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Resumen

El presente articulo analiza el impacto de los influencers creados por
inteligencia artificial (IA) en las estrategias de marketing digital de
pequenas y medianas empresas (PyME) mendocinas con proyecciéon
internacional. A partir de un enfoque mixto que combina andlisis
documental, entrevistas semiestructuradas y un instrumento de ana-
lisis comparativo, se identifican las categorias principales de influen-
cers virtuales segiin su origen, alcance, personalizacién y propdsito
comercial. Se exploran ademads las estrategias digitales asociadas,
tales como marketing de contenidos, segmentacién avanzada, inte-
gracién multicanal y branding automatizado. Los resultados revelan
que los influencers IA ofrecen oportunidades de bajo costo, alta esca-
labilidad y reputacién controlada, permitiendo a las PyME competir
en entornos digitales globales. Finalmente, se discuten los desafios
éticos, comunicacionales y pedagdgicos que su uso plantea, tanto
para el ecosistema empresarial como para los procesos de formacién
profesional en marketing.

Palabras clave: marketing digital - inteligencia artificial - -
Sfluencers virtuales - PYME - comercio internacional

Abstract

This article analyzes the impact of influencers created by artificial
intelligence (Al) on the digital marketing strategies of small and me-
dium-sized enterprises (SMEs) from Mendoza, Argentina, with an
international outlook. Using a mixed-method approach that includes
documentary analysis, semi-structured interviews, and a compara-
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tive analytical instrument, the main categories
of virtual influencers are identified according to
their origin, reach, personalization, and commer-
cial purpose. Associated digital strategies are also
explored, such as content marketing, advanced
segmentation, multichannel integration, and auto-
mated branding. Results show that Al influencers
offer low-cost, scalable, and reputation-controlled
opportunities, enabling SMEs to compete in glob-

al digital environments. The paper concludes with
a discussion on the ethical, communicational, and
educational challenges involved, both for the busi-
ness ecosystem and for the professional training
processes in marketing.

Keywords: digital marketing - artificial intel-
ligence - virtual influencers — SMEs - interna-
tional trade

Introduccion

En las dltimas décadas, la irrupcién de la
inteligencia artificial (IA) ha transformado pro-
fundamente los ecosistemas de comunicacién y
marketing, dando lugar a nuevas herramientas,
formatos y lenguajes. Entre las innovaciones
mas disruptivas se encuentran los nfluencers
virtuales creados por IA, figuras digitales dise-
nadas para interactuar con audiencias en plata-
formas sociales, representar marcas y ejecutar
estrategias comunicacionales de alta precision.
Esta tecnologia, originalmente vinculada a gran-
des corporaciones globales, comienza a ser
adoptada por pequefnas y medianas empresas
(PyME) como una via para aumentar su compe-
titividad y profesionalismo en entornos digitales.

En el contexto argentino —y particular-
mente en la provincia de Mendoza— muchas
PyME que realizan comercio internacional en-
frentan limitaciones presupuestarias, operati-
vas y logisticas a la hora de desarrollar campa-
nas de marketing efectivas. En este escenario,
los influencers virtuales representan una opor-
tunidad estratégica: son escalables, personali-
zables, controlables en reputacién y con costos
relativamente bajos una vez desarrollados. Al
mismo tiempo, su implementacién plantea in-
terrogantes éticos, comunicacionales y forma-
tivos que requieren ser analizados desde una
perspectiva académica integral.
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El presente trabajo se propone explorar el
impacto de los influencers virtuales creados
por IA en las estrategias de marketing digital
de PyME mendocinas con proyeccién inter-
nacional. Para ello, se parte de un marco con-
ceptual que clasifica estos influencers segin
su origen, alcance y finalidad; se relevan y ana-
lizan casos internacionales representativos; y
se vinculan estas tipologias con la realidad de
empresas locales mediante instrumentos mix-
tos de andlisis. El foco estd puesto no solo en
la efectividad comercial de estas figuras, sino
también en sus implicancias para el desarrollo
de capacidades comunicacionales, tecnol6gi-
cas y profesionales en el entramado PyME.

El trabajo se inscribe en una perspectiva
multidisciplinaria que cruza marketing digital,
inteligencia artificial, comunicacién estratégi-
cay desarrollo regional. Desde esta mirada, se
busca aportar herramientas tedricas y practi-
cas que fortalezcan tanto la toma de decisiones
empresariales como los procesos de formaciéon
en instituciones de educacién superior.

Marco teérico

Influencers virtuales: clasificacion
conceptual

Los influencers virtuales creados por in-
teligencia artificial son entidades digitales



Influencers virtuales creados por inteligencia artificial y su integracién en las

estrategias de marketing digital de PyME mendocinas internacionalizadas

programadas para interactuar con audiencias
humanas en redes sociales, promoviendo pro-
ductos, servicios, ideas o marcas por medio de
contenido generado artificialmente. A diferen-
cia de los influencers humanos, estas figuras
carecen de biograffa real y son completamente
controladas por algoritmos, equipos creativos
o ambos, segln su grado de autonomia.

Diversos autores han comenzado a clasifi-
car a estos personajes digitales segin multiples
criterios. En cuanto a origen, se distingue entre
nfluencers de IA pura —enteramente genera-
dos y gestionados por algoritmos— e hibridos,
en los que interviene una mediacién humana
parcial en la creacién del contenido o la gestién
de las interacciones (Smith et al., 2021). En
funcién de su alcance, algunos son disenados
para audiencias globales, con narrativas cosmo-
politas y multilingiies, mientras que otros res-
ponden a contextos locales, con estética, len-
guaje y valores culturales especificos.

También puede diferenciarse entre n-
Sfluencers de tipo general, que apelan a pu-
blicos amplios con tematicas diversas, e in-
fluencers de nicho, enfocados en sectores
concretos como tecnologia, moda sustentable
o gaming (Williams, 2019). Finalmente, en
términos de su propésito comercial, los hay
promocionales, educativos o de entreteni-
miento, segin el tipo de relaciéon que buscan
construir entre el publico y la marca.

Esta taxonomia permite no solo entender el
fenémeno desde una mirada técnica, sino tam-
bién vincularlo con decisiones estratégicas en
el marco del marketing digital contemporineo.

Estrategias de marketing digital asociadas

La incorporacion de influencers IA en cam-
panias de marketing digital implica la articu-
lacién de diversas estrategias automatizadas
y personalizadas. Entre las mds relevantes se
encuentran:

Marketing de contenidos: construccién de
relatos transmedia que refuerzan los valores
de la marca por medio de historias protagoni-
zadas por el influencer virtual.

Segmentacion avanzada: uso de datos
conductuales y psicogrificos para personalizar
mensajes y adaptarlos a nichos especificos.

Integracion multicanal: presencia cohe-
rente en multiples plataformas como TikTok,
Instagram y You'Tube, optimizada por IA para
cada formato.

Automatizacion vy analitica: seguimiento
en tiempo real de métricas de engagement,
conversién y percepcion de marca, con ajustes
dindmicos basados en machine learning.

Branding vy reputacion controlada: diseno
de una personalidad digital que encarne los
valores de la marca sin riesgos reputaciona-
les, evitando los imprevistos propios de los -
fluencers humanos.

Estas estrategias permiten a las empresas,
incluso con recursos limitados, alcanzar nive-
les de personalizacién y eficiencia compara-
bles a los de actores globales, lo que represen-
ta una ventaja diferencial en contextos de alta
competitividad.

IA, comunicacidn estratégica
y formacién profesional

Mais alld de su dimensién comercial, la
presencia creciente de nfluencers IA inter-
pela los marcos tradicionales de la comunica-
ci6én y la formacion profesional en marketing.
Desde el punto de vista ético y pedagdgico, el
fenémeno plantea desafios sobre la autentici-
dad del mensaje, la responsabilidad comuni-
cacional, y la necesidad de nuevas competen-
cias tecnolégicas en los perfiles profesionales
del sector (Diaz, 1990; Christensen, 1997).

La capacidad de generar vinculos emocio-
nales con audiencias humanas desde entida-
des no humanas obliga a repensar las catego-
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rias de influencia, persuasién y confianza, asi
como las dindmicas de construccién de marca
en la era poshumana. Al mismo tiempo, el do-
minio de estas herramientas se convierte en
una competencia clave para los egresados de
carreras como Marketing, Comunicaciéon Di-
gital o Negocios Internacionales.

Desde esta perspectiva, estudiar el uso de
influencers virtuales en el entramado PyME
regional no solo permite entender una ten-
dencia de mercado, sino también anticipar
las transformaciones en los procesos de ense-
nanza-aprendizaje y en la formacién de per-
files profesionales adaptados a un ecosistema
digital en constante evolucién.

Metodologia

Este estudio se encuadra en una metodolo-
gia de enfoque mixto, combinando estrategias
cualitativas y cuantitativas con el fin de com-
prender de manera integral la implementacion
de nfluencers virtuales en las estrategias de
marketing digital de PyME mendocinas que
realizan comercio internacional.

Disefio y técnicas empleadas

Se emplearon tres técnicas principales:

Andlisis documental: se revisaron fuentes
secundarias especializadas en marketing di-
gital, inteligencia artificial, comunicacién es-
tratégica y casos internacionales de influen-
cers virtuales (revistas académicas, informes
de tendencias, articulos especializados, sitios
web oficiales de marcas y agencias creativas).

Entrevistas semiestructuradas: se reali-
zaron entrevistas a profesionales del sector
empresarial mendocino y especialistas en
marketing digital, orientadas a comprender la
percepcién, experiencia y proyeccion del uso
de influencers virtuales en el entorno PyME.
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Encuesta estructurada: dirigida a respon-
sables de marketing de PyME con presencia
internacional, con el objetivo de relevar cuan-
titativamente el nivel de conocimiento, uso y
evaluacion de resultados vinculados a estrate-
gias con influencers virtuales.

Instrumento analitico
Se disend una matriz comparativa que

permitié sistematizar la informacién sobre

distintos casos de uso de influencers IA (na-
cionales e internacionales), cruzando varia-
bles claves. Las categorias se organizaron en
tres grupos:

Variables independientes:

* Tipo de influencer virtual (IA pura / hibri-
do / local / global).

e Estrategia de marketing digital utilizada
(contenido, automatizacién, segmenta-
ci6n, multicanalidad, branding).

* Audiencia objetivo (local / internacional /
nicho).

* Nivel de interaccién y personalizacion
(baja / media / alta).

* Variables dependientes (resultados):

e Engagement (likes, comentarios, tiempo
de visualizacion).

¢ Crecimiento de seguidores.

* 'Tasa de conversion y ventas.

* Reconocimiento y percepcién de marca.

* Variables contextuales:

¢ Sector de la PyYME (comercio, industria,

servicios).

¢ Tamano de la empresa (empleados y fac-
turacién).

* Nivel de madurez digital (bajo, medio,
alto).

Este enfoque permitié no solo identificar
patrones de éxito en el uso de influencers vir-
tuales, sino también vincular estos hallazgos
con las particularidades del ecosistema em-
prendedor mendocino.
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Alcance y limitaciones

El estudio se centr6 en PyME mendocinas
con actividad exportadora o proyeccién inter-
nacional en sectores como moda, turismo, tec-
nologia y construccion. Si bien los hallazgos no
son generalizables al conjunto de las empresas
argentinas, ofrecen un aporte empirico y con-
ceptual valioso para reflexionar sobre la adop-
cion de nuevas tecnologias en contextos locales.

Dado el caracter exploratorio, el compo-
nente cualitativo se guio por saturacion teo-
rica, alcanzada tras 1215 entrevistas; el com-
ponente cuantitativo se implementé como
encuesta piloto con n=50 PyME (rango 4060),
adecuado para estimaciones preliminares con
margenes de error del orden de 1215 % al
95 % de confianza.

Resultados

Los resultados de la investigacién permi-
ten comprender tanto la clasificacién y apli-
cacion de influencers virtuales creados por
inteligencia artificial como su impacto en las
estrategias de marketing digital de las PyME
mendocinas que operan en contextos de co-
mercio internacional. A continuacién se sinte-
tizan los hallazgos mas relevantes.

Tipologias de influencers virtuales
identificadas

El andlisis de casos internacionales y las
entrevistas realizadas permitieron consolidar
una tipologia integrada de influencers IA, se-
gln las siguientes dimensiones:

Por origen: se identificaron casos de IA
pura, como Lil Miquela y Noonoouri, cuyo
contenido y personalidad estdn integramente
generados por algoritmos; y casos hibridos,
como Imma, con estética digital pero guion y
planificacién humana.

Por alcance: los influencers globales
operan en multiples idiomas y contextos
(Noonoouri, FN Meka), mientras que los lo-
cales estdn disenados con identidad cultural
especifica (Ana, CB).

Pornivel de personalizacion: algunos repre-
sentan perfiles generalistas y otros se orientan
a nichos de mercado como la moda sostenible,
la musica urbana o el disefo tecnolégico.

Por propdsito comercial: si bien predomi-
na el uso promocional, también existen va-
riantes educativas y entretenidas, incluso en
campaifas de salud puablica (como Zé Gotin-
ha, en Brasil).

Estrategias de marketing digital aplicadas
Las empresas que incorporaron influen-

cers IA en sus campanas aplicaron, en general,

combinaciones de las siguientes estrategias:

*  Marketing de contenidos narrativo y trans-

media.

* Segmentacién avanzada y retargeting auto-
matizado.

* Multicanalidad coordinada con storytelling
secuencial.

* Automatizaciéon de respuestas y analitica
en tiempo real.

* Branding reputacional controlado y emo-
cional.

Estas estrategias no solo incrementaron la
visibilidad de marca, sino que permitieron una
mayor eficiencia operativa y una adaptaciéon
agil a distintos publicos y plataformas.

Impacto observado en las métricas digitales
En los casos documentados, se observaron

los siguientes impactos:

* Engagement elevado, con tasas de interaccion
superiores al promedio del sector (ltkes, co-
mentarios, tiempo de visualizacién).

* Crecimiento sostenido de seguidores, con
tasas de retencion superiores al 80 %.
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* Incremento en conversiones: en campanas
comerciales, se registraron aumentos del
15 % al 30 % en ventas o consultas.

* Reconocimiento de marca: crecimiento en
menciones, recordaciéon y asociaciéon posi-
tiva con innovacion.

Percepciones de las PyYME mendocinas

Las entrevistas a representantes de PyME
locales revelaron:

Existe interés creciente por explorar herra-
mientas como influencers IA, especialmente en
sectores como moda, turismo y arquitectura.

Se valora positivamente la posibilidad de
reducir costos operativos y mantener coheren-
cia discursiva, pero se reconoce la necesidad
de capacitacién previa.

Algunos empresarios mostraron preocupa-
ci6n por los posibles efectos sobre la autentici-
dad comunicacional y la ética de la persuasién,
temas claves a considerar en el mediano plazo.

Factores claves de éxito
Entre los factores que favorecen la adopcion

exitosa de mnfluencers IA en PyME se destacan:

* Laalineacién entre la narrativa del influen-
cery los valores de la marca.

¢ El uso combinado de automatizacién y cu-
radurfa humana.

¢ La capacidad de adaptacion cultural y esté-
tica del personaje digital.

¢ Laexistencia de un equipo interno o externo
con competencias tecnoldgicas y creativas.

Discusion

La incorporacién de influencers virtuales
creados por inteligencia artificial en las estra-
tegias de marketing digital de PyYME representa
no solo una innovacién tecnolégica, sino tam-
bién un cambio paradigmatico en la forma en
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que las empresas construyen vinculos con sus
audiencias. Este fenémeno, aunque adn inci-
piente en entornos regionales como Mendoza,
se encuentra en expansion acelerada, impul-
sado por la necesidad de maximizar recursos,
diferenciarse en el mercado global y mantener
presencia digital constante y coherente.

Desde una perspectiva estratégica, los re-
sultados obtenidos confirman lo anticipado
por autores como Ries y Trout (2001) y Aaker
(2010): las empresas que logran concentrar
sus esfuerzos comunicacionales en propues-
tas diferenciadas y emocionalmente resonan-
tes logran mayores niveles de recordacion,
engagement y conversion. En este sentido, los
mfluencers IA ofrecen una solucién altamente
adaptable, que permite una coherencia discur-
siva perfecta, evita riesgos reputacionales, y se
mantiene vigente sin desgaste fisico ni psico-
l6gico, a diferencia de sus pares humanos.

No obstante, este tipo de herramientas
plantea nuevos desafios éticos y comunicacio-
nales. Tal como advierten Drucker (1999) y
Godin (2007), la confianza del consumidor es
un activo intangible que se construye desde
la transparencia. En este punto, el uso de -
Sfluencers generados artificialmente sin una de-
claracion explicita de su condicién no humana
podria vulnerar principios de honestidad o au-
tenticidad, especialmente si el contenido busca
generar una conexién emocional profunda.

Por otro lado, el estudio revela que la im-
plementacién efectiva de estos recursos no
solo depende de la tecnologia, sino de la for-
macién del capital humano que los gestiona.
Las PyME que deseen incorporar influencers
IA de manera exitosa deberdan contar con
equipos capacitados en marketing digital,
storytelling, analisis de datos, gestién de mar-
ca y ética de la comunicacién, lo cual pone
en primer plano el rol de las instituciones de
educacién superior.
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Desde este enfoque, se reconoce la ne-
cesidad de incluir en los planes de estudio
contenidos vinculados a inteligencia artificial
aplicada al marketing, disefio de personajes
digitales, automatizacién de procesos y anali-
sis de métricas complejas. Formar profesiona-
les capaces de liderar estas transformaciones
constituye un paso clave para asegurar la com-
petitividad regional y el desarrollo sostenible
de los ecosistemas productivos.

Finalmente, el uso de influencers virtua-
les debe ser comprendido no como una moda
pasajera, sino como un sintoma de una trans-
formacion estructural del ecosistema comu-
nicacional y de consumo. Su estudio ofrece
oportunidades tUnicas para anticipar tenden-
cias, repensar la relaciéon entre tecnologia y
subjetividad, y desarrollar marcos de actuacién
responsables desde lo académico, lo empresa-
rial y lo institucional.

Conclusion

El presente articulo ha mostrado que los in-
Jluencers virtuales creados por inteligencia arti-
ficial representan una herramienta innovadora,
accesible y estratégica para las PyME mendo-
cinas que buscan insertarse o consolidarse en
mercados internacionales. Su implementacién
permite alcanzar niveles de profesionalismo co-
municacional antes reservados a grandes cor-
poraciones, gracias a la automatizacion, la per-
sonalizacién avanzada y el control reputacional
que estos personajes digitales ofrecen.

Los hallazgos muestran que, cuando se
integran dentro de una estrategia de marke-
ting coherente, los influencers IA potencian el
engagement, fortalecen el posicionamiento de
marca y optimizan los recursos de comunica-
cién digital. Asimismo, permiten desarrollar
campanas multilingiies, adaptables cultural-

mente y medibles en tiempo real, lo que cons-
tituye una ventaja competitiva significativa en
entornos comerciales dinamicos y saturados.

Sin embargo, su adopcién no esta exenta de
desafios. Resulta imprescindible que las em-
presas que los utilicen lo hagan con criterios
éticos claros, evitando la manipulacién o la opa-
cidad en la identidad del influencer. Al mismo
tiempo, es crucial fomentar la formacién profe-
sional interdisciplinaria que permita a los equi-
pos de marketing entender y gestionar estas
herramientas de forma responsable y creativa.

En este sentido, el fenémeno estudiado
interpela directamente a las instituciones de
educacioén superior, que tienen el deber de
revisar sus programas de estudio, integrando
competencias en inteligencia artificial, comu-
nicaciéon digital y ética profesional. Solo asi
serd posible formar perfiles capaces de liderar
procesos de innovacién con impacto regional,
nacional e internacional. Asimismo, futuras
investigaciones podrian ampliar la muestra
cuantitativa utilizada, lo que permitiria enri-
quecer y fortalecer la proyeccion de los resul-
tados obtenidos.

Recomendaciones finales

Las PyME que consideren incorporar 7-
Sfluencers IA deben iniciar con proyectos pilo-
to, priorizando campafias de bajo riesgo y alto
potencial de alcance.

Se recomienda colaborar con agencias
especializadas o equipos creativos con ex-
periencia en disefo digital, narrativa visual y
programacion.

Es fundamental monitorear las métricas
claves (C'TR, engagement, retencion) y ajus-
tar la narrativa del influencer segin el fee-
dback de la audiencia.

Se sugiere que las instituciones formati-
vas generen instancias especificas —semina-
rios, diplomaturas, préacticas profesionales—
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que permitan experimentar con este tipo de
tecnologia de forma critica y aplicada.

Finalmente, se alienta a nuevas investiga-
ciones que profundicen en la percepcién del
consumidor, los efectos emocionales del vin-
culo con entidades artificiales y el rol de los
nfluencers 1A en la transformacién de los mo-
delos educativos y comunicacionales.
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