer es toda aquella persona que tiene la capacidad de influenciar
a través de redes sociales a un conjunto de personas consideradas seguidores fieles”

(Ramos, 2019, p.5).

Estas personas tienen la capacidad de crear respuestas en sus seguidores cuando hablan
de un area o sector concreto (Carricajo, 2015). Su objetivo principal es transmitir
sinceridad, naturalidad y cercania. Por ello, muchos consumidores a la hora de buscar
opiniones sobre un determinado producto o servicio en la web o algun canal oficial de la

empresa que lo publicita, prefieren acudir a su influencer habitual.

Si aplicamos esta definicion de influencer al marketing, aparece lo que conocemos

como marketing de influencers. El marketing de influencers se define como “la



herramienta utilizada por parte de las empresas, que consiste en el contacto y vinculo
con los usuarios mas influyentes de la red con el objetivo de que éstos ayuden a difundir
determinados mensajes y contenidos relacionados con la marca en las redes sociales,
llegando mas rdpidamente al publico objetivo de la empresa con una mayor cercania,

convirtiéndose asi en prescriptores y consiguiendo un gran alcance” (Carricajo, 2015,
p.18).

Es por ello que las empresas hacen uso de esta estrategia, debido a que la opinién de
estos influyentes se percibe con mayor confianza y de forma mas objetiva, evitando asi

el riesgo de caer en la publicidad engafiosa (Ramos, 2019).
2.2.2 Objetivos

El marketing de influencers es esencial para cualquier tipo de empresa, desde las mas
grandes, las cuales pueden contar con grandes influencers con un gran nimero de
seguidores, hasta las mas pequefias o nuevas empresas que pretenden no solo dar a
conocer sus productos y servicios e incrementar las ventas, sino fidelizar al mayor

numero de seguidores posibles.

Ademas, las empresas utilizan esta estrategia con el objetivo de recuperar la confianza
que se habia perdido en las marcas por el elevado trafico de publicidad o publicidad

enganosa.

Igualmente, es importante considerar que no cualquier persona influyente resulta
estratégicamente beneficiosa. Para ello la empresa debe investigar qué lider de opinion

esta alineado con su filosofia e imagen y tiene afinidad con su publico objetivo.

Una mala decision puede tener consecuencias negativas para el influencer y la marca.
La imagen podria verse afectada por el comportamiento del influencer en cuanto a su
imagen y el influencer podria perder su credibilidad y la confianza de sus seguidores
(Carricajo, 2015).

2.3 Inteligencia artificial en el marketing de influencers
La inteligencia artificial ha tenido un reciente impacto en el mundo del marketing de
influencers. Los creadores de contenido o influencers pueden aprovechar herramientas

de inteligencia artificial para su trabajo diario. Asi, su trabajo puede optimizarse por

completo gracias a que la inteligencia artificial tiene la capacidad de crear contenido,



facilitar 1ideas, ahorrar tiempo y enfocarse en construir conexiones realmente

significativas con el publico.

Ademas, la inteligencia artificial puede proporcionar en tan solo un segundo,
informacion acerca de las ultimas tendencias, engagement y el comportamiento de los
seguidores, sin necesidad de invertir horas en investigar esto. Asi, los influencers

adaptan su contenido, manteniéndose relevantes en el largo plazo (Gonzalez, 2023).
3.3.1 Influencers virtuales

Como sefiala Sands et al (2023), “un influencer virtual es una entidad, humana o no,
controlada de forma auténoma por inteligencia artificial y presentada como una entidad

interactiva en un entorno digital en tiempo real”.

A diferencia de los influencers humanos, los influencers virtuales pueden ser disefiados
para adaptarse perfectamente a los valores de una marca, brindando un control sobre el
mensaje y la imagen que da la marca, y minimizando los riesgos asociados a acciones
que un influencer humano podria tomar (Gonzalez, 2023). Si algo diferencia en especial
a estos dos tipos de influencers, es que estos influencers digitales no van a ocasionar
polémicas, a no ser que estén programados para eso, ya que Unicamente estan disefiados

para adaptarse a un publico y una marca.

A medida que las marcas involucran a estos nuevos influyentes virtuales, la poblacion
se siente mucho mas comoda con ellos. Esto se debe a que los influencers virtuales se
disefian con caracteristicas muy similares a los seres humanos, en cuanto a fisico, voz,
estatura o imagen corporal. Hay quien asegura, que no podria diferenciarse de una

persona de carne y hueso (Correia, 2023).

Detras de los influenciadores virtuales, no solo se encuentran los programadores los
cuales les dan forma. Encontramos un gran equipo de profesionales que aportan una

parte determinante en la creacion de estos influencers.

Para llegar a lo que nosotros percibimos como consumidores, anteriormente, un equipo
ha elaborado un personaje, con su propia historia y contextualizacion, otro equipo ha
realizado su disefio y caracteristicas fisicas teniendo en cuenta los gustos y canones
sociales y por ultimo, otro equipo ha programado y probado a este nuevo influyente
para verificar que todo estd correcto y acorde a los valores e imagen propuestos

inicialmente.
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2.3.2 Influencers virtuales: ejemplos

Hasta el momento, los influencers virtuales han logrado grandes avances en un tiempo
récord. Marcas como Prada estdn creando estos influencers inicos para promocionar sus
productos, introduciendo una forma innovadora de interactuar con su audiencia. Su
enfoque pretende atraer al publico mas joven incluyendo actividades en plataformas

como TikTok, Snapchat o Twitch (Correia, 2023).

A continuacion se presentan 5 ejemplos de influencers virtuales con gran popularidad y
su historial en cuanto a logros obtenidos. Lil Miquela es una influencer virtual que
aparecio en las redes sociales en el afo 2018, empezando una nueva forma de
publicidad y marketing desconocida para muchos. Mitad brasilefia, mitad espafiola, Lil
Miquela es una joven de 19 afos creada por la empresa Brud, especializada en

inteligencia artificial y robotica.

Hoy en dia, alcanza los 2,6 millones de seguidores y hasta el momento, ha participado
en multitud de campanas. Entre ellas, sesiones fotograficas y entrevistas con artistas
como Rosalia o J Balvin, campafnas para BMW (ver Imagen 1) o portadas en revistas

como ES Magazine, Notion Magazine, L’ Officiel Singapur y Elle México.

Las grandes marcas encuentran gran aceptacion en esta influencer virtual, cuyo valor
asciende a millones de dolares, ya que no se ve envuelta en escandalos. Esto se debe a

que esta programada para ceflirse a unos valores basados en la amabilidad y tolerancia.
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Imagen 1. Camparia BMW Lil Miquela

bmw

¥

lilmiquela

bmw & Make it an experience. Make it real.

The first-ever BMW X2 = @lilmiguela, 100% electric.
#THENEWIXZ #BMWI2 #8MW #BMWI #BMWElectric

BIMW X2 xDrive30: Combined power consumption: 17.7-16.3
KWh/100 km. Combined CO2 emissions: O g/km. Electric range:

417449 kilometers. All data according to WLTP. Further info:
www.bmw.com/disclaimer

Editado - 16 sem  Ver traduccion
Parati -

jessicacurrie LOVE

16s=m 11Megusta Responder
—  Verrespuestas (3)
harman_12.pvt Love

123sm 4Megusta Respander
—  Verrespuestas (2

bigloadtoda Why b why fire all your designers

165em 14Megusta Responder Ver traduccisn

«celyes How to sabotage a car launch? Include an influencer in
it. As if human influencer weren't annoying enough so now
they're using an artificial ane @

16sem 29 Me gusta Responder Ver traduccian

kyraonig # Looks sick @

163em 4 Megusta Responder Ver taduccin

—  Ver respuestas (3

papillonimages is this an attempt at subliminal messages that

YOur cars are as reliable as Japanese ones?

155em 3IMegusta Responder Ver traduccidn

nafees.v12 Why she looks like Cyberpunk 2077 character?

15sem 4 Megusta Responder Ver traduccin

cav

73.100 Me gusta
11 de ocnubre de 2023

@ Agrega un comentario...

En segundo lugar, hablaremos de Georgina Aleman. Esta creadora digital cuenta con
513 mil seguidores en Instagram. Esta influencer virtual de 24 afios se identifica como

Gio Aleman, de madre suiza y padre panamefio.

Hasta ahora no se conocen grandes colaboraciones, ya que estd enfocada a viajes, arte y
moda. Asi lo muestra en sus redes sociales, donde se pueden encontrar imagenes de sus
viajes a lugares como Panama, Nueva York, Paris o Capadocia, siempre con las ultimas

tendencias.

En tercer lugar encontramos a Imma Gram (ver Imagen 2). Imma acumula 392 mil
seguidores. Esta influencer virtual procedente de Tokyo cuenta con su propia tienda de
ropa (@astral.body.xyz), ademas de ejercer ella misma como modelo en algunos de sus
articulos de ropa. No obstante, ha colaborado con multitud de marcas. Entre ellas,

Amazon, BMW, Ikea, Magnum, Tommy Jeans o True Corporation. Toda esta
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informacion se encuentra en un enlace directo a su portfolio, al que se puede acceder

desde su biografia de Instagram.

Imagen 2. Pagina web de Astral Body

ASTRAL ANGELS T SHIRT ASTRAL GRILLZ T SHIRT ASTRAL PICHI T SHIRT (PINK)
€82,95 €82.95 €95.95

En cuarto lugar, podemos destacar a Shudu, con 240 mil seguidores en Instagram.
Shudu es una influencer virtual que se describe a si misma como la primera
supermodelo digital del mundo. Esta supermodelo creada por el fotografo Cameron
James-Wilson, ha colaborado ya con marcas de gran prestigio como Fendi o Fenty
Beauty de Rihanna. La presencia de mujeres negras en la industria de la moda es
limitada, por lo que Shudu representa un cambio significativo y positivo para este

colectivo.

Por ultimo, aparece como figura masculina Blawko, un joven que acumula mas de 126
mil seguidores en las redes sociales. Blawko surge, al igual que Lil Mikela, de la
empresa Brud y se describe a si mismo como un “simbolo sexual de robot joven”. Una
peculiaridad de este influencer virtual es que siempre aparece con parte de la cara

cubierta. Segun sus propias declaraciones, lo hace parecer mas misterioso y enigmatico.
3.3.3 Comparativa

Como se ha comentado anteriormente en comparacion a los influencers humanos, los
influencers virtuales presentan la ventaja de no meterse en ningun tipo de polémica al

no poseer una “vida” personal mas alla de las redes sociales.

Ademas, estos influencers, estan disponibles las 24 horas del dia los 7 dias de las

semanas, sin estar condicionados a una jornada con dias de descanso o a un propio
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cansancio fisico resultante del trabajo. A esto se suma que los influencers virtuales
pueden aprovechar las tultimas tecnologias, como la realidad aumentada, para ofrecer

experiencias mas atractivas para su audiencia.

No obstante, la autenticidad y la confianza que transmite un influencer humano quiza no
se pueda conseguir a través de un influencer virtual debido a la falta de transparencia y

la creencia que de este (Gonzalez, 2023).

Estos influyentes desarrollan una conexion emocional que atin no es posible desarrollar
con las maquinas virtuales, buscando la cercania y autenticidad con su publico. Ademas,
hay varias 4reas como el area de la salud, que deben tratarse de forma cercana por

profesionales del sector y no incentivar la desinformacion.

Como menciona Mariana Gonzalez (2023), en su articulo Tecnologia, inteligencia
artificial y la nueva era del influencer marketing, si bien la inteligencia artificial
presenta posibilidades infinitas para el marketing digital, no puede reemplazar la

creatividad y la intuicion de las personas.
3. METODOLOGIA

En este apartado se explica la metodologia utilizada para realizar la investigacion acerca

de los influencers virtuales.

En primer lugar, se describe la poblacion objeto de estudio, el plan de muestreo y el tipo
de encuesta utilizado. Asimismo, se detalla el periodo en el que se recogio la
informacion y las caracteristicas de la muestra. Ademas, se incluye una ficha técnica,
que recoge esta informacion resumida en una tabla. La poblacion objeto de estudio la

componen personas con una edad superior a 18 afios.

El procedimiento de muestreo utilizado ha sido no probabilistico por conveniencia, ya
que la muestra de la poblacion ha sido seleccionada por conveniencia y disponibilidad.
Este procedimiento presenta ventajas, pero también algunos inconvenientes. Se trata de
un método rapido y facil de implementar, que selecciona elementos que estan facilmente
disponibles. Al no requerir recursos significativos para identificar y seleccionar
elementos de la muestra, es mas econdmico en términos de tiempo y dinero. Ademas,
facilita el acceso a grupos ubicados en distintos puntos geograficos. Por otro lado, existe
un alto riesgo de sesgo de seleccion y puede hacer que la muestra no sea representativa.
La falta de aleatoriedad en la seleccion de la muestra puede conducir a resultados

distorsionados, lo que afecta la precision de los resultados.
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En lo que respecta al tipo de encuesta, se ha utilizado una encuesta autoadministrada a
través de pagina web, caracterizada por no existir contacto directo entre el

administrador de la encuesta y la poblacion objetivo que la ha respondido.

El cuestionario (ver anexo 1) fue realizado con Google Formularios y compartido a
través de Whatsapp. El periodo de realizacion de las encuestas fue de 14 dias, desde el
26 de marzo de 2024, hasta el 8 de abril, ambos incluidos. Finalmente, se han recogido

171 respuestas.
A continuacion, se incluye la ficha técnica de la encuesta.

Tabla 1: Ficha técnica de la encuesta

Recogida de informacion Del 26/03/2024 al 08/04/2024

Poblacion objetivo Mayores de 18 afios

Tamafo muestral 171 respuestas

Tipo de muestreo Muestreo no probabilistico por conveniencia
Tipo de encuesta Encuesta autoadministrada a través de Internet

En lo que respecta a las caracteristicas de la muestra, analizando las preguntas de
clasificacion acerca de la edad y sexo de la muestra recogida, observamos en el grafico
1 respecto a la variable edad, una clara disparidad en la representacion demografica. El
grupo de edad mas representado es aquel que tiene entre 18 y 25 afios con un 35,5%.
Por otro lado, los grupos de edad intermedios (26-35 afios y 36-45 afios) tienen una
representacion relativamente baja, con un 9.9% y un 9.4% respectivamente. Por ultimo,

casi un 50% de la muestra tiene mas de 46 afios (46,2%).
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Grdfico 1: Edad

21,10%

W 18-25 afios
0,

34,50% B 26-35 afios

B 36-45 afios

1 46-55 afios
25,10%
m Mas de 56 afios

Respecto a la variable sexo (grafico 2), el nimero de mujeres de la muestra es

notablemente mayor, siendo un 64,3% de mujeres frente a un 35,7% de los hombres.

Grdfico 2: Sexo

35,70%
m Mujeres

B Hombres

64,30%
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4. RESULTADOS

En el siguiente apartado daremos respuesta a los objetivos y subobjetivos mencionados

al comienzo del informe.

En primer lugar, es necesario determinar si los encuestados conocen el término
“influencer virtual”, ya que se trata del término central del trabajo. Observamos en el
grafico 3 que la mayor parte de los encuestados conoce este término (70,8%), frente al

29,2% que no lo conoce.

Grafico 3: Conocimiento acerca del término “influencer virtual”

29,20%

mSi

H No

70,80%

Aunque hemos podido observar un alto porcentaje de conocimiento acerca del término
“influencer virtual”, de todos los encuestados, incluidos aquellos que no conocian el
término, el 77,8% no conoce el nombre de ninguno de los 6 influencers virtuales

propuestos en el cuestionario (ver grafico 4).

El objetivo era realizar una pregunta sugerida donde se proporcionara el nombre de los
6 influencers virtuales con mayor influencia mediatica. Entre ellos: Alba Renai, Lil
Miquela, Shudu Gram, Bermuda, Blawko e Imma Gram, para analizar si el
conocimiento acerca del término “influencer virtual” estd directamente relacionado con

el conocimiento sobre los mismos influencers.

Un 33,4% de los encuestados conoce a Alba Renai, presentadora del programa espaiiol

Supervivientes, el 4,7% conoce a Lil Miquela y solo el 1,8% conoce a Imma Gram.
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Al tratarse de una pregunta de opcion multiple, el porcentaje se toma en base al
103,60%. No obstante, mas alla de poder seleccionar “no conozco a ninguno de los
anteriores”, se did la opcion a los encuestados de escribir su propia respuesta si es que
esta no aparecia entre las opciones presentes. Finalmente, no se ha obtenido ninguna

respuesta.

Grdfico 4: Conocimiento sobre los influencers virtuales

Alba Renai -19,30%

Lil Miquela 4,70%

Imma Gram '1480%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Con esto deducimos que de las 121 personas que conocian el término “influencer

virtual” solo 44 conocen un ejemplo.

De nuevo, teniendo en cuenta la opinion de la muestra completa, en el grafico 5
observamos que Unicamente un 6,4% de los encuestados sigue al menos a un influencer

virtual, frente al 93,6% que no lo hace.

Se trata de un dato infimo en comparacion al 70,8% que si que conocia el término. Con
estos datos se demuestra que el conocimiento del término “influencer virtual” no esta
directamente relacionado con el conocimiento de un ejemplo y a su vez con el

seguimiento de al menos uno de ellos.
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Grdfico 5: Porcentaje de individuos que siguen a influencer virtuales

mSi

B No

93,60%

Una vez conocemos esta informacion, damos respuesta a uno de los principales
objetivos del trabajo, conocer cudles son las razones por las que el publico sigue o no a

estos influencers virtuales.

En cuanto a las personas que si siguen al menos a un influencer virtual, casi la mitad lo
hacen por entretenimiento (45,5%), mientras que el 36,4% lo hace por contenido. En
menor medida, hay parte de este publico que sigue a estos influencers virtuales para

descubrir tendencias (9,1%) y por inspiracion (9,1%) (ver grafico 6).

19



Grdfico 6: Motivos para seguir al influencer virtual

M Inspiracion
B Contenido

36,36% M Entretenimiento

45,45%

Descubrimiento de
tendencias

No so6lo es relevante conocer el motivo por el que el publico sigue a estos influencers,
sino la red social por la que lo hacen, dando asi respuesta a otro de los objetivos clave
del trabajo. Cada red social tiene sus propias caracteristicas y es por ello que, al conocer
la plataforma elegida por los seguidores, entendemos mejor como son, qué tipo de

contenido consumen y como interactian en esa plataforma.

Para dar respuesta a este objetivo, se did la oportunidad a los encuestados de elegir mas
de una red social a través de la cual siguen al menos a un influencer virtual. Por ello el

porcentaje alcanza el valor de 172,80%.

Observamos en el grafico 7 que Instagram es la red social mas utilizada para seguir a un
influencer virtual con un 90,9%, seguido de Tik Tok con un 45,5%, YouTube con un

27,3% y finalmente Twitter con un 9,1%.

20



Grdfico 7: Red social a través de la que se sigue a los influencers virtuales

Twitter ,10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

No obstante, mostramos las razones por las cuales los encuestados no siguen a este tipo
de influencers para identificar qué areas deben mejorar o explorar o qué contenido

deben desarrollar de cara al futuro.

En el grafico 8 contemplamos que la razén principal por la que el publico no sigue a un

influencer virtual es porque no le interesa hacerlo, con un 43,1% de las respuestas.

Observamos también, que el 23,1% prefieren seguir a un influencer humano antes que a
un influencer virtual. Esta respuesta nos da informacion clave para comenzar a entender
otro de los objetivos del trabajo: las diferencias que percibe el publico entre influencers

virtuales y humanos.

Por ultimo, analizamos que es relevante conocer que el 18,1% de las personas
desconocia la existencia de este tipo de influencers y el 11,3% no han tenido la
oportunidad de buscarlo. Las respuestas escritas por los encuestados se han indicado

entre comillas para diferenciarlas de las respuestas propuestas.
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Grdfico 8: Razones por las que no se sigue a un influencer virtual
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No me interesa - 1 43,10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Antes de profundizar en la percepcion acerca de los influencers virtuales, conocemos
(ver grafico 9) como estos, se describen en términos de autenticidad, naturalidad,
fiabilidad, credibilidad, creatividad y conviccion, en comparacion a los influencers

humanos.

Con esta informacion, seguimos dando respuesta tanto al objetivo de conocer las
similitudes y diferencias que percibe el publico entre influencers virtuales y humanos,

como al objetivo de conocer la coexistencia entre influencers virtuales y humanos.

Comenzamos por los influencers virtuales. Siendo 5 “muy auténticos” y 1 “nada
auténticos”, la media obtenida es de 1,88. Concluimos que los influencers virtuales

quedan lejos de percibirse como auténticos.

En comparacion, los influencers humanos se contemplan mas auténticos que los
influencers virtuales con una media de 2,89. Esta informacion determina que hay una

neutralidad en las opiniones, con una ligera predisposicion a la baja autenticidad.

En cuanto a la naturalidad, siendo 1 “natural” y 5 “artificial” los influencers virtuales se

perciben ligeramente mas artificiales que naturales, con una media de 3,33.

En cuanto a los influencers humanos, observamos, una neutralidad en las respuestas de

los encuestados con una media de 3.
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Con esta informacion concluimos que tanto los influencer virtuales como los influencers
humanos deben seguir trabajando la naturalidad con la que se muestran a su publico

para conseguir una conexion mas profunda.

La fiabilidad es un elemento clave para entender a qué nivel pueden penetrar en la
actualidad los influencers virtuales, ademds de observar si es mas factible que este

impacto se lleve a cabo en un corto o largo plazo.

Observamos entonces, que la poblacion encuestada desconfia de los influencers

virtuales con una media de 2,12.

De igual forma, los influencers humanos no se perciben como fiables, con una media de
2,6. Esto puede deberse a una posible falta de transparencia por parte de los influencers

o la notable informacién sesgada en relacion a los contratos y patrocinios de marcas.

Ligada a la fiabilidad, analizamos la credibilidad de los influencers virtuales. Siendo 5
“muy creibles” y 1 “nada creibles”, como se observa en el grafico, la media obtenida es

la misma que respecto a la variable “fiabilidad” (2,12).

En el caso de los influencers humanos, sucede lo mismo. La media no es exactamente
igual, pero muy similar (2,70). Esto quiere decir que los influencers humanos se

perciben minimamente mas creibles que fiables.

En cuanto a la variable creatividad, contemplamos en el grafico 9, que los encuestados

creen que los influencers virtuales tienen poca creatividad, con una media de 2,89.
Al contrario, los influencers humanos se perciben mas creativos con una media de 3,29.

Por ultimo analizamos si la muestra encuestada encuentra a los influencers
convincentes. La conviccion se entiende como la capacidad de influir en las opiniones,

comportamientos y decisiones de los seguidores.

Los encuestados encuentran a los influencers virtuales poco convincentes. Esto se puede

observar ya que la media es de 2,45 sobre 5.

Con una media de 2,96, los influencers humanos se perciben mas convincentes.
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Grdfico 9: Percepcion sobre los influencers virtuales vs. humanos
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m Influencers virtuales  m Influencers humanos

Con un 59,1%, la principal diferencia que perciben los encuestados entre los influencers

virtuales y los influencers humanos en términos de credibilidad, es la capacidad para

crear una conexion emocional. En menor medida, la transparencia en cuanto a la

informacion personal (15,8%) y la capacidad para acumular experiencia (12,3%),

juegan un papel importante en dicha percepcion (ver grafico 10).
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Grdfico 10: Diferencias en términos de credibilidad
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Concluimos entonces que la percepcion global en términos de autenticidad, naturalidad,
fiabilidad, credibilidad, creatividad y conviccion, es mas positiva en los influencers

humanos.

Una vez conocida la percepcion del publico sobre los influencers virtuales y humanos,
seguimos profundizando en el objetivo de conocer las similitudes y diferencias que

perciben los encuestados.

Para ello conocemos qué aspectos se consideran mas importantes en un influencer
virtual. Con un 37.4% el aspecto mas importante para los encuestados es la creatividad.
En segundo lugar, con un 24% encontramos el alcance, entendido como el publico
alcanzado y con un 22,8% la personalidad. Los aspectos menos valorados son el aspecto
fisico (9%) y la adaptabilidad horaria (7%). Tratandose de influencers disefiados por
inteligencia artificial, es interesante observar que el aspecto fisico es uno de los aspectos

menos valorados (ver grafico 11).
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Grdfico 11: Aspectos mds importantes en un influencer virtual
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No solo es importante conocer estos aspectos, sino conocer las desventajas que se
observan en este tipo de influencers. Como se muestra en el grafico 12, la mayor parte
de los encuestados (71,3%) piensa que la falta de autenticidad es el mayor

inconveniente que presentan.

La falta de autenticidad puede relacionarse con el rechazo del publico hacia estos
influencers (29,8%). En menor medida aparecen otras desventajas a tener en cuenta
como la pérdida de control de datos (16,4%), el excesivo tiempo de desarrollo (9,9%) o

el coste economico (7,6%).

Al tratarse de una pregunta de opcion multiple, el porcentaje se toma en base al 136,8%.
No obstante, las respuestas escritas por los encuestados se han indicado entre comillas

para diferenciarlas de las respuestas propuestas.
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Grdfico 12: Desventajas de los influencers virtuales
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Profundizando en las diferencias entre influencers virtuales y humanos, se propusieron
5 afirmaciones con las que los encuestados debian mostrar su nivel de acuerdo siendo 1

“nada de acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”.

En cuanto a la primera afirmacion: los influencers virtuales representan una amenaza
para los influencers humanos, observamos en el grafico 13 con una media de 2,98
(aproximadamente 3), que para los encuestados, actualmente los influencers virtuales

representan poca amenaza para los influencers humanos.

En cuanto a la rentabilidad para las empresas, con una media de 3,31 observamos que
los encuestados estan bastante de acuerdo con la afirmacion de que los influencers

virtuales son rentables para las empresas.

Por otra parte, observamos que si los encuestados fueran duefios de una gran empresa
internacional, no confiarian antes en un influencer virtual que en un influencer humano
con una media de 2,16. Es decir, en caso de optar por un marketing de influencers, su

opcion seguiria siendo elegir influencers humanos.

Contemplamos que los encuestados creen que un influencer humano deberia tener mas
seguidores en redes sociales, con una media de 3,2. Aunque la media no sea muy

elevada, sigue habiendo una ligera inclinacion hacia los influencers humanos.
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En cuanto a la Gltima afirmacion analizada: Un influencer virtual tiene menor riesgo de
crear polémicas o controversia, los entrevistados estan poco de acuerdo con ella, con
una media de 2,88. Es decir, opinan que los influencers virtuales pueden tener el mismo

riesgo de crear polémicas o controversias que los influencers humanos.

Grdfico 13: Grado de acuerdo con las afirmaciones
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influencers humanos
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Con esto concluimos que, aunque los influencers virtuales se perciban como rentables
para las empresas, la confianza y percepcion sobre los influencers humanos sigue siendo
mayor y mas positiva. Tanto, que el 82,2% de los encuestados afirma que no compraria
antes un producto publicitado por un influencer virtual que uno publicitado por un

influencer humano (ver gréafico 14).
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Grdfico 14: Compra de un producto publicitado antes por un influencer virtual que uno

por un influencer humano
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Finalmente, se da respuesta al ultimo objetivo planteado en el estudio acerca de la

vision que se tiene de los influencers virtuales en un futuro préximo.

Como se observa en el grafico 15, con un 91,2%, casi el total de los encuestados, cree

que los influencers virtuales van a seguir creciendo en cuanto a nimero en el futuro.
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Grdfico 15: Crecimiento de los influencers virtuales en el futuro
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No solo eso, sino que el 84,2% opina que estos influencers virtuales tendran un gran

impacto en la comunicacion del futuro (ver grafico 16).

Grdfico 16: Impacto en la comunicacion del futuro
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Con esto concluimos que, a pesar de no tratarse de una herramienta que ha profundizado
de forma significativa en los consumidores, esto no descarta la percepcion de que sea

asi en un futuro proximo.
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5. CONCLUSIONES

Al comienzo, se exponian los objetivos y subobjetivos del presente trabajo. Entre ellos,
conocer el impacto de la inteligencia artificial en el marketing de influencers, conocer
mas informacidon sobre la coexistencia entre influencers virtuales y humanos y la
percepcion del publico sobre esta nueva forma de influencia digital. Ademads, se han
abordado temas mas especificos como la red social mas frecuentada para seguir a estos
influencers, similitudes y diferencias que percibe el publico entre influencers virtuales y
humanos y la vision que se tiene de los influencers virtuales en un futuro proximo.
Utilizando como herramienta el cuestionario, se recogio toda la informacion y se han

sacado las conclusiones procedentes.

La mayoria de los encuestados (70,8%) conoce el término, pero un 77,8% no reconoce a
ninguno de los seis influencers virtuales mas conocidos. Solo un 6,4% sigue a algun

influencer virtual, a pesar del alto conocimiento del término.

Las principales razones para seguir a influencers virtuales son entretenimiento (45,5%)
y contenido (36,4%), siendo Instagram la plataforma mas utilizada para seguir a estos

influencers (90,9%).

El 43,1% de los encuestados no sigue a influencers virtuales porque no les interesa, y el
23,1% prefiere seguir a influencers humanos. Los influencers humanos son percibidos
como mas auténticos, naturales, fiables, creibles, creativos y convincentes en

comparacion con los virtuales.

La falta de autenticidad es la principal desventaja percibida de los influencers virtuales
(71,3%), seguida del rechazo del publico (29,8%) y la pérdida de control de datos
(16,4%).

A pesar de las percepciones actuales, el 91,2% de los encuestados cree que los
influencers virtuales creceran en numero en el futuro, y el 84,2% opina que tendrdn un

gran impacto en la comunicacion.

Aunque los influencers virtuales se consideran rentables para las empresas, la confianza
en los influencers humanos sigue siendo mayor, con el 82,2% de los encuestados
afirmando que no comprarian un producto publicitado por un influencer virtual antes

que uno publicitado por un humano.
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En el corto plazo, los influencers humanos seguirdn siendo la opcion preferida para las
campafias de marketing. Sin embargo, a medida que la tecnologia mejora y la

familiaridad con los influencers virtuales crece, esta percepcion podria cambiar.

Aunque hay una clara necesidad de educar al publico sobre quiénes son los principales
influencers virtuales, las empresas deberian considerar invertir en influencers virtuales

como una estrategia a largo plazo.

No obstante, esta investigacion presenta algunas limitaciones. Al tratarse de un
muestreo no probabilistico por conveniencia, los resultados no pueden generalizarse a
toda la poblacion. Existe un alto riesgo de sesgo de seleccion y puede hacer que la
muestra no sea representativa. La falta de aleatoriedad en la seleccion de la muestra

puede conducir a resultados distorsionados, lo que afecta la precision de los resultados.
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ANEXO

Cuestionario

Mi nombre es Ainhoa y soy estudiante del grado de Marketing e Investigacion de
Mercados. Agradeceria su colaboracion respondiendo el siguiente cuestionario acerca

de los influencers virtuales.
No le llevara mas de 5 minutos contestarlo y es totalmente andnimo.

iMuchas gracias por su tiempo! Sus respuestas seran de gran ayuda.

(Conoces el término “influencer virtual"?
Si
No

A continuacion se muestra la definicion de influencer virtual tanto para las

personas que han contestado que si, como para los que han contestado que no:

Un influencer virtual es un personaje digital en las redes sociales, creado por

ordenador y controlado por personas reales.

2.

Indica si conoces alguno de los siguientes influencers virtuales:
Alba Renai (Presentadora de Supervivientes)

Lil Miquela

Shudu Gram

Bermuda

Blawko

Imma Gram

No conozco a ninguno de los anteriores.

(Sigues al menos a un influencer virtual?
Si
No (pasa a la pregunta 7)

(A qué influencer virtual sigues?
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(Por qué sigues a este influencer virtual?
Inspiracion

Contenido

Entretenimiento

Descubrimiento de tendencias

Otro (opcién abierta)

LA través de qué red social sigues a este influencer virtual?
Instagram

Tik tok

Twitter

Youtube

Otro

(Por qué no sigues a ningtn influencer virtual?
Prefiero seguir a influencers humanos

No me interesa

Difunden informacion poco fiable

No he tenido la oportunidad de buscarlo
Desconocia que existen este tipo de influencers
Otro (opcion abierta)

Enuna escalade 1 a 5, ;como describirias a los influencers virtuales?

Nada fiables 1 2 3

Muy fiables

Nada auténticos

Muy auténticos

Naturales

Artificiales

Nada creibles

Muy creibles
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Nada creativo

Muy creativo

Nada convincente

Muy convincente

9. (Y los influencers humanos?

Nada fiables

Muy fiables

Nada auténticos

Muy auténticos

Naturales

Artificiales

Nada creibles

Muy creibles

Nada creativo

Muy creativo

Nada convincente

Muy convincente

10. ;Cual crees que es la principal diferencia entre los influencers virtuales y los
influencers humanos en términos de credibilidad?
- Transparencia en cuanto a informacion personal
- Capacidad para crear una conexién emocional
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I1.

12.

13.

- Capacidad para acumular experiencias
- Realidad en las imagenes publicadas
- Otra (respuesta abierta)

(Qué aspecto consideras mas importante en un influencer virtual?
Aspecto fisico

Personalidad

Creatividad

Adaptabilidad horaria

Alcance (publico alcanzado)

(Qué aspecto/s consideras desventaja/s en los influencers virtuales?
Falta de autenticidad

Posible rechazo del publico

Coste econémico

Excesivo tiempo de desarrollo

Pérdida de control de los datos

Otro (pregunta abierta)

Indica tu grado de acuerdo con las siguientes frases siendo 1 “nada de acuerdo”

y 5 “totalmente de acuerdo” .

Los influencers virtuales representan una amenaza para |1 |2 |3

los influencers humanos.

Los influencers virtuales son rentables para las 11213
empresas.
Si fuera duefio de una gran empresa internacional 1{2(3

confiaria antes en un influencer virtual que en un
influencer humano.
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Un influencer humano deberia tener mas seguidoresen |1 (2|3 |4 |5
redes sociales que un influencer virtual.

Un influencer virtual tiene menor riesgo de crear L1213 (45
polémicas o controversia.

14.

15.

16.

17.

18.

(Crees que los influencers virtuales van a seguir creciendo en el futuro en cuanto

a numero?
Si
No

(Crees que los influencers virtuales puedan tener un gran impacto en la
comunicacion del futuro?

Si

No

(Comprarias un producto publicitado por un influencer virtual antes que uno
publicitado por un influencer humano?

Si

No

Edad

18-25 afios
26-35 anos
36-45 anos
46-55 anos
Mas de 56 afios

Sexo
Mujer
Hombre
Otro
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iMuchas gracias por su colaboracion!
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