£
M=

R Y YY 28848

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA

MASTER EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Trabajo Fin de Master

LA REALIDAD AUMENTADA COMO HERRAMIENTA
DE MARKETING

Autora: Surelys Morejon Garcia

Tutora: Ana Suarez Vazquez

Julio 2023



La realidad aumentada como herramienta de marketing
Augmented reality as a marketing tool

Resumen: Los avances tecnoldgicos en la visualizacion de contenido 3D, de nuevas
funcionalidades en el software de teléfonos mdviles, y las crecientes inversiones en
tecnologia de realidad aumentada son algunos de los impulsores del crecimiento de la
demanda de aplicaciones basadas en realidad aumentada. En este trabajo de fin de méster
se delimita el concepto de realidad aumentada y se aborda su impacto sobre el marketing.
Se lleva a cabo una revision de la literatura sobre el papel de la realidad aumentada
durante la experiencia y comportamiento del consumidor y sobre el estado de flujo. A
partir de este marco tedrico, se desarrollé un estudio empirico en el que se analiza el
impacto de la realidad aumentada, concretamente en el marketing no lucrativo. Los
resultados permitieron llegar a conclusiones tedricas e implicaciones practicas sobre el
efecto de la realidad aumentada en la generacién de valor y en variables claves del

comportamiento del consumidor.

Palabras clave: realidad aumentada, marketing de realidad aumentada, comportamiento
del consumidor, estado de flujo, marketing no lucrativo

Abstract: Technological advances in viewing 3D content, new functionalities in mobile
phone software, and increasing investments in augmented reality technology are some of
the key drivers of growth in demand for augmented reality-based applications. In this
master's thesis, the concept of augmented reality is delimited as one of the new realities
and its impact on marketing is addressed. A review of the literature on the role of
augmented reality during consumer experience and behavior and on the state of flow is
carried out. From this theoretical framework, an empirical study was developed in which
the impact of augmented reality is analyzed, specifically in non-profit marketing. The
results allowed to arrive at theoretical conclusions and practical implications on the
effect of augmented reality on the generation of value and on key variables of consumer

behavior.

Keywords: augmented reality, augmented reality marketing, consumer behavior, state of

flow, non-profit marketing
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1. Introduccidén

De entre las nuevas formas de realidad, el presente estudio se centra en la realidad
aumentada por su potencial para transformar las técnicas de marketing tradicionales al
crear experiencias mas inmersivas e interactivas para los consumidores (Ro et al., 2018),
aumentar el conocimiento y la lealtad a la marca e impulsar las ventas (Rauschnabel et al.,
2019). Los avances tecnoldgicos en la visualizacion de contenido 3D, de nuevas
funcionalidades en el software de teléfonos mdviles, y las crecientes inversiones en
tecnologia de realidad aumentada son algunos de los impulsores clave del crecimiento de
la demanda de aplicaciones basadas en esta tecnologia.

Desde un punto de vista econdémico, segun un informe de MarketsandMarkets (2023), se
prevé que el tamafio del mercado mundial de realidad aumentada crezca de 31,97 mil
millones de dblares en 2022 a 88,4 mil millones de ddlares en 2026. Las predicciones y
expectativas son asombrosas e indican un futuro hibrido que consiste en productos fisicos
y reales (Rauschnabel, 2021). De acuerdo con ARtillery Intelligence (2022) en estos
momentos hay 1.400 millones de dispositivos de usuario de realidad aumentada en uso

activo, y se espera que esa cifra aumente a 1.730 millones en 2024.

Este trabajo se centra en la utilidad de la realidad aumentada por parte de organizaciones
cuyo objetivo no es generar un beneficio econémico sino crear un impacto social. Se
estudiara la realidad aumentada como fuente de creacién de valor y su capacidad para
inducir el estado de flujo en los consumidores. Las empresas y organizaciones se
enfrentan al desafio de captar la atencion y el compromiso de su publico objetivo, y la
realidad aumentada se presenta como una tecnologia prometedora. Por tanto, el estudio
de los temas planteados en este trabajo es esencial para respaldar la adopcion de esta

tecnologia y su aplicacion en el marketing.

El trabajo se estructura en cinco apartados. Tras el primer apartado de introduccion,
dedicado a delimitar el objeto de estudio, el segundo apartado definird la realidad
aumentada como una de las llamadas nuevas realidades. Se detallaran los diferentes tipos
de realidad aumentada, formas de acceso a esta tecnologia, principales campos de
aplicacion y desafios que enfrenta. En el tercer apartado se explicara el impacto de la
realidad aumentada en el marketing a través de las diferentes etapas del viaje del

consumidor, asi como su papel sobre lo que se conoce como el estado de flujo. En el



apartado cuatro se describen los objetivos, la metodologia y los principales resultados de
un estudio empirico llevado a cabo que se centra en el uso de esta tecnologia en el
contexto del marketing no lucrativo. El trabajo finaliza con un apartado de conclusiones
en el que se sintetizan los aspectos tedricos mas relevantes, los resultados del estudio

empirico, sus implicaciones practicas y las limitaciones y futuras lineas de investigacion.



2. Nuevas formas de realidad

En los ultimos afios, los rapidos avances tecnoldgicos han llevado a un mayor desarrollo
de la realidad aumentada (AR) y la realidad virtual (VR) (Mekni y Lemieux, 2014). Estos
formatos de realidad se pueden encuadrar dentro del concepto de realidad mixta, descrito
por Milgram et al. (1994), a traves del continuo realidad-virtualidad representado en la
Figura 1. Este modelo contempla la realidad mixta como un continuo que se extiende
desde el mundo real hasta el mundo virtual, ocupando la AR un espacio intermedio en
ese continuo (Milgram et al., 1994).

Figura 1. Continuo de Realidad-Virtualidad de Milgram
Realidad Mixta

Entorno Realidad Virtualidad Entorno
Real Aumentada Aumentada Virtual

Fuente: Adaptado de Milgram et al. (1994)

Cambios recientes en torno a tecnologias vinculadas con la AR —por ejemplo, la
velocidad de navegacion en Internet, el desarrollo de la inteligencia artificial o las mejoras
en la velocidad de computacion o en la resolucion de las pantallas (Hoyer et al., 2020)—
han mostrado las limitaciones del continuo realidad-virtualidad. Asi, Rauschnabel, Babin,
et al. (2022) han sefialado la necesidad de incorporar nuevos desarrollos de la AR como
la Ilamada realidad asistida. Ademas, segun estos mismos autores, el continuo realidad-
virtualidad diferencia los formatos segun criterios técnicos, en lugar de criterios de

usuario que podrian tener mucho mas interés.



Asi, proponen un modelo integrador en el que la AR y la VR aparecen representadas con

sus propios continuos de realidad-virtualidad (Figura 2).

Figura 2. Modelo alternativo propuesto al Continuo de Realidad - Virtualidad de Milgram

Nueva Realidad
(XR)
'El entorno real es,
Si . , No
al menos visualmente, 1
l parte de la experiencia? l
AR VR
continuo de AR continuo de VR
Realidad . Realidad Realidad Realidad
Asistida  Presencialocal =~~~ Mixta Virtual v Virtual
g Telepresencia -

Atomistica Holistica

Fuente: Adaptado de Rauschnabel, Felix, et al. (2022)

La VR permite al usuario navegar e interactuar en tiempo real (Guttentag, 2010),
proporcionando una experiencia de inmersion sensorial completa (Flavian et al., 2019),
situada en un entorno virtual tridimensional generado por computador (de Regt et al.,
2021; Guttentag, 2010; Hollebeek et al., 2020; Orus et al., 2021). En este formato de
realidad los niveles mas altos de telepresencia indican una mayor sensacion de “estar alli"
en el entorno simulado. El continuo realidad-virtualidad de la VR localiza las experiencias
de las personas usuarias en el espacio comprendido entre los polos finales de la realidad
virtual atomistica y la realidad holistica. Las experiencias atomisticas suelen tener un
disefio simple, con bajos niveles de interaccion y, en general, un propdsito mas
"pragmatico”. Las experiencias holisticas de VR se caracterizan por ser experiencias

sociales complejas y multisensoriales.

Por ejemplo, las aplicaciones de realidad virtual atomistica, que se enfocan
principalmente en las partes del cuerpo del usuario que interactian con el entorno de
realidad virtual, a menudo requieren una representacion simplificada del cuerpo del
usuario (como las manos o los pies) o solo del controlador, con un enfoque principal en

los sentidos necesarios para completar la tarea (Rauschnabel, Felix, et al., 2022). Por otro



lado, las aplicaciones holisticas de VR requieren un mayor nivel de autopercepcion, ya
que la posicién del cuerpo influye en gran medida en el rendimiento, lo que demanda el
uso de técnicas como la sustitucién sensorial, controladores adecuados y estimulacion

muscular eléctrica para simular fuerzas fisicas y mejorar la telepresencia.

En la AR los usuarios no estan aislados del mundo real, se ubican de hecho en el entorno
fisico, mejorado por medio de informacion virtual (Dwivedi et al., 2021; Han et al., 2020;
Han y tom Dieck, 2019; Meissner et al., 2019; Peddie, 2017). Dentro de la AR existen
diferentes niveles de experiencia, pudiendo clasificarse en un continuo que abarca desde
experiencias con un nivel funcional muy bajo (realidad asistida) hasta experiencias
altamente interactivas y realistas (realidad mixta). Bajo esta perspectiva, la realidad mixta
se concibe como la perfecta integracion de objetos virtuales y reales bajo la que las dos
realidades (real y virtual) se fusionan y, en su forma extrema, se vuelven indistinguibles
para el usuario; mientras que, en la realidad asistida, el contenido virtual se percibe como

claramente artificial y superpuesto.

Como ejemplos de realidad asistida se pueden mencionar entornos de trabajo en los que
se usan gafas de AR para obtener instrucciones basadas en texto superpuestas en el
entorno fisico (Mura et al., 2016) o enclaves en los que los turistas pueden acceder a
informacion superpuesta de lugares de interés durante un recorrido turistico (Han et al.,
2013). De otro lado, la realidad mixta se corresponde con situaciones como blogueadores
de anuncios que superpongan publicidad exterior con contenido virtual personalizado,
dando a los usuarios el poder de lograr una experiencia "sin anuncios” en su entorno
fisico. Este tipo de experiencias pueden funcionar mediante la identificacion y el bloqueo
automatico de marcas o anuncios que se consideren irrelevantes o que no le gusten al

usuario (Rauschnabel, 2021).

Rauschnabel, Felix, et al. (2022) proponen utilizar el término “XR” para recoger todo tipo
de realidades actuales y nuevas, donde “X” representa un marcador de posicion para
"cualquier” forma de nueva realidad. Se alejan asi de la posicion adoptada por literatura
previa en la que se asimilaba la “X” al concepto de “extendido” lo que, en opinién de
estos autores, es un enfoque erréneo ya que excluye a la realidad virtual en la que, como
se ha comentado, la realidad no se extiende, sino que se reemplaza. Asi, la XR o “realidad
extendida” se puede concebir como un término integral que incluye “realidad virtual,

realidad aumentada y nuevas tecnologias inmersivas”.



Desde un punto de vista comercial, el potencial de estas nuevas formas de realidad abre
un campo de gran interés, tanto para investigadores como para profesionales. Asi, resulta
de suma relevancia comprender como responden los consumidores a las experiencias de
nuevas formas de realidad para abordar de manera efectiva los desafios actuales y
desarrollar propuestas de valor asociadas al uso de estas tecnologias en la provision de

bienes y servicios (Orus et al., 2021).

De entre las nuevas formas de realidad, el presente Trabajo Fin de Master pone su
atencion en la AR por su potencial para transformar las técnicas de marketing
tradicionales al crear experiencias mas inmersivas e interactivas para los consumidores
(Ro et al., 2018), aumentar el conocimiento y la lealtad a la marca e impulsar las ventas
(Rauschnabel et al., 2019). En el siguiente apartado de profundiza en esta nueva forma de
realidad.

2.1 La realidad aumentada

El concepto de AR se remonta a la década de 1950 (Carmigniani et al., 2011). Javornik
indica que las primeras formas de AR surgieron ligadas al mundo de la cinematografia
(Javornik, 2016a). No obstante la “AR” como término fue acufiado por Tom Caudell y
David Mizell en 1990 (Berryman, 2012), para referirse a los dispositivos utilizados por
los electricistas de las fabricas aeronduticas cuando tenian que realizar cableados
complicados. Estos dispositivos aumentaban la informacién que el operario recibia
proyectando un esquema de montaje sobre la pieza de cableado en la que se estaba
trabajando (Caudell y Mizell, 1992).

Como se ha comentado, la AR es una tecnologia interactiva que modifica el entorno fisico
con elementos virtuales superpuestos. Esta capa virtual, situada entre el entorno fisico y
el usuario, puede agregar informacion textual, imagenes, videos u otros elementos
virtuales a la forma en la que la persona visualiza el entorno fisico. Los dispositivos que
permiten dicha superposicion puede ser teléfonos inteligentes o tabletas, dispositivos
portatiles, pantallas interactivas fijas o proyectores (Carmigniani et al., 2011; Javornik,
2016a).

En la Tabla 1 se resumen las principales caracteristicas que ayudan a delimitar la AR.



Tabla 1. Caracteristicas y valor experiencial de la AR

Caracteristicas
y valor
experiencial

Interactiva

Informativa

Heddnico

Utilitaria

Descripcion

Capacidad para facilitar
la interaccion
bidireccional en tiempo
real

Capacidad para
proporcionar informacion

valiosa, relevante vy
oportuna

Satisfaccion emocional y
psicologica que los
usuarios obtienen de la
experiencia

Beneficios  funcionales

que los usuarios obtienen
de la tecnologia

Representacion clara,
vivida y detallada de una
imagen que combina el
mundo real y el mundo
virtual

En funcion de sus
circunstancias o situacion
actuales, proporciona
informacidn especifica

Fuente

Barhorst et al. (2021), Berman y Pollack
(2021), Hsu et al. (2021), Javornik
(2016a), McLean y Wilson (2019),
Scholz y Duffy (2018), Watson et al.
(2020),Yim et al. (2017)

Barhorst et al. (2021), Berman y Pollack
(2021), tom Dieck et al. (2018), Hsu et
al. (2021), Rese et al. (2017), Scholz y
Duffy (2018)

Barhorst et al. (2021), Hsu et al. (2021),
Javornik (2016a), Rauschnabel et al.
(2019), Rese et al. (2017), Scholz y
Duffy (2018), Watson et al. (2020)
Barhorst et al. (2021), Hsu et al. (2021),
Javornik (2016a), Rese et al. (2017),
Scholz y Duffy (2018), Watson et al.
(2020)

Barhorst et al. (2021), McLean y Wilson
(2019), Yim et al. (2017)

Barhorst et al. (2021), McLean y Wilson
(2019)

La AR tiene como objetivo brindar a los usuarios experiencias multimedia enriquecidas,

interactivas y envolventes, integrando informacion digital sensible al contexto (Huangy
Liao, 2015; Yim et al., 2017).

Las primeras aplicaciones comerciales de la AR se produjeron en 2008 en la industria del

automovil en forma de simulacién 3D. El cambio a la digitalizacién ha permitido que el

uso de AR se extienda a lo largo de la cadena de produccion, abandonando el nicho de la

industria e impactando en las diferentes etapas del viaje del consumidor, especialmente



dentro de la venta online y mdvil (Javornik, 2016a; Poushneh y Vasquez-Parraga, 2017;
Scholz y Smith, 2016).

2.1.1 Tipos de realidad aumentada

Los criterios mas cominmente empleados para clasificar la AR son su forma de acceso,

es decir, el tipo de marcador o disparador de la experiencia de AR (Gonzélez, 2023).

Asi, de acuerdo con la forma de acceso es posible diferenciar entre la AR con y sin
marcadores (Wafa y Hashim, 2016).

La AR basada en marcadores utiliza imagenes etiquetadas especificamente para ubicar
posiciones de objetos 3D en el mundo real (Imbert et al., 2013). Originalmente, este tipo
de acceso a la AR se planteaba por medio de imagenes simples y no figurativas que
resultaban sencillas de detectar. Este tipo de inicio de la experiencia de AR también se
puede realizar por medio de cddigos QR empleados como marcadores. Por ejemplo, la
red social Snapchat, permite a los usuarios enviar y recibir mensajes multimedia llamados
"snaps". Una de sus caracteristicas es la capacidad de escanear codigos QR Illamados
"Snapcodes” (Figura 3), para desbloquear experiencias de AR, llamadas Lenses, que

superponen contenido virtual en el mundo real (Revilla, 2017).

Figura 3. Codigos QR "Snapcodes™: AR basada en marcadores

(.::.:. co 2o Soo)

Fuente: Snapchat (2023)

No obstante, hoy en dia es muy frecuente es el uso de iméagenes figurativas (image
tracking), es decir, imagenes que forman parte del dia a dia de las personas y son

reconocibles por el ojo humano, por ejemplo: carteles, paquetes de productos, tarjetas de


https://scan.snapchat.com/snapcodes

visita, etiquetas o portadas de libros, entre otros. De esta manera se mantiene el contenido

de AR como si estuviera anclado a la imagen.

Un ejemplo de una aplicacion que utiliza image tracking es Artivive. Se trata de una
plataforma de AR que da vida al arte al superponer contenido virtual en obras de arte
fisicas cuando se ven a través de un teléfono inteligente o tableta (Figura 4) (Artivive,
2023). Por medio de esta aplicacion los artistas y museos pueden crear experiencias de
AR agregando contenido digital en forma de animaciones, videos o sonido a sus obras de
arte. La aplicacion utiliza tecnologia de seguimiento de imagenes o image tracking para
reconocer obras de arte 0 marcadores especificos cuando se ven a través de la camara del
dispositivo. Cuando un usuario apunta con su dispositivo a una obra de arte compatible,
la aplicacion superpone el contenido digital asociado en la transmision de la cdmara,
creando una experiencia inmersiva e interactiva que mejora el compromiso del espectador

con la obra de arte.

Figura 4. Plataforma Artivive: image tracking

Fuente: Artivive (2023)

Por otro lado, la AR sin marcadores usa una combinacion de brajula y ubicacion (GPS)
y dispositivos electrénicos al sefialar una posicion en el mundo fisico para transmitir
informacién en 3D (Baratali et al., 2016; Yussof et al., 2019). Dentro de este tipo de AR
se incluyen la AR geolocalizada, la AR en superficies (también llamada world tracking),
la AR en espacios (spatial tracking) y la AR con filtros en la cara (face tracking)
(Gonzalez, 2023).

La AR basada en geolocalizacion esta determinada por el uso de una posicion GPS en un

mapa para lanzar la experiencia. En este tipo de experiencia el contenido virtual se puede


https://artivive.com/

mostrar flotando en tiempo real conectado a la sefial GPS o en forma de contenido estatico

que aparece cuando se llega a una posicion GPS especifica.

En el primer caso existen ejemplos como Live View de Google Maps que ofrece una
forma mas precisa y visual para moverse por una ciudad, que es donde suele fallar mas la
cobertura GPS por la altura de edificios. Para conseguirlo Google Maps se apoya en los
sensores de los dispositivos y en el reconocimiento de imagenes para que con solo enfocar
el entorno Google Maps sea capaz de mejorar la precision de la ubicacion, y lo méas
importante, mostrar en el mundo real las indicaciones (Cosmos, 2022).

Un ejemplo de AR geolocalizada en forma de contenido estatico es el popular juego movil
Pokémon GO, desarrollado por Niantic. Lanzado en 2016, Pokémon GO utiliza
geolocalizacion y AR para superponer personajes Pokémon virtuales en entornos del
mundo real (Figura 5) (Paavilainen et al., 2017). En el juego los jugadores usan sus
teléfonos inteligentes para navegar por el mundo fisico mientras ven un mapa en el juego
que corresponde a su ubicacion real. A medida que se mueven, pueden encontrar y
capturar Pokémon que aparecen en su pantalla a través de la interfaz de AR, lo que hace

que parezca que las criaturas estan en el mundo real.

Figura 5. Capturas del juego Pokémon GO: AR geolocalizada

121 AM PR ,'l‘"l'“r,-*-*--v =l

€ Nidorang”

/=0

W =

Fuente: Algarra (2016)

La AR sobre superficies o world tracking es uno de los principales modos de consumir
AR hoy en dia ya que permite colocar cualquier tipo de contenido de manera libre frente

al usuario, ya sea sobre una mesa, el suelo, o incluso flotando en el aire. Es un modo
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realmente complejo porque requiere deteccion y procesamiento del entorno del usuario

en tiempo real, de ahi su nombre de world tracking.

Un ejemplo de aplicacion que utiliza el world tracking es Measure basada en ARKit de
Apple. Esta aplicacion disponible en dispositivos iOS, permite a los usuarios medir
objetos del mundo real usando su iPhone o iPad (Figura 6) (Cipriani, 2018). La aplicacion
utiliza world tracking para reconocer y mapear el entorno del usuario superponiendo
herramientas de medicion virtuales en la transmision de la cAmara. Los usuarios pueden
medir objetos apuntandolos con su dispositivo y marcando puntos en el espacio de AR.

La aplicacion calcula y muestra la distancia entre estos puntos en tiempo real.

Figura 6. Capturas aplicacion Measure: world tracking

Fuente: Cipriani (2018)

La AR en espacios o0 spatial tracking es la combinacion de la AR en forma de image
tracking y de la AR en forma de world tracking. Con este tipo de AR el usuario puede
situarse y detectar un espacio acotado, como puede ser un local o estancia completa. Un
ejemplo de una aplicacion que utiliza spatial tracking es Dynamics 365 Remote Assist de
HoloLens 2. Dynamics 365 Remote Assist permite a los usuarios que usan gafas
HoloLens 2 colaborar de forma remota con expertos en tiempo real (Plain Concepts,
2023). HoloLens 2 utiliza el seguimiento espacial para crear un mapa 3D detallado del
entorno, lo que permite que objetos virtuales como anotaciones, instrucciones o modelos
3D se anclen a superficies u objetos del mundo real. Por ejemplo, en la Figura 7 se muestra
como un ingeniero podria usar Remote Assist para obtener orientacion de un experto

remoto mientras trabaja en una maquinaria compleja. El experto puede ver el punto de
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vista del ingeniero y agregar anotaciones virtuales, diagramas o0 instrucciones

directamente en el entorno del mundo real.

Figura 7. Dynamics 365 Remote Assist: spatial tracking
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Fuente: Microsoft (2023)

La AR con filtros en la cara o face tracking es un tipo de realidad aumentada muy
extendido, principalmente por su uso en redes sociales. Se basa en el hecho de que las
personas tienen la misma estructura facial o que permite generar un algoritmo que es
capaz de reconocer una cara humana y colocar contenido visual sobre ella. Un ejemplo
de este tipo de AR es la opcion de prueba virtual en la pagina web de Multiopticas que
permite en cada modelo de sus gafas probarlas en el propio rostro a través de la cdmara
de un dispositivo movil inteligente (Figura 8).

Figura 8. Prueba virtual de Multidpticas: facial tracking

Fuente: Multiopticas (2021)

12


https://dynamics.microsoft.com/es-es/mixed-reality/remote-assist/
https://blog.multiopticas.com/prueba-gratis-tus-mo-graduadas-sin-salir-de-casa-2

2.1.2 Acceso a la realidad aumentada

Los primeros dispositivos de AR Ilamados HMD (“pantalla montada en la cabeza” por
sus siglas en inglés, Head Mounted Display) (Figura 9), eran colocados en la cabeza del
usuario. Contenian una o mas pantallas y sistemas opticos, que brindaban una experiencia

visual inmersiva al superponer contenido digital en el campo de vision del usuario

(Azuma, 1997).

Figura 9. HDM (Head Mounted Display)

Fuente: Mondal et al. (2020)

Los avances tecnoldgicos permitieron la creacién de gafas inteligentes (por ejemplo,
HoloLens Magic y Google Glass) (Figura 10) (Poushneh, 2018), dispositivos
somatosensoriales (por ejemplo, Kinect) (Huang, 2021; Huang y Liao, 2017) o
dispositivos fijos ( por ejemplo, ordenador y su camara web conectada) y espejo

inteligente (Baek et al., 2018; Rese et al., 2017).

Figura 10. Gafas inteligentes HoloLens Magic

Fuente: Microsoft Store (s. f.)
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Aunque el uso de este tipo de dispositivos estuvo muy limitado en sus inicios a un entorno
profesional, lo cierto es que las recientes innovaciones de hardware y software han
aumentado el potencial de la AR como tecnologia de mercado masivo (Rauschnabel,
2021). Puede situarse el despegue de la exposicion de AR a una audiencia masiva en el
momento del lanzamiento del videojuego Pokémon GO en 2016, que desencadend la

aceptacion social de la AR y la convirtié en una “moda” (Rauschnabel et al., 2017).

Nuevos sensores, nuevas formas de visualizar contenido 3D, mejores pantallas
transparentes e Internet movil mas répido son solo algunas de las razones por las que la
AR ha recibido un impulso adicional desde la década de 2010. Hoy en dia, casi cualquier
dispositivo movil cuenta con la tecnologia necesaria para ejecutar AR (Rauschnabel,
2021).

Ademas, el avance de nuevas tecnologias como el 5G y la proliferacion de lentes de AR
hacen prever que las experiencias de AR se vuelvan mas ubicuas y mejoren aun més el
potencial de la AR como herramienta comercial (Barhorst et al., 2021). Por ejemplo, las
nuevas gafas AR, llamadas Vision Pro, de Apple, son un casco/gafas que superponen
elementos al mundo real, creando una experiencia de realidad extendida (Garcia, 2023).
Aungue no son opacas, permiten ver el mundo real y cuentan con controles como la
corona digital. Tienen una interfaz similar a macOS y iPadOS, con la posibilidad de
redimensionar ventanas. Estan orientadas tanto a la productividad como al
entretenimiento. Se registran los rostros mediante un sistema 3D similar a Face ID. Las
gafas estaran disponibles a principios del proximo afio y tendran un precio de 3.499

dolares.

Figura 11. Gafas de AR: Vision Pro de Apple

Fuente: BBC News Mundo (2023)
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Con el lanzamiento de los kits de herramientas de AR por parte de los gigantes
tecnoldgicos Apple y Google, ahora es mas facil para las empresas desarrollar sus propias
aplicaciones moviles habilitadas para AR (Tan etal.,, 2022). Estos ARKit para
dispositivos iOS y ARCore para dispositivos Android representan un conjunto de librerias
de cddigo integradas a las interfaces de los dispositivos mdviles que permiten ejecutar las
experiencias de AR y estan impulsando el rapido crecimiento de las aplicaciones de AR
(Wedel etal., 2020). ARKIit 5 de Apple, por ejemplo, incluye AR con anclajes de
ubicacion mejorados (posicion especifica en latitud, longitud y altitud), posibilidad del
usuario de moverse alrededor del objeto y visualizarlo en todos sus angulos, y de usar AR

para mostrar elementos sin tener que descargar ninguna aplicacion especifica.

Las predicciones y expectativas son asombrosas e indican un futuro hibrido que consiste
en productos fisicos y reales (Rauschnabel, 2021). De acuerdo con ARtillery Intelligence
(2022) en estos momentos hay 1.400 millones de dispositivos de usuario de AR en uso

activo y se espera que esa cifra aumente a 1.730 millones en 2024.

2.2 Impacto de la realidad aumentada

Segun un informe de MarketsandMarkets (2023), se prevé que el tamafio del mercado
mundial de AR crezca de 31,97 mil millones de ddlares en 2022 a 88,4 mil millones de
dolares en 2026, a una CAGR (“tasa de crecimiento anual compuesta” por sus siglas en
inglés, compound annual growth rate) del 31,5 % durante el periodo de prondstico. Este
informe menciona factores como la creciente adopcion de la AR en el comercio minorista
y el comercio electronico, la creciente demanda de aplicaciones basadas en AR en los
sectores empresarial y de salud, y el aumento de las inversiones en tecnologia de AR

como algunos de los impulsores clave del crecimiento del mercado.

En general, se espera que el mercado de la AR experimente un crecimiento significativo
en los proximos afios, impulsado por la creciente demanda de AR en varias industrias y
el desarrollo de nuevas tecnologias y aplicaciones de AR. En el siguiente subapartado se

describen cuales son los principales campos de aplicacion de esta tecnologia hoy en dia.
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2.2.1 Campos de aplicacion de la realidad aumentada

En el momento actual, los principales campos de aplicacion de la AR se pueden asociar
con el entretenimiento, la educacion, la salud, la industria, el turismo, el comercio

minorista y la publicidad (Flavian et al., 2019).

En el sector del entretenimiento, la AR se ha utilizado para crear experiencias unicas,
atraer audiencias y mejorar la forma en que se usan los medios. Se espera que el sector
de entretenimiento, particularmente los videojuegos que incorporan AR, sigan siendo el
segmento mas grande en el mercado B2C (business to consumer o mercado final) de
software AR, alcanzando los 1.650 millones de euros en 2027 (Statista, 2022). Asi, por
lo que se refiere al uso de la AR en el sector del entretenimiento, cabe mencionar:

e Juegos: la AR ha revolucionado los juegos al proporcionar experiencias
inmersivas e interactivas que combinan los mundos virtual y fisico. Uno de los
ejemplos mas representativos es Harry Potter: Wizards Unite, basado en la
franquicia que lleva ese nombre, desarrollado en 2019 por los creadores de
Pokémon GO (Clover, 2021).

e Eventos en vivo: la AR se esta empleando en eventos en vivo como conciertos,
acontecimientos deportivos y representaciones teatrales, para brindar experiencias
Unicas e inmersivas para la audiencia (Broll et al., 2008). Un ejemplo de estas
experiencias es el FIFA+ Stadium Experience asociado a los partidos en vivo del
Mundial de Fatbol de Qatar 2022, que permitia a los espectadores visualizar
informacidn adicional sobre los jugadores y métrica del juego (Rodriguez, 2022).

e Ciney television: la AR se viene utilizando para crear contenido interactivo que
permite a las audiencias interactuar con sus programas y personajes favoritos de
nuevas maneras. Por ejemplo, en la retransmision televisiva de la Super Bowl
2021 para mejorar la experiencia visual se utilizo un estadio virtual de AR que
permitio ver el juego desde diferentes angulos y proporciond estadisticas e

informacién adicionales (Castafién, 2021).

Por lo que se refiere a sus aplicaciones en el campo de la educacion, los sistemas y
entornos de AR pueden ayudar al alumnado a desarrollar habilidades y conocimientos
que se pueden aprender en otros entornos de aprendizaje mejorados con tecnologia, pero

de una manera mas eficaz (El Sayed etal., 2011), 2011). La AR es una herramienta
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didactica innovadora y contribuye a unas actividades educativas mas eficaces y de mayor
calidad mediante la mejora del sistema de herramientas didacticas. Las funciones de la
AR en la educacion se pueden resumir en el valor de la informacion, exposicion y
simulaciones de fendmenos, y la adquisicion y construccion de competencias (Jerabek
etal., 2014).

Dentro del sector de la salud, la AR tiene un uso especialmente destacado en el campo de
la cirugia y, méas en particular, en la simulacion quirargica que permite el diagndstico
mediante imagenes de alta resolucion (Sim et al., 2016; Tepper et al., 2017). Estudios
previos han puesto de manifiesto el elevado grado de precision de la cirugias basada en
AR (Qu etal., 2015; Thavarajasingam et al., 2022). Dentro del sector salud existen
también experiencias de éxito vinculadas al campo de la educacion. Asi, por ejemplo,
Holo Anatomy es una plataforma avanzada que ofrece la visualizacion 3D de la anatomia
humana, incluido el sistema cardiovascular, los 6rganos individuales y sus vistas
rotatorias en diferentes posiciones y escalas (Siripurapu et al., 2023). El portal Statista
(2023a) cifra el valor del 10T (“Internet de las cosas™ por sus siglas en inglés, Internet of
Things) de AR en hospitales en entre 20 y 30 mil millones de délares estadounidenses

para 2025 y entre 40 y 90 mil millones de dolares estadounidenses para 2030.

La tecnologia ayuda a desarrollar bienes sofisticados, lo que es extremadamente Util en
campos como la industria militar o aeroespacial. Con la AR es posible probar productos
rapidamente permitiendo a las empresas prevenir riesgos asociados con la seguridad.
Ademas, la AR puede ser muy Util en labores de mantenimiento remoto de instalaciones
0 en temas vinculados con la capacitacion préactica en labores complejas (Ekmeil et al.,
2021). De acuerdo con Statista (2023b), se estima que el 10T de realidad aumentada en la
industria tendra un valor econoémico de entre 40 y 50 mil millones de dodlares
estadounidenses para 2025, y se espera que crezca hasta 90 y 110 mil millones de ddlares
estadounidenses para 2030.

En sectores como el turismo, la AR empodera a los usuarios de servicios turisticos a
explorar entornos desconocidos, ofreciendo informacién interesante y valiosa para
mejorar su experiencia. Investigaciones previas han mostrado que la provision de
informacién en diferentes formatos ayuda a captar y retener la atencion de los turistas
(Kounavis et al., 2012). En particular, esto presenta oportunidades en recursos turisticos

como museos que pueden modernizar su oferta, brindando contenido mas atractivo e
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interactivo (He et al., 2018; Scarles et al., 2016). Asi, la AR ayuda a crear contenido méas
memorable, atractivo e interactivo dando lugar a experiencias turisticas inmersivas y
educativas (tom Dieck et al., 2018) pudiendo desempefiar una labor de guia turistica con
independencia del idioma de las personas usuarias de los servicios turisticos (Chang et al.,
2015).

Un campo en el que se esta experimentando un crecimiento notable de aplicaciones
moviles de AR es el comercio minorista, en concreto, de la mano de marcas como Gucci
(Figura 12), Ikea, L'Oréal o Tiffany y Co, que logran integrar a los consumidores en
entornos inmersivos como herramienta para mejorar su experiencia de compra (Hsu et al.,
2021).

Figura 12. Aplicacion movil de Gucci

Fuente: Wiggers (2019)

Por ultimo, por lo que respecta al uso de la AR con fines publicitarios, la mayor parte de
las experiencias desarrolladas hasta el momento se basan en aplicaciones moviles o en
formatos como los videos publicitarios. En comparacion con la publicidad a través de
medios convencionales —como los medios impresos, la radio o la television—Ia
publicidad con AR es mas informativa, novedosa y entretenida, lo que genera respuestas
positivas de los consumidores y contribuye a un mayor impacto de las campafias
publicitarias (Feng y Xie, 2018; Sung, 2021; Yang et al., 2020).
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2.2.2 Desafios de la aplicacion de la realidad aumentada con fines

comerciales

A pesar de sus aplicaciones y uso extendido dentro del campo del marketing, la AR

también abre muchos desafios que se resumen en la Tabla 2.

Tabla 2. Desafios actuales de la AR

Desafios Fuentes

Dependencia de datos Carrozzi et al. (2019), Dwivedi et al.(2021),
Chang (2021), Huang y Liu (2022), Javornik
etal. (2021), Lim et al. (2021), Rauschnabel
(2018), Smink et al. (2019)

Limites en la informacién sensorial Tan et al. (2022)

Realismo de las iméagenes limitado Steffen et al. (2019)

Precision de las imagenes en el espacio = Kim et al. (2017)

real

Omisién parcial del mundo real Rauschnabel, Felix, et al. (2022), Kari et al.,
(2021)

Salud mental (inseguridad) Javornik et al. (2022)

Dificultad de adaptacion de las Hoyer et al. (2020), Venkatesh et al. (2012)
personas mayores

Asi, un primer desafio que cabe mencionar es que la AR se basa en datos. De hecho, sin
datos sobre los usuarios y su contexto no puede funcionar. Esta dependencia de los datos

no tiene por qué darse en otras formas de marketing digital (Dwivedi et al., 2021).

De otro lado, para proporcionar servicios personalizados enriquecidos (por ejemplo,
deteccion de movimiento del consumidor y provision de respuesta precisa Yy
sincronizada), las aplicaciones de AR deben recopilar, procesar, almacenar y transmitir
una variedad de datos del consumidor, como la cara, el cuerpo y el espacio personal
(Huang et al., 2019; Smink et al., 2019), con los consiguientes problemas relacionados
con la privacidad, la vigilancia y el riesgo de seguridad (Carrozzi et al., 2019; Chang,
2021; Huang y Liu, 2022; Javornik et al., 2021; Lim et al., 2021; Rauschnabel, 2018;
Smink et al., 2019).

De acuerdo con Tan et al. (2022), aunque la AR comunica informacién visual sobre
productos, no puede transmitir otros atributos experienciales del producto. Asi, aunque

los clientes pueden usar la AR para visualizar, por ejemplo, un sofa de lkea en sus
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habitaciones, no pueden evaluar su comodidad. Del mismo modo, los usuarios que
prueban productos cosmeticos a través de la AR no pueden evaluar la textura y
consistencia del producto, atributos que pueden afectar a la facilidad de aplicaciény a la
confortabilidad del producto en la piel, por ejemplo (Tan et al., 2022).

Cabe mencionar igualmente que la fidelidad de reproduccion de las imagenes virtuales
puede no ser de la calidad que se requiere para hacer que los objetos que se representan

de forma virtual sean lo suficientemente convincentes y Utiles (Steffen et al., 2019).

Otro desafio tecnoldgico que se presenta se relaciona con anclar o posicionar con
precision el contenido virtual en un espacio fisico. Las interacciones son menos efectivas
cuando los objetos virtuales y fisicos “chocan” y ocupan el mismo espacio (Kim et al.,
2017). Ademas, las restricciones tecnoldgicas actuales dificultan el mapeo dindmico de

areas grandes y abiertas.

Algunos métodos para combinar objetos virtuales y reales, como las pantallas Opticas
transparentes montadas en la cabeza, también pueden oscurecer y limitar la vision del
mundo fisico. Todos estos factores pueden conducir a una experiencia menos placentera
y efectiva, si bien debe mencionarse que las mejoras tecnoldgicas en este campo son
constantes (Billinghurst et al., 2015).

Asimismo, la AR también incluye realidad disminuida desde la perspectiva del
consumidor, puede ser una forma "negativa” de la AR al borrar parte del contenido real
del mundo fisico sin consentimiento de ello (Rauschnabel, Felix, et al., 2022). Los objetos
borrables pueden ser cualquier cosa que se considere antiestética, incluidos anuncios,
estructuras industriales, automdviles o incluso personas (Kari et al., 2021). Ademas, el
contenido en forma de AR puede distraer la atencion de las amenazas del mundo real y
poner en peligro a los usuarios y, ademas, la percepcion excesiva a largo plazo del
contenido de AR puede tener efectos negativos sobre la salud (Rauschnabel, Babin, et al.,
2022). Asi, por ejemplo, investigaciones previas advierten que el uso de espejos de AR,
que permite la prueba virtual de productos como maquillaje, puede hacer que algunos
consumidores (por ejemplo, aquellos con baja autoestima) sean mas propensos a

someterse a tratamientos estéticos (Javornik et al., 2022).

Por altimo, el desarrollo de la AR con fines comerciales no esta libre del efecto de las

diferencias generacionales en lo que respecta a la relacion con las nuevas tecnologias. Se
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ha demostrado que la edad afecta a la aceptacion por el consumidor de las tecnologias de
la informacién (Venkatesh etal., 2012). Hoyer et al. (2020) manifiestan que los
consumidores jovenes que han crecido con nuevas tecnologias pueden adaptarse
facilmente a la influencia de estas en sus procesos de decision, mejorando su experiencia.
Por el contrario, los consumidores de mayor edad necesitan adaptarse a estas nuevas

formas de tomar decisiones.

3. Marketing de realidad aumentada

La AR se esta convirtiendo en una tecnologia disruptiva que transformara el marketing
en los proximos afios (Tan et al., 2022). La creciente popularidad de la AR se ha visto
acompariada de un notable esfuerzo investigador para determinar sus efectos en la
experiencia, la respuesta y el comportamiento del consumidor (Rauschnabel, Babin,
etal., 2022).

Existe un cuerpo de investigacion cada vez mas solido acerca del marketing y la AR (tom
Dieck y Han, 2022; Flavian et al., 2019; Kumar, 2022; Rauschnabel, 2021; Smink et al.,
2020). Asi el llamado AR Marketing representa una subdisciplina novedosa y
potencialmente disruptiva dentro del marketing. Similar a la llegada en su momento de
Internet —y la consiguiente aplicacion del marketing online, la optimizacion de motores
de busqueda y el marketing de redes sociales— las actividades de marketing que utilizan
como herramienta la AR se pueden encuadrar dentro de lo que ya se conoce como AR
Marketing (Rauschnabel, Babin, et al., 2022).

A medida que un nimero cada vez mayor de empresas integran la AR en sus planes de
marketing, el AR Marketing se ha diferenciado explicitamente de otras formas de
marketing digital y se considera como una capacidad estratégica a largo plazo
(Rauschnabel et al., 2019).

De acuerdo con Rauschnabel etal. (2022), el AR Marketing se define como “la
integracion estratégica de experiencias de AR, solas o en combinacion con otros medios
o sefiales relacionadas con la marca, para lograr objetivos generales de marketing
mediante la creacion de valor para la marca, a sus grupos de interés y a la sociedad en
general, al mismo tiempo que se tienen en cuenta las implicaciones éticas” (p. 1141). Esta
definicion situa al AR Marketing como una subdisciplina del marketing online que

entronca con la estrategia de marketing general de una organizacion, en lugar de como un
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esfuerzo aislado y unico. Asi, el AR marketing permite mejorar la experiencia de los
consumidores, aumentar su satisfaccion, influir en su comportamiento y aumentar los
ingresos de las empresas (Bell etal., 2018; Huang y Liao, 2015; Javornik, 2016b;
Poushneh y Vasquez-Parraga, 2017).

De esta forma, el AR Marketing aborda el logro de los objetivos organizacionales
permitiendo una mayor comprension del proceso de toma de decisiones del consumidor.
Las empresas e instituciones pueden usar aplicaciones de AR para proporcionar
informacién contextual en forma virtual a los consumidores en la etapa previa a la
compra, mejorar la experiencia del usuario durante la etapa de compra y mejorar los
servicios posteriores a la misma. EI AR Marketing proporciona experiencias integradas y
muestra los beneficios para el consumidor mediante la integracion de la informacion

digital y el entorno fisico (Chylinski et al., 2020).

Wagner y Cozniuc (2022) resumen que “el objetivo del marketing de AR es el valor, que
puede ser utilitario (por ejemplo, mejorar la eficiencia de las personas),
heddnico/experiencial (por ejemplo, interactuar con historias o juegos de marca), social
(por ejemplo, conectarse con otros fanaticos de la marca en AR multiusuario o a través
de mascotas de marca antropomorfas), eudemanico (por ejemplo, mejorar el bienestar o
el crecimiento personal), e inspirador (por ejemplo, fomentar la imaginacion o la

inspiracion)” (p. 5-6)

Javornik (2014) identific6 como usos mas comunes del AR Marketing la
publicidad/promocién (promocién/publicidad a través de contenido aumentado,
gamificacion y proyecciones 4D), la gestion de productos (aumento y simulacién
personalizados, prueba virtual; tiendas interactivas, contenido aumentado) y el servicio al

cliente (asistencia técnica a traves de aplicaciones de AR).

Por tanto, el AR Marketing no es solo un instrumento para aumentar las ventas, sino que
se puede utilizar para lograr una variedad de objetivos de marketing y, por tanto, de la

organizacion (Rauschnabel, Babin, et al., 2022).

3.1 Experienciay comportamiento del consumidor

La AR tiene el potencial de impactar significativamente el llamado viaje del consumidor

al mejorar las experiencias del usuario, ofrecer contenido personalizado y facilitar la
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informacidn en la toma de decisiones de compra (Pantano et al., 2017). Asi, la AR permite
la creacion de experiencias inmersivas e interactivas que pueden enriquecer el viaje del
consumidor en varios puntos de contacto, desde el descubrimiento del producto hasta el

compromiso posterior a la compra (Hilken et al., 2017; Javornik, 2016a).

Durante la etapa pre-compra, los consumidores toman conciencia de sus necesidades y
comienzan a buscar informacién sobre posibles soluciones (Hoffman y Novak, 2018).
Como es bien sabido, esta etapa incluye procesos como el reconocimiento del problema,
la basqueda de informacion y la evaluacion de alternativas (Solomon, 2011). En este
sentido, la investigacion sobre la AR sefiala con frecuencia cdmo la inclusion de
informacion virtual dentro del contexto de los consumidores puede reducir la
incertidumbre de compra (Beck y Crie, 2018; Javornik, 2016b; Poushneh, 2018;
Poushneh y Vasquez-Parraga, 2017; Yim etal., 2017). Hilken et al. (2017) han
demostrado que incorporar contenido de marca en contextos fisicos alivia a los
consumidores de la carga mental de imaginar un producto. Por lo tanto, el contenido
virtual puede influir en las percepciones de facilidad de uso y en el consumo de

informacién (McLean y Wilson, 2019).

En comparacién con los medios tradicionales, como iméagenes y texto en 2D, las
tecnologias virtuales en 3D cuentan con rotacion 360 grados, que ofrece un realismo
mejorado del producto/entorno, una gran riqueza de imagenes y una transferencia de
informacién rapida (Van Kerrebroeck et al., 2017). Los usuarios manipulan facilmente
los espacios visuales a través de funciones de virtualidad avanzadas, como el zoom y la
rotacion (Choi y Taylor, 2014).

Desde el punto de vista de la gestion comercial, la AR disminuye la amplitud del stock,
ya que el contenido virtual puede suplir la necesidad de contar con un surtido que permita
la prueba por parte de los consumidores (Shelke y Chakraborty, 2021).

Por lo que respecta a la etapa de compra, es decir, al momento especifico en que el
consumidor toma la decision de comprar un bien o servicio y ejecuta dicha accion (Lemon
y Verhoef, 2016), los anuncios mediante AR mejoran las respuestas fisiologicas de los
consumidores (Pozharliev etal., 2022), aumentan su compromiso y facilitan el

intercambio de experiencias sociales entre ellos (Sung, 2021). Hilken et al. (2017)
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demostraron que el aumento de servicios basados en AR mejora el valor percibido de los

consumidores y facilita sus decisiones de compra.

Xu et al. (2018) demostraron que la AR puede aumentar los sentimientos de propiedad
psicoldgica sobre un producto. La razon es que la AR permite a los consumidores
controlar y examinar los productos girandolos y colocandolos en diferentes posiciones
(Meissner et al., 2020). Esta interaccién mejorada crea una conexion mas fuerte entre el
consumidor y el producto, fomentando un sentido de propiedad psicoldgica que puede

disminuir la sensibilidad al precio de los consumidores (Wakefield y Inman, 2003).

Por tanto, durante la etapa de compra la AR genera experiencias de compra interesantes,
altamente interactivas e inmersivas (Barhorst etal., 2021; Javornik, 2016a). Estas
experiencias incluyen un mayor aprendizaje sobre los productos, crear productos Gnicos
y personalizables y probarlos virtualmente instalando pantallas de AR en la tienda fisica

0 agregando funciones a las aplicaciones moviles de la marca (Du et al., 2022).

Por ultimo, por lo que respecta a la etapa post-compra, la AR es potencialmente Util para
disminuir el riesgo de insatisfaccion (Meissner et al., 2020), debido a que permite a los
consumidores experimentar el mundo real con datos o iméagenes virtuales adicionales,
como hologramas tridimensionales, modelos interactivos, graficos, sonido y texto
(Farshid et al., 2018). Xu et al. (2018) demostraron que dicha informacion adicional en
algunas situaciones de compra puede ayudar a formar una expectativa adecuada del
producto. La introduccion de la AR abre la posibilidad a los compradores de experimentar
productos virtualmente en ausencia de productos fisicos, gestionando sus expectativas e
infundiendo confianza de compra (Tan et al., 2022). Ademas, la AR permite a los clientes
participar directamente en la creacion de sus productos. En tiempo real, esta informacion
se puede entregar digitalmente al minorista creando una cadena de retroalimentacion mas
clara que lleva a los consumidores a obtener exactamente lo que quieren (Garcia-Pereira
etal., 2020). Estas y otras evaluaciones post-compra favorables se traducen en una
variedad de resultados positivos como la creacion de marca (Rauschnabel et al., 2019;
Scholz y Duffy, 2018), intenciones de compra (Dacko, 2017; Poushneh y Vasquez-
Parraga, 2017), experiencias positivas (Han et al., 2019) y compromiso (Olya et al.,
2020). A continuacion, se explicaran los principales aspectos de la AR que determinan la
experiencia del consumidor, en particular en lo que respecta a una respuesta interna

concreta y el estado de flujo.
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3.2 El papel de la realidad aumentada sobre el estado de
flujo

Un constructo especialmente relevante en el estudio del comportamiento de compra en
contextos online es el llamado estado de flujo (Smith y Sivakumar, 2004), un estado
mental de inmersion total en una actividad, caracterizado por alta concentracion, pérdida

de la autoconciencia y sensacion de control y motivacion intrinseca (Mirvis, 1991).

Propuesto originalmente por Csikszentmihalyi (1977), y estudiado en diferentes
contextos, la aplicacion del estado de flujo al comportamiento de compra online se
produjo de la mano de los trabajos de los profesores Hoffman y Novak (1996). De acuerdo
con su propuesta, el flujo en la navegacion online se puede definir como un estado
cognitivo —descrito por Csikszentmihalyi (1977) como “una experiencia Optima”—
caracterizado segun Hoffman y Novak (1996) por: (1) altos niveles de habilidad, control
y excitacion; (2) elevada atencion vy, (3) que se ve reforzado por la interactividad. Todos
ellos aspectos muy relacionados, tal y como se ha descrito en el epigrafe anterior de este
trabajo, con los efectos de la AR sobre las diferentes etapas del viaje del consumidor. De
hecho, se ha demostrado que la AR proporciona un valor adicional a la experiencia de
compra al inducir un mayor estado de flujo y mejorar el procesamiento cognitivo y el
disfrute (Javornik et al., 2019; Smink et al., 2020). Esto es consecuencia de la forma en
que el consumidor consume la informacidn, valora su utilidad, disfruta y aprende con la
AR (Barhorst et al., 2021).

Un primer factor que explica la capacidad de la AR para inducir el estado de flujo es que
proporciona un entorno inmersivo que puede mejorar la sensacién de presencia de un
individuo en el mundo virtual. Al superponer informacion digital en el mundo fisico, la
AR crea una integracion perfecta de los mundos real y virtual, promoviendo una conexion

mas fuerte entre el usuario y la tarea que esté realizando (Dunser et al., 2008).

La AR puede ofrecer a los usuarios una sensacion de control y autonomia sobre su
aprendizaje o desempefio de tareas. Esta sensacion de control es esencial para lograr
estados de flujo, ya que permite que las personas se sientan seguras de su capacidad para
superar los desafios que enfrentan (Cheng y Tsai, 2013). Ademas, es méas probable que
ocurran estados de flujo cuando las personas tienen una comprension clara de las metas

y reciben retroalimentacion inmediata sobre su desempefio.
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Las aplicaciones de AR a menudo brindan comentarios en tiempo real y sefiales visuales
que pueden ayudar a los usuarios a comprender y lograr sus objetivos de manera mas
efectiva (Makransky et al., 2019). Ejemplo de esto es la aplicacién Shoreview (Figura
13), una herramienta de AR disefiada para ayudar a los navegantes a descubrir y
seleccionar los mejores lugares en el litoral. Proporciona informacion visual en tiempo
real sobre los puntos de interés, peligros, playas, calas, gasolineras y otros elementos
relevantes en la costa. Funciona a través de la pantalla del movil y no requiere conexion
a internet, siendo util tanto para navegantes novatos como experimentados Yy

especialmente beneficioso para aquellos que alquilan embarcaciones (Yriarte, 2020).

Teniendo en cuenta este cuerpo tedrico descrito, en el siguiente apartado de este trabajo
se lleva a cabo un estudio empirico para analizar la influencia de la AR sobre el

comportamiento del consumidor en un contexto concreto, el marketing no lucrativo.

Figura 13. Aplicacién movil "Shoreview"

»

Fuente: Yriarte (2020)

4. Estudio empirico

Tal y como se ha venido comentando a lo largo de este trabajo, la investigacion acerca
del uso de la AR en el terreno comercial se ha centrado en el ambito del marketing
lucrativo. Un aspecto con gran interés es el estudio del uso de esta herramienta en el
terreno del marketing no lucrativo, es decir, por parte de organizaciones que usan la
estrategia de marketing para promover su mision, crear conciencia sobre su causa,

comprometerse con las partes interesadas y generar recursos para respaldar su trabajo
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(Wymer y Samu, 2003). Investigaciones muy recientes han apuntado el interés de

particularizar el estudio de la AR en el campo no lucrativo (Yoo et al., 2023).

Una vez revisado el estado de la cuestion acerca del concepto de AR, su importancia y
sus aplicaciones en la gestion de marketing, en este apartado cuarto se propone un estudio
empirico con el siguiente objetivo: determinar la utilidad de la AR por parte de
organizaciones cuyo fin no es generar un beneficio econdmico sino crear un impacto

social.
Este objetivo da lugar a las preguntas de investigacion que se exponen seguidamente.

En el capitulo tercero de este Trabajo Fin de Master se expuso la importancia de la AR
como una fuente de creacion de valor, aludiendo a la propuesta de Wagner y Cozniuc
(2022) que diferenciaba entre valor utilitario, valor heddnico/experiencial, valor social,
valor inspiracional y valor educacional. En el contexto de este estudio empirico, el
marketing no lucrativo, hay tres fuentes de valor que revisten especial interés —el valor
utilitario, hedénico y educacional—, lo que da lugar a tres preguntas de investigacion

referidas a la importancia de estas fuentes de valor en el marketing no lucrativo.

En concreto, el valor utilitario se centra en los beneficios funcionales que los usuarios
obtienen de la tecnologia. La AR se puede utilizar para proporcionar soluciones practicas
a problemas del mundo real, como ayudar en la navegacion, mejorar la educacién y
apoyar los procedimientos médicos (Olsson et al., 2013). Se deriva de su capacidad para
mejorar la percepcion y la comprension del entorno por parte de los usuarios al
proporcionar informacion y orientacién especificas del contexto en tiempo real (Azuma,
1997).

Kim y Forsythe (2008) plantean que esta caracteristica contribuye a la experiencia general
del usuario al abordar sus necesidades y expectativas, permitiéndole completar tareas de
manera mas eficiente, precisa y efectiva. En base a estas consideraciones, se propone la

siguiente pregunta de investigacion:

PI11: ;La AR es una fuente de creacion de valor utilitario en acciones de marketing no

lucrativo?

De otro lado, el aspecto heddnico de la AR se relaciona con la satisfaccion emocional y

psicolégica que los usuarios obtienen de la experiencia, siendo lo que potencialmente la
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distingue de otras tecnologias interactivas (Javornik, 2016a). La dimensién heddnica de
la AR aprovecha la naturaleza inmersiva e interactiva de la tecnologia, que puede generar
una sensacion de presencia'y compromiso emocional, o que genera emociones positivas,

como alegria, emocién y curiosidad (Billinghurst et al., 2015).

Los consumidores que estan mas motivados heddnicamente experimentan una mayor
respuesta emocional positiva. De acuerdo con Watson et al. (2020), este resultado puede
explicarse si se considera que los consumidores que estan motivados por necesidades
hedonicas valoran mas la experiencia de compra en si misma, en lugar de la simple
realizacion de tareas (Hirschman y Holbrook, 1982) y, como tal, es mas probable que
participen en aspectos interactivos de las compras (Arnold y Reynolds, 2003). De acuerdo
con Van Kerrebroeck et al. (2017), la AR puede proporcionar una experiencia inmersiva,
agradable y atractiva para los usuarios, que a menudo evoca emociones positivas y
disfrute. Todas estas cuestiones han sido analizadas en un contexto de consumo, lo que

Ileva a plantear la siguiente pregunta de investigacion:

P12: ;La AR es una fuente de creacion de valor heddnico en acciones de marketing no

lucrativo?

La AR cuenta con un elevado potencial para proporcionar informacion valiosa, relevante
y oportuna a los usuarios mediante la superposicion de contenido digital en el mundo real
(Huang y Liao, 2015). Los sistemas de AR tienen la posibilidad de mejorar la efectividad
de la entrega de informacion al adaptar el contenido a las necesidades, preferencias y al
entorno en el que se encuentran los usuarios (Carmigniani et al., 2011). Segun Kipper y
Rampolla (2012), esta caracteristica permite a los usuarios acceder a informacion
especifica del contexto de una manera mas intuitiva y atractiva, mejorando su
comprension del tema. A fin de valorar este potencial en el campo especifico del

marketing no lucrativo, se plantea la tercera pregunta de investigacién de este trabajo:

P13: ;La AR es una fuente de creacién de valor educacional en acciones de marketing no

lucrativo?

De otro lado, para comprender qué aspectos concretos de la AR pueden estar detras de
estas fuentes de creacion de valor, se proponen tres preguntas de investigacion adicionales

referidas a las propiedades de la ARy sus posibles efectos.
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En primer lugar, como se ha comentado, la interactividad hace referencia a la capacidad
de la AR para facilitar la interaccion bidireccional en tiempo real entre los usuarios y el
contenido digital superpuesto en su entorno fisico (Huang y Liao, 2015). Esta
caracteristica permite a los usuarios manipular, modificar e interactuar con la informacién
digital de una manera inmersiva y dinamica, enriqueciendo su experiencia general
(Azuma, 1997). Billinghurst et al. (2015) han mostrado como la interactividad permite
experiencias mas atractivas y personalizadas, ya que los usuarios pueden influir en el
contenido, recibir comentarios inmediatos y adaptar sus acciones segun el contexto. Lo

que lleva a plantear la siguiente pregunta de investigacion:

P14: ;Cudl es el efecto de la interactividad de acciones de marketing no lucrativo con AR

sobre variables clave de la experiencia de los usuarios?

En particular, se consideran tres posibles variables respuesta reflejadas en las preguntas

siguientes:

Pl4a: ¢;Cual es el efecto de la interactividad de acciones de marketing no lucrativo con
AR sobre el compromiso de los usuarios?

Pl4b: ¢Cudl es el efecto de la interactividad de acciones de marketing no lucrativo con

AR sobre la participacion del usuario?

Pl4c: ¢Cual es el efecto de la interactividad de acciones de marketing no lucrativo con

AR sobre la satisfaccion de los usuarios?

Por Gltimo, como se ha mencionado en el subapartado 3.2 de este trabajo, una
consecuencia de la interactividad puede ser la llamada experiencia del estado de flujo o
inmersion total, planteandose una Gltima cuestion acerca de su impacto en el terreno del

marketing no lucrativo:

P15: ¢Cual es el efecto del estado de flujo en acciones de marketing no lucrativo con AR

sobre variables clave de la experiencia de los usuarios? En concreto:

Pl5a: ¢ Cual es el efecto del estado de flujo en acciones de marketing no lucrativo con AR

sobre el compromiso de los usuarios?

P15b: ;Cudl es el efecto del estado de flujo en acciones de marketing no lucrativo con

AR sobre la participacion del usuario?
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P15c: ¢ Cual es el efecto del estado de flujo en acciones de marketing no lucrativo con AR

sobre la satisfaccion de los usuarios?

A continuacién se describe la metodologia empleada en el estudio empirico disefiado para

dar respuesta a las preguntas planteadas.

4.1 Metodologia

Para analizar las preguntas de investigacion previamente expuestas se ha llevado a cabo
un estudio empirico centrado en una herramienta concreta de AR Marketing en el campo
no lucrativo: SunflowAR (Murphy, 2022). Se trata de un proyecto gratuito centrado en
una experiencia de realidad aumentada (WebAR) inmersiva y basada en la web. Su
objetivo es mitigar la posible sobreexposicién a informacion sobre la guerra en Ucrania;
sensibilizar sobre el aumento de las necesidades humanitarias en la regién; y asegurar

donaciones para ayudar a los civiles ucranianos.

El proyecto se centra en una nifia llamada Sonyashnyk (Girasol en ucraniano), que aparece
en los hogares de los usuarios utilizando teléfonos méviles con AR (ver Figura 14). Invita
a los usuarios a ver representaciones simbdlicas de Ucrania, incluido un campo de
girasoles conquistado por la guerra. Al final de la experiencia, se alienta a los usuarios a
donar a United24, el lugar principal para recolectar donaciones benéficas en apoyo a

Ucrania.

Figura 14. Herramienta de AR "SunflowAR"

e T T

Fuente: Murphy (2022)

Esta herramienta estd disefiada para usarse en teléfonos inteligentes que ya son
compatibles con WebAR (iPhone X y superior, y la mayoria de los dispositivos Android
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lanzados después de 2016). Alrededor de tres mil quinientos millones de dispositivos
Android y Apple ya son compatibles con WebAR. La experiencia WebAR también se

puede ejecutar en Google Chrome, Apple Safari y otros navegadores populares.

El impacto de esta herramienta en los términos planteados en las preguntas de
investigacion propuestas se ha medido a través de un estudio cuantitativo de corte

transversal mediante encuesta.
El cuestionario se distribuyd en las secciones siguientes:

1. Experiencia previa con tecnologia de AR: aunque el constructo propuesto (Tabla
3) estaba originalmente medido en una escala de diferencial semantico, se
adaptaron los items para su medida mediante una escala tipo Likert de 1 a 7 —
siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”™— a fin de

mantener un nivel de medida homogéneo en todo el cuestionario.

Tabla 3. Cuestionario: experiencia previa

item original item adaptado

Desconocido —  Estoy familiarizado con el uso de

Familiar herramientas de AR
S OEFERWER Inexperto — Tengo experiencia en el uso de f(‘?r?]p;?i? de
previa Experimentado  herramientas de AR (2017) '

No informado —  Estoy informado sobre las
informado herramientas de AR

2. Fuentes de valor de la AR: a fin de dar respuesta a las preguntas de investigacién
planteadas se midié la percepcion de la AR como fuente de generacion de los tres
tipos de valor considerados en dichas preguntas: utilitario, hedonico y educacional,
tal y como se observa en la Tabla 4. En todos los casos los items se midieron
mediante escalas tipo Likert de 7 puntos donde 1 significa “totalmente en
desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”. Dado que los items originales fueron
propuestos para medir el valor de la AR como herramienta para el comercio online,
fue preciso adaptarlos al contexto especifico de este estudio. En la Tabla 4 se puede

observar tanto los items originales como los adaptados.
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Tabla 4. Cuestionario: fuentes de creacién de valor

Variable
Valor
Utilitario

Valor
Hedonico

item original
Este ARIT (“tecnologia
interactiva de realidad
aumentada” por sus siglas

en inglés, augmented-
reality interactive
technology) mejora mi

productividad de compras
en linea

Este ARIT mejora mi
efectividad al comprar en
linea

Este ARIT es util para
comprar lo que quiero en
linea

Este ARIT mejora mi
capacidad de compra en
linea

Comprar usando este ARIT
me hace sentir como Si
estuviera en otro mundo

Me involucro tanto cuando
compro usando este ARIT
que me olvido de todo lo
demas

Disfruto comprando
mientras uso este ARIT por
el simple hecho de hacerlo,
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item adaptado
Esta herramienta de AR
mejora mi participacion y
compromiso con
programas y servicios no
lucrativos

Esta herramienta de AR
mejora mi efectividad al
interactuar con
programas y servicios no
lucrativos

Esta herramienta de AR
es util para entender y
apoyar las metas vy
misiones de los
programas y servicios no
lucrativos

Esta herramienta de AR
mejora mi habilidad para
participar y contribuir
con programas y
servicios no lucrativos
Colaborar con programas
y servicios no lucrativos
usando esta herramienta
de AR me hace sentir
como si estuviera en otro
mundo

Me involucro tanto
cuando colaboro con
programas y servicios no
lucrativos usando esta
herramienta de AR que
me olvido de todo lo
demas

Disfruto colaborando con
programas y servicios no
lucrativos mientras uso

Fuente
Adaptado de
Huang y
Liao (2015)

Adaptado de
Huang y
Liao (2015)



esta herramienta de AR
por el simple hecho de
usarla, mas alld de la
propia colaboracion
Aprendi algo nuevo durante la experiencia AR

La experiencia me hizo estar mas informado

Estimuld mi curiosidad por aprender cosas nuevas

Fue una verdadera experiencia de aprendizaje

no solo por los articulos
que puedo haber comprado

tom Dieck et
al. (2018)

Valor
Educacional

3. Capacidad de interaccion de la AR: esta tercera seccion del cuestionario pretende
evaluar las percepciones de los participantes sobre la interactividad de la
herramienta de AR (Tabla 5). Los items, basados en la literatura previa, se midieron
mediante escalas tipo Likert de 7 puntos donde 1 significa “totalmente en

desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”. En algunos casos fue necesaria una

adaptacion de los items al contexto de este trabajo.

Tabla 5. Cuestionario: capacidad de interaccion

Variable Item original Item adaptado Fuente

[giciemi\eEl S Tenia el control de mi  Tenia el control de mi Adaptado de
navegacion a través de la navegacionatravésdela Yim et al.
tecnologia de realidad herramienta de AR (2017)
aumentada (sitio web)
Tenia cierto control sobre Tenia cierto  control
el contenido de la sobre el contenido de la
tecnologia de realidad herramienta de AR

aumentada (sitio web) que
queria ver

Tenia el control del ritmo
para ver productos

La tecnologia de realidad
aumentada (sitio web)
tuvo la capacidad de
responder a mis
necesidades especificas de
manera rapida y eficiente

Tenia el control del ritmo
para ver la informacion
La herramienta de AR
tuvo la capacidad de
responder a mis
necesidades especificas
de manera rapida y
eficiente

4. Estado de flujo: se trata de evaluar las experiencias de flujo de los participantes
mientras usan la herramienta de AR, enfocandose en su sentido de inmersion y
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enfoque (Tabla 6). Los items se midieron mediante escalas tipo Likert de 7 puntos

donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”.

Tabla 6. Cuestionario: estado de flujo

Variable Item original Fuente
Flujo Senti que tenia el control Adaptado de
Era consciente de las distracciones Javornik et al.
Pensé en otras cosas (2019)
Estaba totalmente absorto en mi actividad
Estaba concentrado

Senti curiosidad
Fue muy interesante
Fue divertido

5. Satisfaccidn general: se trata de medir la satisfaccion general de los participantes
con la herramienta de AR (Tabla 7). Los items se midieron mediante escalas tipo
Likert de 7 puntos donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de

acuerdo”.
Tabla 7. Cuestionario: satisfaccion general

Variable item Fuente
St Eee ] Estoy satisfecho con la experiencia Barhorst et al.
Esta experiencia es exactamente lo que necesitaba (2021)
Esta experiencia no ha funcionado tan bien como
pensaba

6. Compromiso: se pretende evaluar el nivel de compromiso de los participantes
mientras usan la herramienta de AR (Tabla 8). Los items se midieron mediante
escalas tipo Likert de 7 puntos donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 7

“totalmente de acuerdo”.

Tabla 8. Cuestionario: compromiso

Variable item original item adaptado Fuente

@olelgelpl e Esta experiencia me ha Esta  experiencia me ha
motivado a conocer mads motivado a conocer mas sobre
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sobre la historia de la
ciencia en Manchester

Esta experiencia me ha
motivado a saber mas
sobre la investigacion
cientifica en Manchester

Esta experiencia me ha
motivado a participar en

las actividades del
festival de ciencia en
Manchester

la historia y la situacion actual
en Ucrania

Esta experiencia me ha al. (2018)
motivado a aprender méas sobre

las necesidades humanitarias y

las soluciones propuestas para

la crisis en Ucrania

Esta experiencia me ha

motivado a participar en las
actividades y esfuerzos de

ayuda de la organizacion

benéfica United24

7. Participacion: esta variable permite evaluar las intenciones de los participantes de

apoyar a la organizacién sin fines de lucro y de recomendar la experiencia a otros

(Tabla 9). Los items se midieron mediante escalas tipo Likert de 7 puntos donde 1

significa “totalmente en desacuerdo” y

Tabla 9. Cuestionario: participacion

Item original
Consideraria (el minorista
en linea) como una de mis
primeras opciones para
comprar (producto) en
linea
Haria mas negocios con
(el minorista en linea) en
los préximos afios

Variable
Participacion

8.

7 “totalmente de acuerdo”.

item adaptado Fuente
Consideraria  United24 Adaptado de
como una de mis Hilken et al.
primeras opciones para (2017)
participar en  causas
humanitarias
Tengo la intencién de
comprometerme mas con
la organizacion United24
en los préximos afos

Informacion demografica: la Gltima seccién del cuestionario permitira describir la

muestra atendiendo a variables como la edad, el género y el nivel educativo.

Se hizo uso de la aplicacion de formularios de Microsoft Forms para la generacion de un

enlace que permitiera la cumplimentacion del cuestionario previamente disefiado (ver

Anexo |).
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Para la realizacion de este cuestionario se siguié un metodo de muestreo no probabilistico
de conveniencia y de bola de nieve distribuyendo el enlace al cuestionario a través de

redes sociales (LinkedIn, WhatsApp e Instagram).

Previamente a la realizacion del estudio final se llevo a cabo un estudio piloto con 6
individuos. Los resultados del estudio permitieron verificar la idoneidad del método de
recogida de datos, asi como la adecuada comprension de los items incluidos en el

cuestionario.

El trabajo de campo final tuvo lugar entre el 3y el 13 de junio de 2023.

4.2 Descripcion de la muestra

En el andlisis de los datos se utiliz6 el software IBM SPSS Statistics 29.0. La muestra

finalmente empleada esté integrada por 50 personas.

Para describir el perfil de la muestra se atendio a las variables edad, género y nivel

educativo.

La Tabla 10 muestra que la edad media de los encuestados es 31 afios, aproximadamente,

siendo la edad minima 22 y la maxima 58 afios.

Tabla 10. Analisis descriptivo de la variable edad de los encuestados

Minimo Maximo Media  Desviacion.

estandar
Edad 50 22 58 31,42 10,037
N vélido 50

La distribucion de la muestra segun el género, reflejada en el Grafico 1, muestra un

reparto equitativo entre hombres y mujeres.
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Grafico 1. Analisis de frecuencia de la variable género de los encuestados.

B Masculino ® Femenino M Prefiere no indicarlo

En la Tabla 11 se puede observar la distribucién de la muestra segun nivel educativo. Tal

y como se aprecia, predominan los individuos con estudios universitarios.

Tabla 11. Analisis de frecuencia de la variable nivel educativo de los encuestados

Nivel Educacional Porcentaje véalido

Estudios secundarios 4 %
Estudios universitarios 96 %
Total 100 %

4.3 Analisis de resultados

En lo que sigue se presenta el andlisis de resultados atendiendo a las preguntas de
investigacion planteadas. En primer lugar, las preguntas de investigacion PI1, P12 y PI3
hacen referencia al impacto de la AR como fuente de creacion de valor, diferenciando
tres tipos de valor: valor utilitario, valor hedonico y valor educacional. Para analizar esta
cuestion se considero la variable valor creado. Esta variable esta formada por 11 items.
El nivel de fiabilidad de la escala es elevado, siendo el Alpha de Cronbach 0,947, muy

por encima del nivel recomendado de 0,7 (Nunnally, 1978)

Para comprobar la existencia de las tres dimensiones comentadas del valor generado se

llevo a cabo un analisis factorial exploratorio. Los resultados permiten confirmar una
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relacién entre los items que componen la escala de valor, siendo el KMO 0,872, superior
al limite deseable de 0,7 (Tabla 12).

Tabla 12. Test de KMO vy Bartlett

KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion muestral. 0,872

Prueba de esfericidad Aprox. chi-cuadrado 527,053
de Bartlett gl 55
Sig. 0,000

A través del andlisis de los valores propios, se puede observar la existencia de dos factores
en la variable valor generado que muestran un valor propio superior a 1. El porcentaje de
varianza explicado por estos dos factores es 75,4 %. Observando las comunalidades que
arroja el andlisis, se aprecia que el item mejor explicado por estos factores es VH2 “Me
involucro tanto que me olvido de todo lo demas” (0,879), y el peor explicado VE4 “Fue

una verdadera experiencia de aprendizaje” (0,597).

Por medio de la matriz de componentes rotados (Tabla 13) es posible dar una
interpretacion a los dos factores obtenidos. Los resultados indican que, pese a que la
literatura previa habla de la existencia de tres dimensiones de valor (educacional, utilitario
y hedonico), el valor educacional y utilitario en el contexto no lucrativo forman parte de
una Unica dimension. En cambio, la segunda de las dimensiones agrupa exclusivamente

los items relacionados con el valor hedénico.

Tabla 13. Analisis factorial: matriz de componentes rotados

Componente

1 2

VE2: La experiencia me hizo estar mas informado 0,880 0,186
VEL: Aprendi algo nuevo durante la experiencia AR 0,857 0,266
VU3: Esta herramienta de AR es (til para entender y apoyar las 0.843 | 0.355
metas y misiones de los programas y servicios no lucrativos ’ ’

VUL1: Esta herramienta de AR mejora mi participaciéon y 0801 0310
compromiso con programas y servicios no lucrativos ’ ’

VU2: Esta herramienta de AR mejora mi efectividad al interactuar 0.786 | 0323

con programas y servicios no lucrativos
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VE3: Estimulé mi curiosidad por aprender cosas nuevas

VU4: Esta herramienta de AR mejora mi habilidad para participar y
contribuir con programas y servicios no lucrativos

VE4: Fue una verdadera experiencia de aprendizaje

VH2: Me involucro tanto cuando colaboro con programas y
servicios no lucrativos usando esta herramienta de AR que me
olvido de todo lo demés

VVH1: Colaborar con programas y servicios no lucrativos usando
esta herramienta de AR me hace sentir como si estuviera en otro
mundo

VHa3: Disfruto colaborando con programas y servicios no lucrativos
mientras uso esta herramienta de AR por el simple hecho de usarla,
mas alla de la propia colaboracion

0,754

0,748

0,699

0,227

0,327

0,549

0,325

0,345

0,329

0,910

0,862

0,633

Para analizar la importancia de estas dimensiones se han calculado dos indices. Un indice

de valor utilitario-educacional y un indice de valor hedénico. En ambos casos, el indice

es el resultado de estimar el valor medio de los items que comprende cada una de estas

dimensiones. La Tabla 14 muestra el valor medio y la desviacién tipica de ambos indices.

Los dos indices presentan un valor medio por encima del punto central de la escala, siendo

la media del indice de valor utilitario-educacional superior a la media del indice de valor

heddnico. En la Tabla 15 se muestra, ademas, que esta diferencia es estadisticamente

significativa (t=5,712, sig.<0,001).

Tabla 14. Analisis descriptivo de los indices: valor utilitario-educacional y valor

hedonico
indice Media Desviacion Estandar
indice Valor Utilitario- 5 0450 126288
Educacional ' ’
Indice Hedonico 4,2400 1,31456
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Tabla 15. Prueba de muestras emparejadas: indice de valor utilitario y educacional vs.

indice de valor hedénico

Media Desviacion

Estandar

Indice de Valor Utilitario y
Educacional - Indice Valor 0,805 0,99647 5712 49 0
Hedonico

Adicionalmente, se ha considerado la posible existencia de diferencias en estos resultados
en funcion del género del individuo, no observandose diferencias estadisticamente
Significativas en ninguno de los dos indices (tindice valor utilidad y educacional segtn género = -0,250,

sig.=0,804; tindice valor hedsnico segin género=0,121, sig.=0,904).

Asi mismo, se ha valorado la existencia de diferencias teniendo en cuenta la experiencia
del individuo con la AR. Para ello se ha clasificado la muestra segun la variable
experiencia previa. La variable experiencia previa esta formada por 3 items, presentando
un nivel de fiabilidad elevado (Alpha de Cronbach= 0,934). Para segmentar la muestra
segun esta variable se ha utilizado un andlisis Cluster de K-medias especificando dos

segmentos. La Tabla 16 muestra los centros finales de los segmentos formados.
Tabla 16. Centros de cluster final: experiencia previa

\ Experiencia previa Claster

Items
Estoy familiarizado con el uso de herramientas de AR
Tengo experiencia en el uso de herramientas de AR
Estoy informado sobre las herramientas de AR

ol o1 o
NN NN

Como se puede observar en la Tabla 17, existen diferencias significativas en el valor
medio de los dos segmentos considerados en los tres items usados para aproximar la
experiencia previa (p<0,001 en todos los casos). Los resultados indican, ademas,
atendiendo a los centros de los clusteres finales, que el segmento 1 estd formado por
personas con una mayor experiencia en el uso de AR (el valor medio de cada item es
superior en el segmento 1). EI segmento 1 estd formado por el 62% de la muestra (31

individuos).
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Tabla 17. ANOVA: Analisis cluster de experiencia previa

Experiencia previa Cluster
ftemns Cuadrado gl Cuadrado gl
medio medio
Estoy familiarizado con
el uso de herramientas 179,158 1 0,926 48 193,415 0,00
de AR
Tengo experiencia en el
uso de herramientas de 122,323 1 1,342 48 91,176 0,00
AR
Estoy informado sobre ) yeg 4 1342 48 | 77845 0,00
las herramientas de AR

Por medio de la Prueba T de muestras independientes, que se presenta en las Tablas 18 y

19, se pudo observar como el segmento 1 valora mas las dos dimensiones de valor

generado por la AR; tanto el valor utilitario-educacional (valor medio en el segmento

1=5,37, valor medio en el segmento 2=4,50, p=0,015) como el hedonico (valor medio en

el segmento 1= 4,66, valor medio en el segmento 2= 3,54, p=0,002).

Tabla 18. Prueba T para indices de Valor y Clister segin Experiencia previa

indice

Claster segun

Experiencia

Media

Desviacion
Estandar

previa

o - Experiencia previa 31 5 3790 105004
Indice Valor Utilitario- alta
Educacional ienci i
Experlenc_la previa 19 4,5000 141360
baja
Experiencia previa 31 46667 124722
- alta ' ’
Indice Valor Heddnico .. 3
EXpe”eg';:‘ previa g 35439 1,13426
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Tabla 19. Prueba de muestras independientes: VValor y Experiencia previa

F Sig. t al Sig.
Indice  Valor Se asumen
Utilitario- varianzas iguales 2,902 0,095 2516 48 0,015
Educacional
No ~se asumen 2343 30,163 0,026
varianzas iguales
Indice ~Valor Se ~asumen o o,0 cr1 3195 48 0,002
Hedonico varianzas iguales

No se asumen

. , 3,27 | 41,04 0,002
varianzas iguales

Una vez examinado el efecto de la AR sobre las tres fuentes de valor consideras (PI1 a
3), la pregunta de investigacion P14 hace referencia al efecto de la variable interactividad
sobre variables claves de la respuesta del consumidor: compromiso, participacion y
satisfaccion.

La variable interactividad, formada por 4 items, presenta un nivel de fiabilidad de la escala
elevado, siendo el Alpha de Cronbach 0,84. Al igual que se hiciera con el resto de las
variables, se ha calculado un indice de interactividad, siendo su valor medio 4,49 con una

desviacion tipica de 1,26.

Por otro lado, la variable compromiso presentd igualmente un nivel elevado de fiabilidad,
siendo el Alpha de Cronbach de 0,924. El valor medio del indice de compromiso es 4,94

y su desviacion de 1,43.

La variable participacion tiene también una elevada fiabilidad, siendo el Alpha de
Cronbach de 0,807. Su valor medio es 4,64 y su desviacion 1,37.

Por lo que se refiere a la variable satisfaccion, formada inicialmente por 3 items, su nivel
de fiabilidad es relativamente bajo, siendo el Alpha de Cronbach de 0,51. Analizado el
valor de este indicador al eliminar cada uno de los items, se observaron problemas de
consistencia con el ultimo de ellos, resultando el valor del Alpha de Cronbach 0,77 al
eliminar este item. Estos resultados se interpretaron como consecuencia de un posible
error de medicion, ya que el tercer item era un item inverso y, a pesar de que se
recodificaron sus valores, estos datos sugieren posibles errores en la interpretacion por

parte de los encuestados. En lo que sigue, se utilizara el valor de un indice de satisfaccion
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calculado como media de los dos primeros items de la escala propuesta, su valor medio

es 4,8 y su desviacion 1,26.

Se considero6 oportuno para el analisis posterior transformar cada uno de estos indices en
variables dicotdmicas, donde aquellos valores que estuvieran por debajo de la media
correspondieran con el valor 1, y aquellos por encima de la media con el valor 2. De esta
forma se procedio a aplicar un analisis de contingencia comparando la variable
interactividad con cada una de las variables claves de la respuesta del consumidor
definidas anteriormente (compromiso, participacion y satisfaccion). Estos resultados han

permitido responder a las preguntas de investigacion 4 y 5.

Por lo que se refiere a la Pl4a, no se aprecia la existencia de una relacion entre
interactividad y compromiso (Chi-cuadrado = 2,53 p =0,11) (Tabla 20). Por tanto, no se
puede hablar con estos datos de un efecto de la interactividad de acciones de marketing

no lucrativo con AR sobre el compromiso de los usuarios.

Tabla 20. Chi-cuadrado: interactividad y compromiso

Significacion Significacion Significacion
Valor | gl asintotica exacta exacta

(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson
N de casos validos 50

2,538 1 0,111

En cambio, y en respuesta a la Pl4b, existe un efecto de la interactividad sobre la
participacion de los usuarios (Chi-cuadrado=10,05, p=0,002) (Tabla 22). En concreto,
cuando la interactividad es baja, el porcentaje de usuarios con participacion baja es el
77,3%, este porcentaje se reduce al 32,1% en el caso de herramientas de AR con
interactividad alta (Tabla 21).

Tabla 21. Tabla cruzada: interactividad y participacion

Interactividad Total

Interactividad  Interactividad
baja alta
Participacion

. Recuento 17 9 26
baja

Participacion
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% dentro de

0 0 0,
e T7,30% 32.10% 52.00%
Participacion Recuento 5 19 24
alta
0,
B aEmTOeE 22.70% 67.90% 48.00%
Interactividad
Total Recuento 22 28 50
0,
vodentrode 1 0% 100,00%  100,00%

Interactividad

Tabla 22. Chi-cuadrado: interactividad y participacion
Significacion  Significacion  Significacion
AVZ:1[o] o] asintdtica exacta exacta

(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson
N de casos validos 50

10,053 1 0,002

La Pl4c hacia referencia al efecto de la interactividad sobre la satisfaccion. Los resultados
indican la existencia de una relacién interactividad-satisfaccion (Chi-cuadrado=10,05,
p=0,002) (Tabla 24). En particular, cuando la interactividad es alta, el porcentaje de
usuarios con un elevado nivel de satisfaccion es 67,9%. Cuando la interactividad es baja,

se reduce al 22,7% (Tabla 23).

Tabla 23. Tabla cruzada: interactividad y satisfaccion

Interactividad Total \
Interactividad = Interactividad
baja alta
. ., Satisfaccion
Satisfaccion ) Recuento 17 9 26
baja
0,
OEIIO L 77.30% 32,10% 52,00%
Interactividad
Satisfaccion Recuento 5 19 24
alta
0,
OLEIIOEE 22,70% 67.00%  48.00%
Interactividad
Total Recuento 22 28 50
0,
O 100,00% 100,00%  100,00%

Interactividad
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Tabla 24. Chi-cuadrado: interactividad y satisfaccion

Significacion Significacion Significacion

Valor gl asintdtica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson
N de casos validos 50

10,053 1 0,002

La pregunta de investigacion PI5 hace referencia al efecto de la variable estado de flujo
sobre variables claves de la respuesta del consumidor: compromiso, participacion y
satisfaccion. La variable estado de flujo, formada por 8 items, presenta un nivel de
fiabilidad de la escala aceptable, siendo el Alpha de Cronbach 0,73. Al igual que con el
resto de variables consideradas, se calculd un indice del estado de flujo, siendo su valor
medio 4,52 con una desviacion tipica de 0,89.

En la pregunta Pl5a se planteaba el efecto del estado de flujo sobre el compromiso. Los
resultados indican la existencia de una relacién entre ambas variables (Chi-
cuadrado=14,661, p=0<0.001) (Tabla 26). En concreto, cuando el estado de flujo es
elevado el porcentaje de compromiso alto es del 87%, este porcentaje se reduce al 33,3%

en el caso de un estado de flujo reducido (Tabla 25).

Tabla 25. Tabla cruzada: estado de flujo y compromiso

Estado de flujo Total

Estado de Estado de

flujo bajo flujo alto
Compromiso Compr_o miso Recuento 18 3 21
bajo
% dentro de
0, 0, 0
Estado de fljo O 07 13,00%  42,00%
Compromiso Recuento 5 " o
alto
% dentro de
0, ) 0
Estado de flujo 33,30% 87,00% 58,00%
Total Recuento 27 23 50
% dentro de
0 0 0
Estado de flujo [beibes 100,00%  100,00%
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Tabla 26. Chi-cuadrado: estado de flujo y compromiso

Significacion Significacion Significacion

Valor | gl asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 14661 1 0,000
Pearson
N de casos validos 50

La PI5b propone relacionar estado de flujo y participacion. La relacion resulta
estadisticamente significativa (Chi-cuadrado=11,45, p<0,001) (Tabla 28), siendo el
porcentaje de participacién alta con un estado de flujo elevado del 73,9%, porcentaje que

se reduce al 25,9% cuando el estado de flujo es bajo (Tabla 27).

Tabla 27. Tabla cruzada: estado de flujo y participacién

Estado de flujo Total

Estado de Estado de
flujo bajo flujo alto

Participacion

] Recuento 20 6 26
baja

Participacion

0,
% dentro de 74,10% 26,10% 52,00%

Estado de flujo
Participacion S ; - .y
alta
% dentro de
0, 0, 0
ik || Corow | TRIBDD | AT
Total Recuento 27 23 50
% dentro de
0, 0, 0
Estado de flujo 100,00% 100,00%  100,00%

Tabla 28. Chi-cuadrado: estado de flujo y participacion

Significacion Significacion Significacion

Valor ¢l asintdtica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de 11458 1 0,001
Pearson
N de casos validos 50
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Por ultimo, y en relacién con la P15c, y en consonancia con los resultados previos, existe
una relacién entre estado de flujo y satisfaccién (Chi-cuadrado=32,0, p<0,001) (Tabla
30). Con un estado de flujo elevado el porcentaje de usuarios con una satisfaccion
igualmente alta es del 91,3% y se reduce al 11,1% si el estado de flujo es bajo (Tabla 29).

Tabla 29. Tabla cruzada: estado de flujo y satisfaccion

Estado de flujo Total

Estado de Estado de
flujo bajo flujo alto
Satisfaccion Satlsfa_ccmn Recuento 24 2 26
baja
% dentro de
0, 0, 0,
Estado de flujo 88,90% 8,70% 52,00%
Satisfaccion Recuento 3 21 24
alta
% dentro de
0, 0, 0,
o A 11,10% 91,30% 48,00%
Total Recuento 27 23 50
0,
seliichs 100,00% 100,00%  100,00%
Estado de flujo

Tabla 30. Chi-cuadrado: estado de flujo y satisfaccion
Significacion Significacion Significacion
Valor gl asintdtica exacta exacta

(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson
N de casos validos 50

32,000 1 0,000
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5. Conclusiones

Este trabajo fin de master ha explorado el impacto de la AR como herramienta de
marketing, llevando a cabo un estudio empirico centrado en el ambito no lucrativo. Los
resultados revelan la importancia de la AR en la generacion de valor y en las variables

clave del comportamiento del consumidor.

Las conclusiones teoricas y las implicaciones précticas derivadas de este estudio ofrecen
una vision global sobre cémo las organizaciones no lucrativas pueden aprovechar la AR
para lograr sus objetivos de generar impacto social. Los resultados resaltan la importancia
de disefiar experiencias de AR personalizadas, interactivas y que generen un estado de
flujo positivo para maximizar el compromiso, la participacion y la satisfaccion de los

usuarios.

5.1 Implicaciones teoricas

Las siguientes implicaciones tedricas pretenden contribuir al conocimiento existente y
ofrecer una vision Gtil para futuras investigaciones en el campo de la AR y el marketing

no lucrativo. En concreto, cabe destacar:

e En el contexto del marketing no lucrativo, a diferencia de lo expuesto en la
literatura previa centrada en el marketing lucrativo, las dimensiones de valor
utilitario y educacional forman parte de una Unica dimension de valor. Se entiende
asi que conseguir que el usuario aprenda se percibe por éste como algo préctico,
un beneficio directamente ligado al propio uso que reporta la herramienta. Es
decir, el usuario asimila conocimiento con utilidad, habiéndose demostrado por la
literatura previa que en el contexto lucrativo ambas dimensiones funcionan de
forma independiente.

e EI valor utilitario-educacional tiene una puntuacion media superior al valor
hedonico. Esto indica que los usuarios valoran mas los beneficios practicos y
educativos que la experiencia emocional en el contexto no lucrativo. No se
encontraron diferencias significativas en términos de género en la valoracion de
estas dimensiones.

e Los resultados mostraron diferencias significativas en la valoracion de las

dimensiones de valor generado por la AR (utilitario-educacional y hedonico) entre
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los segmentos de usuarios con diferentes niveles de experiencia previa con la AR.
Aquellos con mayor experiencia previa valoraron mas ambas dimensiones de
valor generado por la AR. Esto indica que la experiencia previa influye tanto en
la percepcion de los beneficios como en la experiencia emocional generada por la
AR.

La interactividad de la herramienta de marketing no lucrativo con AR tiene un
efecto significativo en la participacion y satisfaccion de los usuarios, pero no en
el compromiso. La interactividad alta se asocié con una mayor participacion y
satisfaccion de los usuarios, mientras que la interactividad baja se relacion6 con
una participacion y satisfaccién mas baja.

El estado de flujo generado por la herramienta de marketing no lucrativo con AR
tiene un efecto significativo en el compromiso, participacion y satisfaccion de los
usuarios. Un estado de flujo elevado se asocié con un mayor compromiso,
participacion y satisfaccion de los usuarios, mientras que un estado de flujo bajo

se relaciond con valores menores en estas variables.

5.2 Implicaciones practicas

Las implicaciones précticas derivadas de este estudio pueden ser de interés para las

organizaciones sin fines de lucro, como Organizaciones no Gubernamentales (ONGs), o

bien para dirigir las actividades de responsabilidad social de las empresas que desean

utilizar la AR con ese fin. En particular:

Las organizaciones y entidades no lucrativas pueden aprovechar la AR como una
herramienta efectiva de marketing para crear valor tanto utilitario-educacional
como hedonico. Al disefiar y desarrollar experiencias de AR, es importante
considerar como se pueden satisfacer las necesidades practicas, educativas y
emocionales de los usuarios.

La familiaridad con la AR es un factor relevante para maximizar el impacto de las
acciones de marketing no lucrativo con AR. Es importante proporcionar recursos
y capacitacion para que los usuarios adquieran experiencia y se sientan cémodos
al interactuar con la tecnologia. Esto puede incluir tutoriales, guias o
demostraciones interactivas.

El disefio de acciones de marketing no lucrativo con AR debe priorizar la
interactividad para fomentar la participacion y la satisfaccion de los usuarios. La
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incorporacion de elementos interactivos, como juegos, desafios o actividades
practicas, puede aumentar el nivel de implicacién y la sensacion de disfrute en la
experiencia de AR.

e Generar un estado de flujo positivo es fundamental para maximizar el impacto de
las acciones de marketing no lucrativo con AR. El disefio de las experiencias debe
buscar crear un ambiente inmersivo y absorbente que permita a los usuarios
concentrarse y disfrutar plenamente de la interaccion con la herramienta.

e Es importante realizar un seguimiento y evaluacion continua de las acciones de
marketing no lucrativo con AR para comprender como los usuarios responden y
perciben el valor generado. Esto puede incluir la recopilacion de datos de
participacion, retroalimentacion de los usuarios y mediciones de satisfaccion para

realizar ajustes y mejoras en futuras implementaciones de AR.

5.3 Limitaciones y lineas futuras de investigacion

En el anélisis de los resultados e implicaciones de este trabajo han de tenerse en cuenta
ciertas limitaciones que abren nuevas vias de investigacion. En primer lugar, se debe
mencionar el limitado tamafio de muestra, asi como la naturaleza no aleatoria de la misma,
que impide valorar su representatividad. Ademas, se ha detectado la existencia de posibles
errores de medicion en la variable satisfaccion con el uso de la herramienta, esta cuestion

requiere una mayor atencion.

De otro lado, el estudio se ha centrado en el marketing no lucrativo. Tendria mucho interés
realizar estudios comparativos entre el marketing no lucrativo y el marketing con fines de
lucro para evaluar las diferencias en el impacto de la AR como herramienta de marketing.
Esto podria ayudar a comprender mejor las particularidades y oportunidades especificas

de cada contexto.

Ademas, el trabajo realizado se ha centrado en la recogida de informacion de corte
transversal. Seria muy util valorar el uso de experimentos comerciales que permitieran
medir el impacto de una misma accion de marketing con y sin incorporar AR. Los
experimentos comerciales también permitirian explorar como diferentes aspectos del
disefio de experiencias de AR, como la personalizacién o la narrativa, influyen en la
creacion de valor y en la respuesta de los usuarios. Esto puede proporcionar pautas

practicas para el desarrollo de experiencias efectivas de AR en el contexto del marketing
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no lucrativo. Por ultimo, los resultados obtenidos mediante técnicas exploratorias se
podrian completar con analisis estadisticos que permitieran la propuesta y el contraste de
un modelo global del comportamiento de los usuarios.
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Anexos

Anexo |. Cuestionario utilizado en la encuesta

0

Estudio de Realidad Aumentada en
el Marketing no Lucrativo

Muchas gracias por su participacién en este estudio.

Las respuestas seran absolutamente confidenciales y s6lo seran tratadas estadisticamente de forma agregada y
anonimizada, de acuerdo con la Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de proteccién de datos personales y garantfa
de los derechos digitales, y el Reglamento (UE) 2016/679, de 27 de abril, General de Proteccién de Datos.

Si tiene cualquier duda sobre este estudio, que formaré parte de un Trabajo Fin de Méster de la Universidad de Oviedo,
puede ponerse en contacto con la autora a través de la siguiente direccion: U0292013@uniovi.es

* Required
Experiencia previa (9

¢Cémo evaluaria su experiencia con la tecnologia de realidad aumentada?

*Realidad aumentada: experiencia interactiva que combina el mundo real y el contenido
generado por computadora

*
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Antes de contestar la encuesta debe escanear con su
teléfono mévil el Cédigo QR que se muestra a
continuacién, o acceder a este enlace: 0

https://webxr.run/IPmJdvGGP9mM9d

SunflowAR se trata de una experiencia de realidad aumentada sobre la situacién de la guerra en Ucrania y las
necesidades humanitarias en la regién. Tiene como fin alentar a los usuarios a donar para la organizacién
benéfica United24.

* Reproducir experiencia con ordenador, iPhone X y superior, y dispositivos Android lanzados después de 2016

Para mejor experiencia de usuario responder el cuestionario en un ordenador
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This content is created by the owner of the form. The data you submit will be sent to the form owner. Microsoft is not responsible for the
privacy or security practices of its customers, including those of this form owner. Never give out your password.

Powered by Microsoft Forms | Privacy and cookies | Terms of use

TEEET

* Reguired

En relacién con la herramienta de realidad aumentada que acaba de T
usar:

Conteste su grado de acuerde con las siguientes afirmaciones sobre la herramienta de
realidad aumentada
Cm

Ni de
Totalmente acuerdo ni
on In Age en en Un poco de Totalmente
et ! 1 ! acserdo  Deacuerdo  de acuerdo

Mejora mi
¥

i -
owese Lol O g O o O ©
programas y
Servicios no
lucrativos

Mejora mi

efectividad

al

interactuar

i (@) O O C O O O
programas y

senicios no

lucrativos

Es 8l para

entender y

apoyar las

metas y

misiones de O O O C O O O
los

progeamas y

senvicios no

lucrativos

Mejora mi

habilidad |
para

participar y 7 z > 2 X :

<onlribui O O O O O C) G

con

progeamas y

servicios no

lucrativas

70



3
3

Piense ahora en estas afirmaciones sobre colaborar con programas y servicios no lucrativos

usando esta herramienta de realidad aumentada y muestre su grado de acuerdo: *
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Evalle su percepcion sobre la interaccion con la herramienta de realidad aumentada
*

]
Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En Algo en en Un poco de Totalmente
desacuerdo  desacuerdo  desacuerdo desacuerdo  acuerdo De acuerdo  de acuerdo
Tenia el
control de mi

navegacién a

través de la O O O O Q O O
herramienta

de realidad

aumentada

Tenfa cierto

control sobre

el contenido

dela O { ] () ® O ® ®
herramienta

de realidad

aumentada

Tenfa el

control del

ritmo para ® O O O O O O
ver la

informacién

La
herramienta
de realidad
aumentada
tuvo la
capacidad de
responder a O O O O O O O
mis
necesidades
especificas
de manera
répida y
eficiente

Back Next Page 4 of 9 eo——

This content is created by the owner of the form. The data you submit will be sent to the form owner. Microsoft is not responsible for the
privacy or security practices of its customers, including those of this form owner. Never give out your password.

Powered by Microsoft Forms | Privacy and cookies | Terms of use

F IR e

72



Estudio de Realidad Aumentada en el Marketing no Lucrativo

* Required

Experiencia con la herramienta de realidad aumentada 4

Evaltie su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones referidas a lo que sinti6 mientras
usaba la herramienta de realidad aumentada

*m
Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En Algo en en Un poco de Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo  desacuerdo acuerdo De acuerdo  de acuerdo
Senti que
tenia el O O O O O O O
control
Era
consciente de
= o O O O O 0o o©

distracciones

Pensé en O O O O O O O

otras cosas

Estaba

totalmente

absorto en mi O
actividad

O
O
O
O
O
O

Estaba
concentrado

Sent(
curiosidad

interesante

e e o @
O O O O
O O O O
® o o @
® o o @
(R O B O

O
®
Fue muy O
O

Fue divertido

Back e N

This content is created by the owner of the form. The data you submit will be sent to the form owner. Microsoft is not responsible for the
privacy or security practices of its customers, including those of this form owner, Never give out your password.

Powered by Microsoft Forms | Privacy and cookies | Terms of use

TEEE - PEET RS o v,

73



)

Estudio de Realidad Aumentada en el Marketing no Lucrativo

* Required
Satisfaccion General [{

Evalie la satifaccion general que le produjo la experiencia de uso de la herramienta de
realidad aumentada indicando su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:
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Evaltie su nivel de compromiso mientras usaba la herramienta de realidad aumentada
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Participacion 04

Evaltie su nivel de participacion con la causa de United24, tras usar la herramienta de
realidad aumentada indicando su grado de acuerdo con estas afirmaciones:
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