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RESUMEN

El término realidad virtual es entendido como un escenario
tridimensional simulado por computadora, en el que es posi-
ble experimentar el entorno mediante el uso de algun disposi-
tivo electronico especial. En el campo de la publicidad y la
mercadotecnia, la realidad virtual permite a los consumidores
simular la experiencia de consumo, lo que facilita la evalua-
cidon del producto y puede eliminar la indecision de compra.
Sin embargo, su uso es menos conocido en empresas peque-
fias. En este trabajo se prueba un anuncio de realidad virtual y
un anuncio tradicional de una panaderia de Comala, Colima,
México, para medir el efecto en dos grupos de edad: de 18 a 25
aflos y mayor a 25 afios. Los hallazgos muestran que la publi-
cidad de realidad virtual tiene un efecto significativo sobre la
publicidad tradicional en la permanencia en la mente de los
consumidores jovenes y en la intencion de compartir.

Palabras clave: realidad virtual, publicidad, memorabilidad,
intencion de compra, intencion de compartir, independencia.

ABSTRACT

Virtual reality is a three-dimensional computer-simulated sce-
nario in which it is possible to experience the environment using
a particular electronic device. In advertising and marketing, vir-
tual reality allows consumers to simulate the consumption ex-
perience, facilitating product evaluation and eliminating
purchase hesitancy. Big companies have incorporated virtual
reality in their advertising strategies, but its use in small compa-
nies has yet to be discovered. We use virtual and traditional re-
ality ads to measure the effect in two age groups. The findings
demonstrate virtual reality advertising having a significant im-
pact over traditional advertising on the memorability of young
consumers and on sharing intention.

Keywords: virtual reality, advertising, memorability,
purchasing intention, sharing intention, independency.

Contribucidn de autores: RALPH conceptualizacidn, redaccion de manuscrito original, metodologia, investigacion; LEMM
conceptualizacidn, redaccién de manuscrito original, metodologia, investigacion, recursos; DPSZ redaccidn de manuscrito
original, metodologia, presentacion y analisis de datos, validacion, edicion y revision.

Copyright: Centro de Disefio y Comunicacion, S.C.© 2024. Este es un articulo de acceso abierto distribuido segtin los términos de la Licencia de Atribucion de Creative Commons (CC BY-NC-ND 4.0),
vque permite la descarga, el uso y la distribucién en cualguier medio, sin propésitos comerciales y sin derivadas, siempre que se acredite al autor original y la fuente.

109


https://doi.org/10.46840/ec.2024.20.a6
https://orcid.org/0009-0007-7023-969X
https://orcid.org/0009-0007-3329-3515
https://orcid.org/0000-0002-6513-3889
mailto:daynasz%40ucol.mx?subject=

SECCION ARBITRADA

RUTH LOPEZ PORTILLO. LUIS MACIAS. LA REALIDAD VIRTUAL Y SU IMPACTO EN LOS CONSUMIDORES.

DAYNA SALDARNA. ESTUDIO DE CASO DE UNA EMPRESA LOCAL.

110

INTRODUCCION

Histdricamente, la publicidad siempre ha evolucionado junto con la tec-
nologia: desde la publicidad tradicional, como la publicidad televisiva,
hasta la publicidad a través de las aplicaciones en los teléfonos celulares
y otros dispositivos con acceso a Internet, que permiten anuncios mas
interactivos como las animaciones, las presentaciones de productos en
3D olasimdgenesy videos 360-grados (Li et al. 2002). En un contexto mds
general, los gréficos 3D y los videos 360-grados se enmarcan en el con-
cepto de realidad virtual (RV), que surge a través de las innovaciones tec-
noldgicas que se basan en tecnologias de simulacidn, las cuales crean un
entorno artificial a través de una computadora y que se experimenta me-
diante estimulos sensoriales usando equipo creado para acceder a ella.

De manera especifica, la realidad virtual se puede entender como la
técnica mediante la cual una persona, usando equipos como auriculares
0 guantes, tiene la experiencia de estar en un entorno creado por una
computadora, de interactuar y provocar cambios en él (Collins, s. f.). Es
precisamente la interaccidn la que suscita reacciones perceptivas en los
individuos y les permite sentir su propia presencia en el entorno, de ma-
nera que se vean afectados emocionalmente por la accion que realizan
en el espacio. Van Kerrebroeck et al. (2017) mencionan que las aplicacio-
nes de RV en el marketing brindan una interactividad limitada cuando el
usuario es solo un observador pasivo que no puede interactuar con el
entorno presentado; sin embargo, las posibilidades de experiencias con
RV son mas amplias, ya que es capaz de abordar multiples sentidos (por
ejemplo, los estimulos cinemdticos y propioceptivos, es decir, poder mi-
rar asu alrededor y tener la sensacidn de moverse y caer), y mas profun-
das porque la calidad del entorno representado es mas realista.

Utilizada en muchas disciplinas como medicina (Sutherland et al.,
2019), mercadotecnia (de Regt et al., 2021; Van Kerrebroeck et al., 2017;
Uyar, 2020), turismo (Guttentag, 2010), arquitectura y urbanismo (Moura-
tidis y Hassan, 2020) y deportes (Farley et al., 2020), la RV significa repro-
ducirelentorno fisicoy eliminarlos Iimites entre larealidad y la simulacion
al afectar las emociones de quienes lo experimentan. Debido a que la RV
provoca la sensacion de experimentar la escena que se esta viendo, per-
mite que los consumidores prueben virtualmente la marca o el producto
como si realmente lo estuvieran haciendo (por ejemplo, experimenta aro-
mas, calzar unos zapatos, usar una bomba de bicicleta o incluso visitar un
lugar). Es decir, la RV permite simular la experiencia de consumo, lo que
facilita la evaluacion del producto, lo que puede contribuir a la decisidn de
compra. Dicho de otro modo, la interactividad de los objetos hace que el
mensaje sea mas persuasivo mediante el uso de los sentidos, como la vis-
ta, el tacto, el gusto y el olfato, lo que puede causar una simulacién mental
gue mejora las intenciones de compra (Choi y Taylor, 2014).

La literatura sobre RV aplicada al marketing, la publicidad y los nego-
cios se centra en la intencidn de compra (Choi y Taylor, 2014; Van Kerre-
broeck et al., 2017; Uyar, 2020) y en la permanencia en la mente del
consumidor (memorability), que es uno de los objetivos mds importantes
de la publicidad, al tener un mayor impacto en los consumidores (Uyar,
2020). A pesar de la evidencia empirica acerca del impacto positivo del
uso de RV enla publicidad, hasta hace pocos afios el acceso a los medios
virtuales tenia una poblacidn muy limitada. Actualmente, la tecnologia
de RV se ha vuelto mas accesible para los mercados de consumo con la
disponibilidad de equipo a precios asequibles para el consumidor, como
los cascos de RV o los dispositivos tipo Google Cardboard, y con la proli-
feracion de dispositivos mdviles inteligentes que amplian el uso de esta
tecnologia en los anuncios. Ahora, los consumidores pueden encontrar
anuncios virtuales todo el tiempo en casa o en el trabajo.

La realidad virtual también se utiliza con fines publicitarios en bill-
boards o revistas. Los consumidores pueden encontrar videos de reali-
dad virtual cuando acercan sus teléfonos inteligentes o tabletas a
algunos carteles, anuncios o tableros. Esto indica que la experiencia vi-
sual de 360 grados no se limita solo a los videos vistos desde Internet.
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Por otro lado, dentro de la poblacidon con posibilidad de acceder a la
tecnologia que permite el consumo de RV, el efecto puede diferenciarse
segun ciertas caracteristicas como la edad o la propensidn personal a la
influencia del entorno virtualmente generado (Li et al., 2002; Peck y Chil-
ders, 2013; Choi y Taylor, 2014). Para las generaciones que crecen con
los avances tecnoldgicos, los canales publicitarios desarrollados y dife-
renciadores facilitan la adaptacion del consumidor (Uyar, 2020).

Muchas empresas globales de todo tipo, como Coca-Cola, BMW, Jaguar,
Red Bull, Adidas, Alibaba, por mencionar algunas, utilizan ya anuncios de
RV debido a sus ventajas. Las experiencias con empresas pequefias son
mas escasas. Los esfuerzos publicitarios de la mayoria de estas empresas
todavia estan confinados a los métodos tradicionales, hoy en dia, poco
productivos, como ferias comerciales y distribucion de medios impresos
o0 muestras de productos; sin embargo, cada vez mas se han ido adaptan-
do paraincluir RV en sus conceptos publicitarios y presupuestos.

La decisidn de incorporar la RV a las estrategias de marketing de las
pequefias y medianas empresas se hace cada vez mas facil y acertada
gracias al poder interactivo de Internet, que crea altos niveles de motiva-
cidonen el usuarioy permite procesar lainformacion de manera instanta-
nea. Y aunque solo una cantidad menor de pequefias empresas ha
incursionado en el uso de RV en la publicidad, y una cantidad atin menor
ha sido documentada en la literatura, las experiencias encontradas
abarcan desde catalogos electrénicos y contenidos multimedia, hasta
propuestas de aplicaciones sofisticadas e interactivas que permiten, por
ejemplo, la exploracion virtual de lugares de produccidn o productos, y
gue pueden generar resultados positivos en la economia local.

A nivel individual se puede revisar la experiencia de Kim et al. (2022),
quienes examinaron si, en comparacion con las tiendas en linea conven-
cionales, los videos de realidad virtual (VR) basados en 360 grados de una
pequefia tienda minorista pueden mejorar la experiencia de los clientes y
sus respuestas a través de una mayor concentracion o estado de flujo.
Para ello utilizaron dos tipos de estimulos que crean experiencias dife-
rentes: un video de realidad virtual de 360 grados en la que los encues-
tados experimentaron la tienda de un pequefio minorista de moda; v,
una experiencia en un sitio web explorando el sitio web de la misma tien-
da. Los resultados indican que la experiencia de realidad virtual de los
clientes, en comparacion con la experiencia del sitio web, mejord su esta-
do de flujo, lo que, a su vez, aumentd el interés y la intencidn de visita
hacia la tienda. Aunque los hallazgos sugieren que los videos de realidad
virtual de 360 grados pueden ser una herramienta eficaz de adquisicidon
de clientes para pequefios minoristas con recursos limitados porque el
software y el hardware necesarios para operar videos de realidad virtual
de 360 grados son econdmicos y menos complicados para las pequefas
empresas, se debe considerar que los participantes del estudio fueron
estudiantes de licenciatura y posgrado de una universidad en Estados
Unidos, por lo que los resultados pueden tener el efecto de este grupo de
poblacidn.

Otro esfuerzo por el uso de herramientas no tradicionales en la publi-
cidad de una microempresa es el de Diaz y Acosta (2021), quienes desa-
rrollan una aplicacion de Realidad Aumentada para la demostracion de
productos de una microempresa dedicada a la venta de articulos de re-
galo, con la que el usuario puede rastrear la posicion y orientacion de la
imagen del articulo en 3D en tiempo real para mejorar su perspectiva de
dimensiodn, disefio y uso, concretando facilmente su interés o su deci-
sidn por la compra.

Por otro lado, Grande et al. (2023) desarrollan una iniciativa basada en
inteligencia artificial y RV donde las pequefias empresas se unen para
presentarse ante los compradores. Se trata de una plataforma que ofre-
ce la posibilidad de examinar y evaluar productos de forma similar a la
compra presencial a través de RV, incluida la posibilidad de recoger los
productos adquiridos en puntos locales. La propuesta es una solucion
de comercio electrénico innovadora que permite a las pequefias empre-
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sas con recursos limitados desarrollar sus actividades comerciales en
Iinea, apoydndose en la RV y la inteligencia artificial, al tiempo que pro-
mueve la economia local.

Las aplicaciones disefiadas para el sector de alimentos y bebidas se
pueden encontrar principalmente para restaurantes en estudios relacio-
nados al turismo. Correia et al. (2020) utilizaron analisis de redes y técni-
cas de mineria de textos para realizar un analisis completo de 56
articulos de revistas y 325 documentos de congresos, relevantes en tér-
minos de validez, fiabilidad, credibilidad e integridad, relacionados con
RV y realidad aumentada (RA) en el contexto del turismo, con fechas de
2015 a 2019, extraidos de Web of Science y Scopus. Particularmente para
los restaurantes, las aplicaciones de RV que se identifican tienen como
objetivos: controlar los efectos de la aglomeracion del lugar permitiendo
al usuario manipular varios escenarios, evitar la aglomeracidn en la zona
de esperay tener una experiencia inmersiva del lugar.

Mds recientemente, Kolkur et al. (2021) proponen una aplicacion con el
uso de RA que permite a los restaurantes brindar servicios innovadores
asus clientes, como escanear con un celular la carta de menud ya impresa
y mostrar modelos tridimensionales de los platos que han seleccionado,
0 jugar mientras esperan que llegue su pedido. La aplicacidn propuesta
es una tecnologia econémica que se puede probar en cualquier restau-
rante a pesar de su tamafio e infraestructura.

Entre otros tipos de aplicaciones, destacan las relacionadas con la eva-
luacidn de la respuesta sensorial de los productos alimenticios. En este
sentido, Crofton et al. (2021) exploran el efecto de diferentes contextos
ambientales en las respuestas heddnicas de los consumidores a dos
productos alimenticios de manera independiente: carne de res y choco-
late con leche, utilizando la RV como tecnologia de mejora del contexto.
Para la carne, se compararon dos condiciones contextuales diferentes:
cabina sensorial tradicional y restaurante de RV. Para el chocolate, los
datos se generaron bajo tres condiciones contextuales diferentes: cabi-
na sensorial tradicional, RV en un ambiente rural y RV en la ciudad. El
estudio demostrd que cambiar el entorno tenia un efecto significativo en
las calificaciones heddnicas de los participantes sobre los dos produc-
tos; el entorno inmersivo de RV inducia una respuesta heddnica positiva,
en comparacion con una configuracidn de cabina sensorial tradicional.
La carne de res fue calificada como significativamente mas alta en todos
los atributos sensoriales cuando se consumid en el restaurante de RV.
Para el chocolate, el contexto rural de realidad virtual generd puntuacio-
nes heddnicas significativamente mas altas en cuanto a sabor y gusto en
comparacion con la cabina sensorial. Adicionalmente, en el trabajo se
puede consultar una revisidn de otros textos sobre el uso de tecnologia
de RV para simular entornos contextuales inmersivos en pruebas hedo-
nicas, que comparan las respuestas de los consumidores generadas por
los entornos inmersivos de RV y los entornos de laboratorio sensorial
para una variedad de productos alimenticios, como chocolate, queso y
bebidas alcohdlicas.

Finalmente, una revisidon exhaustiva sobre los avances recientes en
investigacion sensorial aplicada al sector de los alimentos y bebidas,
tanto académicos como centrados en la industria, se puede consultar en
Low et al. (2024). El trabajo explora también los avances recientes en la
investigacion de XR (realidad extendida) y sus aplicaciones en estos con-
textos. De la revisidn, se concluye que las herramientas de RV proporcio-
nan una representacion mas precisa de las experiencias gastronémicas
de los consumidores en comparacion con las herramientas tradicionales
y, generalmente, a un costo reducido.

Las experiencias encontradas hasta ahora en el uso de la RV en peque-
flas y medianas empresas en general, y de manera particular en los secto-
res relacionados a los alimentos y bebidas, muestran que la tecnologia
empleada para operar las herramientas es cada vez mas econdmica y ac-
cesible para estas empresas, de manera que puede ofrecerse como punto
de partida para lograr una mayor viabilidad econdmica. Quienes ya han
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incursionado en el uso de la RV en la publicidad y la mercadotecnia, estan
anticipandose y adaptandose a las proximas fases de la evolucion comer-
cial, gue seguramente dependerdn en gran medida de la tecnologia virtual.

El presente trabajo busca generar un precedente que anime a las em-
presas locales de pequefia escala a incursionar en el uso de RV en sus
anuncios publicitarios al mostrar evidencia de su efecto favorable. En
este sentido, el objetivo es medir el efecto que tiene el uso de laRV en un
anuncio publicitario de una empresa clasificada como pequefia, sobre la
intencién de consumo y sobre la permanencia en la mente del consumi-
dor seguin grupo de edad: joven y adulto.

El resto del documento se organiza como sigue: en la seccion de ma-
teriales y métodos se describe a la poblacion de estudio, los instrumen-
tos y el procedimiento utilizados para recabar la informacidn; la seccidn
de resultados presenta los principales hallazgos; y la dltima seccidn dis-
cute las conclusiones y sugiere cdmo podria extenderse el estudio.

MATERIALES Y METODOS

Elinterés de este trabajo es medir el efecto que tiene el uso de la RV en un
anuncio publicitario de una empresa de panificacién tradicional, clasifi-
cada como pequefia, ubicada en el municipio de Comala, Colima, México,
sobre la intencidn de consumo y sobre la permanencia en la mente de los
consumidores. La poblacidn objetivo se clasifica en dos grupos de edad:
consumidor joven (de 18 a 25 afios) y adulto (mayor a 25 afios); las edades
especificadas se aproximan a la clasificacidon de nativos e inmigrantes
digitales, respectivamente. Para este fin, la poblacidn de la que se tomd la
muestra estuvo conformada por los estudiantes y trabajadores de la Fac-
ultad de Contabilidad y Administracion del campus central de la Universi-
dad de Colima, compuesta por 626 estudiantes y 52 profesores al 11 de
mayo de 2022, fecha en la que se realizd el estudio.

La delimitacidn de la poblacion de la que se tomaron los datos se de-
bié principalmente a dos razones: la facilidad de seleccionar la muestra
y llevar a cabo el estudio; y, tener una muestra lo mas homogénea posi-
ble y no sobreexpuesta a la tecnologia, particularmente con la RV. Es de-
cir,se haelegido una poblacidn de individuos que, por sus caracteristicas
escolares y desempefio profesional, no tenga una tendencia o sobreex-
posicion al uso de la RV, como ocurre, por ejemplo, en carreras como
Publicidad, Mercadotecnia, Telematica, entre otras.

Si bien la poblacidén de estudio es limitada y los resultados solamente
podrdn generalizarse para esta, ofrece un acercamiento al efecto que
tiene la RV sobre el comportamiento del consumidor en dos grupos de
edad. Por otra parte, la empresa de estudio se dedica a la elaboracidn y
venta de pantradicional desde 1960, se ubica en el municipio de Comala,
en el estado de Colima y esta clasificada como pequefia empresa.

MUESTREO

El método de muestreo utilizado es multietdpico (Ardilly y Tillé, 2006);
para la primera etapa se establecid una cuota de 60 unidades de estudio,
distribuidas de manera conveniente en 40 estudiantesy 20 trabajadores;
los primeros pertenecientes al grupo de 18 a 25 afios, mientras que los
ultimos al grupo de mayores de 25 afios. Para la segunda etapa, se llevd
a cabo una seleccidn aleatoria de 10 estudiantes de cada grado (20, 40,
60y 80). Finalmente, la cuota de trabajadores se cumplié con 10 del area
administrativa y 10 profesores que de manera voluntaria accedieron a
participar.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

El método de recoleccion de la informacion tiene como base la propues-
ta de Uyar (2020) para medir el recuerdo y reconocimiento en la memoria
del consumidor. La prueba consiste en 10 preguntas divididas en tres
categorias: la "prueba de recuerdo sin ayuda" del dia-después, la "prue-
ba de recuerdo asistida” (con ayuda) del dia-después y la percepcion de
los participantes. Adicionalmente, la informacidn recabada se usa para
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Figura 1. Escenas mostradas en los videos promocionales.

Fuente: Elaboracidn propia Nota: las escenas (a) y (d) se observan
en formato 2D, mientras que las escenas (b) y (c) se aprecian en
formato RV 360.
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probar diferencias entre los dos grupos de interés.

La prueba de recuerdo del dia-después es un método de prueba que se
lleva a cabo un dia después de que los participantes ven un anuncio para
medir mejor el recuerdo de este. En lo que respecta a las pruebas de
reconocimiento, estas se utilizan para medir los niveles de atencidon e
interés de los participantes. De acuerdo con este método, se pregunta a
los consumidores si conocen un estimulante objetivo especifico (publi-
cidad, etc.); se muestra a los participantes el logotipo de la marca del
anuncio publicitario junto a otros logotipos con el fin de identificar si el
participante puede reconocer el logotipo de la marca.

PRUEBA DEL RECUERDO
En la prueba de recuerdo sin ayuda del dia-después se pregunta lo sigui-
ente:

1. Escribe elnombre de lamarca del anuncio publicitario que se te mostrd.

2. Describe brevemente lo que visualizaste en el anuncio publicitario.

En la prueba de recuerdo asistida del dia-después se incluyen las si-
guientes preguntas:

1. ¢Cual es el eslogan - mensaje del anuncio publicitario?

(a) El auténtico pan tradicional.

(b) El toque dulce de tu dia.

(c) Somos calidad y tradicion.

2. ¢Qué escena te parecid mas interesante del anuncio publicitario?

(puedes seleccionar dos).

Las opciones de respuesta a esta pregunta son las mostradas en la
Figura 1.

3. ;Qué producto se promociona en el anuncio publicitario?

(a) Café

(b) Jugo Natural

(c) Pan Dulce

(c) (d)

PRUEBA DE RECONOCIMIENTO

En lo que respecta a las pruebas de reconocimiento, estas se utilizan
para medir los niveles de atencidn e interés de los participantes. De acu-
erdo con este método, se pregunta a los consumidores si conocen un
estimulante objetivo especifico (publicidad, etc.). Para la prueba de recon-
ocimiento, a los participantes se les muestra el logotipo de la marca del
anuncio publicitario junto a otros logotipos con el fin de identificar si el
participante puede reconocer el logotipo de la marca; la pregunta para
este apartado es:
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1. ¢Cual de los siguientes logotipos pertenece a la marca del anuncio
publicitario que visualizaste anteriormente?
Las opciones de respuesta a esta pregunta son las mostradas en la
Figura 2.

Figura 2. Logotipos de la marca. Fuente: Elaboracién propia
Nota: las escenas (a) (b) y (d) son incorrectas; la opcidn (c)
corresponde al logotipo de la marca.

Donp rturo
(d)

PERCEPCION DE LOS PARTICIPANTES
Finalmente, para medir las percepciones de los participantes sobre el
anuncio se pregunta:

1. ¢Consideras que el anuncio publicitario se mantuvo en tu mente

durante este periodo de prueba?
(a) Totalmente en desacuerdo
(b) En desacuerdo
(c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
(d) De acuerdo
(e) Totalmente de acuerdo
2. ;Compartirias este anuncio publicitario con mds personas?
(a) Totalmente en desacuerdo
(b) En desacuerdo
(c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
(d) De acuerdo
(e) Totalmente de acuerdo
3. ¢Consumirias el producto que se te mostrd en el anuncio publicitario?
(a) Totalmente en desacuerdo
(b) En desacuerdo
(c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
(d) De acuerdo
(e) Totalmente de acuerdo
4. ;Habias interactuado anteriormente con alguna herramienta que
hiciera uso de RV - realidad virtual - ?*
(a) Sf
(b) No
* La pregunta #4 solamente aplica para el grupo que interactue con las gafas de RV,
de acuerdo con lo que se especifica en la siguiente seccidn.

Por otra parte, en la investigacidn existe un interés en las caracteristi-
cas demograficas de los participantes, por lo que se incluyd una seccion
que recaba informacidn del sexo, edad especifica y escolaridad de los
participantes, con el objetivo de describir las diferencias de comporta-
miento entre grupos.
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DESCRIPCION DEL ESTUDIO

Para llevar a cabo el estudio, se realizaron dos videos publicitarios con la
misma temadtica pero en diferentes formatos; el primero se trata de un
anuncio publicitario en formato tradicional (2D), mientras que en el se-
gundo se usaron herramientas especificas sobre RV. El disefio creativo y
la elaboracion de los videos estuvo a cargo de los autores de este trabajo,
utilizando como herramientas los programas de Blender, Bridge Quixel
Megascan, Adobe After Effects y Adobe Premiere Pro. Los anuncios corre-
sponden a la panaderia El Caballito, ubicada en el municipio de Comala,
Colima. Los videos usados se encuentran disponibles en la plataforma
YouTube. El video en 2D se puede visualizar a través del siguiente enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=jcBK2Jw20t4. El video de RV 360 se
pone a disposicion para su consulta en YouTube VR, una plataforma que
facilita la reproduccidén de contenido en 360 grados. Para disfrutar de esta
experiencia, los usuarios deben tener un teléfono inteligente y unos lentes
de realidad aumentada. Primero, se accede al video en la aplicacion medi-
ante el enlace: https://www.youtube.com/watch?v=IfGEiPah75M y luego
se selecciona la opcidn de visualizacidn en VR. Al insertar el teléfono en
los lentes de realidad aumentada, el espectador puede mover la cabeza
en cualquier direccidn para explorar el entorno del video, logrando una
sensacion de presencia y participacion en el espacio publicitado.

El experimento se llevd a cabo en el Laboratorio de Publicidad de la
Universidad de Colima. Cada grupo de edad se dividid en dos subgrupos
experimentales, un grupo fue expuesto a un anuncio publicitario en for-
mato de video 360° mostrado mediante gafas de RV, mientras que el otro
observd el mismo anuncio publicitario pero de formato tradicional. El
objetivo fue medir el impacto que representd cada anuncio en cada gru-
po y efectuar comparaciones entre segmentos de edad.

El formato del anuncio al que se expuso cada participante fue sortea-
do de manera aleatoria con anticipacion. También de manera previa se
citd a los participantes para asistir al lugar de la prueba en diferentes
horarios. A lo largo del dia, entre las 10:00 am y las 7:00 pm, se fueron
incorporando al experimento en grupos de 10 personas.

Con fines de identificacion de los grupos, se asignan las siguientes
etiguetas:

A-RV: grupo de 18 a 25 afios expuesto al anuncio en formato RV.

A-T: grupo de 18 a 25 afios expuesto al anuncio en formato tradicional.

B-RV: mayores de 25 afios expuestos al anuncio en formato RV.

B-T: mayores de 25 afios expuestos al anuncio en formato tradicional.

El estudio se dividid en dos fases. La primera fase comenzd mostran-
do al grupo A-T el anuncio publicitario tradicional, monitoreando sus re-
acciones y los comentarios que realizaban. Mientras se observaba el
anuncio, el equipo que realizé la prueba no emitid ninguna pregunta o
comentario, con excepcion de las instrucciones al inicio y al final de la
prueba. Posteriormente, el grupo A-RV visualizd el video en formato RV,
utilizando lentes especiales para este formato y con un participante a la
vez, ya que se buscd que estos no tuvieran un sesgo al ver la reaccidn del
participante anterior.

En el video, los participantes observaron un cambio de escenarios en
el que una voz en off decia: “Cuando despiertas, antes de dormir, en un
dia de campo, acompafiado de un café, chocolate caliente o un vaso de
leche, siempre es buen momento para un pan”. Después se menciond el
nombre del negocio, el producto y el eslogan con su logotipo: El Caballi-
to, pan de Comala, somos calidad y tradicidn. En el video mp4 adjunto a
este documento se muestra parte de esta etapa del experimento.

La segunda fase se llevd a cabo después de haber visto el video; esta
prueba implicé responder las preguntas de “recuerdo sin ayuda” del
dia-después, la "prueba de recuerdo asistida” (con ayuda) del dia-des-
puésy la percepcion de los participantes. La prueba se realizé mediante
un cuestionario cara a cara. Una vez concluidas las dos fases con los sub-
grupos de 18 a 25 afios, se realizé la misma dindmica en los subgrupos
B-Ty B-RV. Los principales hallazgos se describen en la siguiente seccidn.
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Tabla 1. Relacion entre la intencién de consumo con el formato
de video y la edad. Fuente: Elaboracién propia.

RESULTADOS

Como se ha mencionado, el principal interés de este estudio es medir el
efecto que tiene el uso de la RV en un anuncio publicitario de una empre-
sa pequefia sobre la intencidn de consumo y sobre la permanencia en la
mente del consumidor, segun el grupo de edad al que pertenece el indi-
viduo expuesto al anuncio. Se tiene la premisa de que la interactividad
con el producto mediante el uso de informacidn sensorial que permite la
RV, hace que el mensaje sea mas persuasivo y mejora las intenciones de
compra. Adicionalmente, la publicidad creada con RV es mas recordada
gue la publicidad tradicional, particularmente por los consumidores na-
tivos digitales, quienes han crecido expuestos a la tecnologia y tienen
mayor aceptacion e interaccidn con la publicidad inmersiva.

Con el propdsito de tener evidencia que respalde la validez de las supo-
siciones, se llevaron a cabo procedimientos estadisticos para determinar
si existe una asociacion entre las variables: intencidn de consumo y per-
manencia en la mente del consumidor, con las variables formato del anun-
cioy grupo de edad. Todas las variables son del tipo categdricas, y fueron
construidas a partir de las preguntas realizadas durante el experimento.
La variable intencidn de consumo fue creada asignando dos categorias
(con intencidn y sin intencidn) de acuerdo con la pregunta: ¢consumirias
el producto que se te mostrd en el anuncio publicitario? Aquellos que res-
pondieron que estaban totalmente de acuerdo o que estaban de acuerdo
fueron clasificados en el grupo “con intencidn”, mientras que el resto se
clasificd en el grupo "sin intencidon”. Las variables formato del anuncio y
la variable edad, se definieron con anticipacidn al estudio.

Tipicamente, cuando se estudia la relacion de asociacion o de inde-
pendencia entre dos variables categdricas, se hace uso de la prueba no
paramétrica chi-cuadrada de independencia, conocida también como
prueba chi-cuadrada de asociacidn. La hipdtesis nula por probar es la de
independencia entre las variables pareadas. Para que la prueba sea vali-
da, se debe garantizar que existan al menos cinco valores esperados para
cada combinacidn de niveles de las dos variables. Cuando esta condicidon
no se cumple, o en general con tamafios de muestra pequerios, la relacidn se
puede probar mediante la prueba exacta de Fisher (para una revision mas
completa sobre la prueba, se puede consultar Agresti (2013).

Variable Intencidn de consumo Prueba de Fisher
Con intencién Sin intencion Razon P-value
de probabilidades (dos colas)
Formato 2D 24 5 1.923 0.465
3D 28 3
Edad 18 a 25 afios 38 3 4.39 0.095*
< 25 afios 14 5

Nota: *significa al 10%

La Tabla 1 muestra las frecuencias observadas, agrupadas segun la va-
riable intencidn de consumo, pareada con las variables formato y edad,
asi como la prueba exacta de Fisher, obtenida mediante la funcidn fisher.
testimplementada en R version 4.3.1 (R Core Team, 2023). Como se pue-
de observar, laintencién de consumo esta relacionada significativamen-
te con la variable edad, pero no con el formato del anuncio. Dicho de otro
modo, la intencidn de consumo de un individuo es independiente del for-
mato del anuncio que haya visualizado, pero si depende de la edad; el
grupo de edad mas joven tiene significativamente mds intencién de con-
sumo que el grupo de edad mayor.

Otra cuestion de interés en el estudio es la permanencia del producto, la
marca, logotipo y eslogan en la mente del consumidor. Respecto a las tres
primeras variables, a lo mas el 3% de los sujetos no logré recordar alguna de
las caracteristicas mostradas. Con relacidn al eslogan, las frecuencias se
agruparon con base en la pregunta: ¢cudl es el eslogan -mensaje del anuncio
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Tabla 2. Relacién entre la intencién de consumo con el formato
de video y la edad. Fuente: Elaboracidn propia.
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publicitario? Quienes seleccionaron una opcidn distinta a la correcta, se
agruparon en una misma categoria. La Tabla 2 muestra las frecuencias ob-
servadas, clasificadas por las variables grupo de edad y formato.

Mediante la prueba de Fisher, se evalud la independencia del recorda-
miento del slogan con el formato del anuncio para cada grupo de edad de
manera independiente. En la Tabla 2 se observa que en el grupo de edad
de 18 a 25 afios existe significancia estadistica; es decir, en este grupo de
edad si hay una relacidn entre la permanencia del eslogan en la mente de los
participantesy el formato en el que visualizaron el anuncio, siendo mayor la
frecuencia relativa de recordamiento en la exposicion al mensaje en 3D que
en el formato 2D. En cambio, en el grupo de mayor edad no se encontro re-
lacion entre las dos variables. Este es un hallazgo muy importante, pues
sugiere una mayor eficacia de los anuncios no convencionales en la pobla-
cidn joven o nativos digitales.

Eslogan del anuncion publicitario Prueba de Fisher
Grupo de edad Formato Somos calidad Otro Razoén P-value
y tradicion de probabilidades (dos colas)
2D 3 17 4.1 0.085*
18 a 25 afios
3D 9 12
N 2D 3 6 0.52 0.629
< 25 afios
3D 2 8

Nota: *significa al 10%

Por otra parte, es conocido el poder que tiene la comunicacidn de la
marca o producto para influir en las percepciones y en la decision de
compra de los consumidores potenciales. El uso extendido de las redes
sociales ha hecho posible la propagacion de la publicidad digital. Sin
embargo, no todo el contenido se comparte; Boveda-Lambie et al. (2021)
estudiaron los factores que intervienen en la decisidn de un individuo de
compartir un mensaje entre sus seguidores de redes sociales; los hallaz-
gos respaldan la premisa de que la inclusidn de video, imagenes y el uso
de humor en el mensaje generan una mayor dispersion de este. Por su
parte, Libert (2016) encontrd que las emociones inspiradas por el conte-
nido, principalmente las emociones positivas, contribuian a la difusion
viral de los mensajes.

La Tabla 3 muestras las frecuencias observadas para la variable: com-
partir el anuncio, seguin formato, sexo e intencidén de consumo. La prue-
bade Fisher muestrasignificanciaestadisticaenlarelacidonentrelavariable
compartir el anuncio con las variables formato e intencién de consumo,
lo que respalda lo antes mencionado referente a que el tipo de contenido
tiene un efecto en la decisidn de los individuos de compartir, y que esto
puede eliminar la indecisidon de compra.

Como exploracion adicional, se llevd a cabo la prueba de independen-
cia entre la intencion de compartir y el formato del anuncio para cada
sexo, encontrando que hay una relacidn significativa entre las variables
en el caso de los hombres. Cuando la intencidn de compartir y la inten-
cién de consumo se comparan, se encuentra significancia estadistica en
ambos sexos.

Finalmente, es importante tener claro que las pruebas chi-cuadrada
de independenciay la prueba exacta de Fisher solo evallan asociaciones
entre las variables y no pueden proporcionar ninguna inferencia sobre la
causalidad. Como sefialan Kendall y Stuart (1961), una relacién estadisti-
ca no puede establecer una conexidn causal; las ideas sobre causalidad
deben provenir de alguna teorfa o de la experiencia. Para las relaciones
consideradas en esta seccion, es valido suponer el efecto de las varia-
bles formato, sexo y edad sobre la intencidn de consumo, la intencidn de
compartiry la permanencia del producto, la marcay el slogan en la men-
te del consumidor.
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Tabla 3. Relacidn entre la intencién de compartir el anuncio,
el formato y la intencién de consumo por sexo.
Fuente: Elaboracidn propia.

Compartir el anuncio Prueba de Fisher
Formato Si No Razén P-value
de probabilidades (dos colas)
2D 21 8 5.37 0.039**
Formato
3D 29 2
2D 11 6 8.73 0.041**
Hombre
3D 17 1
2D 10 2 2.32 0.593
Mujer
3D 12 1
o i 14.2 X Heokk
Intencién si Ly & 0.002
de consumo No 3 5
Intencion 27 4 17.53 0.019**
de consumo
Hombre
Sin intencion 1 3
de consumo
Intencién 20 1 15.87 0.057*
de consumo
Mujer
Sin intencion 2 2
de consumo
Nota: * significa al 10% ** - al 5% - *** al 1%

En este trabajo se aborda el efecto de la RV como herramienta publicita-
ria. Esta tecnologia ofrece nuevas posibilidades respecto a laformaenla
cual se promociona un producto o servicio; a su vez, permite que el men-
saje que se esta emitiendo permanezca en la mente del consumidor, un
objetivo que persiguen las marcas debido al impacto positivo que puede
generar sobre la intencién de consumo.

La aportacion principal de este trabajo consistid en el disefio de un
anuncio publicitario de una empresa pequefia haciendo uso de RV y un
anuncio en formato tradicional, con el objetivo de comparar la intencidn
de consumo y la permanencia en la mente del consumidor con cada uno
en dos grupos de edad: consumidor joven (de 18 a 25 afios) y adulto (ma-
yor a 25 afios). Los anuncios publicitarios se implementaron de manera
controlada en subgrupos de la poblacidn de estudio.

Derivado de la informacion obtenida, y desde el punto de vista esta-
distico, no se encontrd relacidn significativa entre la intencién de consu-
mo y el formato del anuncio de manera directa. Sin embargo, podria
haber una relacidn indirecta a través de la comunicacién del producto
cuando existe la intencidn de compartir el anuncio o la experiencia, sien-
do esta intencidn de compartir significativamente mayor si el anuncio es
en un formato no convencional.

Respecto a la variable edad, el estudio mostrd que el grupo de menor
edad tiene significativamente mas intencidn de consumo que el grupo
de mayor edad, lo que puede estar explicado por el hecho de que este
ultimo percibid esta tecnologia como poco funcional o muy compleja
para su uso, lo que advierte que este tipo de anuncios no son los mas
adecuados para este publico.

Otra variable de principal interés en este trabajo es el nivel de recor-
damiento de la marca, el eslogan y el logotipo del anuncio. La prueba
mostrd que el eslogan (aunque no la marca vy el logotipo) fue recordado
significativamente mas por la poblacidon joven expuesta al anuncio en
3D, comparado con la poblacién del mismo rango de edad expuesta al
anuncio en 2D. Este hallazgo muestra que el publico joven es el que tiene
una reaccion mas favorable a las herramientas de RV y que es eficaz
como un medio de publicidad auditivo. Ademas, en el estudio se observd
gue esta herramienta permite crear un ambiente inmersivo en el cual el
consumidor percibe lo que estd visualizando sin ser distraido.
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Entre otras observaciones derivadas del experimento, destaca que el
publico de mayor edad manifestd que el uso de las gafas de RV causd
incomodidad, mareo o distraccidn y por consiguiente no se logré que se
concentraran en lo que se estaba visualizando. Esto pudo haber influido
en los resultados obtenidos. Es importante sefialar, como una limitante
del estudio, que no se aplicé una prueba previa al experimento para exa-
minar la exposicidn real de los grupos a la RV. Por su parte, el publico
joven aceptd con mayor facilidad esta nueva tecnologia y se mostré mas
interesado en el uso de ella. Adicionalmente, se encontrd relacion entre
las variables intencidn de compartiry el formato del anuncio en la pobla-
cién de hombres.

Si bien la poblacion que se considerd es muy restringida, la investiga-
cidn es util como exploracidn inicial y como base de un estudio de mayor
escala, en el que puedan considerarse, ademas del sexo y la edad, otras
caracteristicas sociodemograficas para ser estudiadas, como la escola-
ridad y el estrato social, entre otras que definan el mercado meta de las
marcas, y puedan servir de criterio para establecer la relacion costo/be-
neficio en el uso de publicidad con RV. Los hallazgos sugieren también la
exploracidn sobre la eficacia de la RV como estrategia publicitaria segun
el producto o servicio.

Por otra parte, es importante mencionar que la implementacion de
esta tecnologia usualmente tiene un costo alto por el proceso que pasay
las herramientas que se necesitan; sin embargo, es factible que marcas
pequefas consideren este tipo de herramientas, sobre todo para aquellas
en las que el publico objetivo es poblacidn joven, porque los costos se
podrian ver compensados por los beneficios. El desafio serd ofrecer en el
corto plazo aplicaciones sofisticadas, asequibles y féciles de usar, que no
requieran complicados procedimientos de instalacion de hardware.

Finalmente, quedaria pendiente plantear cudl puede ser la via mas
factible para la implementacion de esta herramienta en empresas pe-
quefas, asi como el papel de los organismos publicos para apoyary for-
talecer la transformacion digital para garantizar la supervivencia de
estas empresas y contribuir a un desarrollo econdmico y social equili-
brado. La tecnologia, y la publicidad con ella, estdn avanzando a pasos
agigantados, por lo que no seria inusual ver mas anuncios que hagan uso
de RV en contextos en los que por ahora es mas restringida.
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