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Glosario

Inteligencia Artificial (IA): “Disciplina cientifica que se ocupa de crear programas
informaticos que ejecutan operaciones comparables a las que realiza la mente humana, como el

aprendizaje o el razonamiento l6gico” (RAE, 2025a).

Antropomorfismo de marca: “Se define como la atribucion de caracteristicas de los
seres humanos reales en relacion con su mente, alma, estados emocionales y comportamientos a
una marca, generando una respuesta emocional entre los consumidores y los productos” (Ubgade

& Joshi, 2022).

Identidad de marca: “Se define como la personalidad corporativa, es decir, aquellos

rasgos esenciales que diferencian a las organizaciones” (Minguez, 2000).

Publicidad: “Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios” (RAE, 2025b).
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Resumen

Dentro de los ultimos avances tecnologicos se destacan las voces generadas por
inteligencia artificial (IA), gracias al aprendizaje automatico se les permite a los profesionales de
marketing realizar predicciones precisas sobre la intencion de compra de los consumidores,
generando una publicidad coherente en relacion con la identidad de marca respectiva (Kietzmann
et al., 2018). Sin embargo, la integracion de la IA en el desarrollo de las voces de marca en un
contexto publicitario sigue siendo un area relativamente inexplorada (Knddler & Rudelof,
2024).

En esta investigacion, a raiz de contrariedades expuestas en estudios anteriores, en donde
se determin6 que las voces de marca sintéticas generadas por A son igual de eficaces para
inducir el antropomorfismo de marca (Knodler & Rudeloff, 2024), y en otros que las voces en
off humanas superan a las voces en off de IA debido a la carga cognitiva (Wang et al., 2024a). Se
propuso comprender los efectos de la publicidad con voz humana versus voz con IA en la
identidad de marca percibida por los consumidores.

Hallando en este estudio con disefio experimental que, la autenticidad y realismo
percibidos por el consumidor en los mensajes comunicados demuestran que las voces humanas

generan mayor “engagement” con la marca que las voces sintéticas.

Palabras clave

Inteligencia Artificial (IA), Voz, Antropomorfismo de marca, Identidad de marca,

Publicidad.
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Abstract

Among the latest technological advances, Al-generated voices stand out. Thanks to
machine learning, marketing professionals can make accurate predictions about consumers'
purchase intent, generating advertising that is consistent with the respective brand
identity.(Kietzmann et al., 2018) However, the integration of Al in the development of brand
voices in an advertising context remains a relatively unexplored area (Knddler & Rudeloff, 2024).

This research addresses the contradictions presented in previous studies, which determined
that Al-generated synthetic brand voices are equally effective at inducing brand
anthropomorphism (Knddler & Rudeloff, 2024), and in others that human voiceovers outperform
Al voiceovers due to cognitive load (Wang et al., 2024a). The study aimed to understand the
effects of advertising with human voices versus Al-generated voices on brand identity as perceived
by consumers.

This experimental study found that the authenticity and realism perceived by consumers in

the messages conveyed by human voices generate greater brand engagement than synthetic voices.

Keywords

Artificial Intelligence (Al), Voice, Brand Anthropomorphism, Brand Identity,

Advertising.
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1. Introduccion

1.1 Planteamiento del Problema de Investigacion

En la actualidad, las nuevas tecnologias y tendencias abren nuevas posibilidades,
transformando campos como el marketing, sin embargo, mas alla de estos avances las personas
aun necesitan usar sus sentidos, como escuchar y ver (Valenzuela-Galvez et al., 2024).

Desde el contexto publicitario, como lo afirma Mogaji, (2021, citado en Knodler &
Rudeloff, 2024) los gestores de marca deben evaluar hasta qué punto pueden hacer uso de
tecnologias innovadoras para evolucionar sus marcas, sin perder el contacto con su publico
objetivo.

Por lo que, con la llegada de las redes sociales se hace uso frecuente de las
comunicaciones con inteligencia artificial (IA) para facilitar interacciones con los consumidores,
destacdndose por construir una voz de marca Unica a través de los diferentes canales de
comunicacion. La integracion de IA afecta la forma en que las personas acceden a la informacion
y a sus dispositivos, gracias a su potencial para mejorar las sociedades y sus relaciones (Siroda &
Surikova, 2023)

De esta manera, se destacan las herramientas basadas en IA por su gran potencial de
automatizar las tareas del marketing, generando gran interés por la comunicacion publicitaria
gracias a los ultimos avances que permiten generar voces con [A a través del aprendizaje
automatico que permite la generacion de imagenes, voz y lenguaje natural, asi mismo a través de
la A generativa los anunciantes pueden aprender del comportamiento del consumidor en tiempo

real, y de esta manera ir ajustando el contenido sobre la marcha (Kietzmann et al., 2018).
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Desde el contexto de voz de marca, se evidencia a través de recientes estudios que las
voces de marca sintéticas generadas por IA han demostrado ser igual de eficaces para inducir el
antropomorfismo de marca y el valor que tiene un consumidor frente a esta, incluso cuando se
revela su origen artificial (Knodler & Rudeloff, 2024).

Sin embargo, en otra investigacion se hallo que, a pesar de la popularidad de los formatos
de voz en off con IA, es posible que estos no sean ventajosos para las tasas de conversion real.
Concluyendo que en general las voces en off humanas superan a las voces en off de IA debido a
la carga cognitiva (Wang et al., 2024a) .

Por lo que, a raiz de estas contrariedades expuestas en los resultados de los anteriores
estudios, se cree que es importante comprender el efecto de la publicidad con voz humana versus

voz con A en la identidad de marca percibida por los consumidores.

1.2 Justificacion

Durante la revision bibliografica de este estudio se concluyd que existen pocos recursos de
investigacion debido a la relevancia que ha tenido la IA en los ultimos afios, por lo que es clave
mantenerse a la vanguardia digital frente a los ultimos avances tecnoldgicos. De manera, se
justifica la necesidad de realizar este estudio que busca dar respuesta a la siguiente pregunta
(Cuadles son los efectos de la publicidad con voz humana versus voz con IA en la identidad de
marca percibida por los consumidores?, convirtiéndose en una investigacion innovadora en el
campo del marketing.

Para el panorama empresarial en Colombia, es relevante ya que el 69.2% de la poblacion

usa redes sociales, lo que equivale a 36.8 millones de personas que estdn expuestas al ecosistema
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digital en donde Instagram, tiktok, WhatsApp, Youtube, entre otros, son el canal central de ventas
y publicidad en la actualidad (Agencia de Marketing Digital, 2025)

Ademas, un reporte de Hostinger, uno de los proveedores mas importantes de dominios
web, revela que mas del 40% de los lideres empresariales han informado un aumento de la
productividad a través de la automatizacion de la IA, esperando que la IA cree 133 millones de
nuevos empleos para 2030. Resaltando que la IA llego para quedarse, siendo una herramienta
empresarial que, por el contrario de perturbar el mercado laboral, puede automatizar el
aprendizaje automatico en diferentes campos e industrias, por lo que gracias a sus avances
podemos esperar soluciones mas avanzadas y sofisticadas en campos como el marketing (Mora,
2023).

Asi mismo, algunos expertos predicen que la IA asumiré procesos creativos, al
automatizar el desarrollo de contenidos, ademas de facilitar la identificacion de tendencias
emergentes que permiten la elaboracion de estrategias al implementar modelos tecnoldgicos que
traen consigo ventajas como experiencias mas adaptadas y dirigidas a sus clientes segln la
compaiiia y su mercado (Torres-Romay, 2025).

Por lo que el problema de investigacion es relevante para el panorama actual en Colombia, en
donde gracias a los continuos avances tecnoldgicos, se promueve la implementacion de

estrategias que mantengan una publicidad a la vanguardia.
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1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General

Identificar y analizar los factores que influyen en la percepcion de los consumidores

sobre la identidad de marca a través de publicidad generada con voz humana VS voz con IA.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analizar los factores que influyen en la percepcion de los consumidores frente a
publicidad con voz generada por IA y voz humana.

e Comprender como influye la percepcion de los consumidores frente a la publicidad
generada con voz por IA en la confianza y reputacion de marca.

e Evaluar el impacto de la publicidad con voz con [A Vs humana en la identidad de marca

percibida por los consumidores en anuncios publicitarios en medios digitales.
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2. Marco Tedrico.

Dentro de la construccion del marco tedrico se trabajaron las siguientes tematicas
fundamentales para la investigacion:

Avances Tecnologicos e IA. Durante la pandemia del COVID-19, se evidencid un auge
en el comercio electronico en donde los canales digitales se destacaron por ser el principal canal
de ventas ya que las personas se vieron obligadas a hacer uso de estos canales como unica forma
de comprar sus productos basicos (Morrison & Westwater, 2022).

A partir de este crecimiento digital y desde los inicios del branding, expertos en estrategia
trabajan en la personificacion de marca trasmitida al consumidor, por ejemplo, IKEA se destaca
por valores como la sostenibilidad, la diversidad y la familia, los cuales son transmitidos desde el
enfoque promocional transmitido en sus publicidades, evidenciando alli sus ideales y cultura
(Pertusa, 2023). Notando de esta manera que el uso del antropomorfismo es un elemento clave
para definir la identidad, imagen y respectiva personalidad que busca transmitir la marca.

Las herramientas basadas en IA se destacan por su gran potencial de personalizacion al
automatizar las tareas del marketing y la publicidad mediante la creacion de contenidos y el
analisis de datos de usuarios, consumidores y clientes potenciales (Knddler & Rudeloft, 2024).
Asi mismo, la evolucidn, desarrollo, prediccion y andlisis de la IA genera soluciones en tiempo
real, ayudando a compaiiias a pronosticar, analizar y desarrollar estrategias como una voz de
marca que atraiga usuarios (Siroda & Surikova, 2023).

La adicion de voz en publicidades puede cambiar la forma en que se realiza el marketing
digital (Pagani et al., 2019) y como parte de los tltimos avances tecnologicos, se destacan las

voces generadas por A, sin embargo, debido a limitaciones se cree que cuanto mejor sea el
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desarrollo de la IA en habla, mas facil serd superar obstaculos como la falta de inflexioén y
prosodia. No obstante, hasta hace poco solo las voces de marca humanas podian proporcionar
suficiente expresividad y persuasion, pero los avances mas recientes en sintesis de voz permiten
superar estas barreras de calidad (Tan et al., 2024). Esto significa que las voces generadas por IA
pueden ser dotadas de caracteristicas humanas con mayor facilidad para que asi se mantengan en
afinidad con la identidad de marca.

Es importante recalcar que la integracion de la IA en el desarrollo de las voces de marca
en un contexto publicitario sigue siendo un area relativamente inexplorada (Knddler & Rudeloff,

2024).

Marketing de Voz y Estimulos Sonoros. El marketing de voz permite interactuar a las
marcas con los consumidores de forma conversacional, masiva, a la carta y natural por primera
vez. A partir de este concepto, se genera la personificacion de las marcas siendo una estrategia en
sus comunicaciones al permitir la construccion de conexiones interpersonales con los
consumidores, al destacar por un tono de voz humano gracias al uso de estilos de comunicacion
informales, con gran expresion y emocionales, generando cercania incluso sin un contacto fisico
(Zoghaib, 2022).

Es aqui donde se encuentra una relacion con el marketing sensorial involucrando los
sentidos de los consumidores (vista, oido, olfato, gusto y tacto), estos estimulos influyen en su
percepcion, juicio y comportamiento, mas especificamente en el consumo hedonico, el cual se
refiere a la compra por emocionalidad y se destaca por generar un aumento en el “engagement”
con los consumidores al momento presenciar campafias publicitarias con estimulos sensoriales

(Valenzuela-Galvez et al., 2024).
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Ademas, estudios determinan que la relacion de la IA y el marketing puede generar una
experiencia de cliente positiva gracias a que las marcas pueden brindar servicios mas
personalizados (Park et al., 2024), es alli donde ingresa otro concepto clave como el marketing
de contenidos, el cual permite el uso de nuevas tecnologias para mejorar el contenido que genera
lealtad a la marca a través de herramientas que identifican como las marcas pueden expandir sus
valores e identidad por medio de diferentes estimulos (Alves Teago, 2020).

Por otro lado, desde el Modelo de Verosimilitud de Elaboracion se explica como los
estimulos con sonido son una sefial de persuasion periférica que las marcas pueden usar para
captar la atencion (Valenzuela-Gélvez et al., 2024), siendo fundamental para comprender la
capacidad de procesos cognitivos que nace a través de la persuasion, como por ejemplo la
publicidad para inducir una venta a través de argumentos relevantes para sus intereses.

Asi mismo, desde la Teoria de la Carga Cognitiva, definida como el sistema natural de
procesamiento de la informacion que busca comprender la actividad mental generada frente a
canales de comunicacion usados para transmitir un mensaje (Andrade-Lotero, 2012), por lo que
en el ambito publicitario es importante comprender la cantidad de esfuerzo mental que tiene una
persona ante diferentes estimulos, evaluando la comprension del mensaje que se quiere transmitir

a través del marketing.

Voz de Marca. La voz de marca es un aspecto importante de la comunicacion de marca,
y mantenerla es crucial para desarrollar una identidad de marca clara que genere lealtad por parte
de los consumidores, garantizando la conexién emocional(Siroda & Surikova, 2023), gracias a

hallazgos en recientes estudios se reveld que la presencia de sonido contribuye a aumentar la
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interaccion del cliente, especialmente en términos de experiencia sensorial (Valenzuela-Galvez
et al., 2024).

El tono de voz es uno de los elementos claves en la identidad de marca ya que comunica
la percepcion que quiere tener una organizacion en su mensaje, este puede llegar a tener un cierto
grado de "humanidad", es decir que no solo sea una voz completamente corporativa o humana
(Moran, 2016). Ademas, este concepto se relaciona con la voz humana conversacional, la cual se
refiere a la eleccion de palabras y la manera como se comunica la personalidad de manera
atractiva y natural para un publico objetivo (Barcelos et al., 2018).

Ademas, la IA por medio del aprendizaje automatico, permite a los profesionales del
marketing realizar predicciones precisas sobre la intencion de compra de los consumidores,
mediante el algoritmo de aprendizaje automaético se reconocen tendencias y patrones segun las
acciones, actividades cotidianas e intereses de los consumidores, se crean perfiles de clientes
potenciales para generar la voz y lenguaje natural adecuado segun la intencion del contenido, asi
mismo se destaca que los anunciantes pueden ir aprendiendo del comportamiento del consumidor
en tiempo real y de esta manera ir ajustando el contenido sobre la marcha (Kietzmann et al.,
2018). De esta manera la voz generada por A se mantiene en coherencia a la identidad de marca
de la compaiiia, manteniendo la intencionalidad como enfoque clave.

Esto se evidencia en un caso de estudio de la empresa Mercedes, en donde se concluy6
que el disefio de la voz de marca tiene un rol estratégico ya que el disefio y desarrollo del perfil
antropomorfico debe alinearse con los objetivos de la marca bajo caracteristicas vocales
especificas como el género, acento, tono y velocidad, que generen una percepcion de rasgos
especificos de personalidad de marca similares a los humanos, de esta manera una compaiia

define su identidad y a largo plazo posiciona su marca. (Vernuccio et al., 2021)



22

Antropomorfismo de Marca. Las voces de marca pueden desempefiar un papel crucial
al buscar generar una percepcion de marca similar a la humana, este término es conocido como
antropomorfismo de marca y se destaca ofrecer ventajas competitivas para las empresas (Knodler
& Rudeloff, 2024).

Cuando el antropomorfismo se aplica a las marcas los consumidores las pueden percibir
como seres humanos reales con mente, alma, estados emocionales y comportamientos
conscientes, dentro de este concepto se destaca que una de las razones clave por las que las
marcas se antropomorfizan es la respuesta emocional entre los consumidores y los productos que
genera una relacion, generando una conexion con el producto o marca. (Ubgade & Joshi, 2022)

En el contexto de la publicidad con IA, respetar la voz de la marca es un tema importante,
ya que lo que trasmite las pautas y/o anuncios refleja a través de la comunicacioén por voz una
identidad y personalidad general definida de la marca. Para Keefe (1990) la relacion entre la
identidad de una empresa y sus marcas de producto es crucial para el éxito empresarial de esta
manera se afirma que “una voz corporativa sélida puede ser una herramienta eficaz para impulsar
las estrategias comerciales corporativas y generar conciencia de marca en los mercados de
productos”. (Murér et al., 2024)

La relacion entre el consumidor y la marca incluye en la confianza y el compromiso con
la marca a través de la conexion emocional a la marca y la pasion que genera, convirtiéndose en
un tema importante de investigacion en un campo como el marketing al desarrollar una
diferenciacion funcional entre marcas a través de la construccion de vinculos emocionales entre
consumidores y marcas (Delgado-Ballester et al., 2017)

De esta manera se identifica la personalidad de marca, siendo un instrumento de

diferenciacion que incrementa el valor de marca por medio del conjunto de caracteristicas
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humanas influenciadas por el marco de la personalidad humana (sinceridad, entusiasmo,
competencia, sofisticacion y robustez) (Calderon-Fajardo et al., 2023). A partir de estos
conceptos, la gestion de marca desempefia un papel que interconecta la toma de decisiones del
cliente, por lo que los profesionales de marketing deben tomar una postura clave frente a sus

decisiones estratégicas como la identidad de marca (Attor et al., 2022).

Voz y Sonido. La longitud del tracto vocal es uno de los términos mas importantes en
este estudio, ya nos permite determinar la distancia desde las cuerdas vocales hasta los labios, en
términos conceptuales es importante mencionar que esta longitud depende del tamafio corporal.
Sin embargo, desde el contexto de la IA se sabe que si bien estos desarrollos no cuentan
fisicamente con un tracto vocal como el humano logran imitar el proceso para producir voces
artificiales de manera “natural” (Efthymiou et al., 2024)

La voz artificial se define como cualquier tecnologia que integra palabras o comandos
hablados en su interfaz, permitiendo asi una comunicacion gracias a que esta es una herramienta
la cual puede brindar contexto y valor a los consumidores al profundizar y crear relaciones entre
ellos y las marcas. (Morrison & Westwater, 2022)

El sonido es otro de los elementos que buscan captar la atencion, evocando emociones
con el fin de fortalecer la identidad de una marca, pues en un intento por aumentar la eficacia de
sus anuncios, los productores publicitarios moldean la imagen, la musica y el disefio de sonido
con el objetivo de generar “impacto”, por medio de respuestas fisiolégica o emocionales que
creen una hiperrealidad basada en la identidad de marca respectiva que luego genere una

interconexion entre el usuario y el producto (Kurpiers, 2009).
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Ademas, los desarrollos existentes permiten generar funciones vocales a través de
herramientas de la IA, abriendo el panorama a campos como el marketing y el disefio para crear
voces Unicas y personalizadas que satisfagan necesidades, haciendo uso de caracteristicas
vocales claves como el tono, volumen, velocidad del habla, pausas y susurro para el desarrollo de
actividades publicitarias que pueden combinarse entre si (Efthymiou et al., 2024), por medio de
la integracion de herramientas de IA que optimicen la creacion de contenidos al aumentar la
interaccion con el cliente, gracias a su capacidad de crear, evaluar y refinar contenido en tiempo
real al proporcionar una ventaja competitiva a través de la sonidos y voces generadas

artificialmente (Kubovics, 2024).

Impacto de Voz Sintética Versus Humana en la Publicidad. En un reciente estudio,
que tenia por objetivo examinar el impacto de las voces de marca sintéticas pregrabadas y
generadas por IA en el antropomorfismo de marca y el valor de marca, se hallé que las voces de
marca sintéticas generadas por IA con un sonido humano impactan positivamente en el
antropomorfismo de marca, asi mismo las voces de marca sintéticas generadas por IA han
demostrado ser igualmente eficaces para inducir el antropomorfismo de marca incluso cuando se
revela su origen artificial (Knodler & Rudeloff, 2024).

Por otro lado, en otra investigacion también reciente se halld que, a pesar de la popularidad
de los formatos de voz en off con IA, es posible que no sean ventajosos para las tasas de conversion
reales, haciendo referencia a las métricas de interaccion de usuarios. Concluyendo que en general

las voces en off humanas superan a las voces en off de IA debido a la carga cognitiva (Wang et al.,

2024a).
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Desde el contexto de la interaccion entre humanos y tecnologia se evidencia su impacto ya
que los consumidores al verse expuestos a estos dispositivos y avances se genera una proyeccion
de procesos mentales humanos que a través de una voz permite que usuarios atribuyan rasgos
similares a los humanos (Montecchi et al., 2022). Por lo que, mediante esta investigacion con
disefio experimental se busca desarrollar una vision clara que determine el impacto de la voz
sintética versus humana en la publicidad desde el contexto de América Latina y su rapido
crecimiento en la adopcion de tecnologias con IA en el marketing, siendo fundamental para
comprender la relacion entre el antropomorfismo de marca, la publicidad y la confianza ya que la
forma en que los clientes interactuan con las marcas esta a punto de experimentar un cambio
significativo (Runaite, 2021) gracias a que con la IA la comunicacion cada vez serd mas

personalizada, eficaz y la eficiente entre clientes y empresas (Chen et al., 2022).
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3. Metodologia.

3.1 Diseno del Estudio

Para el disefio de este estudio, en primera instancia se identificaron conceptos clave como
Publicidad, identidad de marca, voz de marca y antropomorfismo de marca en un contexto
publicitario enfocado a la voz humana y sintética o generada por IA.

Para el desarrollo de la metodologia se hizo uso del Software VosViewer, el cual ha sido
clave en la identificacion de la fuerza de los vinculos de coocurrencia, en donde se han excluido
conceptos como “Asistentes de voz”, ademads esta herramienta ha identificado las palabras claves
que contienen la mayor cantidad de relaciones entre si, siendo los més relevantes
“anthropomorphism”, “Al”, “trust” y “consumer behavior” bajo la ecuacion de buisqueda

advertising OR marketing AND voice AND "brand anthropomorphism" AND trust AND

"artificial intelligence".
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Figura 1

Vinculos de coocurrencia Vos Viewer

human egperiment

human
percgption

intggnet

artificialiiptelligence
satisfigction

purchas@intention consumptign behavior

perceived anthgopomorphism

o electronigigommerce brand anthrgpomorphism
anthrop’”rphism
o socialjnedia
artificial ingglligence (ai) soclaLfigsence
marketing
sales numgClike virtualireality advefising

human compuger interaction

Fuente: Elaboracion propia con VOS viewer, 2025.

Posterior a ello se realiz6 la construccion las ecuaciones de busqueda con las palabras
claves extraidas del software, haciendo uso de las siguientes para extraer la informacion clave de

la investigacion a través de bases de datos como Scopus y Google académico:
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Tabla 1

Hallazgos preliminares ecuaciones de busqueda

Ecuacion de bisqueda Hallazgos

“Digital Marketing” OR “Digital advertising” AND 124

Voice OR Speech OR Speak™

Advertising OR marketing AND voice AND "brand 14

anthropomorphism" AND trust AND "artificial

intelligence".
Artificial Intelligence voice advertising AND Brand 180
voice
Total 26

344

Fuente: Elaboracion propia.

Es importante decir que fueron 4 las ecuaciones de busqueda seleccionadas ya que
durante la revision bibliografica nos encontramos con limitantes debido a los pocos recursos de
investigacion existentes gracias al reciente tema que involucra los avances de voces sintéticas o
generadas con IA, es decir durante la revision nos encontramos con gran cantidad de recursos
fuera del contexto de la investigacion, tratando temas como los “chatbots” y “asistentes de voz”,

los cuales fueron excluidos del objetivo de estudio.
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De esta manera, a partir de las ecuaciones se generd una revision de literatura a través de
los archivos RIS y CSV en donde por medio de una matriz en Excel se identificaron los articulos
claves en nuestra investigacion, es decir aquellos que se relacionaban con los conceptos clases a
tratar durante el estudio, los cuales fueron 28 y a partir de estos se generd una revision completa
de cada uno a través del desarrollo de fichas de lectura que nos permitieron identificar y
comprender:

e El proposito del texto.

e Elementos del articulo como: Pregunta o problema a resolver, su respectivo
desarrollo, resultado y conclusion.

e Metodologia.

e Fuente de datos.

e Ideas y conceptos claves.

e Comprension personal del texto, identificando su relacion con nuestra
investigacion y posibles nuevos campos de estudio.

Finalmente, con los recursos conceptuales extraidos y su respectivo analisis se procedio a
realizar el disefo del estudio experimental bajo la relacion de las tematicas de voz, marca, 1A'y

publicidad con el proposito de dar solucidon a nuestra investigacion.

Método Experimental. Un estudio con disefio experimental busca determinar como se
dara respuesta a la pregunta de investigacion a través de la definicion de las variables y su
relacion entre si con los elementos de la investigacion para obtener como resultado el andlisis de

los datos.(Llopis Castelld, s.f)
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La investigacion tiene variables dependientes como la identidad de marca percibida, el
“Engagement” (es decir, la conexioén con la marca) y la Confianza en la marca. Por otro lado, las
variables independientes que fueron manipuladas por el investigador son el tipo de voz (Humana,
sintética, es decir, [A); intencionalidad (emocionalidad transmitida en el tono de la voz), género

(femenina, masculina).

3.2 Participantes

Los participantes fueron seleccionados mediante un muestreo por conveniencia, con una
muestra de 46 participantes, la muestra seleccionada para el estudio fueron jovenes y adultos
entre 17 a 35 afios, los cuales participaron a través de una encuesta que dio respuesta a los
factores que influyen en los efectos de la publicidad con voz humana versus voz con IA en la

identidad de marca percibida por los consumidores.

3.3 Construccion Hipotesis

Se desarrollo la construccion de un prototipo con el tipo de voz humana y sintética con el
objetivo de dar respuesta a las siguientes hipotesis planteadas:
H1: Las voces con un atributo de personalidad afin con la identidad de marca generan

una mayor percepcion de confianza en la marca por parte de los consumidores.
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H2: El tipo de voz (humana y sintética) influye significativamente en la identidad de

marca percibida por los consumidores.

H3: Las voces humanas generan mayor “engagement” con la marca que las voces

sintéticas.

H4: El género de voz influye en el nivel de “engagement” y confianza del consumidor

hacia la marca.

La construccion de estas hipotesis es contrastada en la revision de literatura como factor
clave para dar respuesta a los objetivos de la investigacion, determinando asi la importancia del
analisis de H1 dentro del estudio gracias a la conexion entre la personalidad y autodefinicion de
marca es clave, pues su congruencia en linea a su identidad genera afinidad con los sentimientos,
necesidades y dolores en la relacion a la cotidianidad del consumidor, llevandolo a un apego de
personalizacion y defensa activa de la marca al generar fuerza en sus conexiones de relacion,
vinculos y cercania que influyen en la decision de compra, recompra y disposicion de fidelidad
(Villarreal-Salazar et al., 2025). Por lo que en este punto se analiz6 la confianza como variable
dependiente, y como variable independiente el tipo de voz (humana y sintética), siendo clave la
percepcion del consumidor frente a los atributos de marca de la campafia y su afinidad con la
identidad de marca.

Asi mismo, la construccion de H2 nace debido a que en estudios anteriores se concluye
que una sefial pobre y/o la falta de naturalidad de las voces artificiales en comparacion con las
humanas podrian afectar la codificacion del procesamiento de la informacion del oyente,
generando mayores esfuerzos cognitivos que afectan la atencion del mensaje (Rodero, 2017), asi
mismo en relacion con la identidad de marca, la humanizacion de la marca es una estrategia que

conecta con la valoracion, reputacion y comportamiento de consumo del cliente con la marca por


https://www-sciencedirect-com.ez.urosario.edu.co/topics/computer-science/dependent-variable
https://www-sciencedirect-com.ez.urosario.edu.co/topics/computer-science/dependent-variable
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medio de las caracteristicas socioemocionales que la representan (Lozano et al., 2024). Por lo
que en este punto se analizo la identidad de marca como variable dependiente, y como variable
independiente el tipo de voz (humana y sintética).

Para H3 su importancia en la investigacion nace a través de estudios que resaltan como
un nivel de procesamiento mas profundo por medio de apoyos (es decir, no solo por medio de la
voz) genera una respuesta emocional mas intensa, en donde la autopercepcion e imaginacion es
clave en niveles fisiologicos para el reconocimiento e interpretacion de la informacion,
conectando con la historia y/o mensaje narrado. Este estudio concluye que en comparacion con
la voz humana y la voz sintética sus niveles de “engagement” son exactamente iguales. Sin
embargo, factores como la intimidad emocional humana podrian generar nuevos hallazgos segun
el efecto de voz. (Rodero & Lucas, 2023). Por lo que en este punto se analiz6 el “engagement”,
es decir la conexion de marca como variable dependiente, y como variable independiente el tipo
de voz (humana y sintética).

Finalmente, para H4 se analiz6 el género de voz (femenino y masculino) como variable
independiente y el nivel de “engagement” y confianza del consumidor hacia la marca como
variable dependiente. Para la investigacion la variable de género es una de la mas innovadoras al
obtener limitantes en la revision de literatura, sin embargo se destaca su importancia en el
contexto actual gracias a que en estudios la diferenciacion de género muestran que los hombres
prestan mds atencion al atractivo sexual, el poder y las motivaciones, mientras que las mujeres
prestan mayor atencion a las imagenes con nifios, disefo, fantasia, creatividad, grupos y valores
sociales, denotando asi que tanto hombres como mujeres responden de forma diferente a las

marcas (Morena Gomez, 2016). Por lo que para no caer en sesgos se busco obtener hallazgos


https://www-sciencedirect-com.ez.urosario.edu.co/topics/computer-science/dependent-variable
https://www-sciencedirect-com.ez.urosario.edu.co/topics/computer-science/dependent-variable
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propios de la investigacion que permitieron comprender si el género influye en la confianza del

consumidor.

3.4 Desarrollo Diseiio Experimental

Creacion y Diseifio de Identidad de Marca. Con el proposito de determinar los
resultados de los objetivos se realizo la creacion de una compaiiia ficticia de servicios de
domicilios la cual se llama “Cambio&fuera” y se caracteriza por una voz de marca: Confiable,
segura, rapida, enérgica, a través de esta idea el prototipo busca promocionar esta nueva marca

mediante una publicidad con voz humana vs con la generada por la herramienta.

Figura 2

Buyer Persona

INTERESES RETOS

* Series * No esta dispuesto a pagar comisiones y

* Videojuegos precios elevados en domicilios.

« Optimizar su tiempo (no quiere cocinar * Quiere una solucién sin errores en
ni ir a supermercados y/o pedidos y tiempos lentos en su
restaurantes). atencién.

« Valora la rapidez y disponibilidad 24/7. « Buscaresolver su necesidades de

« Ser un gran profesional alimentacién de manera &gil y confiable.

Fuente:

Elaboracion propia.
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A partir de esta identidad de marca se desarrollaron 2 prototipos, uno con voz masculina
sintética y otro con voz femenina sintética; asi mismo posterior a esta creacion se transformo el
prototipo bajo el mismo sentido comunicativo por medio de una voz masculina y femenina humana
que busco transmitir el mismo mensaje. Todo esto con el objetivo de a través de la encuesta dar
respuesta a las hipotesis planteadas.

Tabla 2

Camparia Cambio&fuera

«“

Nombre campaiia inutos agiles y confiables”

Descripcion Se da a conocer la marca bajo una intencién de conocemos tus
frustraciones por medio de ejemplos de diferentes situaciones que
ocurren a la hora de pedir un domicilio, este enfoca demuestra como la
marca se pone en los zapatos de sus usuarios (empatia). Luego se
transmite un mensaje de confianza, diciendo “somos diferentes porque
nuestros minutos son agiles y confiables”, asi mismo por medio de una
voz segura, empoderada y rapida a modo de chiste (como si se
estuviera en una maraton) se cuenta rapidamente que nos hace
diferentes a la competencia.

Finalmente, se captan usuarios por medio de la motivacion a realizar la
descarga de la app, promocionando un programa de puntos que atraiga
la fidelizacion del consumidor, la publicidad cierra con el mensaje

“Todo en un Cambio&fuera”.

Target Jovenes y adultos entre los 17-35
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Mensaje a Tan solo un Cambio&Fuera y tu pedido en minutos.

transmitir

Intencion y Atributos de personalidad a transmitir en el tono de voz: Seguridad,
emocionalidad confianza, velocidad y juventud.

Fuente: Elaboracion propia.

Construccion prototipo. Se hizo uso de la herramienta Capcut para disefiar el prototipo
de la pieza de comunicacion de marca, debido a su reconocimiento actual como una de las
herramientas mas usadas y destacadas en la edicion de videos. Esta aplicacion gratuita permite
crear videos con voces realistas generadas a partir de un texto con entonacion emocional y
natural, sin embargo, el usuario es el encargado de elegir uno de los tipos de voces ofrecidos por
la aplicacion seglin su percepcion, esto quiere decir que la intencion de la voz se debe adaptar a
la oferta dada en su version online.

Actualmente, la Suite de IA de CapCut revoluciona la creacion de contenido diario de
forma rapida y eficiente, gracias a que una narracion con IA permite optimizar el desarrollo de
videos en gran volumen sin sacrificar la calidad.(Staff, 2025)

Asi mismo, los Anuncios en voz en off construidos como prototipo serdn cortos de
maximo 20 segundos, como adaptacion de un estudio anterior el cuél se concluye que las
personas requieren menos recursos cognitivos para procesar la informacion en anuncios cortos,
lo que resulta en una menor carga cognitiva que permite una comprension mas facil del
contenido y una mayor intenciéon de compra (Wang et al., 2024a).

Por otro lado, en términos de género se hallé que, “al examinar las voces de género

utilizadas en un dia promedio en una muestra de los 100 principales anunciantes de radio
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AM/FM el 11 de octubre de 2018, descubrimos que el 72 % de los anuncios fueron interpretados
por hombres y solo el 28 % por mujeres” (Bouvard, 2018).

Sin embargo, si bien el predominio de voces es masculino en la publicidad, se encontrd
que es mas influyente el tono de voz que el género para la efectividad de un mensaje, llegando a
concluir que las voces femeninas de tono grave son mas efectivas (Martin-Santana et al., 2017)
al generar una mayor respuesta debido a aumentos significativo en el conocimiento de marca,
mejorando asi mismo su imagen (Bouvard, 2018). Por lo cual, las hipdtesis planteadas H1, H2,

H3 seran comprobadas bajo un estimulo de voz femenina sintética y humana.

Procedimiento. La recoleccion de datos de la muestra se realizé por medio de una
encuesta siendo el instrumento donde la muestra estuvo conformada por un grupo mixto de
personas, es decir hombres y mujeres que escucharon 2 prototipos: la voz humana femenina y la
voz sintética femenina; luego procedieron a contestar una serie de preguntas cerradas en escala
Likert de 5 puntos que permitieron la comprobacion de cada una de las hipotesis planteadas
anteriormente. La aplicacion de la encuesta se realizo por medio de un Google Forms de manera
individual y asincrénica, de manera que esta fue contestada por cada participante segin su
conveniencia.

En primera instancia se presento la investigacion teniendo en cuenta los elementos de
ética e integridad cientifica al informar el proposito del estudio y luego solicitando la
autorizacion de Politica de tratamiento de datos en la encuesta. Posterior a ello se presentaron los
prototipos con voz sintética y voz humana, siendo los siguientes:

- P1: Prototipo voz sintética femenina

- P2: Prototipo voz humana femenina
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Es importante mencionar que en este punto de la investigacion no se dio a conocer la tipologia de

cada prototipo (Voz humana o elaborado con IA).

3.4.1 Estudio HI

Inicialmente se realizd una prueba piloto con una muestra de 15 personas, adaptando una
técnica de comprobacion de manipulacion usada en el estudio “The effectiveness of human vs.
Al voice-over in short video advertisements: A cognitive load theory perspectivel” (Wang et al.,
2024a) con el objetivo de verificar si la variable de identidad de marca tiene el efecto deseado
con el atributo de personalidad propuesto para la voz sintética.

De esta manera se presentaron 2 tipos de voces sintéticas: una con atributo de personalidad
afin a la identidad de la marca “Cambio&fuera” y otra que no tenia afinidad con la identidad de
marca propuesta.

Asi mismo, se presentd la marca ficticia “Cambio&fuera” como una aplicacién de domicilios
que brinda “Minutos 4giles y confiables en sus servicios “y posteriormente se realizaron las
preguntas cerradas en escala Likert adaptada de la escala de personalidad de marca (Aaker,
1997), la cual nos permitié asociar la marca con caracteristicas verificables, evaluando si los
atributos de personalidad propuestos (Seguridad, confianza, velocidad y juventud) son percibidos

en el estimulo.
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Preguntas de discusion prueba piloto
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No.

Preguntas

Escala Likert

La voz escuchada me transmite seguridad

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

La voz escuchada me transmite confianza

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

La voz escuchada me transmite velocidad

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

La voz escuchada me transmite juventud

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

La voz escuchada trasmite coherentemente
los atributos de personalidad de la marca

“Cambio&fuera”

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de la evaluacion de este estimulo se procedio a presentar los prototipos de voz

femenina humana y sintética, para validar si las voces (sintética y humana) son afines a la

identidad de marca generando mayor confianza por parte del consumidor. Para esto las preguntas

cerradas tipo Likert, han sido adaptadas de estudios que han tenido como proposito desarrollar
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escalas que midan la percepcion en términos de experiencia, confiabilidad y atractivo (Ohanian,
1990) y escalas de confianza de marca, las cuales explican las relaciones entre el consumidor y la
marca por medio de una perspectiva de lealtad y valor de marca comprendiendo asi mismo su

comportamiento como consumidor (Delgado-Ballester et al., 2003)

Tabla 4

Preguntas de discusion escala Likert HI

No. Preguntas Escala Likert

1 La voz escuchada (humana/sintética) me Totalmente en desacuerdo, en
genera confianza en la marca desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,
“Cambio&fuera” totalmente de acuerdo

2 La voz escuchada (humana/sintética) me Totalmente en desacuerdo, en

transmite que con “Cambio &fuera” obtengo  desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

lo que busco en una aplicacion de domicilios  totalmente de acuerdo

3 La voz escuchada (humana/sintética) me Totalmente en desacuerdo, en
transmite que “Cambio &fuera” nunca me desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,
decepcionaria totalmente de acuerdo

4 La voz escuchada (humana/sintética) me Totalmente en desacuerdo, en
transmite que “Cambio &fuera” desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,
constantemente buscara satisfacer mis totalmente de acuerdo

necesidades
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5 La voz escuchada (humana/sintética) me
transmite honestidad y transparencia por

parte de la marca

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

6 La voz escuchada (humana/sintética) me
transmite confianza en “Cambio&fuera” para

brindarme soluciones en caso de un problema

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.2 Estudio H2

Para la discusion de preguntas de H2, las preguntas tipo Likert han sido adaptadas de la

escala de autenticidad de marca, la cual busca conectar la identidad de la marca con sus

actividades publicitarias, y ademas vincular esta relacion con el comportamiento del consumidor

en términos de virtud, conexion, realismo, estética, control, y originalidad. (Van-Dat Tran &

Ching-Jui Keng, 2018)

Por lo tanto, se realizaron las siguientes preguntas para el correspondiente analisis de cada

prototipo:
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Preguntas de discusion escala Likert H2
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No. Preguntas Escala Likert

1 La voz escuchada (humana/sintética) me Totalmente en desacuerdo, en
transmite autenticidad en relacion con la desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,
marca totalmente de acuerdo

2 La voz transmitida (humana/sintética) en la Totalmente en desacuerdo, en
publicidad de “Cambio&fuera” es adecuada desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,
con el mensaje a comunicar totalmente de acuerdo

3 La voz escuchada (humana/sintética) es Totalmente en desacuerdo, en
confiable y realista en relacion con la marca desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

4 La voz escuchada (humana/sintética) me Totalmente en desacuerdo, en
transmite una imagen distintiva, profesional y  desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,
de buena calidad totalmente de acuerdo

5 La voz escuchada (humana/sintética) me Totalmente en desacuerdo, en
transmite originalidad en relacion con la desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,
marca totalmente de acuerdo

6 La voz escuchada (humana/sintética) refuerza Totalmente en desacuerdo, en

el mensaje de la marca coherentemente

desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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3.4.3 Estudio H3

Para la discusion de preguntas de H3, las preguntas tipo Likert fueron tomadas del
estudio “The effectiveness of human vs. Al voice-over in short video advertisements: A
cognitive load theory perspectivel” (Wang et al., 2024a) y adaptadas de la escala de intencion de
compra (Dodds et al., 1991) ayudandonos a dar respuesta a esta hipotesis midiendo el nivel de
conexion transmitido en cada tipo de voz hasta el punto de tomar una decision de compra.

Por lo tanto, se realizaron las siguientes preguntas para el correspondiente andlisis de cada

prototipo:

Tabla 6

Preguntas de discusion escala Likert H3

No. Preguntas Escala Likert

1 La voz escuchada (humana/sintética) me hace Totalmente en desacuerdo, en

sentir interesada por descargar la aplicacion y  desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

pedir un domicilio con “Cambio&fuera” totalmente de acuerdo

2 La voz escuchada (humana/sintética) me Totalmente en desacuerdo, en
facilita la recordacion de “Cambio&fuera” desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,
para cuando requiera sus servicios totalmente de acuerdo

3 La voz escuchada (humana/sintética) me hace Totalmente en desacuerdo, en

sentir que, si mi familia o amigos desean un desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

domicilio, estoy dispuesto a recomendarlos totalmente de acuerdo
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4 La voz escuchada (humana/sintética) me hace Totalmente en desacuerdo, en
querer conocer mas sobre su marca desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.4 Estudio H4

Para la comprobacion de H4 los participantes de la muestra escucharan los otros 2
prototipos faltantes: la voz humana masculina, y voz sintética (IA) masculina; esto con el
objetivo de analizar a profundidad la perspectiva hallada en la variable de género y si este
cambio brinda resultados clave para la investigacion.

- P3: Prototipo voz sintética masculina
- P4: Prototipo voz humana masculina

Para la construccion de las preguntas tipo Likert adaptamos las escalas de confianza y
“engagement” usada en las anteriores preguntas de la muestra para la comprobacion de las otras
hipdtesis , siendo estas la escala de confianza de marca de (Delgado-Ballester et al., 2003) y la
escala de intencidon de compra (Dodds et al., 1991) ayuddndonos a dar respuesta a la hipotesis

tomando como variable el género.
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Preguntas de discusion escala Likert H4
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No. Preguntas

Escala Likert

1 La voz escuchada (P3/P4) me genera

confianza en la marca “Cambio&fuera”

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

2 La voz escuchada (P3/P4) me transmite
honestidad y transparencia por parte de la

marca

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

3 La voz escuchada (P3/P4) me transmite que
con “Cambio &fuera” obtengo lo que busco

en una aplicacion de domicilios

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

4 La voz escuchada (P3/P4) me hace sentir
interesada por descargar la aplicacion y pedir

un domicilio con “Cambio&fuera”

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

5 La voz escuchada (P3/P4) me hace querer

conocer mas sobre su marca

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

6 La voz escuchada (P3/P4) me facilita la
recordacion de “Cambio&fuera” para cuando

requiera sus Servicios

Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, es indiferente, de acuerdo,

totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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3.5 Criterios de Interpretacion de Resultados

Como parte de la metodologia de analisis de resultados de las respectivas escalas tipo Likert
se realizo una escala de interpretacion de resultados por medio de las medias estadisticas
obtenidas en donde se halld el rango de los 5 puntos propuestos: Totalmente en desacuerdo (1),
en desacuerdo (2), neutral (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5).

De esta manera se construyo la siguiente interpretacion de datos para la comprobacion de las
hipotesis por medio de la construccion de los siguientes rangos:

e Parael rango 1.00 a 1.79, se interpreta como totalmente en desacuerdo concluyendo
una percepcion negativa total frente a la hipotesis planteada.

e Parael rango 1.80 a 2.59, se interpreta como en desacuerdo concluyendo una
percepcion negativa frente a la hipdtesis planteada.

e Para el rango 2.60 a 3.39, se interpreta como neutral concluyendo falta de claridad
frente a la hipotesis planteada.

e Parael rango 3.40 a 4.19, se interpreta como de acuerdo concluyendo una percepcion
positiva frente a la hipdtesis planteada.

e Para el rango 4.20 a 5.00, se interpreta como totalmente de acuerdo concluyendo una

percepcion positiva total frente a la hipdtesis planteada.
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4. Resultados

4.1 Resultados Estudio H1

El analisis de resultados extraido a partir de la aplicacion de la muestra genero los siguientes
hallazgos, en primera instancia la prueba piloto obtuvo resultados de una muestra representativa
de 7 hombres y 8 mujeres en donde por medio de un analisis descriptivo a través de la media
estadistica extraida de los datos de las escalas propuestas, se hallo que la mayoria (media 4.16)
tiene una percepcion favorable (de acuerdo) ante el estimulo, al asociar la voz afin con todos los
atributos de personalidad de “Cambio & fuera” (Seguridad, confianza, velocidad y juventud) con
su identidad de marca, es importante resaltar que el atributo de confianza fue el més percibido
por la muestra con una media de 4.33, evidenciando una postura “totalmente de acuerdo”.

Asi mismo, dentro de los hallazgos se destaca una posicion neutral (media 3.11) frente a la
voz no afin, generando una falta de claridad en la muestra al momento de identificar los atributos
de personalidad de la marca; especificamente al medir el nivel de confianza se hallé que este
atributo fue el menos percibido en la muestra, por lo que la prueba piloto comprueba que un
estimulo de voz afin con la identidad de marca fortalece la comunicacion percibida por el
consumidor mientras que una voz no afin genera una baja claridad en el mensaje transmitido.

Posterior a la prueba piloto, se realizé la aplicacion del estudio experimental por medio de un
forms en linea, trabajando con la voz femenina afin a la marca disefiada por IA y con la voz
humana para determinar la comprobacion de las hipotesis planteadas. Para este analisis se
obtuvieron resultados de una muestra representativa de 17 hombres y 29 mujeres, en donde la
mitad (50%) de la muestra tenia edades entre los 21 a 24 afios, el 21.7% entre 17 a 20 afios, el

17.4% entre 25 a 29 afios y el 10.9% entre 30 a 35 afios.
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Para la comprobacion de H1 la escala de confianza (Delgado-Ballester et al., 2003) y la
escala de experiencia, confiabilidad y atractivo (Ohanian, 1990) nos permitieron tener los
siguientes hallazgos: Una voz humana femenina con atributos de personalidad afines a la
identidad marca tiene una mayor percepcion de confianza (media 3.93, de acuerdo) que las voces
con IA femeninas afines a la marca (media 2.67), siendo indiferentes y demostrando falta de

claridad desde una posicion neutral.

Tabla 8

Estadisticos descriptivos Escala de Confianza

N Minimo  Maximo Media Desv. estandar
IA Femenina Confianza 46 1,00 5,00 2,67 1,16
Humana Femenina Confianza 46 1,00 5,00 3,93 0,94

Fuente: Elaboracion propia con datos analizados en IBM SPSS Statistics.

Desde un analisis mas especifico de las escalas podemos hallar que la voz con IA no le
genera a la muestra confianza en relacion con la marca (media 2.57, en desacuerdo), asi mismo
no se transmite seguridad en que la marca nunca los decepcionaria (media 2.52, en desacuerdo)
ni tampoco existe una percepcion positiva (media 2.54, en desacuerdo) al momento de recibir

soluciones por parte de la marca ante posibles dificultades.
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Figura 3

Frecuencia Escala de Confianza (Voz IA Femenina)

IA Confianza Femenina

T B2 P Ems EES

15
10
5
0
La vor escuchada me genera La vor escuchada me La veor escuchadea me La ver escuchada me La ver escuchada me La voz escuchada me
conflanza en la marca transmite que con transmite que “Cambio transmite que “Cambio transmite honestidad y transmite confianza en
“Cambiodfuera” “Cambiodfuera” obtengo lo & fuera” nunca me &fuera” constantemente transparencia por parte de la “Cambiodfuera” para
que busco en una aplicacién decepcionaria buscard satisfacer mis marca brindarme soluciones en caso
ds domicilios necesidades de un problema

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del cuestionario aplicado mediante Google Forms.

Por otro lado, la voz humana revela aceptacion en términos de honestidad y transparencia
frente a la marca, asi como confianza para brindar soluciones en caso de posibles problemas,

evidenciando en ambos una media de 4.09 (de acuerdo).

Figura 4

Frecuencia Escala de Confianza (Voz Humana Femenina)

Humana Confianza Femenina
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0
La vez escuchada me genera La voz escuchada me La vez escuchada me La voz escuchada me La voz escuchada me La voz escuchada me
confianza en la marca transmite que con transmite que “Cambio transmite que “Cambio ansmit ¥ QRLSiL an
“Cambiodifusra” “Cambiodfusra” obtengo Io &fuera” mnca me &fusra” transp ia por parts de la “Cambiodfusra” para
que busco en una aplicacién decepcionaria buscard satisfacer mis marca brindarme soluciones en case
de domicilios necesidades de un problema

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del cuestionario aplicado mediante Google Forms.
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En resumen, los resultados de la prueba piloto y el estudio experimental evidencian que
las voces con un atributo de personalidad afin con la identidad de marca generan una mayor
percepcion de confianza en la marca por parte de los consumidores, comprobando de esta
manera la hipdtesis H1, por medio de la prueba t al evaluar las condiciones de confianza en la
voz femenina con IA VS confianza en la voz femenina humana, gracias a que dado que p<0.001
se rechaza la hipotesis nula al encontrar una diferencia estadistica significativa de -1.26 en las
medias y en relacion con un valor de t =-5,39 , obteniendo como resultado que las voces

humanas afines transmiten mayor confianza al consumidor que las voces con IA afines.

Tabla 9

Prueba de muestras emparejadas HI

Diferencias emparejadas Significacion
i 95% de intervalo d
. Desv. Media de o de i el’VE.l o ce . t gl P de un P de dos
Media , error confianza de la diferencia
estandar cand factor factores
estandar Inferior Superior
1A
Femenina
Confianza -
OMEANZA = 06 1,58 0,23 1,73 -0,79 -5,39 45 <0.001  <0.001
Humana
Femenina
Confianza

Fuente: Elaboracion propia con datos analizados en IBM SPSS Statistics.

4.2 Resultados Estudio H2

Para la comprobacion de H2 la escala de autenticidad de marca (Van-Dat Tran & Ching-
Jui Keng, 2018) nos permiti6 obtener los siguientes hallazgos: El tipo de voz influye
significativamente en la identidad de marca percibida por los consumidores ya que la voz

humana femenina tuvo una percepcion positiva durante el estudio gracias a una media de 3.94
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(de acuerdo) mientras que la voz con IA femenina tuvo una posicion neutral pero muy cercana a

una tendencia negativa (media 2.61).

Tabla 10

Estadisticos descriptivos Escala de Identidad

N Minimo  Maximo Media Desv. estandar
IA Femenina Identidad 46 1,00 4,50 2,61 1,20
Humana Femenina Identidad 46 1,00 5,00 3,94 1,00

Fuente: Elaboracion propia con datos analizados en IBM SPSS Statistics.

Ademas, especificamente, podemos evidenciar que la voz con IA transmite una
percepcion negativa (En desacuerdo) al momento de transmitir autenticidad con la marca (media
2.50), confianza y realismo (media 2.46), y una imagen distintiva, profesional y de buena calidad

(media 2.50).

Figura 5

Frecuencia Escala de Identidad (Voz IA Femenina)
IA Identidad Femenina

N1 N 3 EN4 EES

La voz escuchada me La vos transmitida en la La vos sscuchada es conflabls La vos sscuchada me Lavor escuchada me La vos sscuchads refusraa sl
transmite autenticidad en publicidad de ¥ realista en relacicn con la transmite una imagen transmite originalidad en mensqje de la marca
relacién con la marca “Cambiodfuera” es adecuada marca distintiva, profesional y de relacion con la marca coherentemente

con el mensaje a comunicar buena calidad

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del cuestionario aplicado mediante Google Forms.
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Mientras que la voz humana transmite una percepcion positiva (De acuerdo) al momento
de trasmitir autenticidad con la marca (media 3.93), una voz adecuada con el mensaje a
comunicar (media 3.93), confianza y realismo (media 4.02), asi como una imagen distintiva,
profesional y de buena calidad (media 3.89), originalidad (media 3.85) y una voz que refuerza

coherentemente el mensaje de la marca (media 4.02).

Figura 6
Frecuencia Escala de Identidad (Voz Humana Femenina)

Humana Identidad Femenina

N .2 3 EN4s EES
20

15

10

Lavez escuchada me Lavoz transmitida en la La vor escuchada ss confiable Lavoz escuchada me Lavor escuchada me La vos escuchada refusrza sl
transmite autenticidad en publicidad de ¥ realista en relacion con la transmite una imagen transmita originalidad en mensaje de la marca
relacién con la marca “Cambiodfuera” s adecuada marca distintiva, profesional y de relacion con la marea coherentemente

con el mensaje a comunicar busna calidad

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del cuestionario aplicado mediante Google Forms.

De esta manera, los resultados comprueban la hip6tesis H2 al evidenciar que un cambio
en el tipo de voz si influye en la manera como el consumidor percibe a una marca, para esto el
analisis por medio de la prueba t evaluo las condiciones de identidad de marca en la voz
femenina con IA y en la voz femenina humana, en donde por medio de p<0.001 se rechaza la
hipdtesis nula al encontrar una diferencia estadistica significativa de -1.33 en las medias y en

relacion con un valor de t = -5,70.
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Tabla 11

Prueba de muestras emparejadas H2

Diferencias emparejadas Significacion
Media de 95% de intervalo de
Media D?SV' error  confianza de la diferencia d Pdeun P dedos
estandar ) factor factores
estandar Inferior Superior
IA
Femenina
[dentidad -~ 1,58 0,23 -1,80 10,86 -5,70 45<0.001  <0.001
Humana
Femenina
Identidad

Fuente: Elaboracion propia con datos analizados en IBM SPSS Statistics.

4.3 Resultados Estudio H3

La escala de intencidon de compra (Dodds et al., 1991) nos permitié comprobar la
hipotesis H3 al evidenciar que las voces humanas generan mayor “engagement” (media 3.87, de

acuerdo) con la marca que las voces sintéticas. (media 2.59, en desacuerdo).

Tabla 12

Estadisticos descriptivos Escala de Engagement

N Minimo  Maximo Media Desv. estandar
IA Femenina Engagement 46 1,00 4,50 2,59 1,13
Humana Femenina Engagement 46 1,25 5,00 3,87 1,00

Fuente: Elaboracion propia con datos analizados en IBM SPSS Statistics.

Dentro de los resultados se hallo una percepcion negativa (En desacuerdo) frente a la voz

con IA debido a que este tipo de voz no hizo sentir interesada a la muestra por descargar la
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aplicacion y pedir un domicilio con “Cambio&fuera” (media 2.54), ademads esta voz no les

generd ganas de recomendar la marca a familia o amigos (media 2.46).

Figura 7

Frecuencia Escala de Engagement (Voz IA Femenina)

IA Engagement Femenina

15 1 Elz PN B4 S

La vez escuchada me hace Lavoz escuchada me facilita Laver escuchada me hace La vez escuchada me hace
sentir interesada por la recordacién de sentir que, si mi familia o querer conocer mds sobre su
deseargar la aplicasiony “Cambio&fuera” para amigos desean un domicilia, marca
cuando reguiera sus servicios estoy dispuesio a

pedir un domicilio con

“Cambiodfuera” recamendarios

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del cuestionario aplicado mediante Google Forms.
Sin embargo, la voz humana se destaco positivamente (De acuerdo) por transmitir
recordacion sobre la marca (media 3.98), ademas genero un deseo a la muestra por conocer mas

sobre “Cambio&fuera” (media 4.09).
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Figura 8
Frecuencia Escala de Engagement (Voz Humana Femenina)

Humana Engagement Femenina

N 2 3 EN4 EHES
20
15
10
5
0
Lavoz escuchada me hace La voz escuchada me facilita Lavoz escuchada me hace La vez escuchada me hace
sentir interesada por la recordacion de sentir gue, 5i mi familia o querer conocer mas sobre su
descargar la aplicacién y “Cambiodfuera” para amigos desean un domicilio, marca
pedir un domicilio con cuando reguiera sus servicios estoy dispueste a
“Cambiodfusra” recomendarios

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del cuestionario aplicado mediante Google Forms.

El estudio experimental evidencia que las voces humanas generan mayor “engagement”
con la marca que las voces sintéticas, comprobando de esta manera la hipotesis H3, por medio de
la prueba t al evaluar las condiciones de engagement en la voz femenina con IA VS enagagement
en la voz femenina humana, gracias a que dado que p<0.001 se rechaza la hipdtesis nula al
encontrar una diferencia estadistica significativa de -1.28 en las medias y en relacion con un

valor de t = -5,10.
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Prueba de muestras emparejadas H3
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Diferencias emparejadas Significacion
Media de 95% de intervalo de
Media D?SV' error  confianza de la diferencia d Pdeun P dedos
estandar ) factor factores
estandar Inferior Superior
IA
Femenina
Engagement | ¢ 1,70 0,25 -1,78 -0,77 -5,10 45<0.001  <0.001
- Humana
Femenina
Engagement

Fuente: Elaboracion propia con datos analizados en IBM SPSS Statistics.

4.4 Resultados Estudio H4

Para la comprobacion de H4, la escala de confianza (Delgado-Ballester et al., 2003) y la

escala de intencion de compra (Dodds et al., 1991) nos permiti6 obtener los siguientes hallazgos

en términos de género:

e Lavoz femenina disefiada con IA en términos de confianza (H4a) mantuvo en

general una posicion neutral con una media 2.67, asi mismo la voz masculina

disefnlada con IA en términos de confianza tuvo una media de 2,68 transmitiendo

falta de claridad en la percepcion del consumidor hacia la marca.

e Lavoz femenina disefiada con IA en términos de engagement (H4b) mantuvo en

general una percepcion negativa con una media 2.59, mientras la voz masculina

disefiada con IA en términos de engagement tuvo una media de 2,6 transmitiendo

una posicion neutral, interpretada como falta de claridad en la percepcion del

consumidor hacia la marca.
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e Lavoz femenina Humana en términos de confianza (H4c) mantuvo en general
una percepcion positiva con una media 3.93, asi mismo la voz masculina humana
en términos de confianza tuvo una media de 3.45, que comprueba que las voces
humanas generar una mejor percepcion frente a la marca por parte del
consumidor.

e Lavoz femenina Humana en términos de engagement (H4d) mantuvo en general
una percepcion positiva con una media 3.87, asi mismo la voz masculina humana
en términos de engagement tuvo una media de 3.43, comprobando una vez mas
que las voces humanas generar una mejor percepcion frente a la marca por parte

del consumidor que las voces con IA.

Tabla 14

Estadisticos descriptivos H4

Desv. Media de error
Media N estandar estandar
Par 1 IA Femenina Confianza 2,67 46 1,16 0,17
IA Masculina Confianza 2,68 46 1,05 0,16
Par2 IA Femenina Engagement 2,59 46 1,13 0,17
IA Masculina Engagement 2,64 46 1,11 0,16
Par3 Humana Femenina Confianza 3,93 46 0,94 0,14
Humana Masculina Confianza 3,45 46 1,24 0,18
Par4 Humana Femenina Engagement 3,87 46 1,00 0,15
Humana Masculina Engagement 3,43 46 1,27 0,19

Fuente: Elaboracion propia con datos analizados en IBM SPSS Statistics.

En resumen, se comprueba la hipotesis H4 evidenciando que el género de voz influye en

el nivel de “engagement” y confianza del consumidor hacia la marca, hallando una percepcion
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positiva (De acuerdo) con las voces humanas, esto es comprobado por medio de la prueba t en
donde se interpreta que existen diferencias estadisticas significativas que evidencian que las
voces humanas superan a las voces con IA en términos de confianza y engagement. Sin embargo,
en términos de género (femenina, masculina) para las disefiadas con IA no hay diferencias al no
ser estadisticamente significativa.

Por otro lado, las humanas femeninas demuestran diferencias estadisticamente

significativas en términos de confianza y engagement frente a las voces humanas masculinas.

Tabla 15

Prueba de muestras emparejadas H4

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas Significacion

Media de 95% de intervalo de
. Desv. . . t gl P de un P de dos
Media ) error confianza de la diferencia
estandar , factor factores
estandar

Inferior Superior

A
Femenina
Par 1 E:“ﬁanza T 01 1,00 0,15 031 029 0,07 45 047 094
Masculina
Confianza
A

Femenina

Engagement
-1A
Masculina
Engagement

Par2 -0,05 0,92 0,14 -0,33 0,22 -0,39 45 0,35 0,70

Humana
Femenina
Par 3 Confianza - ¢ 131 0,19 0,09 087 248 45 0,01 0,02
Humana
Masculina

Confianza

Humana
Femenina
Engagement
- Humana
Masculina
Engagement

Fuente: Elaboracion propia con datos analizados en IBM SPSS Statistics.

Par 4 0,44 1,34 0,20 0,04 0,84 2,24 45 0,02 0,03
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5. Discusion

En resumen, este estudio revela que las voces humanas transmiten al consumidor una mayor
percepcion de confianza, siendo esta la clave para crear una conexion con la marca gracias a
caracteristicas como la honestidad y la transparencia reflejadas en el mensaje comunicado,
ademas es alli donde se evidencia la importancia del antropomorfismo de marca al generar
respuestas emocional que permiten la conexidn con el producto o marca (Ubgade & Joshi, 2022)

Ademas, en concreto la interpretacion del estudio nos permite evidenciar que las voces
disefiadas con IA generan falta de claridad al consumidor ante los estimulos propuestos para H1,
H2'Y H4, dejando varias incognitas ya que no se define una posicion a favor o en contra. Sin
embargo, en términos de intencién de compra para H3 se interpreta que para el consumidor
existe una baja relacion, dandonos mayor claridad al evidenciar que a la hora de tomar una
decision a partir del mensaje comunicado la percepcion es negativa, llevandonos a comprobar
que el desempeio de la marca a nivel comunicativo interconecta la toma de decisiones del
cliente (Attor et al., 2022).

Ahora bien, las contrariedades en las investigaciones previas no llevan a querer
comprender el efecto de la publicidad con voz humana versus voz con IA en la identidad de
marca percibida por los consumidores, por lo que podemos resaltar que las voces de marca con
un tono humano influyen positivamente en la percepcion del antropomorfismo de marca
(Knodler & Rudeloff, 2024). Asi mismo, este estudio nos permite comprender que una voz con
un atributo de personalidad afin a la identidad de marca genera una mayor percepcion de

confianza, influyendo asi mismo en sus niveles de “engagement”.
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Del mismo modo, en esta investigacion se comprueba lo expuesto en anteriores
investigaciones en donde se concluye que en general las voces humanas superan a las generadas
por IA (Wang et al., 2024a) , negando asi que las voces con [A sean igual de eficaces para
inducir el antropomorfismo de marca (Knodler & Rudeloff, 2024) ya que durante los resultados
del estudio se interpreta falta de claridad en términos de confianza, autenticidad e intencion de
compra para el consumidor.

Por otro lado, uno de los aspectos mas relevantes de la investigacion es la variable de
género, en donde estudios revelaban que los hombres prestan mas atencion al atractivo sexual, el
poder y las motivaciones, mientras que las mujeres prestan mayor atencion a las imagenes con
nifios, disefio, fantasia, creatividad, grupos y valores sociales. (Morena Gomez, 2016). Nuestra
marca “Cambio &fuera” se caracteriza por pertenecer a una industria predominada por hombres,
como lo son los domicilios, sin embargo el estudio se desarrolld con un prototipo de voz IA
femenina grave debido a que en anteriores estudios se determina una mayor efectividad frente a
la voz masculina (Martin et al., 2020), nuestro estudio comprobo lo dicho por la literatura al
evidenciar que las voces humanas femeninas generan una mayor efectividad en términos de
confianza e intencion de compra, también es claro decir que en general las voces con A
evidencian falta de claridad.

Finalmente, los hallazgos evidencian que el antropomorfismo de marca es influenciado
dependiendo de los tipos de voces usados en el mensaje publicitario, es alli donde la identidad de
marca es transformada segun el impacto que genere en la percepcion del consumidor,
especificamente en aspectos claves como la confianza, autenticidad, honestidad y transparencia

que pueden generar cambios en su toma de decisiones frente a una marca o producto.
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6. Limitaciones e investigaciones futuras

Algunas limitaciones de nuestro estudio fueron; en primera instancia tuvimos una
muestra relativamente pequefia, lo que pudo influenciar los resultados obtenidos limitando la
capacidad de andlisis. Asi mismo, debido a la extension de la encuesta en forms y la cantidad de
preguntas tipo Likert propuestas para la comprobacion de las 4 hipotesis, se pudo haber generado
niveles de saturacion altos en la muestra que dificultaron la validez de las conclusiones, por lo
que se sugiere en futuras investigaciones hacer uso de metodologias como focus groups y
entrevistas que permitan un mayor control del instrumento de investigacion reduciendo los
niveles de saturacion.

Asi mismo, en un inicio se planted el uso de la herramienta VEO3 para disenar el
prototipo de la pieza de comunicacion, debido al reconocimiento generado por una campaiia de
la marca Alpina, el cual ha hecho a la compafiia pionera. Esta herramienta permite crear videos
de hasta ocho segundos por escena, con voces hiperrealistas generadas a partir de texto con
entonacion emocional y natural, que se alinean a las expresiones fisicas detectadas en las
imagenes, ambientes sonoros, efectos especiales y musica (Orlando, 2025).

Sin embargo, las limitaciones de costos generaron que la investigacion se realizara con
una herramienta gratuita como CapCut, la cual permite la creacion del contenido con IA. A pesar
de ello, se presento la limitacion de ajustarse a los tipos de voces propuestos por la herramienta,
por lo que, a largo plazo seria interesante trabajar con las herramientas mas avanzadas a nivel
tecnologico para evidenciar como los avances continuos influyen en la percepcion del
consumidor, comprendiendo que mientras mas actualizacion tengan las herramientas con [A mas

realistas serdn los contenidos generados.
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7. Conclusiones

En conclusion, esta investigacion se destaca por su relevancia en el panorama actual y
mas cuando los continuos avances tecnologicos nos embarcan en un entorno con un gran
portafolio de herramientas de IA, evidenciando con claridad las predicciones de expertos sobre
la IA al resaltar que asumira tareas mas creativas al automatizar el desarrollo de contenidos,
facilitar la identificacion de tendencias emergentes e implementar modelos tecnologicos que
traen consigo ventajas como experiencias mas adaptadas y personalizadas segtn el cliente, la
compaiiia y su mercado (Torres-Romay, 2025).

Este estudio con disefio experimental nos permitié determinar los efectos de la publicidad
con voz humana versus voz con IA en la identidad de marca percibida por los consumidores,
hallando en resumen que las voces con un atributo de personalidad afin con la identidad de
marca generan una mayor percepcion de confianza en la marca por parte de los consumidores, al
evidenciar que aspectos como la confianza son claves en la coherencia de marca transmitida al
usuario.

Asi mismo, se comprueba que el tipo de voz influye significativamente en
la identidad de marca percibida por los consumidores, siendo clave en este punto la autenticidad
y realismo percibido en el mensaje comunicado. Por lo que, una voz humana permitio
comprender de mejor manera la identidad de marca para el consumidor. Demostrando que las
voces humanas generan mayor “engagement” con la marca que las voces sintéticas, al generar
una mayor intencién de compra, recomendacion o deseo por conocer mas sobre la marca.

En términos de género de voz, se interpretd que una voz humana femenina tiene un nivel

mayor de influencia positiva en los niveles de “engagement” y confianza del consumidor hacia la
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marca, que la voz humana masculina, mientras que las voces con IA denotan falta de claridad a
nivel general del estudio.

Finalmente, concluimos que, si bien la IA es una gran herramienta, los responsables de
generar una conexion emocional con la marca debe ser el equipo publicitario, esto con el fin de
adaptar adecuadamente los tonos de voz de sus anuncios segin la marca, su identidad y publico
objetivo, mejorando asi, la percepcion entre el consumidor y la marca. Por lo tanto, esta
perspectiva es clave para mejorar el rendimiento publicitario en términos de identidad construida
y su uso de herramientas de IA en la generacion de contenidos, entendiendo sus avances

continuos para que paso a paso estos se apliquen adecuadamente en el marketing de voz.
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