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Resumen. La realidad aumentada es una
tecnologia que se destaca por superponer
elementos digitales interactivos con otros objetos
del mundo fisico. Esta investigacién tiene el
propésito de estudiar la influencia de la RA en la
percepcion del consumidor dentro de un sector de
importancia para nuestro pafs como es el sector
vitivinicola, e implica una marca de vino argentina
que utiliza dicha tecnologia.

El presente trabajo consiste en una investigacion
de tipo experimental, donde se comparan los
resultados de dos grupos, uno expuesto a un
estimulo de RA y otro sin estar expuesto a esta
tecnologia. El objetivo es determinar si la
exposicion a la RA tiene algin impacto en la
percepcion de marca de los consumidores,
estudiada a través de los conceptos experiencia,
valor, satisfaccion y recomendacién de marca.

El valor de este trabajo recae en que los resultados
pueden ser relevantes a las empresas ya que la RA
puede ser utilizada como una forma de
diferenciacion, lo que generaria en sus clientes una
mejor experiencia, mas satisfaccién, mayor
recomendacion y percepcion del valor de la marca.

Palabras clave:
Marketing.

Realidad aumentada, Vino,

Abstract. Augmented Reality (AR) technology
stands out for superimposing interactive digital
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elements with other objects in the physical world.
This research aims to study the influence of AR on
consumer perception within the wine sector -an
important sector in our country-, involving an
Argentinian wine brand which uses this
technology.

The present work consists of an experimental
investigation including the comparison of the
results obtained from two groups of participants:
one of them exposed to an AR stimulus and the
other with no exposure to this technology. The
objective has been to determine if exposure to AR
has an impact on consumers’ brand perception,
whose analysis is based on the concepts of
experience, value, satisfaction and brand
recommendation.

The results of this work are valuable because of
their relevance for companies: AR can be used as
a differentiation strategy in order to create a
better experience, more satisfaction, greater
recommendation and perception of the value of the
brand among its customers.

Keywords: Augmented reality, Wine, Marketing.

Resumo. A Realidade Aumentada (RA) é uma
tecnologia que se destaca por sobrepor elementos
digitais interativos a outros objetos do mundo
fisico. Esta pesquisa tem como objetivo estudar a
influéncia da RA na percep¢do do consumidor em
um setor de importdncia para o nosso pais como
o vitivinicola, envolvendo uma marca de vinho
argentina que utiliza esta tecnologia.

O presente trabalho consiste em uma pesquisa
experimental, onde sdo comparados os resultados
de dois grupos, um exposto a um estimulo RA e
outro sem ser exposto a esta tecnologia. O
objetivo é determinar se a exposi¢cdo a RA tem
algum impacto na percepcdo da marca pelos
consumidores, estudada através dos conceitos de
experiéncia, valor, satisfacdo e recomendagdo da
marca.

O valor deste trabalho reside em que os resultados
podem ser relevantes para as empresas, uma vez
que a RA pode ser utilizada como forma de
diferenciacdo, o que geraria em seus clientes uma
melhor experiéncia, mais satisfacdo, maior
recomendacdo e percepcdo do valor da marca.

Palavras—chave: Realidade Aumentada, Vinho,
Marketing.
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1. INTRODUCCION E IDENTIFICACION DEL PROBLEMA
El uso de la RA estd tomando mayor importancia en el campo del marketing de bienes y
servicios como un medio que utilizan las empresas para captar el interés y mejorar las
experiencias de sus clientes. Esta tecnologia se destaca por tener la capacidad de superponer
elementos digitales interactivos como contenido de texto, audio y video, con otros objetos del
mundo fisico (Azuma et al., citado en Saifeddin & Samer, 2021).

Segtin PWC Global (2019), se observa un avance de la tecnologia de RA que destaca que para
2030 tendra un impacto en la economia global de U$S1.09 mil millones. A partir de esto, se
observa el gran potencial de esta tecnologia en la transformacion de los negocios para agregar
valor en un entorno cada vez mas competitivo y mas adaptado a un mundo digital.

Con respecto al uso de la realidad aumentada en el marketing, se identifican tres &areas
principales de aplicacion: el retail, la publicidad y el turismo (Du et al., 2022). La investigacion
a realizar toma relevancia al delimitarse este estudio en la industria vitivinicola, mds
precisamente en la utilizacion de esta tecnologia por parte de la marca Mosquita Muerta en sus
diferentes productos, donde buscaron producir innovadoras piezas audiovisuales que combinan
el arte y la tecnologia para contar historias a través de personajes animados y musica incidental
(Gaucho Devs, 2020).

Hay que mencionar, ademads, la importancia del rubro vitivinicola en la actividad econémica de
nuestro pais, considerado el quinto mayor productor de vinos a nivel mundial (OVI citado en
Zorrilla & Farreras, 2022).

Dentro de esta industria existe una rama denominada enoturismo, cuyo fin es permitir a los
consumidores conocer el proceso desde adentro, es decir, desde las bodegas que, actualmente,
no se limitan Unicamente a un lugar de produccidn, sino que se estan convirtiendo en un lugar
atractivo para un amplio publico. Al mismo tiempo, los productores locales se esfuerzan por
mejorar los servicios tradicionales mediante la inclusion de nuevas tecnologias en la experiencia
de sus recorridos, posibilitando nuevos canales de informacion, promocion y comercializacion
(Garibaldi & Sfodera, 2020).

Las experiencias de los clientes durante su vida tienen un significado de gran interés para los
especialistas en marketing, puesto que poseen un rol relevante en los procesos subjetivos de
creacion de valor (Bjork & Sfandla citado en Saifeddin & Samer, 2021). Para la creacion de
experiencias de marca surgen las dimensiones que se enumeran a continuacién: sensorial,
afectiva, de pensamiento, de relaciones y actuaciones (Brakus et al., 2009).

En un mundo en donde abundan las ofertas, las empresas buscan diferenciarse; para ello
implementan nuevos estimulos que influyen en la percepcién del consumidor sobre su marca,
a través de factores como la experiencia, valor de marca, satisfaccion y recomendacion. De este
modo, los negocios deben crear paquetes de oferta que garanticen estos factores con el objetivo
de fidelizarlo, incentivar la recompra y promover su recomendacién sobre la marca (Rodriguez
et al. citado en Gonzales, 2021).

A partir de lo desarrollado en los parrafos anteriores, se destaca la oportunidad de aprovechar
la presencia de la realidad aumentada en un producto vitivinicola con el objetivo de influir en
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las distintas percepciones del consumidor hacia su marca. Entonces nos preguntamos; ;qué
influencia tiene la realidad aumentada en la percepcion del consumidor de una marca de vino?

2. OBJETIVOS
a. Objetivo general

Estudiar la influencia de la realidad aumentada en la percepcion del consumidor en una marca
de vino.

b. Objetivos especificos

- Comparar los resultados perceptuales de los consumidores entre aquellos a quienes
se les realiz6 una intervencién con realidad aumentada y los que no recibieron este estimulo.

- Identificar el perfil del consumidor y sus percepciones sobre una visita a una bodega.

- Identificar el impacto de la tecnologia de realidad aumentada dentro de las diferentes
dimensiones de la experiencia del consumidor.

- Evaluar el impacto de la tecnologia de realidad aumentada en el valor de marca,
satisfaccion de marca y recomendacién de marca.

3. MARCO CONCEPTUAL
La realidad aumentada es una tecnologia emergente que mejora la percepcion visual y auditiva
de los usuarios al superponer contenido digital como texto, audios y videos con objetos fisicos
en tiempo real (Sung, 2021).

Este concepto se encuentra involucrado dentro del constructo de Realidad Mixta, que
argumenta que la Realidad Aumentada (RA) y la Realidad Virtual (RV) se localizan en
diferentes extremos del entorno realidad—virtualidad (Figura 1) donde un extremo consiste
Unicamente en objetos del mundo real y el otro, Ginicamente en objetos sintéticos o generados
por computadora (Milgram citado en Yung & Khoo-Lattimore, 2017).

Es necesario hacer hincapié en la diferencia de la RA con la RV, ya que para el usuario es el
nivel de inmersién. Con RA, la mayoria de lo que ve el usuario sigue siendo el mundo real, el
dispositivo utilizado suele ser un teléfono mévil o una tableta desde donde se observa el entorno
real a través de la cdmara y sobre ella se muestran elementos inexistentes que corresponden al
entorno virtual. Mientras que con RV, el usuario estd completamente inmerso en un entorno
virtual (Yung & Khoo-Lattimore, 2017). Su objetivo es brindar a los usuarios experiencias
multimediales enriquecidas, interactivas y envolventes (Yim citado en Du et al., 2022).

La tecnologia mencionada estd despertando un gran interés en muchas empresas por su enorme
potencial estratégico. Esto se debe a sus posibilidades de penetrar en la mente del consumidor
a través de experiencias visuales llamativas, proporcionar un valor afiadido y permitir
diferenciar a la empresa de la competencia (Castillo, 2017).
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Figura 1. Representacion simplificada de la realidad mixta

Realidad Mixta

&
§

T T >

Entorno Realidad Realidad Entorno
real aumentada (RA) virtual (RV) Virtual

Fuente: Adaptacion de Milgram citado en Yung & Khoo-Lattimore, 2017.

Cuando los consumidores compran o usan distintas marcas, no solo estan expuestos a atributos
funcionales, sino también a atributos experienciales relacionados con la identidad y el disefio
de la marca, y con el entorno y las formas en las que se comercializa (Fernandez—Sabiote &
Delgado—Ballester, 2011). Partiendo de esto, se define la experiencia de marca como un
conjunto de respuestas internas, subjetivas y de comportamientos provocadas por los estimulos
relacionados con la marca. Para la creacidon de experiencias de marca surgen las siguientes
dimensiones (Brakus et al., 2009):

a. Dimension sensorial: apela a las respuestas relacionadas con los sentidos, vista, oido,
tacto, gusto y olfato.

b. Dimension afectiva: tiene que ver con los sentimientos y emociones mds internos del
individuo y que pueden variar desde estados de 4nimo negativos o positivos,
vinculados a la marca.

c. Dimensién de pensamiento: estd relacionada con experiencias que animan al cliente
a pensar, que despiertan su creatividad y su curiosidad.

d. Dimension de relaciones: apela a las experiencias relacionadas con la interaccién con
terceros e implica una conexion con otras personas y grupos sociales.

e. Dimension de actuaciones: tiene que ver con las experiencias relacionadas con el
cuerpo fisico y pautas de comportamiento.

La capacidad de la realidad aumentada para crear experiencias interactivas y personalizadas
(Sung, 2021) puede estimular la curiosidad y el pensamiento del consumidor, lo que se relaciona
con la dimensién de pensamiento de la experiencia de marca, y también puede influir en los
sentidos y emociones del consumidor (Vrigkas et al., 2021). Adema4s, la realidad aumentada
puede generar experiencias de relaciones y actuaciones al permitir la interaccién con otros
usuarios y al involucrar al cuerpo fisico del consumidor en la experiencia (Sung, 2021).

Dado que esta tecnologia puede provocar estimulos en la experiencia del consumidor, se
plantean las siguientes hipétesis:

HI: La realidad aumentada influye positivamente en la experiencia de marca del consumidor

Adicionalmente, el concepto de experiencia de marca estd estrechamente relacionado con la
satisfaccion de marca definida como la percepcidn posterior a la compra de los consumidores
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sobre si una marca en particular cumple con las expectativas del consumidor (Oliver citado en
Shimul, Phau & Lwin, 2019). De esta manera, la satisfaccion/insatisfaccion se presenta como
un factor clave de la experiencia de marca (Chahal & Dutta, 2015). Por ello, la RA al generar
diferentes experiencias interactivas puede lograr un impacto significativo en la satisfaccion de
marca del consumidor, por lo que surge la segunda hipdétesis.

H2: La realidad aumentada influye positivamente en la satisfaccion de marca del consumidor

La percepcion del valor que una marca ofrece a sus clientes estd influenciada por la experiencia
y satisfaccion que ellos tienen con la misma. Entre las definiciones mas cominmente aceptadas
y utilizadas en la literatura sobre el valor de la marca esta la que lo definen como un conjunto
de activos y pasivos que estdn relacionados con la marca, su nombre y simbolos, que incorporan
o disminuyen el valor suministrado por un producto o servicio (Aaker como citado en Juan—
Garcia, 2016).

La realidad aumentada puede ayudar a la marca a diferenciarse e impactar en la valoracién de
sus clientes, por lo que se propone la tercera hipétesis de investigacion.

H3: La realidad aumentada influye positivamente en el valor de la marca del consumidor

En relacion con el parrafo anterior, los consumidores suelen valorar una marca en funcién de
su experiencia y satisfaccion, lo que puede afectar su recomendacion de marca. Este concepto
incluye afirmaciones positivas de la marca a otras personas del entorno, expresando preferencia
por una marca sobre otras (Bobalca et al., 2012). En conclusién, la RA influye en las emociones
y valores positivos de los consumidores, y proporciona eventualmente respuestas conductuales
en ellos (Heller et al., 2019). De tal manera, se define la dltima hipétesis de investigacion.

H4: La realidad aumentada influye positivamente en la recomendacion de marca del
consumidor

Dentro del sector de aplicacion de esta investigacion, se encuentra el enoturismo, una rama del
turismo que combina, por un lado, la necesidad de los productores de vino por ensefiar sus
creaciones a los visitantes de las bodegas, y por el otro, el deseo de los tomadores de vino por
conocer estos lugares y vivir una experiencia distintiva, donde abundan sensaciones, historias
y sabores unicos (Vuan—Cristina, 2021).

De esta forma, al encontrarse este sector caracterizado por la estimulacién cognitiva y
perceptiva, la RA se muestra como una herramienta facilitadora del proceso dinamico de
cocreacion de experiencias que influyen en el valor y atractivo del producto (Garibaldi &
Sfodera, 2020).
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4. METODOLOGIA/DISENO
a. Presentacion del experimento

Con la finalidad de verificar los objetivos propuestos, este trabajo se materializé bajo una
modalidad de investigacion cuantitativa de tipo experimental, en la que se reuni6 informacién
cuantificable. A través de un experimento, que consistié en dos cuestionarios, se compararon
los resultados de dos grupos sujetos a las condiciones del ensayo, uno de ellos expuesto a un
estimulo de RA y el otro sin su presencia considerado de control.

Asimismo, se aplicaron distintos tipos de preguntas relacionadas con el perfil del consumidor
y sus hdbitos de consumo; también se present6 un video sobre una bodega a efectos de
introducir el tema que estudiamos y preguntas sobre percepciones sobre la marca presentada.

La unidad de andlisis estuvo conformada por hombres y mujeres de entre 21 y 60 afios, esto se
defini6 debido a que el rango etario mds representativo en este rubro es el de 25-50 afios (OET
VINO, 2022); asimismo se amplié este rango para incluir a quienes tienen entre 21 y 25 afos,
ya que se agregaba representatividad de las generaciones nacidas en la era tecnoldgica.

El conjunto de individuos que formaron parte de la unidad de andlisis no se restringid
exclusivamente a aquellos con conocimientos especializados en el campo de los vinos, sino que
también incluy6 a aquellos sujetos que manifestaron un interés por visitar una bodega con el
proposito de aprender acerca del proceso de elaboracion del vino, la historia del lugar, las
diversas variedades de uva existentes y cualquier otro aspecto individual relacionado con la
produccién vitivinicola.

Esta unidad de andlisis fue elegida al azar mediante la utilizacién de las redes sociales
WhatsApp e Instagram, a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia.

b. Manipulacién del estimulo de RA

Se presentd un video en el que se mostraba a un usuario interactuando con su teléfono mévil y
una botella de vino de la marca «Cordero con piel de lobo» la cual tenia RA. A través de esta
interacciéon se pudo apreciar cémo la etiqueta del producto cobraba vida, mostrando la
superposicién de un elemento digital (un holograma) con objetos fisicos (la mesa y el vino).

El archivo de video constaba de un holograma de un cordero que se disfraza de lobo para asustar
al resto del rebaio y al finalizar el video se reproduce la frase «No todo es lo que parece», dando
a entender que las apariencias pueden ser engafiosas y que lo que se muestra exteriormente
puede no ser necesariamente una representacion precisa de la realidad.

c. Pretest del estimulo

Un pretest con 37 participantes ajenos a la muestra final del experimento, recolectados a través
de las redes sociales WhatsApp e Instagram, nos ayudé a constatar la relevancia del estimulo
de RA. Para ello, utilizamos una escala de medicién del 1 al 5 (siendo 1 totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo).

Los resultados indicaron que los participantes percibieron al video de RA como interesante, ya
que proporcionaba una experiencia mds interactiva y una idea mds clara del vino y su
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presentacion. Ademads, las calificaciones promedio de las preguntas sobre recomendacion y
oportunidad de probar este vino fueron mayoritariamente positivas (Tabla 1).

Con respecto a la fiabilidad de esta escala, el Alfa de Cronbach nos arrojé un resultado de 0,770
considerado como aceptable al superar el 0,70 (Hair et al., 1992).

Tabla 1. Valoracion del estimulo de RA

Media
(Qué tan interesante encontraste el video con RA? 3,84
(Creés que el video con RA te proporciond una experiencia mds interactiva que 3,90
otros tipos de contenido?
(El video del vino con realidad aumentada te dio una idea mas clara de cémo se 3,54
ve el vino y su presentacion?
(Recomendarias este vino a un amigo o familiar después de ver el video con 3,54
RA?
Si tuvieras la oportunidad de probar este vino, ;qué tan probable seria que lo 4,27
comprara?

Fuente: Elaboracién propia.
d. Procedimiento del experimento

El experimento llevado a cabo consistié en dos cuestionarios realizados a dos muestras
independientes, las que estuvieron conformadas por un grupo expuesto a las condiciones
experimentales (Cuestionario 1) y un grupo de control (Cuestionario 2). A ambos grupos se les
realizé las mismas preguntas, como se puede visualizar en la Tabla 2; con la excepcion de que
al grupo 1 se le present6 un video en donde un usuario interactia con una botella de vino con
tecnologia RA; de esta forma, se evalu0 si existen diferencias percibidas entre la valoracion de
las dos muestras involucradas.

Para recolectar las respuestas de los encuestados, ambos cuestionarios fueron compartidos en
redes sociales —en Instagram y WhatsApp—. Se trabajé con un muestreo no probabilistico por
conveniencia. En total se recolectaron 166 casos por cada cuestionario (332 respuestas).

Se utilizaron escalas de tipo Likert (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo), que son herramientas de medicion que permiten conocer el grado de conformidad o
disconformidad del encuestado ante una afirmacién propuesta, y poder ampliar el rango de
respuestas sin limitarse a las contestaciones dicotémicas de SI y NO; adicionalmente se utilizé
opciones de respuesta multiple. Cada cuestionario fue dividido en distintas partes: el primero
de ellos en seis partes y el segundo en cinco partes. Se detallan a continuacién.
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Tabla 2. Descripcion de las partes de ambos cuestionarios

Cuestionario 1 Cuestionario 2

Farte 1: Perfil Farte 1: Perfil

Esta parte fue realizada para conocer el perfil de nuestros encuestados, compuesta por
preguntas sobre el género, edad, conocimiento de vinos e interés en conocer sobre €l.

Parte 2: Hdabitos Parte 2: Hdbitos

Esta parte se compone de preguntas sobre la frecuencia de consumo de vino, gasto en vinos,
interés en visitar una bodega (esta pregunta de opcién multiple se utilizé como filtro, ya que
si los encuestados respondieron que no les interesaba hacer una visita a la bodega finalizaba
la encuesta, al no ser los mismos objetos de nuestra investigacion).

Parte 3: Bodega Parte 3: Bodega

En esta parte se les pide a los encuestados que imaginen que estan efectuando una visita a
una bodega a través de un video de presentacion de la bodega «Los Toneles».
Posteriormente se realizaron preguntas sobre la apreciacion del entorno y fachada,
conocimiento de bodega; calificacién de la bodega, ambiente; recomendacién y cantidad de
veces que consumi6 el producto.

Parte 4: Presentacion de marca Parte 4: Presentacion de marca

Se compone de la presentacion del vino «Cordero con piel de lobo» y luego de preguntas
sobre la imagen del vino y su conocimiento del mismo.

Parte 5: Realidad Aumentada Parte 5: Realidad Aumentada

Se presenta en esta parte el principal
estimulo del cuestionario: el video con
RA. Luego se hacen preguntas sobre El cuestionario 2 no incluy6 esta etapa.
interés, experiencia interactiva frente a
una botella normal.

Parte 6: Medicion de los constructos Parte 6: Medicion de los constructos

Se compone de preguntas sobre las variables dependientes (escalas en el anexo 1), atractivo
sensorial, atractivo emocional, curiosidad, pensamiento creativo, intencién de compartir la
experiencia, interaccion, percepcion de calidad, imagen de marca, personalidad, carifio
hacia la marca, diferencia entre esta y otras marcas, confianza en la marca, marca especial,
satisfaccion, experiencia y atractivo de marca. Por ultimo, se recopil6 la opinién respecto
del atractivo de marca, recomendacion a terceros y comentar positivamente sobre la marca.

Fuente: Elaboracién propia.
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Para concluir el presente estudio se procedié al andlisis de los datos recopilados con relacién a
la RA y los constructos estudiados, siendo estas variables independientes y dependientes,
respectivamente. Dicho andlisis se efectud a través del software SPSS Statistics 22.0.

Previo al anélisis estadistico, se llevo a cabo una evaluacidn de la fiabilidad de las escalas de
los constructos estudiados mediante el cédlculo del Alpha de Cronbach, un indice utilizado para
medir la confiabilidad del tipo de consistencia interna de una escala.

Posteriormente, se sometieron los datos a un analisis estadistico que consistié en una prueba de
«diferencias de medias para muestras independientes». Se obtuvieron cuatro tablas ANOVA
conformadas por las respuestas de cada grupo a cada uno de los constructos previamente
mencionados. La prueba de «diferencias de medias para muestras independientes» mide la
divergencia absoluta entre el valor medio en dos grupos diferentes. Esta técnica estadistica
permitié observar en que medida la percepcion de los encuestados cambi6 al observar un vino
con RA, en comparacion con la percepcién del mismo vino sin RA.

La interpretacion de la prueba de «diferencias de medias» se realiz6 mediante la comparacion
de los resultados obtenidos con un nivel de significancia de p=0,05. Si la diferencia de medias
entre los grupos es grande, lo que implica un nivel de significancia menor de p=0.05, esto
indicard que la RA tiene un impacto significativo en la percepcion de la marca de vino. Por otro
lado, si la diferencia de medias es pequefia o no existe, implicard un nivel de significancia mayor
a p=0,05, lo que podria indicar que la RA no tiene un impacto significativo en la percepcion de
la marca del vino.

e. Variables dependientes
Los constructos dependientes que se analizaron en el experimento son los siguientes:

Uno de los constructos en el que nos basaremos tiene su origen en la experiencia de marca
propuesto por Brakus et. al. (2009), pero se ha adaptado las escalas basadas en el trabajo de
Fernandez—Sabiote & Delgado—Ballester (2011), sectorizando los items en cada una de las
cinco dimensiones de la experiencia, sensorial, afectiva, pensamiento, actuaciones y relaciones
(Anexo 1).

El siguiente constructo es el de valor de marca basado en el modelo de Aaker (1996), adaptado
del trabajo de Juan—Garcia (2016), donde los items estdn diferenciados en calidad percibida,
imagen de marca, compromiso y confianza (Anexo 1).

Como tercer constructo utilizamos el de satisfaccién de marca del modelo de Sahin et al. (2011)
propuesto dentro de la investigacion de Shimul, Phau, & Lwin (2019) (Anexo 1).

Como tltimo constructo utilizado, mencionamos el de recomendacién de marca adaptado al
presentado en la investigacion de Bobalca et al. (2012) (Anexo 1).

f. Fiabilidad de los constructos

Para evaluar la consistencia interna de escalas, se calcul6 el Alpha de Cronbach para cada uno
de los constructos. Este es un indicador estadistico utilizado para evaluar la confiabilidad
interna de una escala de medicién compuesta por varios items e indica el grado de relacién que
existe entre los diferentes items que componen la escala.
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En cuanto a los constructos del presente experimento, los valores obtenidos oscilaron entre el
0.70 y 0.90, considerados valores aceptables ya que superan el minimo de 0,70 (Hair et al.,
1992). Estos se presentan en la tabla 3.

Tabla 3. Analisis de fiabilidad

Alpha de Cronbach
Cuestionario 1 | Cuestionario 2
Experiencia de marca 0,852 0,780
Valoracién de marca 0,829 0,700
Satisfaccidén de marca 0,909 0,894
Recomendacién de marca 0,914 0,879

Fuente: Elaboracion propia.
5. RESULTADOS

5.1. ANALISIS DESCRIPTIVO GENERAL
a. Perfil de la muestra

Se debe tener en cuenta que el perfil de los encuestados present6 ciertas desigualdades en cuanto
al género, con una mayor cantidad de respuestas del género femenino en ambos cuestionarios.
En el cuestionario 1, se observd un 56 % de respuestas del género femenino y un 44 % del
género masculino, mientras que en el cuestionario 2, el porcentaje de respuestas del género
femenino fue del 65 % y del género masculino fue del 35 %.

De acuerdo con lo anterior, consideramos que los datos obtenidos en nuestra investigacion son
representativos, puesto que de acuerdo con la encuesta realizada por el OET VINO (2022) sobre
la actividad turistica relacionada con el vino, existe una mayor proporcion de mujeres que de
hombres. Més especificamente, segiin el informe, aproximadamente el 55 % de los encuestados
se identificé con el sexo femenino y el 44 % con el masculino.

Otra caracteristica del perfil de los encuestados se relaciona con la edad, puesto que en su gran
mayoria las personas que formaron parte de las muestras de ambos cuestionarios se encuentran
en el rango etario que va desde los 21 a los 25 afos; este grupo representa un 60 % de los casos
en el cuestionario 1 y un 65 % en el cuestionario 2.



CIENCIAS ECONOMICAS, 2023, Vol.2, NUM.20, JULIO-DICIEMBRE 2023, ISSN: 1666-8359 2362-552X

Tabla 4. Perfil de los consumidores del cuestionario 1y 2

Cuestionario 1 Cuestionario 2
Variables N°de | Porcentaje | N° de | Porcentaje
casos casos
Mujer 93 56 % 108 65 %
Género

Hombre 70 44 % 58 35 %

Prefiero no decirlo 0 0 % 0 0%

21 anos a 25 anos 100 60 % 108 65 %

26 anos a 30 anos 20 12 % 14 8 %

31 aiios a 35 anos 7 4 % 7 4 %

Edad 36 anos a 45 anos 10 6 % 10 6 %
46 anos a 55 anos 17 11 % 23 14 %

Mas de 56 aiios 12 7 % 4 2 %

Fuente : Elaboracién propia.
b. Percepciones sobre la visita a la bodega

De la tabla 5 surge el siguiente andlisis. En primer lugar, es posible afirmar que la mayoria de
las personas (66 %) que respondieron ambos cuestionarios no conocian la bodega «Los
toneles».

En cuanto a la calificacién de la bodega a través del video, se puede ver que la mayoria de los
encuestados percibieron la visita virtual como una experiencia «Buena» o «Excelentes».
Ademads, ninguna persona calificé esta etapa como «Muy mala».

Siendo mas especificos en términos de percepciones, en lo que refiere al ambiente y la
decoraciéon de la bodega, una gran cantidad de las personas participantes de la encuesta
calificaron a estas variables como «Atractivo» y «Muy atractivo».

Hasta aqui, podemos decir que el video expuesto de la bodega tuvo, por lo general, una
percepcion positiva. Por otro lado, también podemos ver que una gran cantidad de personas no
conocen la bodega, lo cual puede indicar que los individuos no son grandes expertos en relacién
con el consumo del vino.

A partir de la visita virtual, cuando hablamos de la intencién de recomendar la bodega, los
resultados siguen siendo similares: estos se inclinan hacia las opciones mas positivas con un 74
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% en ambos cuestionarios, por lo que los encuestados «Probablemente si» y «Definitivamente
si» recomendarian la bodega.

Por dltimo, en cuanto a la frecuencia de consumo del vino «Cordero con piel de lobo»,
observamos que mds de la mitad del total de los participantes nunca lo han probado, resultado
que tiene sentido, ya que, como explicamos anteriormente, muchas personas no conocian esta
bodega. A pesar de ello, algo que se destaca es que la mayoria de las personas que lo probaron
lo consume varias veces al afio, es decir, que hay una reincidencia en la compra de este vino.

Los graficos que representan al perfil de la muestra tanto del cuestionario 1 como del 2 se
presentan en el Anexo 2.

Tabla 5. Percepciones sobre la visita a la bodega del cuestionario 1y 2

Cuestionario 1 Cuestionario 2
N°de | Porcentaje | N°de | Porcentaje
€asos casos

. Conoce esta bodega? | Si 47 28 % 65 39 %
No 119 72 % 101 61 %

,Coémo calificaria su | Muy mala 0 0% 0 0%

visita virtual a esta

bodega? Mala 3 2 % 6 4 %
Regular 47 28 % 40 24 %
Buena 54 33 % 87 52 %
Excelente 62 37 % 33 20 %

El ambiente y Muy poco atractivo 1 1 % 0 0%

decoracion de la

bodega es: .
Poco atractivo 2 1 % 6 4 %
Neutro 33 20 % 37 22 %
Atractivo 78 47 % 76 46 %
Muy atractivo 52 31 % 47 28 %

.Recomendaria la Definitivamente no 0 0% 1 1 %

bodega a amigos o

familiares? Probablemente no 10 6 % 2 1 %
Neutro 34 20 % 41 52 %
Probablemente si 66 40 % 73 44 %
Definitivamente si 56 34 % 49 30 %
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. Cuantas veces has Nunca 91 55 % 91 55 %
consumido vino de
esta bodega en el Una vez al aino 30 18 % 24 14 %
altimo afio? 0 menos
Varias veces 35 21 % 37 22 %
al ailo
Al menos una vez al 3 2 % 13 8 %
mes
Varias veces 7 4 % 1 1%
al mes

Fuente : Elaboracién propia.

5.2. ANALISIS ESTADISTICO
a. Anadlisis de diferencia entre grupos

Con respecto al experimento, los resultados del presente estudio se exponen a través de dos
graficos en donde se evidencia el impacto significativo de la RA en la percepcion de la marca
del vino por parte de los encuestados.

En la Figura 2 se muestra la diferencia existente entre ambos cuestionarios segmentada a través
de los constructos estudiados, experiencia, valoracion, satisfaccién y recomendacion de marca.
Se puede observar que mientras mds vertical se encuentre la linea que representa cada variable,
mayor diferencia existird entre las medias de ambos cuestionarios. Inicialmente, se evidencia
esta distincién mas significativa en la variable «Experiencia de Marca». Asi también, se puede
percibir que las respuestas que obtuvieron medias mads altas, en general, son las de la variable
«Recomendacion de Marca». Andlogamente, se exhiben estos resultados en un grifico de barras
(Figura 3), clarificando las diferencias existentes en ambos cuestionarios.

Figura 2. Grafico lineal valores medios de los grupos

_ ~— —e—Experiencia de marca
3 S

Valor de marca

Medias

=—@=—Satisfaccion de marca

3.4 iz
—@=—R ccomendacion de

L marca

333

Cuestionario 1 Cuestionario 2

Fuente : Elaboracién propia.
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Figura 3. Grafico de barras valores medios de los grupos
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Fuente : Elaboracién propia.

Avanzando con nuestro andlisis se presentan los siguientes resultados.

6. RESULTADOS

6.1. EXPERIENCIA DE MARCA
Podemos decir que a partir de la prueba ANOVA existe una diferencia significativa entre el
grupo expuesto al estimulo de Ia RA y el grupo que no fue expuesto al mismo. Esta afirmacion
surge por el resultado que arroj6 el grado de significancia de la prueba de diferencia de medias,
con un valor de p=0,000, que era menor al valor critico de p=0,05.

Esto también puede observarse a través de los valores medios de la tabla 7, la media del
cuestionario 1 es de 3,54 en comparacién con la del cuestionario 2 que es de 3,27. A partir de
esto podemos inferir que las personas expuestas al estimulo de RA proporcionaron respuestas
mas positivas que las personas que no la experimentaron.

Continuando con nuestro andlisis, realizamos una segmentacién a través de las dimensiones de
la experiencia, donde podemos visualizar (Figura 4) las diferencias entre los valores medios de
ambos cuestionarios.

En particular, se observa una gran divergencia entre los promedios de los grupos en la
dimension sensorial de la experiencia, aquella relacionada con los sentidos; asimismo, en el
cuestionario 1 la puntuacién del item SENT1: «A esta marca la percibo interesante» es de 4,01
en comparacion con la del cuestionario 2 con una media de 2,57. Ademas, en el item SENT2:
«Esta marca tiene alto atractivo sensorial (vista, oido, etc.)», el cuestionario 1 tiene una media
de 3,37 en contraposicion con el valor de 2,64 del cuestionario 2, lo cual muestra una tendencia
del cuestionario 1 hacia el consentimiento de esta afirmacion, evidenciando el efecto positivo
de la RA en esta dimension.
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De manera semejante, se expande el andlisis hacia las demds dimensiones de la experiencia,
como el caso de la dimensién afectiva, cuyos resultados arrojaron valores similares, lo que
demuestra que los sentimientos hacia la marca no se ven tan implicados por la RA.

Con respecto a la dimensiéon del pensamiento, en los items PENS1: «Esta marca me da
curiosidad» y PENS2: «Esta marca estimula mi pensamiento creativo» se evidencian respuestas
mads positivas en las personas que experimentaron la realidad aumentada respecto de aquellas
que no percibieron este estimulo.

Algo similar ocurre en la dimension de las actuaciones; a quienes probaron la RA les gustaria
compartir esta experiencia e interactuar con la marca por encima de aquellos que respondieron
el cuestionario 2.

En contraposicion, en la dimensién de las relaciones y examinando las respuestas del item
REL1: «Esta marca anima a la interaccion entre sus consumidores» se observa que en ambos
cuestionarios las respuestas son similares, de manera que la RA no influye significativamente
en la misma.

En conclusion, a través de todo el andlisis de los resultados de la prueba podemos evidenciar
que en la variable Experiencia de Marca, la RA influye positivamente en la mayoria de las
dimensiones de este constructo.

Los items mencionados de la escala pueden observarse en la tabla 8 del anexo 1.

Figura 4. Comparacién de valores medios por dimensiones de la experiencia
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6.2. VALOR DE MARCA

En cuanto a valor de marca se pudo evidenciar una diferencia significativa entre los grupos,
debido a que podemos rechazar la hip6tesis nula de que no existe diferencia de medias. El grado
de significancia obtenido es de p=0,002 que es menor a p=0,05.
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Podemos mencionar también que la diferencia entre los valores medios es de 3,52 contra 3,30;
por lo tanto, se puede demostrar que quienes respondieron el cuestionario 1 valoraron mas
positivamente la marca que quienes respondieron el cuestionario 2. Queda demostrado asi que
el estimulo de RA causa un impacto positivo en la percepcion del consumidor hacia la marca.

Para ser mas especificos podemos ampliar el andlisis a las diferentes dimensiones con una
brecha mas grande entre los grupos. En los items referidos al compromiso como VAL4: «Siento
un cierto carifio hacia esta marca» con una diferencia de medias de 3,19 y 2,58 entre el
cuestionario 1y 2, respectivamente y VALS: «No encuentro ninguna diferencia entre esta y
otras marcas.» con una media de 2,32 (cuestionario 1) y 2,58 (cuestionario 2), indicando la gran
influencia existente del video de la RA en estas respuestas. Y en cuanto a la confianza se puede
mencionar el item VAL7: «Se podria decir que se trata de una marca “divertida” y “especial”»,
que presenta una diferencia de 3,88 del cuestionario 1 y 3,42 del cuestionario 2 valorando de
una mejor manera a la marca aquellos que pudieron experimentar el estimulo bajo estudio.

Figura 5. Comparacion de valores medios por items de valoracion de marca
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Fuente : Elaboracion propia.

6.3. SATISFACCION DE MARCA
En relacién con este constructo, los valores medios del cuestionario 1 de 3,73 superaron los del
cuestionario 2 de 3,49. A su vez podemos evidenciar a través de la tabla 7 que el grado de
significancia es de p=0,01, que es menor que el valor critico de p=0,05. Por lo tanto, rechazamos
la hipétesis nula que no hay relacion entre las variables, por endes aceptamos la hipotesis 3, la
que afirma que la realidad aumentada influye positivamente en la satisfaccion de la marca.

Dentro de esta variable se puede destacar que los items con mayor diferencia entre sus
respuestas son el SAT1: «El producto que brinda esta marca es muy satisfactorio» y el SAT3:
«Estoy muy satisfecho con el servicio brindado por esta marca», de forma que las diferencias
entre las medias de los diferentes grupos arrojaron 0,25 y 0,26 respectivamente.
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Figura 6. Comparacién de valores medios por items de satisfaccion de marca
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6.4. RECOMENDA CION DE MARCA

Respecto de la recomendacion de marca, se puede advertir que fue la Unica variable en donde
no se observé una diferencia significativa entre los grupos; esto puede inferirse a través de la
comparacion del grado de significancia de p=0,107 y el valor critico de p=0,05. Al encontrarse
el grado de significancia por encima del valor critico no se puede rechazar la hipétesis nula de
que no existe diferencia entre los grupos, por lo que podemos concluir que la recomendacién
de la marca es similar en ambos grupos y que los encuestados recomiendan la marca a pesar de
no haber experimentado el estimulo de la RA. Asimismo, podemos afirmar que, aunque la
diferencia entre las medias no sea significativa, las respuestas del cuestionario 1 proporcionaron
un valor medio de 4,01, mds positivo comparado con el valor medio de 3,86 obtenido de las
respuestas del cuestionario 2.

Un andlisis de algunos items como RECOI1: «Esta marca me resulta atractiva» y RECO3:
«Recomendaria esta marca a mis amigos» indica que el estimulo de RA elevo las percepciones
de atractivo y recomendacidn, pero no de manera significativa.

Figura 7. Comparacién de valores medios por items de recomendacién de marca
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Con la finalidad de enfatizar y sintetizar el andlisis previamente realizado, se presentan las
tablas 6 y 7 que resumen los valores medios de cada uno de los constructos estudiados y la tabla
ANOVA con los valores del estadistico F y su grado de significancia. De esta manera se
confirman las hipétesis uno, dos y tres del presente estudio al tener un valor menor al valor
critico establecido, mientras que la cuarta hipétesis es rechazada al poseer un valor mayor a
p=0,05.

Tabla 6. Valores medios por grupos

Valores medios por grupos

Cuestionario 1 | Cuestionario 2
Experiencia de marca 3,55 3,26
Valor de marca 3,52 3,30
Satisfaccion de marca 3,73 3,49
Recomendacion de marca 4,01 3,85

Fuente : Elaboracién propia.

Tabla 7. ANOVA por grupos

Tabla de ANOVA por grupos

F Sig.
Experiencia de marca * Grupo cuestionario 1y 2 12,427 | ,000
Valor de marca * Grupo cuestionario 1y 2 9,883 ,002
Satisfaccion de marca * Grupo cuestionario 1y 2 6,642 ,010
Recomendacion de marca * Grupo cuestionario1y2 | 2,607 ,107

Fuente : Elaboracién propia.

CONCLUSIONES

El presente trabajo tuvo como objetivo general estudiar la influencia de la RA en la percepcién
de los consumidores de una marca de vino en particular. La forma en que los consumidores
perciben la marca fue puesta a prueba por cuatro constructos: experiencia de marca, valoracion
de marca, satisfaccion de marca y recomendacion de marca.

Los resultados, en general, evidencian que la RA puede tener un impacto significativo en la
percepcion del consumidor sobre la marca de un vino, ya que los participantes que visualizaron
el video de RA reportaron una percepcion més positiva sobre la marca en lo que respecta a la
satisfaccion, valoracion y experiencia de marca, en comparacién con los que no lo vieron.
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Es posible decir que la RA genera una experiencia de visualizacién mds enriquecedora,
interactiva y envolvente; ademads, esta tecnologia es una buena herramienta de marketing para
crear estimulos llamativos y diferentes que impacten en las diversas dimensiones de la
experiencia, penetren en la mente del consumidor, despierten en mayor medida mas sus
sentidos, su curiosidad e interés, como también lo aliente a interactuar con la marca.

Lo que mencionamos previamente impacta directamente en la satisfaccion y el valor percibido
del producto y la marca, de esta forma incrementa estas variables al momento de percibir—
experimentar el estimulo.

Por otro lado, los resultados también visibilizaron que la recomendacién de marca fue mayor a
causa del estimulo de RA; sin embargo, y a diferencia de los demds constructos, la brecha no
fue lo suficientemente importante como para considerarla significativa. Es posible que los
consumidores recomienden la marca una vez que hayan probado y consumido el producto y
tengan mayor garantia de la calidad del mismo, de manera que esta variable no se encuentre
influenciada principalmente por el estimulo de RA y que los consumidores busquen otras
variables para recomendar la marca.

a. Implicancias de los resultados

Los resultados obtenidos permiten a las empresas conocer en profundidad cémo influye la
realidad aumentada en la percepcion y valoraciéon de sus productos por parte de los
consumidores. Estos hallazgos pueden servir como base para la creacion de campafas
publicitarias y promociones que incorporen la RA como una herramienta para mejorar la
experiencia del consumidor y la percepcién de la marca de vino dentro del sector vitivinicola.
La RA ofrece una experiencia novedosa e interactiva, que genera un mayor interés y un impacto
en el compromiso por parte del consumidor.

Ademads, conocer las opiniones y percepciones de los consumidores sobre este tipo de
tecnologia les permite a las empresas identificar posibles oportunidades de mejora y adaptacién
para mantenerse competitivos en el mercado a través de una diferenciacion respecto de temas
de suma importancia como la experiencia de marca o el valor de marca.

La conceptualizacion de la realidad aumentada y las diferentes dimensiones de la experiencia
del consumidor constituyen un avance en las investigaciones realizadas con anterioridad a esta,
ya que la finalidad de esta investigacion es estudiar la influencia de la realidad aumentada en
un sector diferente a los abordados en la mayoria de los estudios cientificos, como es el caso
del enoturismo. Esto generard un aporte importante a la literatura e investigaciones relacionadas
con la implementacién de esta innovadora tecnologia.

b. Limitaciones

En esta seccion, abordamos aquellos factores que delimitan las conclusiones y que abren la
posibilidad de que los resultados obtenidos no sean generalizables a otros contextos o
productos/servicios.

Una de las principales limitaciones que podemos nombrar radica en la forma del procedimiento
de muestreo, la cual se efectud a través diferentes canales de comunicacion tales como las redes
sociales Instagram y WhatsApp. A partir de esto se puede suponer que este procedimiento de
recoleccion no haya garantizado la aleatoriedad de la muestra.
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En relacién con lo mencionado anteriormente, es posible que la percepcion de la RA varie
dependiendo de como se presenta el estimulo. Como ilustracidn, es factible que se presente una
variacion en la percepcion del estimulo en caso de que se exhiba directamente en la bodega, en
comparacion con un video empleado en un cuestionario tal como se realiz6 en este trabajo.

En cuanto a los videos, el orden en que se presentan los archivos podria influir en las respuestas
de los participantes. Por ejemplo, si se presenta el video con realidad aumentada primero, los
participantes podrian estar mds impresionados y, por lo tanto, proporcionar mejores respuestas
en comparacién con presentar el video sin realidad aumentada primero.

Otra limitacion que puede afectar los resultados es la posible influencia de las caracteristicas de
los perfiles, ya que, en futuras investigaciones, también se pueden incluir variables como el
nivel socioecondémico, la educacion, entre otros, que no fueron tenidas en cuenta en el presente
estudio.

Finalmente, otra limitacién del estudio podria ser la falta de control sobre las condiciones en
que se administraron los cuestionarios, lo que podria haber afectado la precision y confiabilidad
de los resultados. En este sentido, es posible que factores como el momento del dia en que se
administré el cuestionario, el estado emocional de los encuestados o el ambiente en que se
encontraban pudieran haber influido en sus respuestas.

c. Futuras investigaciones

En futuras investigaciones seria interesante examinar como influye la realidad aumentada en
relacién con otros conceptos del marketing como puede ser la eficiencia de las publicidades, la
fidelizacion de los consumidores, la intencion de compra, el engagement del consumidor, entre
otros, ya que esto podria darle mayor profundidad a la investigacion realizada.

Como futura linea de investigacion alternativa se podria llevar adelante un estudio con la
metodologia de modelos de ecuaciones estructurales (SEM) puesto que se podria analizar la
relacion entre el engagement del consumidor, la fidelizacion y la intencién de compra del
consumidor.
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ANEXOS

Anexo 1. Escalas e items de los constructos

Tabla 8. Escala e items utilizados de Experiencia de Marca

Experiencia de Marca

Sensorial

SENT1 A esta marca la percibo interesante.

SENT?2 Esta marca tiene alto atractivo sensorial (vista, oido, etc.).
Afectiva

AFECT1 | Esta marca es capaz de despertar emociones.

Pensamientos

PENS1 Esta marca me da curiosidad.

PENS2 Esta marca estimula mi pensamiento creativo.
Actuaciones

ACT1 Me gustaria compartir lo que vivi con esta marca.

ACT2 Me siento con ganas de interactuar con esta marca.
Relaciones

REL1 Esta marca anima a la interaccion entre sus consumidores.

Fuente: Adaptacion de Ferndndez—Sabiote & Delgado—Ballester, 2011.
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Tabla 9. Escala e items utilizados de Valoracion de Marca

Valoracion de marca

Calidad percibida

VALI1 Esta marca es de alta calidad.

Imagen de marca

VAL2 En su opinién esta marca tiene una imagen muy positiva.

VAL3 Esta marca tiene personalidad.

Compromiso

VAL4 Siento un cierto carifio hacia esta marca.

VALS No encuentro ninguna diferencia entre esta y otras marcas.

Confianza

VALG6 Creo que puedo confiar en esta marca.

VAL7 Se podria decir que se trata de una marca «divertida» y
«especial».

Fuente: Adaptacion de Juan—Garcia, 2016.

Tabla 10. Escala e items utilizados de Satisfacciéon de Marca

Satisfaccion de marca

SATI1 El producto que brinda esta marca es muy satisfactorio.

SAT2 Cre6 que utilizar esta marca suele ser una experiencia muy
satisfactoria.

SAT3 Estoy muy satisfecho con el servicio brindado por esta
marca.

Fuente: Adaptacién de Shimul, Phau, & Lwin, 2019.

Tabla 11. Escala e items utilizados de Recomendacién de Marca

Recomendacion de marca

RECOI1 Esta marca me resulta atractiva.

RECO2 Recomiendo esta marca a quienes solicitan mi consejo.
RECO3 Recomendaria esta marca a mis amigos.

RECO4 Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.




AGUSTIN LOPEZ, ET.AL. ;REALIDAD AUMENTADA, REALIDAD MEJORADA? UN EXPERIMENTO...

Fuente: Adaptacion de Bobalca et al., 2012.

Anexo 2. Perfil de los encuestados cuestionarios 1y 2

Graficos cuestionario 1

Figura 8: Género de los encuestados
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 9: Edad de los encuestados.
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Fuente : Elaboracién propia.
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Figura 10: Frecuencia del consumo de vino de los encuestados
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Fuente: Elaboracién propia.

Graficos cuestionario 2

Figura 11: Género de los encuestados
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 12: Edad de los encuestados
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Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 13: Frecuencia del consumo de vino de los encuestados
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