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RESUMEN 

Introducción: Los buyer personas, representaciones semificticias de los clientes, se han 
vuelto esenciales en el marketing digital para personalizar estrategias y mejorar la 
relación con los consumidores mediante una segmentación más precisa. El objetivo de 
este trabajo es desarrollar buyer personas para proponer el perfil de un influencer virtual 
para la ciudad de San Miguel de Allende, México. Metodología: El diseño de investigación 
descriptiva transversal múltiple se basa en la recopilación de datos oficiales cualitativos 
y cuantitativos publicados por la Secretaría de Turismo y el Observatorio Turístico del 
Estado de Guanajuato para conocer el perfil del turista de la ciudad de San Miguel de 
Allende, y en el análisis del comportamiento en línea para identificar patrones de 
comportamiento y desarrollar buyer personas para refinar las propuestas iniciales 
mediante técnicas de etnografía digital y análisis de datos, y así crear perfiles detallados 
y precisos de los clientes ideales. Resultados: A través del marco metodológico 
propuesto, es posible proporcionar a los profesionales del marketing una herramienta 
práctica para crear influencers virtuales a partir de los buyer personas. Discusión: El 
buyer persona puede ser la base para desarrollar un influencer virtual que promueva 
destinos y el turismo. Conclusiones: Los buyer personas son una herramienta poderosa 
para comprender y brindar un servicio al cliente personalizado en un entorno digital 
dinámico y ahora son aún más esenciales en la implementación de estrategias de 
marketing digital. 
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ABSTRACT 

Introduction: Buyer personas, semi-fictional representations of customers, have become 
essential in digital marketing to personalise strategies and improve the relationship with 
consumers through greater precision in segmentation. The objective of this work is to 
develop buyer personas to propose the profile of a virtual influencer for the city of San 
Miguel de Allende, Mexico. Methodology: The multiple cross-sectional descriptive 
research design is based on collecting official qualitative and quantitative data published 
by the “Ministry of Tourism” and the “Guanajuato State Tourism Observatory”, to know 
the profile of the tourist of the city of San Miguel de Allende, and analysing online 
behaviour to identify behavioural patterns and develop buyer personas to refine the initial 
proposals using techniques of digital ethnography and data analysis, thus creating 
detailed and accurate profiles of ideal customers. Results: Through the proposed 
methodological framework, it is possible to provide marketers with a practical tool to 
create virtual influencers based on buyer personas. Discussion: The buyer persona can be 
the basis for building a virtual influencer to promote destinations and tourism. 
Conclusions: Buyer personas are a powerful tool for understanding and delivering 
personalised customer service in a dynamic digital environment and are now even more 
essential in the implementation of digital marketing strategies. 

Keywords: 

Digital marketing; virtual influencer; segmentation; buyer personas; San Miguel de 
Allende, Mexico. 
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1. INTRODUCCIÓN  

El mercado de la Nueva Economía se caracteriza por el dinamismo y la incertidumbre, 
aspectos que deben ser considerados por cualquiera que desee participar y tener éxito, y 
por el número de propuestas que intervienen, supera al de habitantes del planeta. La 
segmentación es una técnica fundamental para identificar oportunidades y dirigir 
estrategias a grupos específicos de consumidores con características y necesidades 
similares. En el contexto internacional, según Grunert (2019), la segmentación implica 
identificar grupos de consumidores con necesidades y deseos similares en diferentes 
unidades culturales, lo cual es esencial para desarrollar estrategias de marketing global 
efectivas. 

El empleo del buyer personas ofrece numerosas ventajas, como que ayudan a desarrollar 
una estrategia de marketing (Lehnert et al., 2021). Sin embargo, también plantea desafíos 
a la hora de responder con pertinencia a la demanda de personalización. Para superar 
estos desafíos y contribuir al logro de los objetivos de marketing, esta investigación 
explora métodos avanzados para crear y utilizar buyer personas en campañas de 
marketing digital con el fin de maximizar su eficacia, como sugieren varios autores (p. ej., 
Chaffey y Smith, 2022; Märtin et al., 2023). 

La investigación tiene como objetivo desarrollar buyer personas y proponer un marco 
práctico para facilitar su implementación en estrategias de marketing digital y modelado 
de los influencers digitales para mejorar la segmentación y orientación de las campañas. 
Este trabajo implica el monitoreo de datos sobre el perfil turístico de San Miguel de 
Allende, México, publicados por organismos oficiales relacionados con el sector turístico, 
y la etnografía digital para recolectar las percepciones de los turistas y visitantes de la 
ciudad. 

2. REVISIÓN DE LITERATURA 

Este trabajo se centra en la búsqueda del reconocimiento del cliente y requiere el estudio 
de conceptos relacionados en el contexto del marketing digital, un ecosistema que domina 
los mercados y se convierte en el punto de partida para comprender la evolución del 
enfoque del consumidor, desde la segmentación hasta la búsqueda de los buyer personas. 

2.1. Marketing digital 

Los avances tecnológicos han traído nuevos medios relacionados con Internet, que ahora 
es una necesidad para muchas personas en todo el mundo, ya que Internet puede 
transmitir información de manera rápida y sencilla (Adiyono et al., 2021). El término 
“marketing digital” surgió por primera vez a finales de la década de 1990, y llegó a ser más 
sofisticado durante la primera década del siglo XXI (Gasca Herrera et al., 2022). La 
transformación digital, impulsada por los avances tecnológicos y las cambiantes 
demandas de los clientes, ha estimulado el uso del marketing digital (Peter y Dalla Vecchia, 
2021). En este sentido, el marketing digital se refiere a un conjunto de prácticas que 
incluyen el uso de canales de comunicación digitales como sitios web, marketing en 
buscadores, publicidad digital, redes sociales, correo electrónico y dispositivos móviles; 
para adquirir, retener y construir relaciones con los clientes (Setkute y Dibb, 2022). Hoy 
en día, el mundo digital está en auge y adaptarse a esta realidad es esencial para que las 
empresas sigan siendo competitivas (Valdez Palazuelos y Sánchez Beltrán, 2019).  
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En su aplicación al mundo empresarial, el marketing digital se ha convertido en una 
herramienta ampliamente utilizada por pequeñas y grandes empresas para dar a conocer 
los productos o servicios que ofrecen (Gómez et al., 2024). El marketing digital tendrá 
éxito si la adopción de la tecnología de marketing digital mejora la cultura empresarial, el 
rendimiento y las ganancias (Deb et al., 2024). Por lo tanto, es importante que las 
empresas o negocios utilicen tecnologías de la información y se mantengan al día con la 
gama de herramientas que ofrece el mercado (Lozano-Torres et al., 2021). Además, se 
debe hacer hincapié en el diseño de estrategias específicas para los numerosos medios 
interactivos en línea (Viteri Luque et al., 2018). Y, como medida preventiva contra la 
Covid-19, la tecnología actuó como una herramienta para que las empresas se adaptaran 
a las necesidades de los consumidores, por lo que fortalecieron así su marca y 
posicionamiento en el mercado a través del distanciamiento social (Mera-Plaza et al., 
2022). 

De cara a una posible implementación, Kingsnorth (2022) enfatiza la importancia de 
comprender al consumidor y usar datos analíticos para optimizar las campañas. Boufim y 
Barka (2021) argumentan que, con estrategias centradas en el cliente, los marcos de 
implementación deben adaptarse tras la transición del marketing masivo al marketing 
digital personalizado. Rathna et al. (2023) describen un modelo de cinco etapas por las 
que pasa cualquier implementación de marketing digital: (1) Inicialización: en esta etapa 
no existe un marco "oficial" que organice la implementación del marketing digital; (2) 
Expansión: donde la gerencia participa y es consciente del potencial de la implementación 
del marketing digital; (3) Formalización; (4) Integración: donde la evolución de la 
estrategia de marketing se integra en la estrategia general de la empresa y se siguen las 
estrategias resultantes; y (5) Madurez: caracterizada por la adopción generalizada de 
conceptos de marketing digital. En este sentido, Halkiopoulos et al. (2023) destacan 
técnicas que consideran clave para la aplicación del marketing digital: (1) creación de 
sitios web; (2) marketing de afiliación; (3) marketing de blogs/vlogs; (4) publicidad 
gráfica; (5) marketing por correo electrónico; (6) promociones en línea; (7) optimización 
para motores de búsqueda (SEO); (8) marketing en motores de búsqueda (SEM); (9) 
marketing en redes sociales; (10) marketing viral; y (11) sistemas de gestión de relaciones 
con clientes (e-CRM) para optimizar todo el proceso de marketing digital. Con todo esto, 
según Casanoves-Boix y Pérez-Sánchez (2021), es importante crear un documento 
denominado “plan de marketing digital”, que especifique todas las acciones a realizar, en 
un plazo y forma específicos. 

2.2 Segmentación del mercado 

Según el Informe de Perspectivas de la Población Mundial (ONU Noticias, 2022), la 
población mundial superará los 8 mil millones para el 15 de noviembre de 2022 y se prevé 
que siga creciendo, aunque a un ritmo más moderado, durante las próximas décadas. La 
comprensión completa de las diversas necesidades de la población está limitada por el 
número de personas a estudiar, por lo que la segmentación es un aspecto importante y 
esencial para participar en el mercado. 

Autores como Assael y Roscoe (1976) afirmaron que la segmentación de mercado es una 
herramienta estratégica de marketing que adapta los productos y las estrategias de 
marketing a las necesidades del consumidor o usuario. Años más tarde, Beane y Ennis 
(1987) explicaron que la segmentación de mercado implica dividir un mercado en 
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diferentes categorías, como geográficas, demográficas, psicográficas, conductuales y de 
imagen, mediante diversas técnicas como la detección automática de interacciones, el 
análisis conjunto, el escalamiento multidimensional y el análisis canónico. 

Además, hay varios procesos incluidos en la segmentación, como la investigación de 
segmentación, proceso explicado por Wind (1978), quien afirma que… 

La investigación de segmentación implica la definición del problema, 
consideraciones sobre el diseño de la investigación, enfoques de recopilación de 
datos, procedimientos de análisis de datos e interpretación e implementación de 
datos, por lo que las organizaciones deben tener muy claras sus intenciones de 
participación en el mercado para lograr un punto de partida crítico para la 
segmentación. (Wind, 1978) 

En los últimos años, en lugar de contradecir a autores anteriores, los enfoques sobre el 
concepto de segmentación han validado la técnica de segmentación. Por ejemplo, Fisher 
et al. (2020) explican que el análisis de segmentación divide un mercado en subgrupos 
con necesidades y deseos únicos, lo que permite a las empresas dirigirse a subgrupos 
específicos para obtener la máxima rentabilidad. En este sentido, Green y Krieger (1991) 
señalan que la segmentación del mercado identifica subgrupos que se benefician más al 
tratarlos por separado, especialmente para el posicionamiento del producto. 

Según Fisher et al. (2020), el proceso de segmentación, en el que las empresas dividen un 
amplio mercado de consumidores u organizaciones en subgrupos más pequeños que 
comparten características similares, como necesidades, intereses, motivaciones, 
ubicaciones o perfiles democráticos comunes, les permite dirigirse de forma más eficaz a 
subgrupos específicos con necesidades y deseos únicos. Este interés está vinculado a la 
implementación del buyer persona. 

Tradicionalmente, según Green (1977); Beane y Ennis (1987), la segmentación se 
realizaba mediante regresión múltiple y análisis discriminante, pero ahora se emplean 
técnicas más avanzadas como la detección automática de interacciones, el análisis 
factorial, el análisis de conglomerados, el mapeo de percepción y preferencia, y el 
escalamiento conjunto, entre otras. En los últimos años, la segmentación de mercados ha 
evolucionado hacia métodos más sofisticados y diversos que continúan perfeccionándose 
(p. ej., Zhang, 1997; Cooil et al., 2008; Berget, 2018; Aouad et al., 2019; Fujiwara et al., 
2019; Zhou et al., 2019). En este sentido, se continúa la inclusión de nuevas propuestas a 
estas técnicas. 

2.3 Resumen de los buyer personas de los influencers virtuales 

Un buyer persona se define como una representación semificticia de un cliente ideal que 
se basa en datos reales sobre clientes existentes e investigación de mercado (Akre et al., 
2019; Putri y Windasari, 2022; Dewi et al., 2024). Incluye las técnicas tradicionales y 
sencillas de recopilación de datos sociodemográficos, psicográficos y comportamentales, 
según lo descrito por Beane y Ennis (1987), junto con una descripción más novedosa y 
completa de la percepción del cliente. 

Los hallazgos de Ketamo et al. (2010) y Pasaribu et al. (2024) confirman que los buyer 
personas mejoran la interacción con el consumidor y ayudan a alinear las estrategias de 
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marketing con sus motivaciones y actitudes, lo que mejora así la lealtad del consumidor y 
la identidad de marca. Esta alineación es fundamental para un neuromarketing eficaz y 
puede conducir a una mayor lealtad del consumidor y valor de marca. Además, 
comprender las necesidades y deseos del cliente debe formar parte de las iniciativas 
empresariales y se refleja en todas las acciones organizacionales, desde el diseño de 
productos y servicios que se lanzan al mercado para satisfacer a un segmento objetivo 
(Putri y Windasari, 2022; Dewi et al., 2024). 

El trabajo de Akre et al. (2019) y Fenton et al. (2022) reconoce que esta herramienta 
permite segmentar a los clientes en categorías específicas y crear estrategias de 
marketing personalizadas más precisas y específicas, es decir, mediante la comprensión 
de las necesidades, comportamientos y preferencias específicas de los diferentes 
segmentos de clientes. Este aspecto es particularmente importante en el marketing 
digital, donde la personalización puede aumentar significativamente las tasas de 
engagement y conversión (Ratcliffe, 2014; Akre et al., 2019; Fenton et al., 2022). El buyer 
persona permite crear y publicar oportunamente contenido de valor añadido a través de 
programas promocionales y de comunicación, especialmente para lograr el 
posicionamiento de marca (Ratcliffe, 2014); para construir experiencias de cliente que 
puedan influir positivamente en las actitudes y el comportamiento de los clientes hacia la 
empresa (Jong, 2016). 

La creación de buyer personas permite a las organizaciones comprender mejor lo que 
piensan, prefieren y hacen los clientes potenciales (Akre et al., 2019), por lo que su 
implementación en las estrategias de marketing es crucial. El empleo del buyer personas 
basadas en datos permite a los profesionales del marketing utilizar la analítica para tomar 
mejores decisiones. Al integrar datos cuantitativos y cualitativos, las empresas pueden 
refinar sus estrategias de marketing y mejorar su comprensión del comportamiento del 
cliente (Jansen et al., 2020; Fenton et al., 2022; Putri y Windasari, 2022). Además, los buyer 
personas se utilizan en la gestión de marca para crear una identidad de marca coherente 
que resuene con el público objetivo. Ayudan a gestionar la personalización de la marca y 
a garantizar que todas las facetas de la marca estén alineadas con las expectativas y 
experiencias del consumidor (Ratcliffe, 2014; Dion y Arnould, 2015; Dewi et al., 2024). 

En marketing digital, los buyer personas se desarrollan tras combinar datos cuantitativos 
y cualitativos, incluidos datos sociodemográficos y psicográficos, estilo de vida, 
aspiraciones, valores e incluso frustraciones. Todo esto proporciona un retrato sintético 
de la vida de una persona real, una propuesta que se complementa, en un sentido más 
ficticio, con las características del cliente ideal deseado. Este enfoque permite a los 
profesionales del marketing dirigirse a segmentos específicos de clientes con contenido 
relevante a través de los canales adecuados, lo que aumenta la centralidad del cliente 
(Fenton et al., 2022). También es posible crear avatares digitales que actúen como 
influencers en redes sociales, uno de los formatos más novedosos de la última década. 

El desarrollo tecnológico ha dado lugar a la creación de influencers virtuales cada vez más 
sofisticados e hiperrealistas con un gran parecido humano, principalmente con fines 
comerciales (Pérez-Sánchez et al., 2024). Los influencers virtuales son personajes 
generados por computadora (CGI) que imitan a los influencers humanos. Estos personajes 
digitales han ganado popularidad gracias a su capacidad para conectar con el público y 
colaborar con las marcas, a pesar de no existir en el mundo físico. Los influencers virtuales 
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son creados por profesionales mediante técnicas avanzadas de gráficos por computadora 
y animación, e interactúan con el público en plataformas de redes sociales como 
Instagram, TikTok y Twitter (Belova, 2021; Choudhry et al., 2022; Conti et al., 2022). 

La creación del influencer digital a partir de datos del buyer persona puede sustentarse en 
toda la información que se genera en tiempo real y de forma continua en las redes sociales 
digitales, pero se recomienda precaución, ya que podrían encontrarse datos 
desequilibrados. Como explican Fujiwara et al., 2019, los algoritmos de segmentación aún 
enfrentan desafíos significativos, que se intentan resolver mediante enfoques de 
submuestreo para lograr segmentaciones más especializadas. 

Anvari et al. (2017) afirman que las personas con rasgos de personalidad pueden ayudar 
a los ingenieros de software a adaptar los diseños conceptuales a las necesidades de 
personalidades específicas, influir en las opiniones de los usuarios y priorizar sus 
necesidades. La personalización de los influencers digitales es posible gracias al 
conocimiento y la construcción de los buyer personas. 

La autocongruencia se logra cuando un usuario percibe la personalización de un 
anunciante como similar a la suya; es la compatibilidad entre la percepción que el 
consumidor tiene de una marca y su autoconcepto. Zogaj et al. (2020) y Sario et al. (2024) 
explican que es el grado en que el autoconcepto de una persona coincide con la imagen 
del promotor de la marca, usuario o influencer virtual. Si este último refleja su 
personalidad, es más probable que las personas desarrollen una conexión emocional con 
las marcas que promocionan, así como confianza y preferencia por ellas. Según Sario et al. 
(2024), se debe buscar la máxima compatibilidad entre ambas personalidades, ya que la 
autocongruencia puede reforzar el engaño y verse fortalecida por el marketing 
personalizado. La autocongruencia también tiene el mayor impacto en el apego emocional 
a la marca (Malär et al., 2011). 

3. METODOLOGÍA  

El diseño descriptivo de la investigación se basa en un enfoque secuencial de métodos 

mixtos (Creswell y Plano Clark, 2018). Este enfoque comprende dos fases sucesivas que 

aprovechan las fortalezas de los métodos cuantitativos y cualitativos. La primera fase 

consiste en investigar datos cuantitativos oficiales generados por instituciones 

gubernamentales. Esto proporciona una base sólida, fiable y representativa para la 

identificación del tamaño, segmentación y características generales del público objetivo. 

Según la Organisation for Economic Co-operation and Development (2011), estas bases 

de datos institucionales se sustentan en metodologías estandarizadas y en la validación 

estadística, lo que garantiza su credibilidad. Los datos oficiales recopilados en la primera 

fase sirven de base para la segunda: un análisis netnográfico (Kozinets, 2020) de la misma 

población en sus entornos digitales, para observar su comportamiento diario. 

Esta integración se basa en el concepto de complementariedad en la investigación de 

métodos mixtos, definido por Sandelowski (2000) y Teddlie y Tashakkori (2009). 

Mientras que los datos cuantitativos revelan el “qué” y el “cuánto”, los datos cualitativos 

revelan el “cómo” y el “por qué”. En otras palabras, los datos cuantitativos permiten 

definir la población y sus comportamientos generales, mientras que los datos 
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netnográficos proporcionan información sobre las motivaciones, emociones, discursos, 

valores y estilos de vida de los sujetos, expresados voluntariamente en las redes sociales. 

Además, la estrategia metodológica propuesta se apoya en un conjunto considerable de 

publicaciones científicas sobre turismo, entre las que se incluyen los siguientes estudios: 

Mkono y Markwell (2014); Molina y Font (2016); Khoo-Lattimore et al. (2017); Truong et 

al. (2020); Mason et al. (2021); Sabharwal et al. (2021); y Su et al. (2023). Se presenta 

como un enfoque riguroso, válido y coherente dentro del paradigma de investigación 

mixta, que asume una articulación intencionada entre la evidencia institucional 

cuantitativa y la evidencia digital cualitativa. Este enfoque implica observar al mismo 

público desde diferentes perspectivas para enriquecer el análisis y reforzar la validez del 

estudio, con lo que se obtienen resultados sólidos y detallados (Mason et al., 2021). 

Se emplean técnicas de etnografía digital y análisis de datos para desarrollar perfiles de 

clientes detallados y precisos. Según Fenton et al. (2022), la etnografía digital puede 

utilizarse para crear y perfeccionar perfiles de compradores, lo que dota a los 

profesionales del marketing de herramientas sólidas para analizar las comunicaciones 

digitales y actualizar los perfiles en función de la evolución de los datos de los 

consumidores. 

A continuación, se describen las dos fases del diseño mixto secuencial. 

3.1. Bases de datos institucionales 

Para este estudio se considera la recopilación de datos cualitativos y cuantitativos 
oficiales publicados anualmente por el Observatorio de Turismo del Estado de Guanajuato 
(OTEG). Este Observatorio es reconocido internacionalmente por su metodología y la 
información que recopila sobre el sector turístico, la cual pone a disposición del público 
de forma gratuita a través de su portal oficial en línea. El OTEG depende de la Secretaría 
de Turismo y tiene, entre otros, el objetivo de conocer el perfil turístico de la ciudad de 
San Miguel de Allende, México. 

Cabe señalar que San Miguel de Allende es un municipio colonial situado en el estado de 
Guanajuato, en el centro de México. González Díaz (2022) describe la ciudad y menciona 
las calles empedradas, las galerías de arte, los restaurantes y las casas de colores que 
atraen la atención de turistas y visitantes. Según el Censo de Población y Vivienda 2020 
(National Institute of Statistics and Geography1, 2022), la población de San Miguel de 
Allende, México, era de 174 615 habitantes. De esta población, el 52,4 % eran mujeres y 
el 47,6 % hombres. También es el hogar de miles de extranjeros, en su mayoría jubilados 
estadounidenses, atraídos por el clima agradable y los precios mucho más bajos que en su 
país de origen. En 2021, la ciudad fue votada como la mejor ciudad del mundo por los 
lectores de las revistas “Travel+Leisure” y “Condé Nast Traveler”. Más recientemente, esta 
ciudad recibió por cuarta vez el premio Condé Nast a la mejor ciudad pequeña del mundo 
(San Miguel de Allende Gobierno Municipal, 2023).  

 
1 Instituto Nacional de Estadística y Geografía 
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Debido a la importancia de la ciudad para el turismo, la OTEG publica anualmente el perfil 
de los visitantes de San Miguel de Allende. Este perfil informa la fase cualitativa del diseño 
secuencial de métodos mixtos, en el que se observa al público objetivo en entornos 
digitales mediante un enfoque netnográfico. 

3.2. Netnografía 

Esta metodología, basada en la etnografía clásica, emplea técnicas cualitativas y 
cuantitativas para estudiar las ciberculturas en las redes sociales que están unidas por 
intereses, causas o marcas compartidas (Srivastav y Rai, 2022). Al igual que en la vida real, 
estas culturas se caracterizan por códigos y rituales (Carey, 2008), que utilizan texto, 
elementos visuales, emojis y audio, entre otras cosas. Estos elementos se archivan en las 
plataformas y pueden extraerse para su análisis. La netnografía permite el estudio 
sistemático de las culturas de consumo y expresión social que surgen en las plataformas 
digitales, al tiempo que garantiza una observación y un análisis interpretativo riguroso, 
así como el cumplimiento de criterios éticos en la recopilación de datos públicos. 

Según Fisher (2019), la netnografía nos permite comprender el comportamiento de las 
comunidades en línea. En consecuencia, las comunidades en línea están emergiendo como 
un grupo de interés distinto y cada vez más importante para muchas empresas. Srivastav 
y Rai (2022) lo confirman, y señalan que el objetivo de la netnografía es comprender cómo 
las personas interactúan, construyen significados y forman identidades colectivas 
mediante la observación y el análisis de su comportamiento, su lenguaje y su dinámica 
cultural. 

Concretamente en el ámbito del turismo, autores como Whalen (2018) y 
Gholamhosseinzadeh et al. (2021) han destacado que las redes sociales sirven como 
espacios para la producción simbólica del turismo contemporáneo cuando se analizan con 
herramientas como la netnografía. Este enfoque complementa los datos concretos con 
importantes capas discursivas interpretativas. La netnografía permite estudiar los 
mercados emergentes y los distintos grupos culturales dentro del turismo. 

3.3. Recopilación y análisis de datos 

La recopilación de datos relacionados con el perfil de los visitantes para los años 2022 y 
2023 en las bases de datos oficiales se llevó a cabo durante los meses de julio y agosto de 
2024, mediante la revisión de los datos oficiales disponibles en el Observatorio de 
Turismo del Estado de Guanajuato. Luego, para la segunda fase y con el fin de localizar las 
publicaciones de los turistas en la ciudad de San Miguel de Allende, se realizó una 
búsqueda utilizando el hashtag #sanmigueldeallende, con lo que se localizaron las 
publicaciones sobre la ciudad y se seleccionaron aquellas realizadas por turistas y 
visitantes, a partir de las cuales se llevó a cabo la etnografía digital, para lo cual se utilizó 
el software Phantom Buster para recopilar los datos, ya que permite la recopilación de 
datos a un nivel detallado y la aplicación de la etnografía digital. Además, se llevó a cabo 
un análisis del comportamiento en línea para identificar patrones de comportamiento y 
desarrollar perfiles de compradores con el fin de perfeccionar las propuestas iniciales en 
la creación del influencer virtual.  
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La recopilación de datos digitales se llevó a cabo en las redes sociales, concretamente en 
Instagram, en septiembre de 2024. El análisis de los datos recopilados se realizó en 
octubre de 2024, lo que permitió completar los informes finales al mismo tiempo. 

4. RESULTADOS 

4.1. Perfil de visitantes de San Miguel de Allende según la base de datos del OTEG 

Fase 1. A partir del reconocimiento de la importancia de la ciudad de San Miguel de 
Allende y su relevancia turística para el país mexicano, el gobierno del Estado de 
Guanajuato, a través de la Secretaría de Turismo, publica cada año el perfil del visitante, 
datos que están a disposición del público en la página web del OTEG (Secretaría de 
Turismo e Identidad del Estado de Guanajuato, 2025a; 2025b; 2025c).  

La Tabla 1 resume los aspectos relevantes de la metodología utilizada por el observatorio 
de turismo para recopilar datos relacionados con el perfil del visitante de San Miguel de 
Allende para los años 2021, 2022 y 2023. 

Tabla 1. Metodología del Perfil de Visitantes de San Miguel de Allende (2021-2023). 

Año Metodología Número 
de 

turistas 

Muestra Nivel de 
confiabilida

d y error 

Periodo de 
tiempo 

 

 OTEG  

2021* Estudio cuantitativo 
que incluye 2 
herramientas: 

encuestas físicas 29% y 
encuestas de panel 

digital 71%. 

1 500 000 
turistas 

285 visitantes. 
Personas mayores 

de 20 años que 
visitaron la ciudad 

en 2022. 

Nivel de 
confianza del 
95 % y error 
del 5,81 %. 

Del 26 de 
mayo de 

2021 al 1 de 
enero de 

2022 

2022 Estudio descriptivo que 
incluye 2 herramientas 

in situ: encuesta de 
flujo turístico 89% y 

encuestas presenciales 
11%. 

1 864 771 
turistas 

906 visitantes. 
Turistas y 

excursionistas 
mayores de 20 años 

que visitaron la 
ciudad en 2022. 

Nivel de 
confianza del 
95 % y error 

del 3,3 %. 

De abril a 
diciembre de 

2022 

2023 Estudio descriptivo que 
incluye 2 herramientas 

in situ: encuesta de 
flujo turístico 80% y 

encuestas presenciales 
20%. 

2 055 981 
turistas 

1452 visitantes. 
Turistas y 

excursionistas 
mayores de 20 años 
que visitaron alguno 

de los destinos del 
estado de 

Guanajuato durante 
2023. 

Nivel de 
confianza del 
95 % y error 

del 2,6 %. 

De enero a 
diciembre de 

2023  

*2021 fue un año de nueva apertura después de la pandemia de COVID-19. 

Fuente: Elaboración propia a partir de las bases de datos 2021-2023 de los estudios de 
perfil de visitantes del “Observatorio Turístico de Estado de Guanajuato” en México. 

Además, cabe destacar que el instrumento de recopilación de datos ha ido madurando y 
ampliando su espectro año tras año. En 2021 se observaron los siguientes aspectos: perfil 
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sociodemográfico, plan de viaje, experiencia y recomendaciones, gasto, estancia y 
distribución, y protocolos de higiene. Posteriormente, en los años 2022 y 2023, se 
investigaron los siguientes elementos: perfil sociodemográfico, motivo del viaje, 
experiencia y recomendación, gasto, tipo de alojamiento y estancia. 

Tras observar los tres años del perfil turístico de San Miguel de Allende a través de los 
2.643 datos recopilados por el OTEG, se extrajeron los datos y las características 
predominantes de los turistas y se inició el diseño de los perfiles turísticos. 

Los datos de la Tabla 2 muestran las características predominantes de los perfiles 
masculinos y femeninos de los turistas de la ciudad. 

Tabla 2. Datos sociodemográficos del perfil del visitante del SMA. 

Edad Educación Origen Gastos en 
destino 

Forma de 
viajar 

Planificación de 
viajes 

 
 Mujeres  

29% (18-
29) 

22% 
Licenciatura 

16,2% estatal Gastronomía 
62% 

El 39% viaja 
en familia 

Autogestionado 
80 % más digital 

43% (30-
39) 

58% 
Grado 

59,23% 
nacionales 

Artesanía y arte 
64% 

El 31% viaja 
en pareja 

Autogestionado 
62% digital 48% 

asistido por 
profesionales 

28% (40 o 
más) 

20% 
Posgrado 

24,6% 
internacionales 

Cultura, 
tradiciones y 
festividades 

90% 

El 26% viaja 
con amigos 
El 4% viaja 

solo 

Asistidos por 
profesionales 

13% 

Interés en 
destino 
cultural 

Incluye 
visitas a 
museos 

Interés por la 
vida nocturna 

Glamour e 
intercu 

lturalidad 

Viaje 
romántico 

Experiencia de 
viaje colectivo 

 Hombres  
28% (18-

29) 
36% 

Licenciatura 
260 regionales Gastronomía 

82% 
35% viaja en 

familia 
Autogestionado 
90% Más digital 

44% (30-
39) 

44% Grado 180 nacionales Artesanía y arte 
64% 

El 24% viaja 
en pareja 

Autogestionado 
66% digital 34% 

asistido por 
profesionales 

28% (40 o 
más) 

20% 
Posgrado 

76 
internacionales 

Tradiciones y 
festividades 90% 

34% viaja con 
amigos 7% 
viaja solo 

Asistido por 
profesionales 

7% 

Interés en 
destino 
cultural 

Incluye 
visitas a 
museos 

Interés por la 
vida nocturna 

Tradiciones y 
festividades 

Celebración 
de un evento 

Conocimiento 
de las rutas 

gastronómicas 
y vinícolas 

Fuente: Elaboración propia a partir de las bases de datos 2021-2023 del “Observatorio 
Turístico de Estado de Guanajuato”. Estudios de perfil de visitante en México. 

Las filas grises de la Tabla 2 representan los principales intereses de mujeres y hombres. 
Es importante destacar que han participado más mujeres que hombres en estos estudios, 
con una media del 62,2 % de mujeres, frente a solo el 37,93 % de hombres. En 2023 se 
producen cambios importantes con respecto a los dos años anteriores, por ejemplo: la 
cultura supera al ocio como motivo para visitar el destino; el alquiler de casas, 
habitaciones o apartamentos ha igualado el número de habitaciones de hotel. Cabe 
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mencionar que, dada la falta de detalles sobre ambos perfiles, se consultaron trabajos de 
investigación que también analizan el perfil del turista en San Miguel Allende, como 
Echeverri Lugo (2018); Soto de Anda et al. (2019); y Esquivel Ríos et al. (2022). Estos 
datos, predominantemente sociodemográficos, constituyen la forma clásica de 
segmentación. 

Se debe señalar que, para participar y permanecer en el mercado actual, toda organización 
debe afinar sus técnicas de segmentación para lograr un perfil preciso del visitante. De 
esta manera, es posible enfatizar aún más el enfoque en el consumidor, cliente o turista, y 
lograr un marketing uno a uno, para lograr una comunicación personalizada y la 
construcción de experiencias.  

Los datos de segmentación observados en la Tabla 2 ofrecen una visión general de las 
características de los turistas reales que han visitado la ciudad de San Miguel de Allende 
en los últimos tres años. A los datos se añaden las características que idealmente deberían 
tener los turistas y visitantes del destino. En el caso de San Miguel de Allende, la población 
que se siente más atraída por la ciudad son personas de entre 30 y 39 años, en su mayoría 
procedentes de diferentes estados de la República Mexicana. Si a esto le sumamos que, 
según la Asociación de Internet de México (2023), actualmente hay unos 96,87 millones 
de usuarios de Internet en México, representa el 80,8 % de la población del país. La 
mayoría de estos usuarios pertenecen a los grupos de la Generación X, la Generación Z y 
los Millennials, y se conectan a múltiples dispositivos a través de datos o Wi-Fi. Cabe 
destacar que entre el 20 % y el 25 % de los encuestados compran entradas y servicios 
turísticos en línea. El mismo estudio reveló que la actividad más común es conectarse a 
las redes sociales para mantenerse al día, estar en contacto con familiares y amigos y 
consumir contenidos digitales. Las redes sociales más populares en México son las 
mismas que las más populares a nivel mundial en 2024. Según Statista (2025), éstas son 
Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram y TikTok, aunque Twitter es más popular en 
México. 

La adición de más datos sobre el perfil del visitante permitirá una segmentación más 
precisa y un mayor nivel de personalización. La combinación de los datos reales con las 
impresiones ideales y algunas descripciones psicográficas da como resultado el perfil del 
comprador de la ciudad. Como se ha indicado, la implementación del perfil del comprador 
permite una segmentación y personalización más precisas de las campañas de marketing 
(Reutterer et al., 2006; Gavurová et al., 2018), lo que aumenta su eficacia (Shah et al., 
2024). Por estas razones, una vez que la segmentación es más precisa, las decisiones 
posteriores pueden basarse en el seguimiento de las tendencias en los canales y medios 
digitales. Por lo tanto, se realiza una netnografía. 

4.2. Resultados de la netnografía 

Fase 2. Mediante la realización de una investigación netnográfica en Instagram, se 
observaron 312 perfiles de turistas en San Miguel de Allende que publicaron información 
sobre viajes en su perfil de Instagram. Se eliminaron las personas relacionadas con 
anunciantes. Mediante el análisis de sus comentarios, interacciones, reacciones y uso de 
emojis, identificamos sus rasgos de personalidad, aspiraciones, deseos, sueños y 
frustraciones relacionadas con los viajes, así como sus destinos preferidos. Estos datos se 
resumen en la Tabla 3 y sirven de base para el desarrollo del buyer persona, lo que 
enriquece la creación del influencer virtual. 



 Formación del buyer persona para crear influencers virtuales como estrategia de 

marketing digital en contextos turísticos 

Revista de Ciencias de la Comunicación e Información. vol. 30,  1-28  13 

La Tabla 3 ofrece una visión general sintética de las características que reforzarían la 
presencia de un influencer virtual en las redes sociales. 

Tabla 3. Influencer virtual a partir de los buyer personas. 

Características Sueños y 
aspiraciones 

Frustraciones El próximo viaje 

Mujeres 

Alegre Viajar No vayas a todas las 
ferias anunciadas 

Me quedaré más 
tiempo 

Perspicaz Ver más lugares del 
mundo 

No aceptan tarjetas de 
crédito 

Será al mismo 
destino 

Divertido Mejorar su situación 
económica 

Cuando llega una 
compra de baja 

calidad 

Viajaré con mis 
amigos 

Muy sociable Encontrar la pareja 
de tus sueños 

La pobreza de las 
periferias en los 

destinos turísticos. 

Será pronto 

Hombres 

Aventurero Vivir una aventura Falta de una buena 
oferta culinaria 

Llevo dinero en 
efectivo conmigo 

Amigable Ser libre cada fin de 
semana 

Que los sitios web no 
estén actualizados 

Será a otra ciudad 
cultural mexican. 

Viajero Para terminar sus 
estudios 

La contaminación de 
las ciudades 

Llegaría antes de las 
vacaciones 

Seguro Hablar varios 
idiomas 

Me molesta esperar Escapar lo antes 
posible 

Fuente: Elaboración propia. 

Los datos recopilados se presentan de forma resumida en la Tabla 3 y se tienen en cuenta 
para reforzar el perfil del comprador y enriquecer la creación del influencer virtual. El 
buyer persona, según Dondapati y Dehury (2024), permite crear influencers virtuales con 
mayor precisión, ya que, basándose en las necesidades, intereses y deseos del público al 
que se quiere influir, es posible diseñar una personalidad, un estilo de comunicación y una 
elección de valores que generen identificación, credibilidad y relaciones parasociales. 

Mediante la incorporación del buyer persona en el plan de marketing digital, se propone 
crear influencers virtuales que den a la ciudad una presencia atractiva, novedosa y 
renovada, si se tiene en cuenta que los viajeros son cada vez más digitales y que su agenda 
ha sido construida por la propia gestión digital. Los influencers virtuales pueden entonces 
aparecer de manera oportuna y atractiva para captar su atención y proporcionar 
información valiosa en un formato que, sin duda, superará al futuro viajero en términos 
de innovación, impresiones y recuerdo. 

Según investigadores como Lou et al. (2022), Gerlich (2023) y Davlembayeva et al. (2025), 
los seguidores de los influencers virtuales suelen ser personas digitalmente activas que 
valoran la innovación, la autenticidad, la interacción y el sentido de afinidad con los 
valores de una marca. También buscan experiencias novedosas y personalizadas en las 
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redes sociales. La propuesta responde a las tendencias y formatos del marketing digital, 
entre los que destaca la popularidad de los influencers virtuales, que según Dondapati y 
Dehury, 2024), su aparición va en aumento y, con los avances tecnológicos, especialmente 
la inteligencia artificial, es posible que su aparición se multiplique y su presencia sea cada 
vez más notable. 

4.3. La creación inicial del influencer virtual 

La definición del buyer persona comienza con la combinación de datos de bases de datos 
reales y características ideales, que pueden crearse para cubrir todos los datos que no 
están disponibles pero que se desean como características turísticas para el destino, lo 
que a su vez proporciona información para esbozar el perfil visual de los influencers 
virtuales de la ciudad de San Miguel de Allende.  

Se pidió a la versión gratuita de ChatGPT que elaborara un primer borrador de un 
influencer virtual que resultara atractivo para los jóvenes muy involucrados en 
actividades digitales. Se utilizó la siguiente indicación para generar el borrador inicial 
(Figura 1): “Hola, me gustaría crear un primer borrador de un joven influencer virtual, 
tanto masculino como femenino, con antecedentes humanos. ¿Me puedes ayudar?”.  

La Figura 1 muestra el primer boceto del perfil femenino y del perfil masculino. 

Figura 1. Primer esbozo del buyer persona de San Miguel de Allende, México. 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de la Inteligencia Artificial ChatGPT. 

El siguiente paso es perfeccionar la imagen para promocionar el buyer persona, y añadir 
rasgos y fenotipos para crear un representante digital antropomórfico.  

La nueva versión se generó utilizando Gemini Version 2.5 Flash, una herramienta gratuita 
de inteligencia artificial desarrollada por Google. Se utilizó la siguiente indicación: “Crea 
una imagen de dos influencers virtuales (un hombre y una mujer) que sean adultos 
jóvenes de entre 30 y 39 años. Son ciudadanos mexicanos pertenecientes a la Generación 
Z, ambos tienen títulos universitarios y proceden de entornos de clase media-alta. 
Disfrutan de nuevas experiencias y forman parte de la generación digital que planifica y 
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organiza viajes de forma independiente. Viajan a ciudades culturales de México para 
disfrutar de las fiestas, las tradiciones, los museos, el patrimonio gastronómico y la vida 
nocturna. Destacan las siguientes diferencias: ella está interesada en el glamour, las 
compras y el romanticismo, mientras que él disfruta de nuevas experiencias y de conocer 
rutas gastronómicas y enológicas. Ambos respetan el patrimonio cultural y natural de los 
destinos que visitan y buscan los medios de transporte más limpios y eficientes. También 
se informan sobre los destinos turísticos antes de visitarlos y aprecian la relación calidad-
precio. Les preocupa el futuro y creen en la sostenibilidad, lo que los convierte en turistas 
responsables”. 

Se emplearon diversas inteligencias artificiales para demostrar las ventajas de estos 
avances e ilustrar cómo las propuestas pueden perfeccionarse continuamente gracias a 
los avances tecnológicos globales gratuitos. Una IA más potente permite la creación de 
influencers virtuales que encarnan las características deseadas por las organizaciones, lo 
que permite una mayor diversidad de personajes en las indicaciones. 

La figura 2 muestra un ejemplo del modelo de influencer virtual que podría utilizarse para 
representar la ciudad de San Miguel de Allende, México. 

Figura 2. Modelo del Influencer Digital de San Miguel de Allende, México. 

 
Fuente: Elaboración propia basada en la Inteligencia Artificial Gemini. 

Para ello, se observan todas las características de los personajes de ficción. El influencer 
virtual perfecto debe entender las motivaciones, las aspiraciones, la vida cotidiana y las 
frustraciones de los turistas. Cada propuesta debe perfeccionarse para crear una imagen 
que represente con precisión el perfil turístico deseado. Cuantos más datos reconozcan 
las diferentes facetas de los viajeros, mejor se podrá informar el proceso de creación. 
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Los influencers virtuales se crean utilizando inteligencia artificial, modelado 3D y otras 
tecnologías. Estas entidades digitales se perfeccionan hasta alcanzar el nivel deseado de 
humanización y realismo. Las empresas, los anunciantes y las agencias digitales 
interesadas en la comunicación pueden utilizar esta tecnología para crear su propio 
influencer virtual. El objetivo es atraer a un tipo de visitante más deseable a la ciudad. 

Cuanto más se estudia a los consumidores y más se define con precisión el segmento 
objetivo, más se puede acercar al marketing individualizado y a la personalización que se 
exige hoy en día. Es posible añadir más elementos de la personalidad, el estilo de vida y 
los valores de las personas a sus perfiles. Además, las campañas de comunicación y las 
estrategias de marketing pueden planificarse de forma más eficaz en cuanto a los medios 
utilizados, la hora del día y la frecuencia de contacto. Por lo tanto, cuanto mejor se conozca 
a los consumidores, más eficaces serán los perfiles de los buyer persona, lo que permitirá 
aplicar las estrategias de marketing digital más adecuadas y crear influencers virtuales con 
las personalidades más adecuadas. 

4.4. Discusión 

Adaptarse a las tendencias digitales es esencial para que las empresas mantengan una 
posición competitiva en el mercado (Valdez Palazuelos y Sánchez Beltrán, 2019). Se trata 
de observar y actuar en las redes sociales digitales (Setkute y Dibb, 2022), hasta  el punto 
de construir relaciones sólidas y duraderas con los clientes y ganarse su confianza 
mediante la publicación de contenidos valiosos. De esta manera, se espera que la posición 
en el mercado proporcione los beneficios esperados a la organización, tal y como 
confirman Deb et al. (2024).  

Fisher et al. (2020) también destacaron la rentabilidad de la segmentación, si se realiza 
bien técnicamente, para trabajar con subgrupos más homogéneos que pueden 
satisfacerse mejor. El trabajo para mejorar los perfiles de comprador debe ser una 
constante en las organizaciones. Según Anvari et al. (2022), los beneficios para las 
organizaciones de la construcción y el funcionamiento del perfil del buyer persona en la 
gestión y la toma de decisiones son importantes para confirmar que la implementación 
de estos tiene muchos beneficios. Para ello se debe entender cómo la precisión en la 
creación de los perfiles del buyer persona mejora la alineación de las campañas con las 
expectativas de los clientes. Sin embargo, también aborda el reto de mantener estos 
perfiles actualizados y relevantes, un proceso crítico para evitar la desalineación de las 
estrategias de marketing. Medir el impacto de los perfiles de comprador en términos de 
tasa de conversión, retención y niveles de compromiso es posible y necesario para 
perfeccionar su delineación. 

Si bien los perfiles de comprador son valiosos para comprender las necesidades de los 
clientes y mejorar las estrategias de marketing, deben desarrollarse cuidadosamente para 
reflejar con precisión el público objetivo. Se deben tener en cuenta factores como los 
rasgos de personalidad, las diferencias culturales y los comportamientos específicos de 
los clientes para garantizar que los perfiles sean eficaces y aplicables (Anvari et al., 2017; 
Farrukh, 2022). Además, la complejidad y el tiempo que requieren métodos como la 
etnografía digital pueden suponer un obstáculo para algunos profesionales. Y, como 
señala Anaya-Sánchez (2022), los influencers virtuales son imágenes artificiales o 
avatares interactivos que pretenden parecerse a los influencers humanos en diversas 
funcionalidades, como la creación y difusión de contenidos online que puedan persuadir 
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a los seguidores. Jhawar et al. (2023) añaden que estos influencers virtuales pueden 
generar credibilidad a través de las interacciones con los usuarios de las redes sociales 
digitales. Este aspecto es más eficaz en los segmentos de consumidores más jóvenes, ya 
que influye en las percepciones y reacciones de los usuarios (Arsenyan y Mirowska, 2021; 
Pérez-Sánchez et al., 2024). En conclusión, los destinos deben perfeccionar el buyer 
persona, pero también deben llevar a cabo estudios en el propio destino para proteger las 
expresiones frágiles de la cultura o la historia. 

5. CONCLUSIONES  

Dado el rápido y continuo crecimiento de los usuarios de Internet en todo el mundo, 
además de los usuarios de las redes sociales digitales, es esencial utilizar técnicas de 
observación y segmentación del mercado que, acompañadas de la implementación de 
modelos y estructuras clasificadas de marketing digital, puedan mejorar la participación 
de las organizaciones en el mercado. Sin embargo, dada la diversidad de las personas que 
intervienen, es esencial segmentar el mercado. 

Como se ha explicado anteriormente, la segmentación es una herramienta estratégica de 
marketing fundamental que permite a las empresas y organizaciones personalizar sus 
ofertas hasta el punto de que las técnicas de segmentación más especializadas pueden 
satisfacer las necesidades de los diferentes grupos de clientes, al tiempo que se optimizan 
los recursos y esfuerzos de marketing. Entre estas técnicas especializadas, destaca el 
diseño de los buyer personas. 

Los buyer personas son una herramienta poderosa para comprender y lograr un servicio 
al cliente personalizado en un entorno digital dinámico y deben utilizarse al elaborar el 
plan de marketing digital. Este estudio proporciona una base estructurada para su 
desarrollo e implementación en estrategias de marketing digital, en este caso relacionadas 
con la simulación de avatares digitales que participan en las redes sociales como 
influencers virtuales. Al igual que en la investigación aplicada de Gavurová et al. (2018), 
uno de los hallazgos más atractivos se encuentra en la práctica, donde se recomendó 
centrar las campañas de marketing en formas visuales, como los influencers virtuales. 

Cabe destacar cómo estas representaciones detalladas, similares al avatar digital, pueden 
atraer a los clientes y llamar la atención al incorporar la innovación evidente, así como 
cómo los influencers virtuales son cada vez más populares y aceptados como 
comunicadores que representan a una miríada de organizaciones en diferentes sectores. 
En el sector turístico, existen influencers virtuales dedicados a promocionar viajes y 
destinos; sus creadores les han dotado de una atractiva figura antropomórfica con cierta 
personalidad que, acompañada de un discurso convincente y evocador, consigue generar 
contenidos muy visuales. 

El uso del buyer personas permite reforzar la relación empresa-cliente, en la que, cuando 
participan en entidades digitales, pueden propiciar interacciones no indiferentes y 
mejorar los resultados. La intervención del influencer digital optimiza los resultados de 
las campañas digitales, ya que el conocimiento optimizado del cliente y de las 
características del grupo objetivo permite que las acciones tengan éxito y se invierta en 
los momentos, canales y medios de comunicación en los que el usuario de Internet está 
conectado. 
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Por último, este trabajo identifica algunas limitaciones y sugiere posibles áreas para 
futuras investigaciones. En primer lugar, hay poca información disponible públicamente 
sobre los datos psicográficos, axiológicos y de estilo de vida de los viajeros. La mayoría de 
las preguntas y elementos de las encuestas utilizadas para determinar los perfiles de los 
viajeros se centran en datos sociodemográficos y en los intereses o gastos incurridos en 
el destino. A partir del trabajo de Pearce (2019), se recomienda que las futuras 
investigaciones y encuestas a viajeros incorporen preguntas que exploren la vida 
personal, las motivaciones, los sueños, las aspiraciones y las frustraciones de los 
participantes, así como su enfoque de la planificación de viajes. Esto permitiría crear 
buyer personas más precisas. En segundo lugar, a partir del trabajo de Meng et al. (2025), 
que incluyó destinos con diferentes características culturales, geográficas y demográficas, 
se debería considerar la viabilidad de aplicar la propuesta a otros destinos turísticos. El 
objetivo sería identificar qué elementos de la estrategia serían universales y cuáles 
necesitarían ajustarse según el contexto local. En tercer lugar, se debería considerar la 
aplicación a diversas áreas de comunicación. De acuerdo con el estudio de Hoai Lan et al. 
(2025), éstas podrían incluir la promoción cultural, las campañas de concienciación social, 
los eventos y las ferias. El objetivo sería evaluar el impacto de la estrategia en la 
interacción y la percepción del público.  

Por último, cabe señalar que los estudios sobre influencers virtuales deberían, en línea con 
las sugerencias de Kondekar et al. (2025), plantear cuestiones éticas y suscitar más 
interrogantes sobre la autenticidad y el futuro del marketing. Y como señalan Robinson 
(2020); Mouritzen et al. (2024); Belanche et al. (2024), entre otros, aunque la ética es un 
tema complejo, ya que abarca cuestiones como la transparencia, la manipulación de los 
consumidores y la autenticidad antes mencionada debe estudiarse en relación con la 
responsabilidad moral de quienes crean influencers virtuales. 
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