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Resumen

Hoy en diay debido a la tecnologia y otros factores los habitos de consumo cambian constantemente,
la competencia es mayor cada dia motivo por el cual usan el marketing inmersivo para que los
consumidores tengan experiencias que los involucran con los productos. El objetivo de esta
investigacion es determinar si el uso de herramientas de marketing inmersivo influye en la decisién
de compra significativamente diferente entre mujeres y hombres de la generacion Centennials. La
presente investigacion es cuantitativa, con un alcance descriptivo y correlacional, su disefio fue no
experimental, de corte transversal. Se aplicaron 230 encuestas de las cuales 118 fue a mujeres y 112
hombres entre 20 y 24 afios. Se uso una encuesta con respuestas de tipo Likert. Se realiz6 una
ANOVA cuyos resultados indicaron que el uso de tecnologias inmersivas influye en la decision de
compra sin embargo no hay una diferencia entre mujeres y hombres.

Palabras clave: marketing inmersivo, Realidad Virtual, Realidad Aumentada, Realidad Mixta,

Generacién Centennials
Abstract

Nowadays, due to technology and other factors, consumer habits are constantly changing, competition
is greater every day, which is why they use immersive marketing so that consumers have experiences
that involve them with the products. The objective of this research is to determine if the use of
immersive marketing tools influences the purchase decision significantly different between women
and men of the Centennial generation. The present research is quantitative, with a descriptive and
correlational scope, its design was non-experimental, cross-sectional. 230 surveys were applied, of
which 118 were to women and 112 to men between 20 and 24 years old. A survey with Likert-type
responses was used. An ANOVA was performed, the results of which indicated that the use of
immersive technologies influences the purchase decision, however there is no difference between

women and men.

"*Universidad Auténoma De Nuevo Ledn Facultad de Ciencias Quimicas

351



Keywords: immersive marketing, Virtual Reality, Augmented Reality, Mixed Reality, Centennial

Generation
Introduccion

Hoy en diay debido a la tecnologia y otros factores los h&bitos de consumo cambian constantemente,
la competencia es mayor cada dia es por ello por lo que las empresas ya no solo usan el marketing
digital sino que se va actualizando con las tendencias y para poder competir en el mercado y
sorprender a sus usuarios surge el marketing inmersivo que lleva a los consumidores a tener

experiencias que los involucran con los productos (Bretos et al., 2024).

En los Gltimos afios, cada vez es mas frecuente oir hablar de experiencias inmersivas en exposiciones,
productos de belleza y otros, esto con la finalidad de captar consumidores a través de las funciones
cognitivas tales como: tacto, olfato gusto y sensaciones y no solamente a través de la vista y el oido
(Zapata, 2021).

Actualmente las marcas pueden adoptar nuevas formas para atraer la atencion de los consumidores a
través de contenidos digitalizados, ya que la experiencia del usuario se esta transformando en una
experiencia de consumo intelectual y psicologico (Bretos et al., 2024). Cabe mencionar que la
tecnologia brinda la posibilidad de crear nuevas formas de persuadir a las personas e impulsarlas a
adquirir, ademas se pronostica que el uso de herramientas como la realidad virtual y la realidad mixta
en estrategias de marketing inmersivo tendra un crecimiento de $11.64 billones en el 2021 a $227.34
billones en el 2029 (Hsiao et al., 2024)

Debido a lo anterior, las empresas estan adaptando el contenido de sus paginas de internet con
experiencias de marketing inmersivo con la finalidad de brindar a sus clientes una experiencia mas
interactiva y vivida a través de herramientas como la Realidad Virtual (RV), Realidad Mixta (RM) y
Realidad Aumentada (RA) que le permita al usuario probar antes de comprar haciéndole sentir al
cliente experiencias similares a las que viven en una tienda fisca (Deng, 2019; Guzsvinecz et al.,
2019).

El objetivo de esta investigacion es determinar si el uso de herramientas de marketing inmersivo
influye en la decision de compra es significativamente diferente entre mujeres y hombres de la

generacién Centennials.

Revision de literatura
En la actualidad distintos sectores tales como: el turismo, la belleza, de decoracion de espacios, ropa

entre otros estan invirtiendo no solo en infraestructura fisica, disefio de sus productos y servicios, sino
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que estan adoptando estrategias para que sus clientes vivan la experiencia a través de las sensaciones
y todos sus sentidos, entre estas estrategias se encuentra el marketing inmersivo, que con el uso de

herramientas de RV, RA y RM para maximizar la experiencia de compra (Alvarado et al., 2019).|

Marketing Inmersivo

A través del tiempo el concepto de marketing ha evolucionado y ademas se ha adaptado a los avances
de la tecnologia, el marketing paso de enfocarse en la venta de productos con calidad y ofrecerlo a
quien quisiera comprarlos a orientarse a la experiencia del cliente mediante la interaccion de
herramientas tecnolégicas y disruptivas que van de la mano con los cambios en los gustos de los
consumidores (Kotler et al., 2021).

En la tltima década las herramientas no solo tecnoldgicas sino también las de la industria 4.0 tales
como: larealidad virtual, la realidad mixta y la realidad aumentada se han convertido en un elemento
clave del marketing que no solo genera valor sino que influye en la toma decisiones de compra del
consumidor lo cual tendra como efecto el crecimiento sostenible de las organizaciones (Villalba,
2023).

La tecnologia inmersiva tiene como objeto transformar las situaciones del mundo virtual al mundo
real con el propdsito de mejorar la experiencia de inmersion al superponer graficos de computadora
(CG) sobre la vision en tiempo real, lo que permite al consumidor sumergirse en graficos 3D
generados por computadora para cambiar la forma de comunicar el mensaje al usuario (Yavuz et al.,
2021; Zhang et al., 2022).

El marketing inmersivo es un tipo de publicidad a través de la cual el consumidor siente que esta
dentro de la experiencia interactuando con el producto, el objetivo es que el cliente viva la experiencia
de la marca y se sienta parte de esta dejando en el consumidor el recuerdo de la vivencia que
experimento y asi el producto quede posicionado en su mente (Mele et al., 2024).

El marketing inmersivo es una variante del marketing digital que utiliza la tecnologia 4.0
especificamente la tecnologia inmersiva la cual permite crear experiencias usando herramientas como
la realidad virtual, la realidad aumentada que incluso puede encontrarse en un smartphone y la
realidad mixta a través de esta tecnologia se disefian estrategias que atraigan nuevos consumidores y
vivir la experiencia genere un interés real por los productos o servicios (Dzyuba et al., 2022).

La Realidad Virtual, la Realidad Aumentada y la Realidad Mixta como ya se mencion6 anteriormente
es la superposicion de un entorno virtual en 3D, estas tecnologias en diversas industrias, en la
medicina, en el arte; por ejemplo en los museos, en la educacion entre otras, para vivir la experiencia
al maximo se utilizan lentes y cascos de RV, tours sensoriales, simuladores, filtros de Instagram, entre
otros (Noguera, 2024).
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Realidad virtual

La Realidad Virtual (RV) es una tecnologia que permite generar un entorno artificial, sintético en 3D
y que permite que el usuario tenga una interaccion inmersiva en un entorno digital y aunque también
la Realidad Aumentada (RA) y la Realidad Mixta (RM) es parte de la tecnologia inmersiva la RV es
la Unica completamente sintética e inmersiva, es decir, permite que el consumidor se sumerja de forma
cognitiva y emocionalmente, algunos ejemplos de RV son: Amazon showroom,Choose my model
Walmart. Quiosco de prueba Sephora, Pilotos movistar, Holoroom How-To Lowes y simulades
escape, los cuales permiten vivir la experiencia en productso como césmeticos, ropa y muebles
(Lamb, 2023).

Realidad Aumentada (Augmented Reality)

La RA es una tecnologia inmersiva que toma imagenes digitales para reproducirlas en el mundo real,
la base de la Realidad Aumentada tiene como base el entorno material y lo combina con elementos
virtuales, es decir combina la informacion digital con la fisica en tiempo real a través de gadgets
tecnoldgicos que transfieren informacion fisica a lo virtual, ejemplos de estos dispositivos son los
lentes, smartphones, simuladores, entre otros creando asi una realidad mixta, algunas de las
aplicaciones de realidad aumentada son: IKEA place, Inkhunter, Artistry y Wanna nails (Cabrero et
al., 2022).

Realidad Mixta

Este término surge en 1994 con las pantallas visuales, en la actualidad es un mezcla de universos
fisicos y digitales que permite interactuar de forma tridimensional entre los usuarios, la RM es el
resultado de la sinergia del universo fisico y el digital, loque permite multiples interacciones
tridimensionales de forma natural e intuitiva para mejorar la experiencia del usuario, esto puede
encontrarse en plataformas como Tik Tok o dispositivos tales como tours sensoriales, la nube,
simuladores y tecnologia inmersiva de visualizacién como: Unity 3D, Google Arcade, Windows
mixead reality, Apple ATKIit, una de las formas més populares son los mapping (Pimentel et al.,
2023).

La tecnologia inmersiva, diferencias entre Realidad Virtual, Realidad Aumentada y Realidad
Mixta
Segun lo sefialado por Su (2018) las RV, RA y RM son parte de la tecnologia inmersiva usada para

crear escenarios donde el usuario viva experiencias reales, sin embargo no utilizan las mismas
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plataformas, mientras que la RV oculta el entorno real e intercala un entorno sintético de forma
tridimensional o 360° para que el cliente vivira situaciones simuladas y solo vea un entorno digital,
ademas no se aprecia lo que se tiene enfrente y en los lados, sin embargo no se desprende del todo de
la realidad ya que la necesita para interactuar, por otro lado, en la RA el usuario debe desprenderse
totalmente de esta para poder entrar en accidon en un entorno creado en lo que se puede ver lo que hay
alrededor y para lograr afadir escenarios en forma de hologramas digitales.

Respecto a la RM (Cabero et al., 2023; Pimentel et al., 2023) sefialan que es una combinacion de RV
y RA a través de estas tecnologias se pueden introducir elementos virtuales a la realidad fisica y
también a la inversa, ademas se puede manipular, obtener reacciones fisicas, por ejemplo se puede
cambiar un florero de un mueble a otro ya que la sinergia entre RV y RA permite converger en gadgets

multifuncion.

Género y decision de compra

Segun Lamas (1986) el género es el conjunto de préacticas y creencias, representaciones sociales entre
los integrantes de un grupo humano en funcion de las diferencias anatémicas entre hombres y mujeres.
Para Hernandez (2006) se puede explicar como la construccién social que simboliza la sintesis
historica sobre la que se basa la diferencia entre hombres y mujeres en aspectos como lo bioldgico,
social, econémica y psicoldgica.

Con respecto a lo anterior es importante destacar que existen diferencias entre mujeres y hombres en
el proceso de decision de compra, esto se deriva de la teoria de roles sociales, la cual sefiala que el
comportamiento de mujeres y hombres surge de los estereotipos que impactan el comportamiento y
actitud de compra, por ejemplo las mujeres suelen comprar productos para el hogar y los hombres
productos que demuestren su poder (Dovidio et al., 2003).

Es importante mencionar que el proceso de decisién de compra esta compuesto varias etapas que un
consumidor atraviesa antes, durante y después de realizar la compra de un producto o servicio y que
se ve influenciada por su género, las mujeres tienden a analizar aspectos como calidad del producto
y es importante poder saber si el producto cumple con las expectativas, regularmente compran
articulos personales como cosméticos y fragancias, ropa 0 muebles; mientras que los hombres

compran tecnologia, automoviles, ropa y viajes (Lima et al., 2022).

Teoria generacional
Para Parry y Urwin (2011) una generacion se define como una serie de acontecimientos en un
momento en la historia los cuales los distinguen de otros grupos de personas, ademas cada generacion

tiene caracteristicas individuales que generan valores determinados por las tendencias y la tecnologia
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lo cual influye en sus decisiones. Por su parte, Strauus y Howe (1992) sefialan que cada generacion
para un proceso de cuatro etapas: nifiez, juventud, mediana edad y vejez por este motiva cada
generacion tiene una brecha de 20 a 25 afios.

De acuerdo con Oblinger (2003) existen cinco generaciones: la generacién silenciosa que nacieron
antes de 1946, los Baby Boomer nacidos entre 1947 y 1964, la generacidn X que nacieron entre 1965
y 1980, los Millennias nacidos entre 1981y 1995 y la més reciente gerenacion los Centennials nacidos
entre 1996 y 2009. Respecto a las categorias generacionales existen hay diferencias tanto en los
nombres como en los rangos de edad. Esta investigacion se centra en mujeres y hombres

pertenecientes a la generacién Centennials.

La generacion centennials y las tecnologias de inmersion

La generacion Centennials que también se conoce como generacion Z nacieron entre 1996 y 2009
actualmente son el 32% de la poblacién mundial y actualmente se encuentran ya en el ambito laboral
y representan el 24% de la fuerza de trabajo se pronostica que para el 2030 lleguen al 30% ademas
los de esta generacion que se encuentran entre 25 y 27 afios ya estan escalando posiciones a puestos
de primera linea (Osorio y Madero,2023; Deloitte, 2023).

Para Maynez et al. (2023) la generacion Centennials son nativos digitales para los cuales es
indispensable traer un smartphone en cada momento ya que para ellos es una forma que las facilita la
comunicacioén, sin embargo, los jovenes de esta generacion defienden su privacidad y usan
moderadamente las redes sociales y les interesa mas los mensajes privados, vinculan el éxito al
reconocimiento social por tanto buscan integrarse a empresas reconocidas por los beneficios
colectivos que le ofrecen a sus empleados.

De acuerdo con Dobre et al. (2021) sefialan que tantos mujeres y hombres Centennials es una
generacién global pues estan interconectados desde su infancia, si adoptan una tendencia se replica a
nivel mundial, les gusta vivir experiencias, para ellos la personalizacion es un factor para elegir un
producto, son afines a la tecnologia lo que los convierte en un nicho que aun no han sido explorados
por las marcas, ya estan trabajando y estan generando poder adquisitivo, adoptan las redes sociales y
usan las plataformas digitales para compartir sus experiencias y se vuelven portavoz de las marcas
publicamente, es por esto que es importante entender que estimula la intencién de compra de distintos
productos y servicios.

En una encuesta realizada por Deloitte (2023) realizado a 4,788 entre mujeres y hombres entre 20 y
24 afios el 93% de estos contestaron que usar la RA influye en su decision de compra sobre todo en
productos como: ropa, maquillaje ya que pueden experimentar y ver como cambia su aspecto y asi

decidir mejor que marca y estilo comprar. Por otro lado, Su (2019) sefiala que las mujeres de la
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generacion Centennials usan las tecnologias inmersivas de realidad aumentada para comprar ropa y
maquillaje en linea.

Mensah et al. (2022) hall6 una conexion positiva y significativa entre la comunicacion de marketing
inmersivo y la intencion del consumidor, lo cual sugiere que las estrategias de marketing inmersivo
pueden influir de manera positiva en el comportamiento de consumidores sean mujeres u hombres,
la diferencia solo impacta en los productos que compran, lo cual sugiere que las estrategias de
marketing inmersivo, que generan experiencias atractivas e interactivas para los consumidores,
pueden afectar sus intenciones de realizar compras.

En lo anterior coincide Han (2022) quien sefiala que las tecnologias inmersivas permiten a los clientes
participar en experiencias mas alla de las limitaciones fisicas, generando una mayor sensacion de
conexioén y conciencia, lo cual puede influir en sus decisiones de compra, independientemente si son
mujeres u hombres. La tecnologia inmersiva es relativamente reciente por lo que no adn existe poca
literatura referente al tema.

En esta investigacion se analizara como el uso de las tecnologias inmersivas como la RV, RAy RM
en marketing influyen la decisién de compra de las mujeres y hombres de la generacion Centennials,
en la en la figura 1 se muestra el modelo grafico del cual se desprenden las hipotesis de esta

investigacion.

H:= La influencia que tiene el uso de la Realidad Virtual en la decision de compra es

significativamente diferente entre mujeres y hombres Centennials

H,= La influencia que tiene el uso de la Realidad Aumentada en la decision de compra es

significativamente diferente entre mujeres y hombres Centennials

Hs= La influencia que tiene el uso de la realidad mixta en la decision de compra es significativamente

diferente entre mujeres y hombres Centennials
Metodologia

Participantes
En esta investigacion se encuesto personas entre 20 y 24 afios que al momento de la encuesta
estudiaban y trabajan en empresas de los giros de servicios y comercial del Area Metropolitana de

Monterrey.
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Técnica e instrumento
La presente investigacion es cuantitativa, con un alcance descriptivo y correlacional, su disefio fue no
experimental, de corte transversal y con una muestra por conveniencia ya que los encuestados no

fueron seleccionados al azar.

Para, se tuvieron en cuenta las pautas de DeVellis (2003), quien subraya la importancia de definir con
precision qué se desea medir, de acuerdo con la literatura revisada para la validacion se usaron las
variables decision de compra, Realidad Virtual, Realidad Aumentada, Realidad Mixta. El

cuestionario fue de respuestas tipo Likert de 7 puntos como instrumento de medicion.

Figura 1.
Modelo Grafico
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RV1

Realidad
Virtual

DC4

DC5

- Decision de
Realidad compra
Generacion Marketing Aeal at
Centennials Inmersivo U’;‘:” a /
Hombres DC6 DC7
DC8 DC9
Realidad
Mixta
RA3 DC10 DC11

RM3

Procedimiento

Se hizo una prueba piloto a 40 personas de la generacion centennials de los cuales 21 fueron mujeres
y 19 hombres, la encuesta se aplico en los meses de mayo a Julio del 2024, a través de un cuestionario
en MS Forms el cual generd una liga que se envié a los sujetos de estudio. Para la prueba piloto se

obtuvieron 40 respuestas que de acuerdo con Hair et al. (1998), este es un numero aceptable de
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encuestas ya que sugieren que el tamafio de la muestra debe ser equivalente a diez veces el nimero

de variables incluidas en el estudio.

La encuesta inicial constd de un total de 32 preguntas, distribuidas de la siguiente manera: se
incorporaron 3 preguntas demograficas o de perfil, 5 preguntas de respuesta maltiple y 24 preguntas
para evaluar las siguientes variables: Decision de compra (DC) DC1, DC2,DC3,DC4,DC5, DC6 y
DC7, Realidad Virtual (RV) RV1, RV2, RV3, RV4, RV5, RV6, RV7; Realidad Aumentada (RA),
RAL, RA2, RA3, RA4, RA5 y Realidad Mixta (RM), RM1, RM2,RM3,RM4 y RM5, todas las
preguntas son de elaboracién propia con respuesta con escala tipo Likert de 7 puntos que van den 1.
Totalmente en desacuerdo hasta 7 totalmente de acuerdo.

Para las preguntas de tipos Likert se llevd a cabo un analisis de componentes, en la tabla 1 se muestra
la varianza total explicada, los valores superiores a 1 mostraron la existencia de cuatro componentes,
estos explican el 78.544 % de la varianza. Los items presentan cargas factoriales superiores a 0.5

dentro de su componente correspondiente.

Tabla 1.

Varianza total explicada

Compon Autovalores iniciales Sumas cuadrado de la extraccion Suma cuadrado de rotacion

ente Total % de la % Total % de la %acum. Total % % acum.
varianza acumulado varianza varianza

1 12.104 55.018 55.018 12.104 55.018 55.018 7.233 32.877 32.877

2 2.604 11.838 66.856 2.604 11.838 66.856 3.526 16.026 48.903

3 1399 6.361 73.217 1.399 6.361 73.217 3.299 14993 63.896

4 1172 5.327 78.544 1.172 5.327 78.544 3.222 14.648 78.544

Fuente: elaboracidn propia, SPSS v21

Una vez realizado el analisis de componentes principales se eliminaron dos items RM2 y RM4, los
items se cargaron en el componente que les correspondia quedando de la siguiente manera: para DC
los items RV7, RV6, RA2, RV3, RV2,DC7, RV4, RV5RV1,RA3 Y RAL; para RV, quedaron los
items DC5,DC6 y DC4; para RA, RA4, DC21, DC1, RA5 y DC1, finalmente para el componente de
RM, RM5, RM3y RM. El resultado final se muestra en la tabla 2.

Tabla 2.

Matriz de componentes rotados?
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Componente

1 2 3 4
DC1. Me dejo llevar por las emociones causadas por el .852 226 -018 .085
uso de la Realidad Virtual
DC2. Analizo si los resultados es lo que estaba .817 479 109 .021
buscando
DC3. Me da confianza al elegir mal el producto .800 .057 290 216
DC4. Descubro nuevos beneficios .784 276 331 .046
DC5. Me hace confiar en los resultados .760 233 419 .048
DC6. Cuando pruebo un producto a través de Realidad .743 12 212 174
Virtual siento un impulso de comprarlo.
DC7. Comparto la experiencia con otras personas. 718 468 241 .026
DC8. Tomo decisiones respecto a las marcas .708 402 .346 .045
promocionadas a través de herramientas de Realidad
Virtual.
DC9. Me convence para comprar el producto o .694 217 531 .039
servicio.
DC10 Experimento experiencias altamente inmersivas .691 291 254 281
gue me conectan con los productos.
DC11. Evito frustraciones por elegir mal el producto  .592 .105 469 221
RV1. Tengo sensaciones agradables 261 .861 194 243
RV2. Me provoca una experiencia agradable .382 764 .043 276
RV3. Cuando me lo recomienda un amigo .340 .698 239 .286
RAL1. Me facilita comprar ropa en linea, ya que puedo .298 .140 762 169
probarmela sin tener que ir a una tienda fisica
RAZ2. Pruebo el producto a través de alguna aplicaciéon .518 -.016 619 .209
en forma virtual.
RA3. Veo publicidad en television, panoramicos e .070 558 611  .033
Internet.
RA4. Me permite probar, combinar diferentes colores .334 489 573 167
y poder elegir un producto sin tener que hacer la prueba
fisicamente.
RA5. Cuando puedo elegir un producto a distancia .526 .309 564 143

alguna aplicacion de Realidad Aumentada con
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confianza de que me quede.

RM1. Me permite conocer mas del producto A77 167 .097 .948
RM2. Me permite mejorar la experiencia con el .073 .198 150 943
producto

RM3. Me permite tener una idea de que colores van .105 172 124 .936
con mi personalidad

Fuente: elaboracion propia, SPSS v21

Como se puede observar los resultados de la prueba de esfericidad de Barlett y de KMO de
la Tabla 3, son adecuados lo cual indica que el instrumento es adecuado para poder realizar un andlisis
de componentes principales, el p-valor<0.05 indica que es aceptable para poder realizar el analisis.
Tabla 3.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. .786
Chi-cuadrado aproximado 1061.461
Prueba de esfericidad de Bartlett ol 231
Sig. .000

Fuente: elaboracidn propia, SPSS v21

Dado que la consistencia interna es alta, se puede confiar en que las respuestas recopiladas a
través de la encuesta son coherentes y reflejan de manera precisa la variable en estudio. Esta fiabilidad
robusta refuerza la validez de los resultados y la eficacia del instrumento para medir de manera

efectiva la relacion entre las variables de estudio. Tabla 4.
Tabla 4.

Alfas de CroOnbach por variable

Variable Alfa de Cronbach (o)
Decisién de compra (DC) 0.850
Realidad Virtual (RV) 0.839
Realidad Aumentada (RA) 0.894
Realidad Mixta (RM) 0.912

Fuente: elaboracion propia, SPSS v21
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En la tabla 5 se muestra el sujeto de estudio para la cual se realiz6 una pregunta categérica, también

estan las definiciones de las variables de estudio, para las cuales se hicieron preguntas con respuestas

de tipo Likert de

Tabla 4.

siete puntos que van de 1 totalmente en desacuerdo a 7 totalmente de acuerdo.

Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Instrumento Operacionalizacion
» ) Indicador de edad Pregunta categorica
Generacion Pregunta ¢Cudl es su edad? ) .
Centennials generacion
Es un proceso que cuenta conEncuesta tipo Likert ~ Encuesta en la que a cada
varias  etapas que  ellndicador Dercision derespuesta se le asigna un
Decision deconsumidor atraviesa antes,compra valor del 1 al 7, se realiz6
compra durante y después de realizar laDC1, DC2, DC3, DC4,una  comparacion  de

Realidad Virtual

Realidad

Aumentada

Realidad Mixta

compra de un producto oDC5, DC6, DC7, DC8,medias con ANOVA

servicio. DC9, DC10y DC11  utilizando SPSS v21
Es una tecnologia que permite . ) Encuesta en la que a cada
~ Encuesta tipo Likert ]

generar un entorno artificial, ~ respuesta se le asigna un

o _Indicadores de Realidad o

sintético en 3D y que permite valor del 1 al 7, se realizo
) Virtual »

que el wusuario tenga una una  comparacion  de

_ - _ CC5RAL, RA2, RA3 _

interaccion inmersiva en un medias con ANOVA

entorno digital utilizando SPSS v21

) ) Encuesta en la que a cada
o ~ Encuesta tipo Likert ]

Es una tecnologia inmersiva _ respuesta se le asigna un

o . Indicadores de Realidad -

gue toma imagenes digitales valor del 1 al 7, se realizo
_ Aumentada i

para reproducirlas en el mundo una comparacion  de

RA1, RA2, RA3, RA4y
real, medias con ANOVA

RA5
utilizando SPSS v21

) ) Encuesta en la que a cada
Es el resultado de la sinergia ) ) ]
) . . Encuestatipo Likert  respuesta se le asigna un
del universo fisico y el digital, ] .
) . Indicador de Realidadvalor del 1 al 7, se realizo
logue  permite  mdaltiples »
) ] o ) Mixta una  comparacion  de
interacciones tridimensionales )
... RM1,RM2yRM3 medias con ANOVA
de forma natural e intuitiva .
utilizando SPSS v21

362



para mejorar la experiencia del

usuario

Fuente: elaboracion propia, SPSS v21

Resultados

Una vez realizada la prueba piloto se procedio a aplicar la encuesta final, se obtuvieron 230 respuesta
de los cuales 118 fueron mujeres y 112 hombres con una edad entre 20 y 24 afios los cuales pertenecen
a la generacion Centennials

En primer lugar se realizaron tabla de contingencia en el software SPSS v21 para las preguntas con
respuesta maltiple para conocer los siguientes datos: En la tabla 6 se muestran las respuestas a la
pregunta que tipos de experiencias inmersivas ha tenido, las respuestas con mayor mencién son los
filtros de Instagram con 142 menciones, destaca que son las mujeres las que lo usan mas con un
31.8%, los lentes de Realidad Virtual tiene 126 menciones cabe mencionar que esta tecnologia es mas
usada por los hombres con 29.8%, la que menos se ha usado son los tours sensoriales que obtuvo solo
21 respuestas y el 9.7% han usado otro tipo de tecnologia.

Tabla 6.
Tipos de Experiencias Inmersivas
Total
Mujer Hombre
) ) Recuento 50 76 126
Lentes de Realidad Virtual
% 24.9% 29.8%
Museos/galerias con actividades Recuento 60 28 88
inmersivas % 19.7% 16.7%
) Recuento 15 6 21
Tours sensoriales
% 4.9% 3.6%
. Recuento 51 26 77
Simuladores
% 16.7% 15.5%
] Recuento 97 45 142
Filtros en Instagram
% 31.8% 26.8%
Recuento 6 13 19
Otros
% 2.0% 7.7%
Total Recuento 279 194 473

Fuente: elaboracion propia, SPSS v21
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En la tabla 7 se puede apreciar cuales son los productos que mas han comprado los encuestados
después de tener una experiencia inmersiva, en primer termino el producto mas han comprado son
cosméticos y destaca que tanto con mujeres y hombres se obtuvo un 27% Yy lo que menos se compra
a través de las tecnologias inmersivas son los muebles, un 38% contesto que compra otro tipo de
productos.

En la tabla 8 se muestran que tipo de aplicaciones de Realidad Virtual han usado los encuestados,
siendo los quioscos de Sephora y los simuladores de escape los mas usados con un 46%
respectivamente, con respecto a los quioscos el 25.3% los usuarios son mujeres en cambio en los
simuladores de escape son los hombres quienes mas lo usan con un 20.7%, la respuesta mas
mencionada fue la de otros con un 55%, los menos usados son los holoroom How-To de Lowes con
un 1.8%.

En la tabla 9 se encuentran las respuestas a que aplicaciones de Realidad Virtual, el 52% contesto que
usan IKEA place de los cuales el 28.1% son mujeres, la segunda aplicacion es el de Artistry con un
37.6 siendo los hombres con un 21.1% quienes méas los usan, una respuesta interesante es que el

85.5% de los encuestados refieren que usan otras aplicaciones de Realidad Aumentada.

Tabla 7.
Tipos de productos que han comprado después de una experiencia inmersiva

Total
Mujer Hombre
. Recuento 63 63 126
Cosmeéticos
% 27.0% 27.0%
Recuento 40 30 70
Ropa
% 17.2% 18.4%
o Recuento 36 29 65
Viajes
% 17.8%
. Recuento 25 64
Automdviles
% 15.3% 15.5%
Recuento 16 9 39
Muebles
% 6.9% 5.5% 16.7%
Recuento 14 13 27
Zapatos
% 6.0% 8.0%
Recuento 25 13 38
Otros
% 10.7% 8.0%
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Total Recuento 233 182 415
Fuente: elaboracion propia, SPSS v21
Tabla 8.
Aplicaciones de Realidad Virtual
Total
Mujer Hombre
Recuento 25 15 40
Amazon showroom
% 15.8% 18.3%
Recuento 13 9 22
Choose my model Walmart
% 8.2% 11.0%
. Recuento 40 6 46
Quiosco de prueba Sephora
% 25.3% 7.3%
] ] Recuento 7 11 18
Pilotos movistar
% 4.4% 13.4%
Recuento 1 1 2
Holoroom How-To Lowes
% 0.6% 1.2%
] Recuento 29 17 46
Simuladores de escape
% 18.4% 20.7%
Recuento 43 23 66
Otros
% 27.2% 28.0%
Total Recuento 158 82 240
Tabla 9.
Aplicaciones de Realidad Aumentada
Total
Mujer Hombre
Recuento 39 17 56
IKEA place
% 28.1% 23.9%
Recuento 2 8 10
Inkhunter
% 1.4% 11.3%
] Recuento 23 15 38
Artistry
% 16.5% 21.1%
) Recuento 15 1 16
Wanna Nails
% 10.8% 1.4%
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Otras

Total

Recuento
%

Recuento

60
43.2%
139

30

42.3%

71

90

210

Fuente: elaboracidn propia, SPSS v21

En la tabla 10 se aprecian las respuestas a la pregunta de aplicaciones de Realidad Mixta que han

utilizado se obtuvieron las siguientes respuestas, un 58.3% de los encuestados han utilizado la

aplicacién Unity 3D de los cuales el 37.6% fueron hombres, otra aplicacién usada es el Google

ARCode con un 46.1% siendo en este caso las mujeres quienes mas lo usan con un 26.7% y siendo

lo mas alto el concepto de otros con un 64.8%

Tabla 10.
Aplicaciones de Realidad Mixta

Unity 3D

Google ARCode

Windows Mixed Reality

Apple ATKit

Otras

Total

Recuento

%

Recuento

%

Recuento

%

Recuento
%

Recuento

%

Recuento

%

%

%

%

Mujer

31
20.7

40
26.7

18
12.0

9
6.0%
52
34.7

150

re

%

%

%

%

Homb

35
37.6

18
194

10

10.8

2.2%
28
30.1

93

Total

66

58

28

11

80

243

Fuente: elaboracion propia, SPSS v21

Una vez presentado los resultados de las preguntas de respuesta maltiple se estimaron los datos de

media, desviacion estandar y valores minimos y maximos, la escala utilizada fue de tipo Likert donde
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1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. En la tabla 11 se4 puede observar que la
media se encuentra entre 4.97 y 4.54 que indica que los encuestados se encuentra en el rubro de

acuerdo, la diferencia es minima entre las variables.

Tabla 11.
Estadisticos descriptivos sobre la percepcion de los encuestados
N Mini Max Med Desv
mo imo ia . tip.
Decision de 230 1.00 7.00 4.72 1.13
Compra 13 434
230 1.00 7.00 4.97 1.41
Realidad Virtual
68 711
Realidad 230 1.00 7.00 4.54 1.31
Aumentada 09 075
] ) 230 1.00 7.00 4.92 1.38
Realidad Mixta
75 739
N wvalido (segln 230

lista)

Fuente: elaboracidn propia, SPSS v21

Para comprobar las hipétesis se us6 un ANOVA de un factor para comprobar si existen diferencias
significativas entre hombres y mujeres en el uso de las tecnologias inmersivas y su influencia en la
decision de compra de la generacién Centennials.

Para comprobar la validez de la prueba y comprobar que cumple con los supuestos basicos del
ANOVA: normalidad y homoscedasticidad, se llevé a cabo la prueba de Kolmogérov para probar la
normalidad cuyo resultado mostré un nivel de significancia de p> 0.05, lo que prueba que existe una
distribucion normal. Para analizar la homoscedasticidad se hizo andlisis de Levene cuyos resultados
son los siguientes: para decisién de compra p= 0. 196, respecto a la Realidad Virtual p= 0.201, para
Realidad Aumentada p=0.184 y con respecto a Realidad Mixta p=0.459 nque fueron o> 0.05, lo que
comprueba que los datos presentan varianzas iguales. Este analisis se realiz6 en el software SPSS
v21.

Una vez que se comprob6 que los datos cumplieron con los supuestos necesarios, se realizd una
prueba ANOVA de un factor, en primer lugar se muestran las medias de las variables de estudio (tabla
12), en la variable decision de compra no existe una diferencia ya que los valores estan entre 4.68 y

4.75 entre mujeres y hombres respetivamente, por otro lado en la variable Realidad Virtual las
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mujeres tienen una media 5.07 que entra en el rubro de bastante de acuerdo con lo que se les cuestiono
mientras que con los hombres se obtuvo 4.91 en la escala de acuerdo, en la variable de Realidad
Aumentada se encontraron valores de 4.54 y 4.53 para mujeres y hombres respectivamente, no hay
diferencia en esta variables, finalmente para la variable Realidad Mixta paso algo similar ya que se

obtuvieron promedios de 4.92 para ambos sujetos de estudio.

Tabla 12.
Descriptivos para mujeres y hombres
N Media Desviacion Error tipico
tipica
Mujer 143 4.7451 1.10876 09272
Decision de Compra Hombre 87 4.6823 1.18067 12658
Total 230 4.7213 1.13434 .07480
Mujer 143 5.0117 1.44401 12075
Realidad Virtual Hombre 87 4.9195 1.37809 14775
Total 230 4.9768 1.41711 .09344
Mujer 143 4.5427 1.31033 10958
Realidad Aumentada Hombre 87 4.5379 1.31902 14141
Total 230 4.5409 1.31075 .08643
Mujer 143 4.9277 1.44006 12042
Realidad Mixta Hombre 87 4.9272 1.30436 13984
Total 230 4.9275 1.38739 .09148

Fuente: elaboracion propia, SPSS v21

En la tabla 13 se muestran los resultados de la prueba ANOVA de los dos grupos, de acuerdo con
los resultados la Hi= La influencia que tiene el uso de la Realidad Virtual en la decision de compra
es significativamente diferente entre mujeres y hombres Centennials se rechaza ya que se obtuvo
P=0.634 y no existe una diferencia significativa. De igual forma la H>= La influencia que tiene el uso
de la Realidad Aumentada en la decision de compra es significativamente diferente entre mujeres y
hombres Centennials se rechaza al obtenerse p= 0.979no existe una diferencia entre mujeres y
hombres si usan aplicaciones de RA. Con respecto a la Hs= La influencia que tiene el uso de la
realidad mixta en la decisién de compra es significativamente diferente entre mujeres y hombres
Centennials después de realizar el ANOVA se obtuvo p=0.998 lo que indica que tanto hombres y

mujeres se ven influenciados en su decision de compra al usar aplicaciones de RM.
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Tabla 13.

ANOVA de un factor de las variables de estudio

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 213 1 213 165 .685
Decision de Compra  Intra-grupos 294.448 228 1.291
Total 294.661 229
Inter-grupos 459 1 459 .228 .634
Realidad Virtual Intra-grupos 459.417 228 2.015
Total 459.876 229
Inter-grupos .001 1 .001 .001 979
Realidad Aumentada Intra-grupos 393.435 228 1.726
Total 393.436 229
Inter-grupos .000 1 .000 .000 .998
Realidad Mixta Intra-grupos 440.792 228 1.933
Total 440.792 229

Fuente: elaboracion propia, SPSS V21

Discusion

La presente investigacion tenia como objetivo es determinar si el uso de herramientas de marketing
inmersivo influye en la decision de compra es significativamente diferente entre mujeres y hombres
de la generacion Centennials. Los resultados obtenidos muestran que no existe una diferencia
significativa entre los sujetos de estudio.

Respecto a la H1 se rechaza ya que entre mujeres y hombres no hay una diferencia significativa en el
uso de la Realidad Virtual, esto coincide con lo sefialado por Dobre et al. (2022) que manifest6 que
estos jovenes sin importar el género buscan a través de la experiencia elegir los productos que
cumplan con sus expectativas.

Referente a la H2 se rechaza de igual forma ya que no existe una diferencia significativa entre ambos
géneros al usar la Realidad Aumentada, esto coincide con los resultados obtenidos en una encuesta
realizada por Deloitte (2023) que sefiala que para estos jovenes es importante saber si el producto que
van a comprar es loque estan buscando por lo que usan tecnologias inmersivas, sobre todo en
productos como cosmeticos y ropa.

En cuanto a lo H3 esta también se rechaza ya que los resultados nos muestran que aunque el uso de

la Realidad Mixta si influye en la toma de decisiones de compra no es significativamente diferente
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entre mujeres y hombres, respecto a lo anterior Mensah et al., 2022 y Han, 2022 sefialan que
independientemente si son hombres y mujeres tecnologias inmersivas como la Realidad Mixta tienen
influencia en la decision de compra, y como también lo sefialaron los estudios de Deloitte (2023)
impacta en los productos que adquieren tal como lo sefiala la teoria de los roles sociales que los

jovenes aun compra por lo estereotipos de su género ( Dovidio et al.,2003).

Conclusiones

El uso de las tecnologias inmersivas como la Realidad Virtual, Realidad Aumentada y la Realidad
Mixta es algo relativamente nuevo y aungue en la busqueda de la literatura existen investigaciones
sobre el marketing inmersivo aln hay pocos estudios relacionados con estrategias de marketing
inmersivo y como influye en la decisién de compra, lo que deja abierta la posibilidad de seguir
haciendo estudios sobre este tema.

Este estudio puede ser de relevancia para las empresas ya que cada vez es mas importante para los
consumidores vivir la experiencia antes de comprar el producto y asi ver si el producto cumple con
sus expectativas esto es un area de oportunidad para que las organizaciones adquieran herramientas
y aplicaciones de tecnologia inmersiva y con ellos aumentar su ventaja competitiva al ofrecerle a los

clientes entornos virtuales y reales para que vivan la experiencia y que elijan sus productos.

Los hallazgos obtenidos nos brindan un primer conocimiento, estos resultados no pueden ser
generalizados porgue esta limitada por el nimero de participantes, ademas de que puede aplicarse en
otro contexto, debe ampliarse ampliada teniendo en cuenta otros factores como el tipo de empresa,
el grado de estudio, el poder adquisitivo, y el grupo de edad al que pertenece lo que permitird ampliar

el conocimiento.
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