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1. RESUMEN / ABSTRACT

La digitalizacién actual esta impulsando tanto a empresas como a individuos a adaptarse al avance de
tecnologias como el metaverso, un espacio virtual que fusiona lo fisico y lo virtual, ofreciendo
experiencias inmersivas y oportunidades innovadoras, y la inteligencia artificial, que ha transformado la
manera en que interactuamos con nuestro entorno debido a su capacidad para aprender y tomar
decisiones autbnomas. En este contexto, cabe destacar que los objetivos de mi trabajo incluyen la
investigacion sobre el origen, la evolucidn, los beneficios y los desafios de estas tecnologias emergentes.
El estudio aborda ejemplos de empresas que han incorporado estas tecnologias en sus estrategias de
marketing, destacando tanto los casos de éxito como aquellos que no han alcanzado los resultados
esperados. Asimismo, se realizd un estudio empirico que incluye una encuesta dirigida a una muestra
de la poblacién y un experimento relacionado con los casos estudiados, con el propésito de obtener una
perspectiva practica y conocer la opinién de las personas en relacion con la aplicacién del metaverso y

la inteligencia artificial.

Palabras clave: Metaverso; Espacio virtual; Inteligencia Artificial; Inteligencia artificial generativa;

Marketing

The current digitalization is driving both companies and individuals to adapt to the advancement of
technologies such as the metaverse, a virtual space that merges the physical and the virtual, offering
immersive experiences and innovative opportunities, and artificial intelligence, which has transformed the
way we interact with our environment due to it is ability to learn and make autonomous decisions. In this
context, it is worth noting that the objectives of my work include researching the origin, evolution, benefits,
and challenges of these emerging technologies. The study addresses examples of companies that have
incorporated these technologies in their marketing strategies, highlighting both successful cases and
those that haven't achieved the expected results. Likewise, an empirical study that includes a survey
targeted at a sample of the population and an experiment related to the cases studied, with the purpose
of obtaining a practical perspective and knowing the opinion of people in relation to the application of the

metaverse and artificial intelligence.

Keywords: Metaverse; Virtual space; Artificial Intelligence; Generative artificial intelligence; Marketing.



2. INTRODUCCION

En la actualidad, estamos inmersos en una era digital que ha transformado no solo la manera en que
vivimos, sino que también la forma en que nos relacionamos con el mundo que nos rodea. A medida que
las personas nos adaptamos a este entorno digital en constante evolucion, las empresas no se quedan
atras y buscan nuevas formas de conectar con sus consumidores. En este contexto, el metaverso ha ido
tomando mayor presencia como una evolucién tangible, trascendiendo con la realidad virtual para
convertirse en un espacio donde lo fisico y lo digital conviven. Su impacto en las empresas es evidente,
ya que esta transformando la manera en que se relacionan con sus clientes y en el disefio de estrategias

de marketing innovadoras (Cuenca, 2023).

La presencia de la inteligencia artificial (I1A) y el metaverso en nuestra realidad cotidiana es innegable.
Ambas tecnologias se han integrado en nuestras vidas de forma que se han vuelto parte esencial de la
experiencia digital contemporanea. El objetivo de este trabajo es profundizar en el conocimiento de la 1A
y el metaverso. Como objetivos especificos, en primer lugar, buscamos definir y entender qué son el
metaverso y la IA, asi como investigar cuales son los beneficios y desafios que presentan estas
tecnologias. Esta investigacion nos permitira comprender el impacto que estas innovaciones tienen en
nuestra sociedad y en las empresas, siendo un paso fundamental para entender su importancia actual y

futura.

En segundo lugar, se hara un breve repaso acerca de la evolucién del marketing desde el punto de vista
de sus respectivas etapas, abarcando desde el marketing 1.0 hasta el marketing 5.0. Después se
mostraran diferentes casos de éxito y fracaso para conocer como las diferentes compafiias 0 marcas
estan dando sus primeros avances en estos espacios virtuales incorporando aplicaciones con
tecnologias como la realidad virtual o presentando sus primeros productos dentro del metaverso, ademas
de conocer los nuevos asistentes virtuales e influencers digitales. Estos casos nos permitiran estudiar
como tanto el metaverso como la IA influyen en los mercados, transformando la manera en que las
personas compran e interactian. Esto supondra una nueva e importante oportunidad para las marcas, y

a su vez, el éxito de estas dependera de su capacidad para adaptarse a estas nuevas tecnologias.

En tercer lugar, se llevara a cabo un estudio empirico que consta de una encuesta lanzada a una muestra
de la poblacion a través de las redes sociales y de forma personal, asi como un experimento con un
pequefio grupo de la universidad. La finalidad de ambos estudios es analizar las opiniones y experiencias

de los participantes en relacion con estas tecnologias emergentes.

Finalmente, se presentaran algunas recomendaciones y conclusiones que destacaran el logro de los

objetivos establecidos inicialmente.



3. MARCO CONCEPTUAL

3.1. El metaverso
3.1.1. Concepto de metaverso

En los dltimos afios la idea futurista de "Metaverso™ ha estado resonando en diferentes &mbitos como el
empresarial, el educativo, el marketing o el tecnoldgico. Tal ha sido su impacto que Mark Zuckerberg,

fundador de Facebook, en 2021 decidi6 rebautizar su empresa como "Meta™ (Leal, 2022, p.12).

El término "metaverso” surge por primera vez en la novela de ciencia ficcion ambientada a principios del
siglo XXI, Snow Cash, del autor Neal Stephenson, en la cual hace una exploracidn acerca del futuro de
las tecnologias. Ademas, preveé el uso de criptomonedas como una estrategia visionaria, teniendo en
cuenta que la primera criptomoneda de la historia, Bitcoin, nace en 2008. A raiz de esta novela, han ido
surgiendo numerosos proyectos como Second Life (2003), Decentraland (2015), basados en la

tecnologia blockchain que tratan de explorar estos nuevos mundos (Leal,2022, p.15).

La palabra "metaverso” es un acronimo del prefijo ‘meta” procedente del griego, que se podria traducir
por “después” 0 ‘mas alld”, y “verso’, que hace referencia a “universo”. Al unir ambas palabras, se

interpreta como un mundo més alla de Internet (Leal, 2022, p.16).

Una vez entendido de dénde viene y como surge este término entonces, ¢ qué es el "El Metaverso™
Existen diferentes autores, criticos, articulos que tratan de explicar qué es este concepto, y pese a que
resulta complicado establecer una definicion de algo que actualmente estd en proceso de disefio y
desarrollo. Cathy Hackl, CEO de Future Intelligence Group, conocida como la “madrina del metaverso”,
lleva hablando del metaverso desde 2017, incluso su puesto en la empresa mencionada es de “Chief
Metaverse Office” (Diaz, 2023). En el informe de la "Sociedad Digital en Espafia 2022", Hackl, define “el
metaverso es la union de nuestras vidas fisicas y digitales. Son nuestros estilos de vida digitales, que
hemos estados viviendo a través de teléfonos o computadoras, que paulatinamente van uniéndose con
nuestro entorno fisico hasta que se funden en uno solo”. Ademas, recalca que el metaverso es “habilitado
por muchas tecnologias diferentes, como lo son la realidad virtual (RV) y la realidad aumentada (RA)".
También se encuentra el “blockchain, que es un componente importante, la tecnologia 5G™ y muchas
otras tecnologias emergentes. Incluye que el metaverso forma parte de nuestra identidad y propiedad
digital, tratandose de una nueva extension de la creatividad humana en ciertos aspectos. Adicionalmente,
menciona que el metaverso “es la siguiente version de Internet. Un internet que nos rodea y potencia
nuestras experiencias, tanto fisicas como digitales (Rodriguez, Villar, Tarin y Blazquez, 2022, pp.289 y
290).



Como se observa en la Figura 3.1, se prevé que estd Web 3.0, otra forma de referirnos al ‘metaverso”,
nos permitira asistir de manera virtual a centros de trabajo o de formacién, hacer deporte y jugar
videojuegos. Otro pilar importante para el desarrollo de esta web es, la economia, la cual no solo
consistira en comprar, sino en crear negocios que solo existan en este mundo virtual que incluso permitira

manejar sus propias divisas (como criptomonedas) (A.M, 2022).

Figura 3.1. Actividades que se pueden realizar en el metaverso
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Fuente: Iberdrola (2023a)

El Metaverso ha estado presente principalmente en plataformas de videojuegos online como Fornite y
Roblox, aunque durante la pandemia se expandio entre los servicios de streaming como Twitch o
YouTube a través de los mayores creadores de contenido, considerandose como un metaverso
contemporaneo basado en un caracter inmediato, interactivo y multipantalla (Acevedo,2022). Entre otras
caracteristicas estan las que Edward Castronova, especialista en el estudio de juegos, tecnologias y
sociedad, considera imprescindibles en este universo virtual como la interactividad, que se refiere a la

habilidad del usuario para comunicarse con otros usuarios y objetos dentro del entorno virtual. La

1 Eslatercera generacion de servicios de internet, centrada en el andlisis de los datos y en su compresion basada en maquinas
para proporcionar una web semantica. Tiene como objetivo crear sitios web mas inteligentes, conectados y abiertos.
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incorporeidad permite superar las barreras fisicas y crear una experiencia virtual que se asemeja a la
corporeidad a través de elementos como son los avatares, que representan nuestra identidad como
usuarios del metaverso. Por ultimo, esta la persistencia, siendo una cualidad que se espera del
metaverso, ante la expectativa de la evolucion del entorno virtual y su integracion con otras tecnologias
de inmersién virtual, permitiendo que la vida del usuario en el metaverso pueda tener continuidad y
desarrollo (Iberdrola, 2023a).

Las caracteristicas mencionadas se ven perfectamente recogidas al igual que se muestra en la figura
3.2, las diferencias con la RV y la RA, siendo esta primera “un entorno de escenas y objetos simulados
de apariencia real, generado mediante tecnologia informética, creando en el usuario la sensacion de
estar inmerso en él” (Iberdrola, 2023b). Siendo un ambito totalmente inmersivo y todo lo que se observa
forma parte de un entorno construido de manera artificial a través de iméagenes, sonidos, etc. La RA, a
diferencia de la RV, hace que nuestro propio mundo se convierta en el soporte para colocar objetos,
imagenes o similares. En este caso, lo que vemos esta en un entorno real y no es estrictamente necesario
el uso de algun complemento (gafas) u otros dispositivos como en el caso de la realidad virtual (Iberdrola,
2023b).

Asimismo, surge una combinacién de ambas realidades la cual ha sido denominada Realidad Mixta (RM)
(véase la Figura 3.2). Siendo una tecnologia hibrida que permite ver objetos virtuales en el mundo real y

construir experiencias donde lo fisico y lo digital resultan practicamente indistinguibles (Iberdrola, 2023b).

Figura 3.2 Diferencias entre RV, RA y RM
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3.1.2. Beneficios y desafios del metaverso
El Metaverso esta demostrando su gran capacidad de transformar “Internet’ tal y como lo conocemos
hasta el momento. Sin embargo, como cualquier tecnologia, el metaverso presenta una naturaleza dual,
aportando tanto ventajas como desafios. En la figura 3.3, se reflejan los beneficios mas destacados de

los diferentes articulos consultados.

Figura 3.3. Beneficios que aporta el metaverso
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Fuente: elaboracion propia a partir de diferentes articulos (Gallardo 2023; Inmersys,2023; Virtualzity,2023; EDITECA,2022)

El metaverso ofrece una nueva forma de socializar, jugar y trabajar, combinando las ventajas de las redes
sociales y videojuegos (Inmersys, 2023). Permitiendo a los usuarios explorar y participar en entornos
virtuales de forma mas realista (Virtualzity, 2023). Ademas, facilita la conexion, comunicacion y
colaboracién sin importar su ubicacién geografica, lo que permite mejorar las interacciones sociales en
linea. De esta forma, la barrera fisica se rompe y resulta Util en el ambito empresarial, entre otros, donde
las reuniones virtuales y el trabajo en equipo permiten ahorrar tiempo y costes de desplazamiento
(EDITECA, 2022).

La Web 3.0 ayuda a impulsar la digitalizacién y la eficiencia en diferentes sectores (como la construccion
o el retail), al permitir la creacién de espacios virtuales tridimensionales y colectivos gracias a la realidad
virtual y aumentada (Fuentes, 2021). Incluso, el metaverso puede transformar la experiencia de compra
online al poder interactuar con productos y marcas. Esta tecnologia permite la recreacion de escenarios
y entornos (como los alquileres de locales), lo cual implicara para las empresas la ventaja de contar con
un presupuesto mas reducido para poder llevar a cabo presentaciones, lanzamiento de productos al

mercado con la finalidad de llegar a otro publico potencial (Séanchez, 2022).



En la figura 3.4 se recogen los principales desafios a los que se enfrenta el metaverso y que deben ser

abordados, los cuales son:

Figura 3.4. Desafios del Metaverso
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Fuente: elaboracion propia a partir de diferentes articulos (Gallardo,2023; Rosicart,2023; Dupouy,2023)

Como sabemos, todo lo que implica el uso de una tecnologia conlleva de forma implicita el compartir
informacidn y datos personales, lo que plantea “preocupaciones sobre la privacidad y la seguridad de
estos; es por lo que, los desarrolladores deberan asegurar el disefio de entornos con sélidos protocolos
de privacidad y seguridad para proteger los datos de los usuarios y evitar el acceso no autorizado”
(Dupouy, 2023).

La accesibilidad es otro reto que se debe abordar, ya que debe estar disponible para todos,
independientemente del nivel socioecondémico, habilidades tecnolégicas o ubicacion geogréfica. Es
importante evitar posibles restricciones de acceso, asegurando que la tecnologia esté al alcance de

todos, independientemente de su grado de avance tecnoldgico (Rosicart, 2023).

La implantacién del metaverso conlleva el uso de una tecnologia avanzada y compleja (gafas), lo cual
representa un problema en la actualidad al no estar totalmente desarrollada para ofrecer una experiencia

de usuario inmersiva (Rosicart, 2023).

El metaverso, al encontrarse en constante desarrollo, resulta desconocido en términos de regulacion y
legislacion, por lo que se debera establecer un “marco regulatorio adecuado para garantizar la proteccion

de los usuarios y los derechos de propiedad intelectual” (Rosicart, 2023).

En definitiva, la web 3.0 tendra un importante impacto en la vida real y por ende en la economia, por lo
que se debera integrar de forma efectiva y segura con el mundo real que conocemos, hacer que su

compresion se adecue a como el metaverso interactua con la sociedad y la cultura (Rosicart, 2023).



3.2. La inteligencia artificial
3.2.1. Concepto de inteligencia artificial

La Inteligencia Artificial (1A), como se sabe desde hace unos afios, ha estado formando parte nuestra
vida cotidiana con el objetivo de hacer mas facil la vida de las personas. Esta inteligencia esta integrada
por medio de bots? (abreviatura de robots), empezando por la deteccion facial de los moviles, los
asistentes virtuales de voz (como Siri de Apple, Alexa de Amazon, o aplicaciones para moviles como

Gyant, un asistente virtual de Facebook que arroja ‘diagnosticos” médicos) (Iberdrola, 2023c).

El término “inteligencia artificial” aparecié por primera vez en 1950 con “Alan Turing y su test (el de
Turing). Este consistia en poner a interactuar a una maquina con una persona. Si la maquina podia

mantener la conversacion sin que el humano se diera cuenta, esta era inteligente” (Ramirez, 2023).

Posteriormente, John McCarthy acufi6 el término de forma oficial en una conferencia. En su discurso,
mencion6 que cada aspecto del aprendizaje y cualquier otra caracteristica de la inteligencia artificial
podrian describirse con cierta precision hasta el punto de crearse una maquina que lo simule. El objetivo
de la |A es buscar la forma en que las maquinas utilicen el lenguaje, resuelvan problemas que antes solo
eran resueltos por humanos, siendo la inteligencia artificial una herramienta que la mejore e incluso, la

perfeccione (Ramirez, 2023).

Pero ¢ qué es la Inteligencia Artificial?, la Inteligencia Artificial al igual que la inteligencia humana, “es un
concepto complejo de definir, y por el cual aun no existe una definicion formal y que este universalmente

aceptada” (Plan de Recuperacion, Transformacion y Resiliencia, 2023).

Aunque no haya una definicién establecida, lo que si se puede decir es que la IA es la capacidad de las
maquinas para usar algoritmos, aprender de los datos y utilizar lo aprendido para imitar los procesos de
inteligencia humana (Rouhiainen, 2018, p.7). Lo que comunmente se conoce como “hacer que los
ordenadores piensen y actien como los humanos™. Esta similitud con el comportamiento humano
permitirda que las organizaciones puedan conseguir mas datos y dotarles de mayor capacidad de

procesamiento de estos (NetApp, 2023).

Stuart Russell y Peter Norvig, expertos en informatica e inteligencia artificial, perciben diferentes tipos de

inteligencia artificial como los siguientes (Iberdrola, 2023c):

— Sistemas gue piensan como humanos: son aquellos que automatizan actividades como la toma de

decisiones, la resolucién de problemas y el aprendizaje. Los podemos encontrar en las redes

2 Programas informaticos automatizados que realizan tareas repetitivas y predefinidas sin intervencion humana.
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neuronales artificiales, que ensefia a los ordenadores a procesar datos de manera similar a como
lo hace el cerebro humano (IBM, 2023).

— Sistemas que actlan como humanos: consiste en que las computadoras realicen tareas de forma

similar a como lo hacen las personas. Un ejemplo se encuentra en los robots (Iberdrola, 2023c).

— Sistemas gue piensan racionalmente: su objetivo se basa en tratar de imitar el pensamiento logico

racional de los humanos a través de investigar cémo lograr que las méquinas puedan percibir,
razonary actuar en consecuencia. Este tipo se puede observar mediante los programas informaticos
(Iberdrola, 2023c).

— Sistemas que actuan racionalmente: son aquellos que intentan emular de manera racional el

comportamiento humano, como pueden ser los agentes inteligentes que pueden funcionar sin
intervencidn humana, capaces de interpretar y procesar la informacion que recibe de su entorno,

actuando en consecuencia de acuerdo con los datos que recoge y procesa (De Ceupe, 2022).

Por otro lado, esta la inteligencia artificial generativa (IAG) que ha evolucionado de manera vertiginosa,
al ser una rama de la inteligencia artificial enfocada en la produccion automatizada de contenido textual,
gréfico, sonoro y audiovisual de alta calidad. De esta forma supone nuevos retos y oportunidades para
los creadores y consumidores ante la originalidad, la calidad y veracidad de los contenidos que permite

construir esta tecnologia (Franganillo,2023).
3.2.2. Beneficios y desafios de la inteligencia artificial

La inteligencia artificial al igual que el metaverso no deja de ser otra tecnologia en auge que antes de su
implementacion se debe abordar de manera prudente para asi aprovechar al maximo los beneficios de
la 1A'y minimizar sus desafios. Dentro de sus beneficios se destacan en la Figura 3.5 por su relevancia

en la actualidad:

Figura 3.5 Beneficios de la Inteligencia Artificial
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Fuente: elaboracién propia a partir de diferentes articulos (Gallardo, 2023; INESDI,2023; Nexus integra,2023)
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Entre las ventajas que nos ofrece la IA la mas destacable es la automatizacion de tareas rutinarias y
repetitivas en las diferentes areas de trabajo, esto permite que los trabajadores centren sus esfuerzos en
actividades mas estratégicas y creativas. Por consiguiente, permite la reduccion de los fallos provocados

por las limitaciones del ser humano (Nexus integra, 2023).

La IA facilita tener mayor acceso a cualquier tipo de informacidn por lo que da lugar a un anélisis de datos
mas minucioso y actualizado, ayudando a profesionales a la toma de decisiones de forma més répida y
eficaz. También, da la posibilidad de tener una mayor personalizacion de lo que busca el usuario
haciendo que su interaccidn con esta tecnologia resulte util. Asimismo, las personas quieren obtener

resultados en el menor tiempo posible por o que la IA brinda esta facilidad (INESDI, 2023).

En la Figura 3.6 se reflejan los desafios que presentan el uso de la inteligencia artificial:

Figura 3.6. Desafios de la Inteligencia Artificial

DESAFIOS
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Fuente: elaboracion propia a partir de diferentes articulos (Gallardo, 2023 y Asencio,2023)

La creciente dependencia del uso de la Inteligencia Artificial esta poniendo en riesgo ya no sélo a las
empresas sino a la sociedad en su conjunto, debido a que puede provocar la reduccion de los puestos
de trabajo y un aumento del desempleo por la automatizacion de procesos y tareas repetitivas. Incluso,
esta en peligro la privacidad y seguridad por la recopilacion y el analisis de grandes cantidades de datos,
al igual que puede darse lugar a la manipulacion de la informacion y la creacién de contenido falso. Para
mitigar estos riesgos se esta intentando desarrollar tecnologias que permitan a los humanos tener el
control sobre los sistemas con la finalidad de que la IA se utilice para mejorar la vida humana y no que

suponga una amenaza (Asencio, 2023).

La inteligencia artificial esta disefiada por humanos por lo que puede contener sesgos inconscientes en

sus algoritmos como puede darse en la contratacion de personal o la segmentacion de mercado,
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entonces existe el riesgo de que se perpetue la discriminacion y la exclusién. Todo ello tendra
consecuencias negativas en la sociedad, al tomarse decisiones injustas o sesgadas, por lo que se debera

tener en cuenta una vez se implementen en la IA (Gallardo, 2023).

La creciente incertidumbre en torno a la autoria y autenticidad de los contenidos generados por la |A ha
dado lugar a que las empresas, sobre todo, las tecnol6gicas sean trasparentes al momento de
proporcionar las fuentes utilizadas para generar contenido. Esto tiene como objetivo, evitar confundir a
los consumidores y especialmente para proteger la propiedad intelectual, ademas de garantizar la
veracidad y calidad de contenidos. La |A plantea desafios éticos y legales en relacion con la generacion
de contenido dafino o fraudulento, por lo que se deben de establecer regulaciones y controles que

fomenten el uso ético y responsable por parte de los productores y consumidores (Franganillo,2023).

Para concluir con la informacion mencionada, en la Figura 3.7 se sintetizan las diversas caracteristicas

existentes entre el metaverso y la inteligencia artificial.

Figura 3.7. Comparativa entre el Metaverso y la Inteligencia Artificial
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Combinacidon de la realidad fisica y virtual
a través de diferentes tecnologias como la
RA, BV y BM.

Creacidon y desarrollo de sistemas capaces
de imitar y realizar tareas complejas que
en principio requieren  intervencion
humana.

de virtuales

Creacion espacios

tridimesionales. de

Recreacion de escenarios y entornos.

Recopilacién y analisis
canticdades de datos.

grandes

Experiencia inmersiva que permite
socializar, jugar y trabajar a través de
avatares en videojuegos y redes sociales.

Interaccion con productos y otros usuarios,
eliminando las barreras de comunicacion y
geograficas.

Automatizacion en la toma de decisiones.
Creacidn de experiencias personalizadas.
Integracién en las actividades de la vida

cotidiana y en las funciones de la vida
laboral.

Fuente: elaboracién propia a partir de Iberdrola (2023b); Inmersys (2023); Virtualzity (2023); EDITECA (2022); Fuentes
(2021); Rouhiainen (2018); Nexus Integra (2023); INESDI (2023)

3.3. El papel del metaverso y la inteligencia artificial entorno al marketing

El metaverso y la inteligencia artificial estan transformando todos los aspectos de nuestra vida profesional
y personal. Y el sector del marketing no iba a ser inmune a esta transformacion digital, es por lo que
vamos a conocer cdmo ha ido adaptandose el marketing a las necesidades y tendencias del mercado.

Su desarrollo se ve marcado por diferentes etapas, empezando por el marketing 1.0 (véase la Figura
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3.8), basado en la produccion y en la venta en masa de productos, donde las necesidades del consumidor
no tenian relevancia. Se utilizaban medios de comunicacion masivos (como la televisién y la radio) para

dar a conocer sus productos, quedando asi despersonalizado el publico al que se dirige (Garcia, 2016).

En el marketing 2.0 (véase la Figura 3.8), la necesidad de satisfacer al consumidor se convierte en el
centro para ofrecer un producto atractivo, no se producen compras compulsivas e irracionales, el
consumidor sabe lo que quiere. Las empresas buscan diferenciarse respecto a su competencia bien sea

por una propuesta de valor o por alguna caracteristica (Garcia, 2016).

La etapa del marketing 3.0 (véase la Figura 3.8) marcé una gran diferencia gracias a Philip Kotler a través
de su libro marketing 3.0, donde define las nuevas bases acerca de lo que es la mercadotecnia. Kotler
replantea qué es el Marketing en la actualidad, debido a que tiene que evolucionar y adaptarse a la
inmediatez de la informacién y segmentacion total, lo que ha provocado un cambio total en nuestros
habitos de compra. Es por lo que, propone diez principios para el Nuevo Marketing, entre estos nos

encontramos con los siguientes (Marketing Branding,2014):

— Se debe reconocer que son los consumidores quienes tienen el poder, ya que cada vez tienen
mayor acceso a informacion sobre aquellos productos o servicios que les interesen. Por lo tanto,
las empresas deberan ser transparentes y procurar tener una relacion cercana con los clientes
para darse a conocer y generar ventas (Paredes,2022).

— Eldesarrollo de la oferta se dirige al publico objetivo de cierto producto o servicio, es decir, buscar
un nicho de mercado y asegurarse que hay mercado para ese nicho. En el caso de Internet, al
tratarse de un mercado abierto, se debe definir quiénes son sus potenciales clientes y, por ende,
tener claro el segmento del mercado con el que se quiere actuar (Dir&ge,2015).

— Plantear estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente, implica ofrecer soluciones
personalizadas a sus necesidades y brindar experiencias que hagan que se involucren no sélo en
el producto, sino con la marca y la empresa (Marketing Branding,2014).

— Los consumidores buscan que se les facilite la distribucién y la entrega del producto o servicio,
debido a que no quieren perder su tiempo ni desplazarse (Paredes,2022).

— Las empresas deben adaptarse a las necesidades y preferencias del consumidor, enfocar sus
campafias de marketing en aquellas caracteristicas y necesidades mas importantes dirigidas a un
segmento del mercado. Para conseguirlo, deberan identificar y utilizar los diversos canales con la

finalidad de tener mayor alcance e interaccion (Marketing Branding,2014; Dir&ge,2015).

Posteriormente, llega el marketing 4.0 (véase la Figura 3.8), etapa del marketing que se enfoca en la
digitalizacion y el uso de tecnologias digitales para predecir las necesidades de los consumidores y
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ofrecer soluciones personalizadas. Busca generar confianza y fidelizacion del cliente por medio de la
personalizacidn y la interaccion. EI consumidor se siente escuchado por las marcas y hasta sienten que
pertenece a las mismas por el hecho de que sus necesidades han sido atendidas a través de sus
productos y/o servicios. Esto permite que las marcas construyan una buena experiencia de compra, lo

que es muy valorado por los clientes (Santander Universidades ,2023; Nufiez, 2021).

Como etapa ultima, llega el marketing 5.0 (véase la Figura 3.8) y las nuevas tecnologias, donde la
tecnologia no solo comprende el uso de los medios y las redes sociales, que son de los canales méas
consumidos en la actualidad. Aqui es donde se empieza a implementar la inteligencia artificial, el
metaverso, la realidad aumentada, las cuales deben ser aprovechadas a favor de impulsar negocios y
ofrecer la mejor experiencia a los usuarios (NUufiez. 2021). Debido a la tecnologia que se utiliza en esta
etapa, su enfoque se debe centrar en la experiencia del consumidor a través de su interaccion con la

tecnologia y desde la realidad del cambio del comportamiento del consumidor (Fregozo, 2021).

Figura 3.8. Evolucion del Marketing
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Fuente: elaboracion propia a partir de Vilma (2021)
3.3.1. Aplicaciones del metaverso en marketing

Una vez que hemos intentado comprender qué es el metaverso y la inteligencia artificial, cuales son sus
beneficios y desafios, podemos analizar como influyen e influiran en el marketing tradicional y digital. En
vista de que las marcas que han nacido en el entorno real ven la posibilidad de aventurarse a introducir,
crear 0 adaptar sus productos o servicios al entorno virtual; o viceversa, empresas que se encuentren
operando en el metaverso quieran ademas estar presentes en el mundo real, dando la opcién a sus
usuarios de adquirir sus creaciones de forma offline u online. Esta posibilidad se da por medio de la
estrategia omnicanal que integra canales tradicionales (tiendas fisicas) y no tradicionales (redes
sociales), donde los consumidores interactiian cuantas veces quieran y como quieran con la marca
(Castillo y Gallardo, 2020).
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El metaverso plantea cambiar radicalmente la compra y venta de productos y/o servicios a través de este
mundo virtual, ofreciendo a los usuarios experiencias digitales totalmente diferentes y personalizadas,
que se asemejan al mundo real, y dando a las empresas un mayor reconocimiento de sus marcas
(Fernandez, 2023). Al tratarse de un nuevo canal en el que las marcas pueden relacionarse con los
usuarios, estos deben tener en cuenta quienes son los perfiles y las plataformas que hace uso del
metaverso, para asi poder entender y ver como pueden impactar en este publico. Varios articulos
muestran que el publico actual del metaverso estéd compuesto por personas muy jévenes, incluso mas
jovenes que aquellos que consumen el metaverso a través de videojuegos como se muestra en la Figura
3.9 (Almarza, 2022).

Figura 3.9. Publico actual del metaverso

Metaverse Players Are Younger Than the Average Gamer

People who play proto-metaverse games like Fortnite, Roblox, or Minecraft are far more likely to be in the 10-20 age group
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Fuente: Newzoo, (2022)

El metaverso a su vez permite a las marcas crear sus propias tiendas 3D en las que pueden disefiar y
probar sus productos para posteriormente lazarlos al mercado virtual y real. También, las empresas
pueden utilizar el medio exterior del metaverso como fachadas de edificios (como se ejemplifica en la

Figura 3.10), mupis? virtuales para publicitar sus marcas (Almarza, 2022).

Figura 3.10 Mupi virtual de la marca Calvin Klein
R o # 4} e 9] ||

Fuente: Aimarza (2022)

3 Mupis o marquesinas: son un soporte publicitario que pueden ser digitales o virtuales que incluyen una pantalla para dar a
conocer su contenido de forma remora, situados en el mobiliario urbano o virtual.

16



Ademas, las marcas pueden crear sus propios influencers virtuales o asociarse con aquellos avatares
que estan en tendencia en el ciberespacio. Esta tendencia ha crecido, ya que refleja la capacidad de
innovacion de las empresas, que buscan diferentes alternativas para promocionar sus productos y
obtener un mayor alcance (Almarza, 2022). Un ejemplo esté en la Figura 3.11, donde Samsung recurre
a la influencer, Lil Miquela, para promocionar uno de sus productos a través de diferentes plataformas

(Instragram, Youtube).

Las comunicaciones de marketing en los mundos virtuales hacen que los usuarios busquen experiencias
inmersivas y multisensoriales que involucren contenido en primera persona. Esto se puede llevar a cabo
a través de una historia, dejando que su avatar en el metaverso pueda interactuar con el producto e
incluso adquirirlo, como anteriormente se mencionaba (Almarza, 2022). Este planteamiento se puede
encontrar en el nuevo ecosistema para la construccion de la moda del futuro de las marcas (como Mango
o Tommy Hilfiger), para posteriormente presentarlo en lo que han denominado como la "Metaverse

Fashion Week™ (véase la Figura 3.12)

Figura 3.11. Figura 3.12
Campana publicitaria de la influencer, Lil Miquela Metaverse Fashion Week por Mango

s [

oQy
40 443 Me gusta
limiquela

2]

As a robot, I've found that humans really like to tell me what | can't do.
ind my @samsungmobile bb Samuel Phonington Iil remind
le. #DoWhatYouCant today ™, #ad

Fuente: Modesto, (2022). Fuente: Fashion Unite (2023)
La marca de ropa espafiola, Zara, ha debutado en la moda digital por la colaboracion con el colectivo de
moda de Corea del Sur "Ader Error” y la aplicacién de chat movil “Zepeto™ (véase la Figura 3.13). Su
objetivo con este proyecto es identificar a la nueva generacion a través de una gama de ropa y accesorios
que se extiende tanto a productos fisicos como digitales, haciendo que se diferencien de otras
colecciones por el uso de paletas de colores mas llamativos, ademas de incluir alter egos de modelos
(Llanos,2021).
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Asimismo, esta tecnologia permite a las marcas, a través del marketing potenciar el e-commerce o
comercio electronico, creando tiendas de exhibicion o “'showrooms’, dejando como opcién a los usuarios
adquirir los productos expuestos (Almarza, 2022). A modo de ejemplo, esta la Figura 3.14, en la que
Gucci y Vans venden su coleccion en Roblox, donde sus usuarios deben adquirir sus articulos con la

moneda virtual de esta plataforma de videojuegos.

Figura 3.13 Zara X Ader Error Figura 3.14 Gucc'i y Vans por Roblox
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Fuente: Llanos, (2021). Fuente: Fashion Network, (2023)

La aplicacién de realidad mixta estd tomando gran importancia en diferentes industrias, porque como se
menciond, permite la combinacién de elementos de la realidad virtual y la realidad aumentada para crear
una experiencia inmersiva en la que los objetos virtuales interactivos se superponen y se integran en el
entorno real (Merino,2018). Recientemente, Apple ha presentado sus gafas Vision Pro de realidad mixta
con la intencion de plantar cara a Microsoft y Meta, y cambiar la forma en que los usuarios trabajan y
entretienen. Tim Cook, CEO de Apple, ha explicado en la Conferencia de Desarrolladores de Apple
realizada el pasado mes de junio que ~ la combinacién de contenido digital con el mundo real puede
desbloquear experiencias como nunca antes”. Las gafas como se pueden observar en la Figura 3.15,
permiten mezclar el contenido digital con el espacio que rodea al usuario ya que se controla con los 0jos

y con las manos (Rubio, 2023).

Figura 3.15. Gafas Vision Pro

Fuente: Apple (2023a)
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Apple explica que, para poder participar en videollamadas con las gafas puestas, el sistema escanea su
rostro y genera una especie de avatar consiguiendo una representacion natural que coincide con los
movimientos del rostro del usuario. También cuenta con una interfaz tridimensional como se muestra en
la Figura 3.16, que permite que las apps (abreviatura de “aplicaciones’) traspasen los limites de la

pantalla y aparezcan una al lado de la otra (Apple,2023b).

Figura 3.16. Interaccion con apps
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Fuente: Apple, (2023b)

En el caso de la multinacional sueca de fabricacion y venta de muebles, IKEA, cuenta con su propia app,
denominada “IKEA", la cual tiene diferentes funcionalidades. Una de ellas es “IKEA Kreativ" basada en
la realidad aumentada, que permite escanear, simular y visualizar (véase la Figura 3.17) como quedarian
cualquiera de sus productos (como sofas 0 mesas). Entre los objetivos que busca la empresa sueca con
esta herramienta es conocer mejor las caracteristicas de los productos en el espacio de los hogares de
los clientes de forma anticipada, reduciendo la posibilidad de devolucién. Ademas, quiere mejorar la
experiencia de compra online, ayudar y facilitar a tomar decisiones. (Vifiau, 2022).

Figura 3.17. App de IKEA

Después

Fuente: IKEA, (2023)
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Por otra parte, no todos los casos de aplicacion del Metaverso han tenido éxito, entre estos se encuentra
Walmart, que a través del uso de tecnologia de juegos interactivos como la plataforma Roblox, quiso
enviar mensajes publicitarios a sus clientes para acercarse a los méas jévenes (como la generacion 24y
generacion Alfad), lo que se denomina advergaming, haciendo que sus clientes no puedan distinguir entre
persuasion y diversion (Bonales, Martinez y Liberal, 2022). Walmart decidié cerrar este espacio virtual
llamado “Universe of Play”, como se refleja en la Figura 3.18 debido a que los jovenes estaban expuestos
a comportamientos abusivos y a la captacion de datos. Como se menciond con anterioridad, la privacidad
juega un papel muy importante para el uso de esta tecnologia, para la cual no se ha encontrado la forma
de blindar este aspecto. Ademas, Walmart no estuvo de acuerdo con la aparicién de publicidad dirigida

a un publico mas adulto (ReasonWhy, 2023a).

Figura 3.18 Universe of play de Walmart

Fuente: Walmart, (2022).

Por ultimo, esta el caso de Leroy Merlin, empresa dedicada al bricolaje y a la construccion, que en
principio se podria creer que el adaptar sus productos al metaverso seria beneficioso para los clientes,
pero en la practica no lo es. Esto se debe a que los clientes quieren productos con las 3B’s (buenos,
bonitos y baratos) y, ademas, que lleguen cuanto antes a sus domicilios. Esta empresa esta optando por
la estrategia omnicanal, ya que los consumidores, en primer lugar, buscan lo que necesitan en la tienda
online y posteriormente acuden a las tiendas fisicas. Es por lo que la empresa ha optado por abrir nuevas

tiendas fisicas donde poder almacenar sus mercancias (Del Amo,2023).
3.3.2. Aplicaciones de la inteligencia artificial en marketing

Siguiendo la linea de la integracion de estas tecnologias en el marketing, se debe recalcar que la

inteligencia artificial esta demostrando tener un potencial de crecimiento mayor que el del metaverso.

4 Personas nacidas entre 1994 y 2010, catalogados como centenial, por haber venido al mundo en pleno cambio de siglo
(Iberdrola, 2023d).
® Personas nacidas del afio 2010 en adelante y que han crecido en un mundo totalmente digital (Iberdrola, 2023e).
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Esto se debe a que la Inteligencia Artificial permite a las empresas interactuar con los consumidores y a

mejorar la eficiencia en la creacion de estrategias en el marketing.

Desde el punto de vista del marketing, es muy importante disefiar una experiencia unica y poder llevarla
a todos los canales que los clientes usan para comunicarse con las empresas. Con el objetivo de brindar
esa experiencia Unica, la IA permite implementar tecnologias aplicadas a cada una de las etapas del
“Customer Journey" o experiencia del cliente, ya que cada consumidor puede ser impactado de forma
independiente. Ademas, permite la “existencia de una retroalimentacion por parte del usuario de forma
permanente a las marcas, dando a conocer sus gustos e intereses de tal forma que solo recibira

publicidad afin a sus preferencias™ (Cuevas, 2021, p.32-33).

Entre las principales aplicaciones y estrategias que la Inteligencia Artificial permite implementar en el
marketing digital esta el andlisis predictivo que, a partir de la recopilacion y anélisis de datos, las
empresas pueden identificar patrones y tendencias en el comportamiento de los consumidores,
facilitando a las organizaciones adaptarse y anticiparse a las necesidades y deseos de los consumidores,
ademas de ofrecer experiencias personalizadas. El aumento del uso de dispositivos y plataformas
digitales favorece el reconocimiento de dichos patrones y tendencias de los usuarios, permitiendo la
utilizacion de esta informacién para mejorar las estrategias de marketing (Ramos, 2023a). Este tipo de
analisis lo podemos encontrar en Amazon y YouTube, que continuamente estudian los historiales de
busquedas de consumo (como videos, peliculas y series, compra de articulos), para crear un sistema de
recomendaciones que sugieren a los usuarios de las plataformas diferentes productos relacionados con

sus preferencias (Kotler, Kartajaya, y Setianwan, 1., 2021).

Este analisis también permite la creacion de contenido original y personalizado y, generar respuestas de
manera automatizada recurriendo a ciertas herramientas como ChatGPT (véase Figura 3.19), capaz de
comprender el contexto y el tono adecuado para redactar textos sobre un tema, semejandose a como
escribiria un humano. Por otra parte, DALL-E (véase Figura 3.19), es un modelo especializado en el

disefio de imagenes a partir de descripciones textuales (Ramos,2023b).

Figura 3.19. Logos de ChatGPT y DALL-E
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Fuentes: Scaler (2023) Fuente: Hola Mundo (2023)
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Recientemente, se dio a conocer la nueva industria de influencers™ virtuales, dentro de esta se encuentra
“The Clueless™, una agencia de modelos creadas con inteligencia artificial generativa. La agencia cuenta,
por el momento, con dos modelos virtuales, Aitana y Maia (véase la Figura 3.20), siendo ambas del
género femenino, ya que este género tiene mayor demanda y retencién de audiencia en las redes
sociales como Instagram, la cual es su principal fuente de exposicidn. El objetivo de estas modelos y
creadoras de contenido es ahorrar los costes asociados a una modelo real para las marcas, como pueden
ser los gastos de transporte, la comida y el alojamiento. Ademas, entre las ventajas de estos humanos
digitales se destaca que pueden trabajar 24 horas al dia, 7 dias a la semana, nunca piden aumento y
cumplen con las politicas de las empresas contratantes. Estas empresas buscan promocionar sus
productos o servicios mediante publicaciones y stories en las diferentes plataformas sociales. Pero
también se plantean dilemas éticos respecto al tipo de contenido que se cuelga en redes sociales, como
es el caso de Aitana, que publica fotos en ropa interior al ser su publico principalmente masculino. Rebeca
Cordero, profesora titular de Sociologia Aplicada, explica que la sexualizacion de las modelos virtuales
“forma parte del juego de las redes sociales” ya que es una forma de atraer y retener a los nuevos
seguidores (Ponjoan, 2023; Marquez, 2023). Cabe recalcar que existen muchas otras empresas que han
optado por trabajar con modelos “falsos”, tanto mujeres como hombres. El género del modelo se

determina en funcién del tipo de campafia publicitaria (Asher, 2019).

Figura 3.20. Modelos de la agencia "The Clueless”
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Fuente: ReasonWhy (2023b)

Por otra parte, la personalizacion de contenidos publicitarios es una herramienta que analiza los datos
de los diferentes perfiles de usuarios y ensefiar anuncios especificos y relevantes a cada usuario,

mejorando su experiencia, aumentando las tasas de conversion y efectividad de publicidad. Como
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ejemplo esta el servicio de streaming Netflix, que emplea la |A para recomendar peliculas, series y/o

documentales en funcion de su historial de visualizacion y preferencias del usuario (Machuca, 2023).

Ademas, entre sus aplicaciones estan los chatbots, que son un software que puede utilizarse en un sitio
web u otras plataformas para simular mantener automaticamente una conversion con un usuario para
atender dudas o consultas de los usuarios. Sirve como una alternativa de menor costo a los equipos de
soporte, tienen como ventaja los tiempos de respuesta inmediatos, reduciendo el tiempo de espera a los
usuarios (Duprat, 2020). A modo de ejemplo, en la Figura 3.21, esta el caso de la Organizacion Mundial
de la Salud (OMS), que lanz6 en la pandemia de Covid-19 su propio chatbot de WhatsApp y Messenger
llamada WHO Health Alert, que informaba a las personas sobre las Ultimas noticias y recursos de Covid
(World Healt Organization, 2020).

Figura 3.21. Chatbot de la OMS

World Health Organization

Get Started

Fuente: Clavijo, (2022)

Otro ejemplo de chatbot se muestra en la Figura 3.22, donde la empresa cervecera, Mahou, puso en
marcha un asistente personalizado automatizado a través de Facebook, el cual recomienda a los

usuarios sitios en funcion de sus preferencias y ubicacién (MahouTV, 2017).

Figura 3.22 Chatbot de Mahou
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La integracion de la |A se esta viendo involucrada en el comportamiento del consumidor de las redes
sociales, que ha cambiado a consecuencia de la aparicion de la aplicacion TikTok, que ha revolucionado
totalmente el panorama consumidor de contenido los usuarios. Esta transformacion esta dando lugar a
una colaboracion estratégica entre TikTok y Google con el objetivo de combinar la base de datos de los

usuarios jévenes de la aplicacidn con las amplias capacidades de busqueda de Google (Mutero, 2023).

El investigador de aplicaciones, Radu Oncescu, ha afirmado que una alianza a largo plazo entre Google
y TikTok podria tener gran proyeccion para aumentar el trafico y los ingresos publicitarios de ambas
empresas. Dado que las marcas buscan tener mayor alcance entre los jovenes, recurren a estas

plataformas por su capacidad para conseguir sus objetivos. (O'Reilly, 2023).

Esta integracion hace que las marcas anunciantes perfeccionen su direccionamiento de la publicidad,
capturando la atencién de la audiencia joven de TikTok y los usuarios de Google. Ademés, empodera a
las marcas para la creacién de campafias mas impactantes, ya que en un estudio realizado por un
ejecutivo de Google se descubrid que “casi el 40% de los jévenes que buscan un sitio para comer lo
hacen primero en TikTok o Instagram antes que en Google o en Maps™ (O'Reilly,2023). La asociacién
entre empresas permite una mezcla armoniosa de contenido creativo y capacidades de busquedas
intuitivas, disefiadas para maximizar el impacto de la publicidad en el dinamico mundo de las redes
sociales (Mutero, 2023).

En definitiva, como ha comentado el consultor de redes sociales, Matt Navarra, “el plan seria una gran
victoria para ambas compainias, especialmente mientras TikTok siga intensificando su apuesta por el

comercio electrénico, y Google prioriza los videos de esa app en sus resultados™ (Bederman, 2023).

Para concluir, como caso ironico, Mark Zuckerberg, quien en un principio apostaba fielmente por el
metaverso, recientemente ha pivotado hacia un enfoque mas dedicado a la IA, dejando asi en un
segundo plano el metaverso. Esto se ha debido principalmente por la dificultad que implica hacer llegar
la tecnologia con las capacidades y la calidad necesarias para salvar la distancia entre el mundo real y
el virtual (Bajarin, 2023).

4. ESTUDIO EMPIRICO

Dentro del contexto de mi Trabado de Fin de Grado (TFG), desarrollé una investigacion empirica
empleando dos enfoques metodoldgicos distintos. En primer lugar, el método cuantitativo, que consisti6
en el disefio de un cuestionario, el cual fue publicado y completado por una muestra de la poblacién. El
segundo enfoque fue el cualitativo, para el cual disefié un experimento dirigido a una pequefia muestra

de la poblacion.
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4.1. Investigacion de mercado
Tabla 4.1 Ficha técnica de la investigacion y descripcion de las muestras
Universo Individuos mayores de 18 afios.

Procedimiento de muestreo  No probabilistico por conveniencia.

Recogida de informacién Encuesta online
Ambito Espafia
Muestra 55 individuos.

La encuesta tuvo un alcance de 200 personas, de las cuales 60 participaron, siendo
Tasa de respuesta consideradas validas 55 respuestas. Por lo que la tasa de respuesta en porcentaje es del
30% (60/200).

Fecha del trabajo de campo  Del 28 de noviembre al 12 de diciembre de 2023.
Caracteristicas de la muestra de consumidores
Género Hombre: 36,7%; Mujer: 60%; Otro/a: 3,3%

De 18 a 26 afios: 65%; de 27 a 42 afios: 25%; de 43 a 58 afios: 1,7% (el porcentaje restante

corresponde a menores de 18, a los cuales no se les ha tenido en cuenta para la encuesta).

Edad

Ninguno: 3,3%; Estudios secundario: 15%; Estudios de formacion profesional: 18,3%;
Nivel de estudios ; o i
Estudios universitarios: 61,7%; Estudios de maestria: 1,7%

En el marco de la investigacion descriptiva, empleé la técnica cuantitativa utilizando datos de
investigacion primarios, los cuales fueron recogidos mediante una encuesta. La obtencion de estos datos
se llevé a cabo disefiando previamente el cuestionario a través de Google Formularios (como se muestra
en el ANEXO II). Posteriormente, se publico en redes sociales (como Instagram, WhatsApp, LinkedIn)
dirigido a una muestra de personas por conveniencia. Incluso converti en cddigo QR el enlace de la
encuesta (Véase el ANEXO Ill) para facilitar el acceso a aquellos alumnos a los que abordé de forma
personal en la facultad. Tras la difusioén del formulario, el tamafio de la muestra es de 55 personas, de

distintas edades y géneros.

El cuestionario consta de un total de 27 preguntas que no solo abarcan aspectos relacionados con la
comprension del metaverso y la IA, sino también se aborda el grado de interaccion personal y
experiencias de los participantes en estos ambitos tecnolgicos. Ademas, se incluyen preguntas del perfil
de los encuestados. Las preguntas se han estructurado en 5 secciones diferenciadas. La primera seccion
esta divida en dos apartados. El primero evalla el grado de familiarizacion con el metaverso mediante
una escala de Likert de 5 posiciones, desde el nivel mas bajo 1, al mas alto 5. La siguiente pregunta

profundiza en las razones por las cuales los participantes no estan familiarizados con el metaverso,
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seguida por dos preguntas abiertas sobre qué es el metaverso y el conocimiento de alguna plataforma
que lo utilice. El segundo apartado, requiere que, en caso de haber accedido al metaverso, los
encuestados deberan responder cuatro preguntas cerradas relacionadas con las actividades, la
frecuencia y los bienes y servicios adquiridos en este mundo virtual. En cambio, si no han accedido al
metaverso, avanzaran a la seccidn 3, la cual consiste en una pregunta dicotomica sobre si el metaverso
influiré en las estrategias de marketing, seguida de dos preguntas acerca de las principales motivaciones

de la influencia de este espacio virtual en este ambito.

La seccidn 3 al igual que la seccién 1, consta de dos bloques. El primero incluye una pregunta dicotémica
sobre el uso de la IA en la vida cotidiana, una pregunta cerrada relacionada en caso de que no se utilice
la 1A, y 2 preguntas abiertas sobre el conocimiento de la IA y las tecnologias asociadas. El segundo
bloque esta vinculado a la primera pregunta dicotdmica. En caso de respuesta afirmativa, los
encuestados deberdn contestar cuatro preguntas cerradas relacionadas con las actividades, la
frecuencia y la experiencia del uso de la IA. En caso de una respuesta negativa, los participantes
avanzaran a la seccion 4, que consiste nuevamente en una pregunta dicotdmica sobre si la IA influird en
las estrategias de marketing, seguida de dos preguntas acerca de las principales motivaciones de la

influencia de la 1A en este ambito.

La seccion 5 recoge datos de perfil (edad, género y estudios), y una pregunta abierta sobre la posible
participacion de los encuestados en el experimento que se llevara a cabo posteriormente. En resumen,
el cuestionario esta formado por 17 preguntas de respuesta cerradas, 5 de respuesta abiertas y 5 de

escala de puntuacion.

Esta ultima seccidén comprende tres preguntas destinadas a la recopilacion de datos de perfil, como la
edad (Figura 4.1), el nivel de estudios (Figura 4.2) y el género (Figura 4.3). Para la clasificacion de los
encuestados en diferentes generaciones, he utilizado la clasificacion por afio de nacimiento realizada por
el Centro de Investigaciones Pew (Loria y York, 2023). Como resultado, el 65% pertenece a la Generacion
Z (entre 18'y 26 afos), el 25% a la Generacion Y (entre 27 y 42 afios), el 1,7% a la Generacion X (entre
43y 58 afos) y el porcentaje restante a la Generacion Alfa, a los cuales no se les ha tenido en cuenta
para este estudio. En esta ocasidn, los Baby Boomers, con edades comprendidas entre los 59y 77 afios,
no participaron. Esto se debi6 a que la encuesta no se les fue enviada, ya que mi entorno no abarca
dichos rangos de edades, y los encuestados tampoco la compartieron con personas de esa franja de
edad.

5 Esimportante sefialar que al difundir la encuesta mediante redes sociales y de manera personal, no se enviaron directamente
a personas menores de 18 afios. Sin embargo, al compartir la encuesta por parte de los encuestados, esta ha llegado a
menores de edad sin previo consentimiento para participar en el cuestionario. En consecuencia, las respuestas
proporcionadas por estos menores no se consideran validas.
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En relacion con la titulacién, el 61,7% de los participantes tienen estudios universitarios, lo cual es
coherente con el porcentaje de encuestados pertenecientes a la Generacion Z. En cuanto al género de
los participantes, el 60% son mujeres, el 36,7% son hombres, y el resto (3,3%) no se identifica con
ninguno de los géneros anteriores.

Figura 4.1. Figura 4.2. Figura 4.3.

¢A qué generacion perteneces? Titulacién maxima alcanzada Género

e

@ Generacion Alfa (nacidos a partir de

2013 y en adelante). @ Ninguno )
@ Generacién Z (nacidos entre 1997 y @ Estudios secundarios @ Mujer
2012). . " ) @ Hombre
» . Estudios de formacién profesional
Generacién Y (nacidos entre 1981 y Otro/a
1996). @ Estudios universitarios
@ Generacién X (nacidos entre 1965 y @ Estudios de maestria o doctorado

1980).

@ Baby Boomers (nacidos entre 1946 y
1984).

Cabe aclarar que los graficos que se mostraran a continuacién en este anélisis se han adaptados
teniendo en cuenta que las respuestas de la generacidn Alfa no son consideradas validas. De igual forma,
se han omitido las respuestas correspondientes a preguntas no contestadas por los encuestados, dado
que Google Formularios si las contabiliza en los graficos que proporciona. Estas adaptaciones se han

realizado con el objetivo de evitar distorsiones en los resultados.

Retomando el analisis, la seccion 1, aborda el tema del metaverso a través de dos bloques distintos. El
primero aborda cuestiones vinculadas a la familiaridad y conocimiento del metaverso, mientras que el
segundo esta condicionado a si han accedido a este espacio virtual, por lo que deberan responder 5
preguntas. La primera pregunta evalua el nivel de familiarizacion del encuestado con el metaverso
mediante una escala de 5 posiciones (siendo 1, ‘nada’ y 5, ‘mucho’), como se ilustra en la Figura 4.4. Los
resultados revelan una falta de familiarizacion (52,7%) con el metaverso por parte de la mayoria de los
encuestados. Mientras que el resto (18,2%, 23,6, 3,6%) se situa en una posicion intermedia (entre el 2 y
4) en cuanto a su comprensién de este mundo virtual, y una sola ha indicado estar completamente

familiarizado con este entrono virtual.

La siguiente pregunta tiene como objetivo comprender las razones por las cuales los encuestados no
estan familiarizados con el metaverso. Se presentaron las dos primeras opciones, como se muestra en

la Figura 4.5, y se dio la oportunidad, de que pueden agregar otras alternativas. En resumen, la razon
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principal por la cual los encuestados desconocen el metaverso se debe a que no entienden cdmo
funciona (83%), seguida por la reticencia a compartir su informacion (14,9) en este mundo virtual.
Finalmente, una persona opina que, dado que el metaverso aun no estad completamente desarrollo, por

el momento, no veo el potencial como para interactuar con él.

Figura 4.4. En qué grado estas familiarizado con el metaverso. Siendo 1, nada y 5, mucho.

30 B 1(nada) [ 2 3 HEE4 M5 (mucho)

29(52,7%) 10 (18,2%)
1(1,8%)
0 T I —
1 2 3 4 5

Familiarizacién

Fuente: elaboracion propia
Figura 4.5. Si NO estas familiarizado con el metaverso, ¢ por qué?

Mo entiendo cémo funciona 39 (83 %)

No quiero compartir mi

7(14,99
informacién (14.9%)

Aln no veo el polencial si es que

lo tiene 1(21%)

0 10 20 30 40

Fuente: elaboracién propia
La falta de conocimiento de los encuestados sobre el concepto de metaverso quedd evidenciada en la

siguiente pregunta, en la cual se buscaba que proporcionaran una definicion de este término. 17 de los
55 encuestados indicaron que no sabian qué era o no podian definirlo. No obstante, 4 personas lo
asociaron vagamente con una realidad virtual, mientras que 34 personas se aventuraron a describirlo
como un “espacio o mundo virtual que trata de imitar la realidad, permitiendo la interaccién con otros
usuarios, jugar e incluso da la posibilidad de adquirir productos”. En la pregunta siguiente, donde se pedia
poner un ejemplo de alguna plataforma que utilice el metaverso, los encuestados principalmente lo
relacionaban con Meta o Facebook (como se llamaba anteriormente). También mencionaron plataformas
de videojuegos online como Roblox o The Sandbox. Incluso se hizo referencia a la tienda de ropa
Bershka, indicando que utiliza el metaverso para que sus clientes puedan visualizar sus productos en

3D. Y otro participante lo vinculé con la utilizacion de gafas virtuales.

El segundo blogue de la seccion 1, se centra en conocer las actividades, la frecuencia, los productos
buscados y adquiridos, asi como la experiencia de compra de aquellos que han accedido al metaverso.

La primera pregunta aborda las actividades que realizan los encuestados en el metaverso, las cuales
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cuentan con cuatro alternativas diferentes, ademas de tener la opcién de agregar otras actividades,
pudiéndose elegir mas de una opcion (véase la Figura 4.6). La actividad principal (20 personas) para la
que utilizan el metaverso es para el entretenimiento (como videojuegos), 7 personas prefieren socializar
virtualmente con amigos o familiares, 5 encuestados indicaron que realizan compras virtuales, 4 buscan
tener experiencias laborales en este mundo virtual, mientras que una persona busca plataformas
relacionadas con las finanzas. Ademas, un encuestado no participa en ninguna de las actividades
planteadas ni ha sugerido otra alternativa.

Figura 4.6. Selecciona qué actividades realizas en el metaverso
Sacializacién virtual con amigos o familiares [ NNEG 7 (18.4%)
Compras virtuales _ 5(13,2%)
20 (52,6%)
Enrotrimioni (dsojvecos. ) |
Experiencias de trabajo _ 4 (10,6%)

He visto alguna plaforma aplicada a las finanzas . 1(2,6%)
No realizo ninguna actividad . 1(2,6%)

0 5 10 15 20

Fuente: elaboracién propia

A continuacion, a través de una escala de 5 posiciones, se busca medir la frecuencia con la que utilizan
los encuestados el metaverso para conocer las caracteristicas de los productos o servicios
promocionados por las marcas. Una vez méas, como se observa en la Figura 4.7, los encuestados en su
mayoria (72,5%,15%,10%) no tienden a buscar informacion de ningun tipo sobre productos vinculados a
alguna marca a través de este medio virtual.

Figura 4.7. En una escala de 1 a 5  con qué frecuencia utilizas el metaverso para conocer las caracteristicas (como el tamario,

color) de los productos o servicios que promocionan las marcas?

30 B 1(nada) [N 2 3 EE4 HEE S5 (mucho)

1 (2,5%)
—
1 2 3 4 5

Frecuencia de uso

Fuente: elaboracidn propia

Con las siguientes dos cuestiones, por un lado, se busca de identificar los productos para los cuales los

participantes buscan informacion en sus Ultimas visitas al metaverso. Como se refleja en la Figura 4.8,
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16 encuestados, de las cuales 8 coincidieron en haber explorado productos vinculados con la tecnologia
virtual y los otro 8 seleccionaron haber visto articulos relacionados con la moda virtual, Asimismo, 7
personas indicaron haber accedido con el propdsito de experimentar actividades de entretenimiento.
Ademas, una persona mencion6 haber participado en empresas que han adquirido terrenos virtuales y
otra no realiza compras en el metaverso. Por otro lado, en relacién con la pregunta de la Figura 4.9, se
busca identificar los productos que los encuestados finalmente adquirieron en sus ultimas visitas al
metaverso. Entre los productos adquiridos, destacan principalmente aquellos relacionados con la ropa y
accesorios virtuales (32%), el 28% productos relacionados con el entretenimiento y el 20% productos
relacionados con la tecnologia virtual. Mientras que el 20% restante no ha adquirido ninguno de los

productos sugeridos.

Figura 4.8. Figura 4.9.
Respecto a las ultimas veces que has accedido al metaverso Respecto a las ultimas veces que has accedido,
al metaverso, ¢ sobre qué productos has visto informacion? ¢sobre qué productos has comprado?

Productos de tecnologia virtual - | ¢ (:2°)

Productos de tecnologia virtual _ 5 (20%)
Experiencias de entretenimiento... _ 7 (28%)

Experiencias de entretenimiento... _ 7 (28%)

Empresas comprando terrenos - 14%)

No realizo este tipo de compras [l 1 (2%) Ninguno _ 5 (20%)

0 25 s 75 10 0 2 " 6 s
Fuente: elaboracion propia

Con la Ultima cuestion de esta seccion (véase la Figura 4.10), se pretendia evaluar hasta qué punto el

uso del metaverso ha mejorado las experiencias de compra de los usuarios. Los resultados nos

demuestran que esa la falta de familiaridad hace que influya en que no perciban que mejora en su

experiencia de compra al no saber cémo funciona el metaverso como se recoge en la Figura 4.5.

Figura 4.10. En qué medida ha mejorado el uso del metaverso en tus experiencias de compra. Siendo 1, naday 5,

mucho.
20 B 1 (nada) N 2 3 N4 5 (mucho)
18(50%) 9 (25%) 1(28%)

1 2 3 4 5

Ha mejorado

Fuente: elaboracidn propia
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Si pasamos a la seccidn 2, con el objetivo de determinar la posible influencia del metaverso en las
estrategias de marketing a través de 3 preguntas interrelacionadas. La primera pregunta dicotdmica como
se ilustra en la Figura 4.11, nos muestra como el 88,3% esta de acuerdo en que el metaverso tendra un
impacto significativo, mientras que el 11,7% considera que este entorno virtual no tendré influencia en el
ambito del marketing. En la Figura 4.12 se averiguan las razones de esta creencia, proporcionando tres
alternativas junto con la opcién de afiadir otros motivos, pudiendo elegir mas de una de las opciones. Los
resultados demuestran que el 48,9% de los participantes considera que el metaverso permite una
interaccion virtual con productos o marcas. Ademas, el 31,9% opina que este mundo virtual ofrece la
posibilidad de explorar tiendas virtuales, mientras que un 19,1% cree que podria participar en

lanzamientos de productos virtuales.

Figura 4.11. ; Consideras que el metaverso influira en las diferentes estrategias del marketing?

® si
® No
88,3%

Fuente: elaboracién propia

Figura 4.12. De los motivos por los que puede influir el Metaverso, ¢cudl consideras que sera el principal motivo?

23 (48,9%)

Permite interactuar con productos o marcas
de fomra virtual
Permite explorar las tiendas virtuales _ 15 (31,9%)

Permite participar en los lanzamientos de o
productos virtuales 9(19,1%)

o
=
o
N
o

30

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, con la Figura 4.13, se buscé conocer las razones por las cuales los encuestados no creen
en lainfluencia del metaverso en el marketing. Los resultados indican que las razones que podrian estar
incidiendo en la reticencia de las marcas a utilizar o acceder al metaverso se deben, en su mayoria, a la
falta de seguridad en las plataformas virtuales (43,4%) asi como a la preocupacion por la falta de
privacidad al compartir informacién en el mundo virtual (32,1%). Otro motivo es la falta de regulacién

(20,8%) por parte de las empresas de marketing al emplear este espacio para dar a conocer sus
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productos. Ademas, un 3,8% argumenta que no todas las marcas estan dispuestas a aventurarse en un
mundo aun desconocido, a pesar de su innegable presencia en el sector.

Figura 4.13. De los siguientes motivos por los que NO influira el metaverso, ¢ cual consideras que sera el principal

motivo?

Faltn do sacuridad de Len pltacomn=s ™ ™
virtuales

Falta de privacidad de informacién personal _ 17 (32,1%)
Falta de regularizacion || NN 11 20.5%)

Es una tecnologia que esta tomando
posesién en el mercado I 1(1.9%)

Falta de uso por parte de las marcas I 1(1,9%)

0 10 20

Fuente: elaboracion propia

Continuando con las secciones 3 y 4, como se observa en el Anexo Il, se mantiene una estructura similar
a las secciones anteriores (1y 2). No obstante, la distincién esta en que estas secciones abarcan todo
lo relacionado con la inteligencia artificial, el cual es otro punto importante dentro de la tematica de mi
TFG. En la seccion 3, el primer bloque, aborda cuestiones vinculadas al uso y conocimiento de la IA,
mientras que el segundo bloque esta condicionado a si han utilizado la 1A, por lo que deberan responder
4 preguntas. Como se muestra en la Figura 4.14, casi el 66,7% de los participantes hacen uso de la IA
en su vida cotidiana. En contraste, aproximadamente el 33,3% de aquellos que no la utiliza han
seleccionado entre las opciones iniciales presentadas en la Figura 4.15. Las razones principales para no
usarla incluyen la falta de conocimiento sobre su funcionamiento (31,8%) y la reticencia a compartir su
informacion personal (50%). Otros participantes han agregado la opcion adicional de no ver la necesidad
de utilizar la I1A (4,7%, 4,5%,4,5% ,4,5%).

Figura 4.14. Figura 4.15.

En tu vida diaria, ¢ utilizas la IA? En caso de NO utilizar la IA, ;por qué?

. si 4 @ No entiendo cémo funciona
31,8% @ No quiero compartir mi informacion
® No A 4 No he tenido la necesidad de usarla.
m @ No tengo la necesidad de usarla a diario
@ No necesaria
o
66,7%

Fuente: elaboracién propia




Las siguientes dos cuestiones tratan de averiguar la comprension que tienen los encuestados sobre la
inteligencia artificial y, se pide que proporcionen ejemplos sobre IA’s para saber hasta qué punto es
verdadera su opinion. Las respuestas respecto a como definirian la |A han sido diversas, 23 encuestados
han coincidido en que se trata de una “tecnologia™ que “imita la inteligencia humana mediante una
maquina con la capacidad de abordar problemas complejos™. Otras 19 personas consideran que, aunque
la 1A aun no esta del todo desarrollada, reconocen su gran potencial, ya que las diferentes herramientas
que conocen hasta el momento han logrado transformar y formar parte de su vida laboral o personal
gracias a la rapidez y eficacia de sus respuestas y funcionamiento. El resto no tenia conocimiento acerca
de este término o lo asociaba a que era una herramienta util. Respecto a la cuestion de aportar ejemplos
de tecnologias que conozcan, los participantes han mencionado principalmente el asistente virtual de
moda, ChatGPT, y los asistentes de voz Alexa y Siri, los cuales estan presentes en la mayoria de los
hogares. Otros también han mencionado aplicaciones bancarias que utilizan asistentes virtuales para
resolver dudas sobre del funcionamiento de la misma aplicacion. Ademas, hay quienes estéan

familiarizados con aplicaciones enfocadas en las redes sociales y al ambito de la informatica.

En el segundo bloque de esta seccion, se aborda cuestiones destinadas a aquellos participantes que han
hecho uso de la IA. La primera pregunta, representada en la Figura 4.16, busca conocer las actividades
para las cuales los usuarios emplean la IA. Las tres primeras opciones fueron proporcionadas
previamente, se dio la posibilidad de que cada encuestado pueda agregar otras posibles aplicaciones,
ademas de permitirles elegir mas de una opcién. Esta figura muestra como el 59,2 % de los participantes
que hacen uso de la IA lo hacen principalmente para la busqueda de informacion. Ademas, un
significativo 18,4% recurre a esta tecnologia para realizar tareas cotidianas, mientras que un 17,1% la
utiliza para obtener recomendaciones de contenido, como series o peliculas. Cabe destacar que el
porcentaje restante esta compuesto en su mayoria por estudiantes de estudios superiores, lo que
respalda el uso de la IA para realizar trabajos o tareas. Ademas, aquellos pertenecientes a las
Generaciones Z 'y Y que emplean la IA para la creacion de contenido en redes sociales, asi como la

busqueda de palabras clave para obtener informacion especifica.
Figura 4.16. Selecciona para qué actividades utilizas la IA.

Realizar tareas cotidianas [N 14 (18.4%)

Recomendaciones de contenido [ 13 (17.1%)

45 (59,2%)

Trabajos de la universidad . 3(3,9%)

Realizacion de proyectos, preparacion de I 1(1.3%
clases y contenido para redes sociales (1.3%)
0 10 20 30 40 50

Fuente: elaboracidn propia
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Para la siguiente cuestion utilicé una escala de Likert (como se muestra en la Figura 4.17) para evaluar
la frecuencia con la que los encuestados buscan informacién sobre productos o servicios al realizar
compras online. Los resultados indican que aproximadamente el 39,6% de los participantes opta por no
buscar informacién en ningun momento. En contraste, un 33,3% tiende a realizar busquedas varias veces
a la semana, mientras que el 16,7% realiza esta actividad una vez por semana y el 10,4% realiza

consultas de manera diaria.

Figura 4.17. ; Con qué frecuencia utilizas la IA para buscar informacion sobre productos o servicios al realizar tus

compras online?

A diario - 5 (10,4%)
16 (33,3%)
Una vez por semana _ 8 (16,7%)

Nunca

19 (39,6%)

0 5 10 15 20

Fuente: elaboracién propia

Para la penultima pregunta, representada en la Figura 4.18, utilicé una escala de 5 posiciones (siendo 1,
‘nada’y 5, ‘mucho’) para valorar en qué medida el uso de la IA ha mejorado las decisiones de compra en
linea de los participantes. Este analisis destaca la diversidad de perspectivas, englobando desde aquellos
que perciben una mejora nula (41,3%) hasta aquellos que han asignado la puntuacion maxima (6,5%),
atribuyendo un impacto positivo de la IA en sus decisiones de compra. Por otro lado, también se
encuentran individuos que expresan una falta de claridad (13%,28,3%,10,9%) sobre si la IA ha influido
al momento de realizar sus compras.

Figura 4.18 En qué medida ha mejorado el uso de la |A en tus decisiones de compra online. Siendo 1, nada y 5,

mucho.
20 B 1 (nada) N 2 3 M4 WS (mucho)

10

19 (41.3%) g (13%) 5(10.9%) 3 6,5%)

1 2 3 4 L3

Ha mejorado

Fuente: elaboracidn propia
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Para terminar con la seccion 3, se plante6 una pregunta sobre los productos adquiridos por
recomendacion de la IA. Se proporcionaron tres opciones distintas, de las cuales los participantes podian
elegir mas de una opcion, ademas de tener la alternativa de afadir cualquier otro producto. La figura
4.19 refleja la influencia de la IA en el ocio digital a través de diferentes formas de entretenimiento como
son los videojuegos (48,6%). Ademas, resalta su papel en las decisiones de moda y estilo personal de
las personas (25,7%), y sugiere un impacto moderado pero presente en productos de belleza (11,4%).
Entre las aportaciones que han hecho los encuestados se encuentran las suscripciones a aplicaciones
(2,9%), mientras que otros alegan no realizar compras online (5,7%) o buscar recomendaciones

sugeridas por la 1A (2,9%).
Figura 4.19 De los siguientes productos, ¢ cual es el que mas has comprado por sugerencia de la IA?

Bellezay cuidado personal [ 4 (11.4%)

Ropay accesorios NN © (25.7%)

17 (48,6%)
Videojuegos y entretenimiento

No realizo compras online Il > (5,7%)
No busco recomendaciones [l 1 (2,9%)
Alimentos [l 1 (2,9%)
Suscripciones para usarlas en el trabajo [l 1(2.9%)
0 5 10 15 20

Fuente: elaboracion propia

Para concluir el analisis de la encuesta, al igual que se estudié en el caso del metaverso en relacién con
su posible influencia en las estrategias de marketing, la seccion 4 se centra en conocer esa influencia,
pero dirigida a la IA. La primera cuestion dicotomica como se observa en la Figura 4.20, deja como
resultado una influencia clara, con un notable 98,3% de respuestas afirmativas. Los motivos que
respaldan esta perspectiva se muestran en la Figura 4.21, el 50% de los encuestados considera que esta
influencia se debe principalmente a que la IA facilita la obtencién de respuestas inmediatas. Ademas,
destacan la capacidad para mejorar la personalizacion de productos o servicios ofrecidos por diversas
marcas (29,2%). Por ultimo, pero no menos importante el 20,8% creen que la IA contribuirén a la creacion

de contenido innovador.

Figura 4.20. ; Consideras que la IA influira en las diferentes estratégicas de marketing?

98,3% ‘ ® No

Fuente: elaboracién propia
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Figura 4.21. De los siguientes motivos por los que puede influir la IA, ¢ Cual consideras que sera el principal

motivo?

Permite mejorar la personalizacién de
productos o servicios - 14 (29,2%)

Permite crear contenido innovador _ 10 (20,8%)
0 10 20 30 40

Fuente: elaboracion propia

En contraste, la Figura 4.22 presenta dos posibles motivos por los cuales los encuestados creen que la
IA tendré una influencia significativa. Los participantes manifiestan preocupacion por la falta de privacidad
al compartir informacion (54,7%) y por la carencia de regulacién de la IA (43,4%). Finalmente, una sola

persona sostiene que, en este momento, no cuenta con una respuesta concluyente respecto a este tema.

Figura 4.22. De los siguientes motivos por lo que no influira la IA, ; Cual consideras que sera el principal motivo?

Falta de privacidad de informacién personal _ 29 (54,7%)

No tengo una respuesta concisa I 1(1,9%)

o
[
o
[
[=]

30 40

Fuente: elaboracion propia
4.2. Experimento

Para el enfoque cualitativo, se llevd a cabo un experimento en el que se seleccionaron tres ejemplos
distintos relacionados con la integracion del metaverso y la inteligencia artificial en el marketing (epigrafes
3.3.1y3.3.2). En un principio, se considerd que los participantes serian aquellos que hubieran respondido
afirmativamente a la Ultima pregunta de la encuesta previa. Esta pregunta buscaba su colaboracion para
una pequefia practica y se pedia dejar su nimero de teléfono o email (véase el Anexo Il). Los resultados
mostraron que, de los encuestados, 15 personas mostraron interés, pero varios de ellos no

proporcionaron la informacion de contacto solicitada. Algunos participantes que dejaron sus datos no
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residian en Burgos, y otros, a pesar de vivir en la ciudad, no estaban disponibles en el momento
planificado para la practica. Ante las dificultades presentadas por los encuestados, opté por acudir a la
Facultad de Econdmicas, y utilizar una mesa ubicada en la primera planta e ir preguntando de forma
aleatoria a alumnos presentes en la universidad. Este enfoque alternativo me proporcioné una solucion
practica ante las limitaciones iniciales.

Tabla 4.2. Ficha técnica del experimento

Universo Estudiantes de la Universidad de Burgos

Procedimiento de muestreo No probabilistico por conveniencia

Recogida de informacion Experimento
Ambito Espafia
Muestra 20 individuos

Fecha del trabajo de campo 14 de diciembre de 2023
Caracteristicas de la muestra de consumidores

Geénero Hombre: 50%; Muijer: 50%

Las tres alternativas de estudio para esta practica fueron la influencer "Aitana’, la herramienta “IKEA
Kreativ' y el chat de atencion al cliente de Zara. Para cada uno de los participantes se planted dos

combinaciones posibles de estas alternativas como las siguientes:

— La influencer “Aitana” y la herramienta “IKEA Kreativ", las cuales fueron llevadas a cabo por 6
personas, compuestas por 3 mujeres y 3 hombres.

— La influencer “Aitana” y el chat de Zara, las cuales fueron llevadas a cabo por 7 personas,
compuestas por 3 mujeres y 4 hombres.

— La herramienta “IKEA Kreativ" y el chat de Zara, las cuales fueron llevadas a cabo por 7 personas,

compuestas por 4 mujeres y 3 hombres.

En el caso de “Aitana” se mostro la Figura 3.20 a un total de 6 mujeres y 7 hombres de manera individual,
les expliqué que se trataba de una influencer, y les di 3 minutos para observar la imagen a través del
movil. Una vez que vieron la imagen les hice unas preguntas, la primera era que, si la conocian, para la
cual todos los participantes, excepto un chico, afirmaron no conocer a “Aitana”. Incluso, mucho de ellos
al mencionar su nombre, la confundian con la cantante espafiola, al tener ambas el mismo nombre. El
unico participante que menciond conocerla dijo que era porque anteriormente se la habian mostrado en
una clase por medio de una profesora. A este se le pregunto qué sensacion le habia trasmitido cuando
la vio por primera vez, para lo cual expresé que, aunque no le habia sorprendido que fuera creada por

una IA debido a que tiene cierto conocimiento de esta tecnologia, si que le producia cierta incomodidad
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al verla tan real. Para aquellos que no la conocian al preguntarles si notaban algo diferente, dijeron que
no veian nada inusual en sus facciones, aunque si destacaron su cabello de color rosa y que su aspecto
esta dentro de los estandares de belleza actuales al verla muy “perfecta”. Por Gltimo, cuando les hice
saber que “Aitana” no era real y que esta creada con inteligencia artificial, se les pidié que valoraran, en
una escala donde 1 es nada y, 5 mucho, cuénto les impresiono esta revelacion. Los 13 participantes se

quedaron sorprendidos al posicionarse entre un 4y 5, indicando que no se lo esperaba.

Para la alternativa de “IKEA Kreativ" previamente escanee el hall de la primera planta de la facultad, para
que los participantes puedan agregar los diferentes articulos disponibles en la aplicacion. Se llevo a cabo
con la participacion de 7 mujeres y 6 hombres, a quienes les expliqué que se trataba de una funcién
disponible en la app de IKEA y les dejé alrededor de 5 minutos para probar y agregar los articulos que
les interesaban. Mientras iban probando esta herramienta se les fue preguntando si conocia la aplicacion,
todos dijeron que, aunque suponian que existia una aplicacion de IKEA, no la habian utilizado y
claramente desconocian esta herramienta dentro de su app. Tras finalizar esta experiencia, se les
preguntd sobre el tipo de productos que les gustaria probar fuera del experimento, y la mayoria expres6
interés en muebles como sofas 0 mesas. Ademas, se les pidié que valoraran el nivel de utilidad de la
herramienta en una escala de 1 a 5. Coincidiendo las 13 personas en una puntuacién entre 4 y 5,
destacando la posibilidad de utilizar la app en el futuro. Para finalizar, se presenta la imagen capturada
del disefio resultante en la Figura 4.23. Cabe resaltar que hubo un pequefio inconveniente relacionado
con la profundidad de la imagen, ya que limitaba la capacidad de editar los articulos segun los gustos

individuales, sin embargo, los participantes expresaron que encontraron la practica interesante.

Figura 4.23. Disefio con IKEA Kreativ

+
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elemento

&
Borrar
F
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elementos
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Comprar

(]

Guardar

Fuente: elaboracién propia
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En la ultima fase del experimento, se evalué el chat de atencidn al cliente de Zara’ con la participacion
de 7 mujeres y 7 hombres. La practica consistio en mostrarles el asistente virtual a través de la aplicacion
de Zara, que ofrece diversas opciones de ayuda como se muestra en la Figura 4.24. Después de explicar

la funcionalidad de la herramienta, se les permitié realizar diferentes consultas.

Dos de los 14 participantes dijeron conocer la aplicacion anteriormente. La primera persona, una muijer,
me permiti6 hacerle una fotografia, como se observa en el Anexo IV. Esta persona menciond haber
utilizado el chat a través de la opcion de WhatsApp en una ocasion para realizar una devolucion de una
prenda de ropa. En cambio, la otra persona, un hombre, conocia esta funcién, pero no la habia utilizado.
En definitiva, la mayoria de los participantes restantes admiti6 no conocer esta funcién especifica de

Zara.

En el caso de las mujeres, en su mayoria, mostraron una actitud receptiva hacia el uso futuro de la
herramienta, especialmente aquellas que realizan compras en linea de manera ocasional. Por ultimo, se
pidi6 a los participantes que valoraran la utilidad en una escala donde 1, es mucho y 5, poco. Los 14
participantes de esta alternativa coincidieron en que encontraban la herramienta muy dtil, aunque los
hombres en general expresaron una menor disposicion a utilizar la herramienta, ya que dijeron que no

suelen comprar online.

Figura 4.24 Chat de Zara
e
CONTACTO
TE DAMOS LA BIENVENIDA Hola, soy el asistente virtual de Zara. ;En qué puedo ayudarte?
¢(En qué podemos ayudarte? Puedes escribirme o escoger alguna de estas opciones:
>
PRODUCTO > Hacer una devolucién
SEGUIMIENTO DE PEDIDO > ‘ Hacer un cambio
> INCIDENCIA CON EL PEDIDO > ‘ Reembolso
s »
CAMBIOS Y DEVOLUCIONES Ll
CONSULTAS GENERALES >

7 Si se accede al siguiente enlace (https:/www.zara.com/es/es/contact) se puede ver la pagina web de atencién al cliente de
Zara.
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5. CONCLUSIONES

Entre los objetivos de mi TFG estaba investigar sobre el origen, la evolucion, los beneficios y los desafios
del metaverso y la inteligencia artificial, asi como conocer las aplicaciones que tienen y como las marcas
las integran en sus estrategias de marketing. En relacion con el metaverso, Cathy Hackl, a través del
estudio realizado en 2022, nos sugiere que no solo se trataria de un mundo enfocado a los videojuegos
como se mencionaba en el libro publicado en el siglo XXI, "Snow Cash”, sino que se convertird en la
“unién de nuestras vidas fisicas y digitales™ gracias a la integracién de la RV, RA y RM. Esta evolucién
se ejemplifica en una de las figuras (Figura 3.1) publicadas por Iberdrola en 2023, en la cual se muestran
las actividades que se podrian llevar a cabo a través de este mundo virtual, actividades como socializar,

trabajar e incluso comprar.

Aprovechando estos avances, Apple en 2023 lazd sus gafas Visidon Pro, no solo ofreciendo una
experiencia inmersiva, sino también buscando redefinir la rutina laboral de sus empleados al darles la
posibilidad de trabajar en un entorno virtual, eliminando la necesidad de desplazarse y brindando un

equilibrio entre la vida laboral y personal.

Todas estas caracteristicas coinciden con los articulos publicados por Inmersys (2023), Virtualzity (2023),
EDITECA (2022) y Sanchez (2022) en relacién con los beneficios del metaverso, como la participacion
en entornos virtuales mas realistas, la mejora de las interacciones sociales o la eliminacion de la barrera

fisica en entornos empresariales.

Desde la perspectiva del marketing, el metaverso representa un cambio significativo, ya que permite a
las empresas, entre otros muchos beneficios, ahorrar costos al simular prototipos de productos en un
espacio virtual, introduciendo asi la omnicanalidad. Aunque la encuesta realizada dio a conocer que
muchos consumidores aun no estan familiarizados con este nuevo espacio, algunos reconocen su
potencial influencia en las estrategias de marketing. La falta de familiaridad se atribuye en gran medida
al desconocimiento, generando retos como la falta de confianza para adentrarse y compartir informacion
en este espacio, como destacé Dupoy (2023) en relacion con los desafios que implica el metaverso,

encontrandonos con la preocupacion que supone el compartir informacién y datos personales.

Con respecto a la inteligencia artificial, un concepto muy extendido; sin embargo, no todo el mundo
conoce el alcance que puede llegar a tener en nuestra vida. Aunque en el articulo publicado por Ramirez
(2023), Jonh McCarthy, quien acufié este término, ya nos adelantaba este alcance mencionando que
“cada aspecto del aprendizaje y cualquier otra caracteristica de la inteligencia artificial podria describirse
con cierta precision hasta el punto de crearse una maquina que lo simule”. Asi es como no solo el hecho

de imitar el conocimiento humano sino su apariencia a través de una ‘maquina” hoy es una realidad. Esto
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se demuestra, por un lado, con una de las aplicaciones de la IA en el marketing, a través de la agencia
The Clueless, la cual crea modelos con ayuda de la IAG (como es el caso Aitana). Y, por otro lado, se
refleja con el uso generalizado de asistentes virtuales, como el reconocido ChatGPT, que simplifica la
busqueda de informacion y contribuye al conocimiento de las personas. Estas aplicaciones, reflejan la
versatilidad de la IA no solo para mejorar las estrategias de marketing, sino que también permite la
automatizacion y una mayor eficiencia a la hora de realizar tareas rutinarias y repetitivas, permitiendo
que las personas se centren en actividades més creativas, como se menciona en Nexus Integra (2023).
Sin embargo, estas nuevas aplicaciones plantean desafios, como mencionan Asencio (2023), Galalrdo
(2023) y Franganillo (2023), en relacion con la creciente dependencia en el uso de la IA, la incertidumbre
en torno a la autoria y transparencia en la promocion de productos o servicios por su implementacion
generalizada y encontrar un equilibrio entre la innovacién impulsada por la IA y la ética en la comunicacion

digital.

Otra de las conclusiones a las que he llegado al finalizar mi trabajo, basandome tanto en los trabajos
revisados y en la encuesta realizada, es que, a pesar de vivir en un entorno completamente digitalizado,
persiste una brecha digital y generacional, particularmente entre las Generacion Z y Y. Aunque estas
generaciones tienen acceso a diversas aplicaciones, programas y plataformas relacionadas con la 1A'y
el metaverso, les resulta cada vez mas desafiante comprender no solo la naturaleza, sino también el
funcionamiento de estos avances tecnoldgicos. Esto crea malestar debido a la falta de habilidades
digitales para interactuar eficazmente con estas innovaciones, y también por la dificultad de seguir el

ritmo de evolucion de ambas tecnologias.

En definitiva, no sélo los humanos nos encontramos frente a un mundo donde el metaverso y la A
emergen como fuerzas transformadoras a todos los niveles, sino que las empresas deben adoptar estas
innovaciones disruptivas para mantenerse relevantes y competitivas. Este planteamiento se trata en el
informe “Uso de la inteligencia artificial y big data en las empresas espafiolas” publicado por el
Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad (ONTSI, 2023). El informe aborda que existe cierta
reticencia por parte de las pequefias y medianas empresas (pymes) a la hora de apostar por la IA. Entre
las razones de esta reticencia se encuentra la falta de conocimiento sobre el uso real que la IA puede
tener para sus negocios, ademas de la concepcion equivocada de que esta innovacion esta reservada
exclusivamente para las grandes empresas. Ademas, el informe anima no solo a las grandes
corporaciones a continuar integrando la IA, sino también a los pequefios empresarios a sumarse cuanto
antes a estos cambios digitales (BBVA, 2023). Considerando esta informacién, como sugerencia practica,
propongo que las organizaciones identifiquen las areas donde tanto la inteligencia artificial como el

metaverso puedan ser implementadas de manera efectiva. Posteriormente, se podrian realizar
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inversiones, tanto en la formacioén de los empleados para dotarlos de las habilidades necesarias como
en el desarrollo de herramientas especificas que mejoren la gestion empresarial. La formacion tiene un

papel fundamental en la transicion hacia la integracion efectiva de la IA'y el metaverso.

Por otra parte, las limitaciones con las que me he encontrado durante la realizacion de mi trabajo han
supuesto desafios que han influido en la calidad y desarrollo del estudio. En primer lugar, la constante
publicacion de noticias y casos relacionados con las tecnologias estudiadas requirié un esfuerzo para
mantener el trabajo actualizado y reflejar los avances mas recientes. En segundo lugar, determinar cuéles
son los mejores casos de aplicacion de estas tecnologias debido a la introducciéon de estas por diversas
empresas me generd la necesidad de elegir casos relevantes y vigentes, lo que result6 desafiante debido

a la variabilidad en la implementacion y continuidad de estas iniciativas.

En tercer lugar, el disefio del cuestionario supuso un desafio sobre como hacerlo dinamico y atractivo
para los encuestados, asi como contar con una estructura adecuada para garantizar respuestas
relevantes. Una vez lanzado el cuestionario, me encontré con una baja participacion. Este escaso indice
de respuestas me generd una reflexion sobre las posibles razones detras de la falta de participacion,
relacionadas con la extensién o disefio de esta, la novedad y desconocimiento sobre el tema de la
encuesta. Ante la baja participacion, decidi cambiar el medio de difusion, dando a conocer personalmente

la encuesta y lograr el objetivo de recopilar informacién necesaria para su posterior analisis.

Como Ultima circunstancia, se me presento la dificultad para lograr la participacién de un grupo de los
encuestados en el experimento. Ante esta situacion, opté por acudir a la facultad al igual que en el caso
de la encuesta. Esta eleccion me permiti6 obtener resultados de un grupo de estudiantes de la
universidad, quienes no tenian conocimiento previo sobre mi trabajo, logrando respuestas sinceras y una

mayor disposicion para participar en el experimento en comparacion con el cuestionario.
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ANEXO |. SOSTENIBILIZACION CURRICULAR

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) fueron aprobados en 2015, tras la firma de 193 jefes del
Estado y de Gobierno mundiales, desde entonces, se ha convertido en el punto de referencia
fundamental para el desarrollo global hasta el afio 2030. Los ODS son una iniciativa global establecida
por las Naciones Unidas con el objetivo de abordar desafios mundiales y promover un desarrollo
sostenible. Los ODS estan compuestos por 17 objetivos, los cuales abarcan desde la erradicacién de la
pobreza hasta la accion climatica y la promocion de la paz y la justicia. Los ODS sirven de guia para
solventar problematicas cruciales y construir un planeta mejor para las generaciones futuras (Gémez,
2018).

Entre el metaverso, un universo virtual en constante evolucién, y la inteligencia artificial, una tecnologia
que redefine la forma en que interactuamos con la informacién, existe una convergencia que ofrece
oportunidades para impulsar la sostenibilidad, marcando un camino hacia un futuro digital que no solo

sera innovador, sino que también planteara cuestiones éticas (Pastor, 2022).

A continuacion, se explicaran los ODS con los cuales estas tecnologias estan vinculadas, junto con
algunos ejemplos que reflejan cdmo contribuyen a la consecucién de los Objetivos de Desarrollo

Sostenible. Asimismo, se abordaran algunos de los riesgos que su implementacién puede generar.

El ODS 4, referente a la educacion de calidad, tiene una gran relacion con el metaverso y la IA debido a
su capacidad transformadora en la integracién digital, generando un impacto significativo en este ambito.
Los sistemas educativos impulsados por la IA permitiran la personalizacidn del aprendizaje, brindando
una educacion de calidad adaptada a las necesidades individuales y un acceso mas equitativo a
oportunidades educativas. Asi es como los asistentes virtuales desempefian un papel importante en la
vida diaria de los estudiantes, actuando como herramientas informativas y facilitadoras del trabajo. Este
nuevo paradigma redefine la manera en que los estudiantes investigan. No obstante, estas herramientas,
aunque poderosas, son instrumentos que complementan y asisten en la gestion del aprendizaje. La
digitalizacion y la irrupcién del metaverso dan lugar a una transformacion educativa hacia entorno
inmersivos, estimulando la retencion de lecciones, dando la posibilidad de un aprendizaje a distancia
mediante plataformas digitales y ofreciendo mayor flexibilidad sin restricciones geogréaficas ni horarios.
También permite una reduccion de costos al eliminar gastos de transporte. Es importante destacar que
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la evolucion de estas tecnologias en este ambito requiere de inversiones significativas en infraestructura
tecnoldgica (Guerrero, 2022; Oliver, 2023; Gio, 2023).

En el contexto del uso de estas tecnologias, se destaca una preferencia por la creacion de avatares y
modelos virtuales femeninos, relacionada con el ODS 5 sobre igualdad de género. Esto se debe a que
tecnologias como los algoritmos inteligentes y el reconocimiento de imagenes podrian propiciar practicas
discriminatorias contra mujeres y minorias. Este hecho enfatiza la necesidad de abordar estos aspectos
en la integracion de tecnologias emergentes, reconociendo que aun hay un largo camino por recorrer en
la obtencién de la igualdad de género, tanto en la vida real como en el entorno virtual. Si bien la creacidn
de estas modelos digitales podria contribuir al empoderamiento femenino, también plantea desafios
relacionados con el ODS 10 que busca la reduccion de las desigualdades, al sesgar y sexualizar las
representaciones femeninas para atraer usuarios mayoritariamente masculinos y maximizar las
ganancias de empresas relacionadas con el marketing a través de sus redes sociales. La conexidn entre
esta preferencia y la sexualizacion resalta la necesidad de abordar temas relacionados con la ética y el
género. Para tener una verdadera inclusion en el metaverso y en la inteligencia artificial, se destaca la
importancia de construir entornos virtuales considerando la diversidad de las personas, lo que no sélo
promovera la igualdad de género, sino que respaldara los principios de inclusion y diversidad
establecidos por los ODS (Gio, 2023; Buenafio, 2023).

En el marco de la Agenda 2030, la industria, innovacion e infragstructura, destacada en el ODS 9, surge
como un elemento importante para el desarrollo sostenible, demandando una aplicacion en todos los
aspectos de la Agenda. Asi, el metaverso se presenta como una herramienta valiosa para contribuir a
la mejora en la calidad de vida y la preservacion del medio ambiente. Por un lado, puede utilizarse para
la creacion de entornos de simulacion, permitiendo la experimentacion y desarrollo de tecnologias sin la
necesidad de construir prototipos fisicos. También, puede servir como una plataforma para el comercio,
estimulando la innovacion y el crecimiento econdmico en los diferentes sectores. Ademas, la RV y RA
podran mejorar las actividades profesionales, incrementando el rendimiento y la productividad. Por otro
lado, la automatizacién y optimizacion de procesos mediante inteligencia artificial, alineada con el ODS
8 (trabajo decente y crecimiento econémico), son consideradas como factores claves para el crecimiento

econdémico (Canovas, 2022; Arribas, 2023).
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ANEXO II. ENCUESTA

El metaverso y la inteligencia
artificial en el marketing

jHola! Estoy realizando un estudio para mi Trabajo de Fin de Grado (TFG) acerca de la

integracion del Metaverso y la Inteligencia Artificial (IA) en el comportamiento del

consumidor en el marketing.

Para esta investigacion he elaborado la siguiente encuesta, con el objetivo de recopilar
informacidn. La informacidn que se obtenga sera utilizada de forma andnima y agregada.

La duracidn del cuestionario es de aproximadamente de 5 minutos.

La orientacién de tu dispositivo movil tiene que ser en HORIZONTAL

SECCION 1 - EL METAVERSO

En qué grado estas familiarizado con el Metaverso. Siendo 1, nada y 5, *
mucho.

1 (nada) 2 3 4 5 (mucho)

Familiarizado O O O O O
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Si NO estas familiarizado con el metaverso, ¢por qué?

D No entiendo cdmo funciona

D No quiero compartir mi informacion

D Otro:

Define brevemente, ;qué es el metaverso? *

Tu respuesta

¢Puedes poner un ejemplo de plataformas que hagan uso del metaverso? *

Tu respuesta

SI HAS ACCEDIDO AL METAVERSO:

Selecciona qué actividades realizas en el metaverso:

Socializacién virtual con amigos y familiares
Compras virtuales
Entretenimiento (videojuegos, asistir a conciertos)

Experiencias de trabajo

o000

Otro:

En una escala de 1 a 5 (siendo 1 poco y 5 mucho), ¢con qué frecuencia
utilizas el metaverso para conocer las caracteristicas (como el tamafio,
color) de los productos o servicios que promocionan las marcas?

1 (nada) 2 3 4 5 (mucho)

z:)cuencia de O O O O O
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Respecto a las Gltimas veces que has accedido al metaverso, ¢sobre qué
productos has visto informacién?

D Ropa y accesorios virtuales
D Productos de tecnologia virtual

D Experiencias de entretenimiento virtual

D Otro:

Respecto a las dltimas veces que has accedido al metaverso, ;qué
productos has comprado?

D Ropa y accesorios virtuales
D Productos de tecnologia virtual

D Experiencias de entretenimiento virtual

D Otro:

En qué medida ha mejorado el uso del metaverso tus experiencias de
compra. Siendo 1, nada y 5, mucho.

1 (nada) 2 3 4 5 (mucho)

Ha mejorado O O O O O

SECCION 2 - INTEGRACION DEL METAVERSO EN EL MARKETING

¢Consideras que el metaverso influira en las diferentes estrategias del *
marketing?

O si
ONo
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De los siguientes motivos por los que puede influir el metaverso, scudl
consideras que serd el principal motivo?

D Permite interactuar con productos o marcas de forma virtual.
D Permite explorar las tiendas virtuales.

D Permite participar en los lanzamientos de productos virtuales.

D Otro:

De los siguientes motivos por los que no influird el metaverso, ¢ cudl
consideras que serd el principal motivo?

D Falta de seguridad de las plataformas virtuales.
D Falta de privacidad de informacién personal.

D Falta de regulacién.

D Otro:

SECCION 3 - LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

En tu vida diariq, ¢utilizas la inteligencia artificial (IA)? *

QO si
ONo

En caso de NO utilizar la IA, ¢ por qué?

O No entiendo cémo funciona

O No quiero compartir mi informacion

O Otro:

De forma breve, ¢como definirias la inteligencia artificial? *

Tu respuesta
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¢Puedes poner un ejemplo de tecnologias que hagan uso de la
Inteligencia Artificial?

Tu respuesta

SI UTILIZAS LA IA:

Selecciona para qué actividades utilizas la IA:

D Realizar tareas cotidianas
D Recomendaciones de contenido (series, musica)

D Busqueda de informacién

D Otro:

¢Con qué frecuencia utilizas la IA (como asistentes virtuales) para buscar
informacion sobre productos o servicios al realizar tus compras online?

(] Adiario
D Varias veces por semana

D Una vez por semana

D Nunca

En qué medida ha mejorado el uso de la IA en tus decisiones de compra
online. Siendo 1, nada y 5, mucho.

1 (nada) 2 3 4 5 (mucho)

Ha mejorado O O O O O
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De los siguientes productos, ¢cudl es el que més has comprado por
sugerencia de la IA?

D Belleza y cuidado personal
D Ropa y accesorios

D Videojuegos y entretenimiento

D Otro:

SECCION 4 - INTEGRACION DE LA IA EN EL MARKETING

¢Consideras que la IA influird en las diferentes estrategias del marketing? *

O sf
ONo

De los siguientes motivos por los que puede influir la IA, ¢cudl consideras
que serd el principal motivo?

D Permite mejorar la personalizacién de productos o servicios.
D Permite obtener respuestas inmediatas.

D Permite crear contenido innovador.

D Otro:

De los siguientes motivos por los que no influird la IA, ¢cudl consideras que
serd el principal motivo?

D Falta de privacidad de informacién personal.

D Falta de regulacion.

D Otro:
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SECCION S - PERFIL DEL CONSUMIDOR

¢A qué generacion perteneces? *

O Generacidn Alfa (nacidos a partir de 2013 y en adelante).
O Generacién Z (nacidos entre 1997 y 2012).

O Generacion Y (nacidos entre 1981 y 1996).

O Generacién X (nacidos entre 1965 y 1980).

O Baby Boomers (nacidos entre 1946 y 1964).

Selecciona tu titulacion méaxima alcanzada: *
O Ninguno

O Estudios secundarios

O Estudios de formacién profesional

O Estudios universitarios

O Estudios de maestria o doctorado

Selecciona tu género: *

O Mujer
O Hombre
O Otro/a

Para terminar, ¢te gustaria ayudarme en mi tfrabajo con una breve prdctica
un dia que convengamos (en Burgos)? Si es asi, indicame aqui por favor tu
numero de teléfono o email para contactarte.

Tu respuesta

58



T U C .

aCGSRACIEES

ANEXO liI. CODIGO QR DE LA ENCUESTA
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