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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de la realidad
aumentada en la intencion de compra de clientes en tiendas por departamento en Chiclayo
durante el afio 2024. Para ello, se empled un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y de tipo correlacional-causal. La muestra estuvo conformada por 384 clientes,
seleccionados mediante un muestreo probabilistico aleatorio simple. Se utilizé un cuestionario
estructurado como instrumento de recoleccion de datos, validado mediante juicio de expertos y
con alta confiabilidad estadistica (alfa de Cronbach > 0.8). Los resultados revelaron que la
realidad aumentada influye significativamente en la intencion de compra (p < 0.05), siendo las
dimensiones de experiencia inmersiva, interaccion con el producto y utilidad percibida las que
mostraron una correlacion mas alta con la intencion de compra. Se concluye que la
incorporacion de tecnologias de realidad aumentada en el entorno digital de las tiendas por
departamento mejora la percepcion del cliente y potencia la decision de compra, lo cual
representa una oportunidad estratégica para el sector retail en Chiclayo. El estudio sugiere que
la inversion en tecnologias interactivas no solo mejora la experiencia del consumidor, sino que

también puede traducirse en mayores conversiones y fidelizacion del cliente.

Palabras clave: Realidad aumentada, Intencion de compra, Comercio electronico.



Abstract

The objective of this research was to determine the influence of augmented reality on
the purchase intention of customers in department stores in Chiclayo during the year 2024. For
this purpose, a quantitative approach was used, with a non-experimental and correlational-
causal design. The sample consisted of 384 customers, selected by simple random probability
sampling. A structured guestionnaire was used as the data collection instrument, validated by
expert judgment and with high statistical reliability (Cronbach's alpha > 0.8). The results
revealed that augmented reality significantly influences purchase intention (p < 0.05), with the
dimensions of immersive experience, product interaction and perceived usefulness showing the
highest correlation with purchase intention. It is concluded that the incorporation of augmented
reality technologies in the digital environment of department stores improves customer
perception and enhances the purchase decision, which represents a strategic opportunity for the
retail sector in Chiclayo. The study suggests that investment in interactive technologies not only

improves the customer experience, but can also translate into higher conversions and customer

loyalty.

Keywords: Augmented augmented reality, Purchase intention, E-Commerce.



Introduccién

Los compradores del futuro daran prioridad a las experiencias de compra en la vida
real, al mismo tiempo buscaran avances tecnoldgicos que mejoren su experiencia de compra
su totalidad. En general, el 81% de los Millennials de la Generacion Z esperan que la realidad
aumentada mejore sus experiencias de compra. Ademas, el 65% de las personas mencionaron
la importancia de una mayor personalizacion al establezca su intencion de compra (Mussa,
2022).

De igual manera, la realidad aumentada también esta creando un futuro de compras
mas personalizado, interactivo y confiable, brindando a los clientes una experiencia de compra
mejorada y a los minoristas, nuevas formas de conectarse con sus clientes y destacarse en un

mercado cada vez méas competitivo (Paula Figueiras, 2023).

Por consiguiente, Una de las mayores limitaciones del comercio electronico es la
imposibilidad de ofrecer una experiencia sensorial completa del producto. Mientras que en
una tienda fisica es posible probarse prendas, palpar las texturas de los materiales o evaluar
visualmente el tamario real de un mueble dentro de un espacio, estas acciones no pueden
replicarse facilmente en el entorno digital. Ante esta situacion, la realidad aumentada ha
transformado significativamente la manera en que los consumidores compran en linea.
Actualmente, muchos comercios electronicos estan incorporando esta tecnologia para
optimizar la experiencia de compra, fortalecer la percepcion del producto y fomentar un mayor

nivel de ventas. (Ibrahim et al., 2023)

Al nivel mundial, el avance tecnoldgico y el surgimiento de internet han provocado
cambios drasticos en los habitos de compra, lo que ha obligado a las empresas a emplear
medios digitales (Ramirez et al., 2024).La pandemia de COVID-19 provoc6 cambios drasticos
en la realidad mundial, incluyendo cambios en la educacion, el trabajo, la diversion y, sobre
todo, la comunicacion Zarayn & Quispe (2022). Ademas, la industria minorista de
Latinoamérica estd experimentando el desarrollo de este tipo de tecnologia porque se han
desarrollado aplicaciones de probadores para ropa, zapatos, bisuteria y articulos electrénicos
(Batool & Mou, 2024) Sin embargo, Diaz & Acosta (2021) sefialan que convertir a un cliente
que compra en tiendas fisicas en un cliente que compra en linea es un gran desafio.

Por otro lado, Miguel Jiménez (2023) dice que Amazon duplico sus ventas en 2020
en comparacion con 2019 y solo triplic sus ventas en el primer trimestre de 2021 debido a

la realidad aumentada del comercio electronico. Segun Rivera (2020), las transacciones



anuales oscilan entre los 60 y 70 millones de ddlares, y el e-commerce ha aumentado el
volumen de ventas en mas de 40 veces. Esto se debe a que el comercio electronico motiva a
innovar procesos y mejorar la distribucion de bienes y servicios. Ademas, Carrion
(2020)afirma que, aunque aun poco investigado, el comercio electronico en Latinoamérica
representa el 3% de las ventas globales.

A nivel nacional, El comercio electronico se convirtié en uno de los habitos de
consumo mas comunes de los peruanos y dejoé de ser una moda pasajera. Como resultado,
entre 2020 y 2023, el niamero de peruanos (15,3 millones) que realizaron compras en linea se
duplico, especialmente entre las personas de 25 y 44 afios, que concentraron el 60% de todas
las compras. En América Latina, el comercio electronico continlda expandiéndose, siendo
Brasil el pais lider con 36,8 millones de ventas, mientras que Peru ocupa el sexto puesto con
un crecimiento estimado del 66 % con 10,9 millones de ventas. Estas ventas se aproximaran
a las de Chile y Colombia, que cerraron el afio pasado con mas de 11.000 millones de ventas.
Sin embargo, los consumidores peruanos prefieren hacer compras en efectivo, lo que limita
su penetracion (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2023). En Perq, la tecnologia de
realidad aumentada es relativamente nueva y solo se utiliza en pocas empresas (Lavoye et
al., 2022; Morales et al., 2022)

Ademas, segun (Carrasco, 2024) en la revista digital de la Camara de Comercio de
Lima (CCL), ha habido un aumento en la cantidad de personas en Per( que realizan compras
en linea en los dltimos afios. Sin embargo, ain existe un grupo de personas que tienen temor
a hacer estas compras debido a diversas razones. De al estudio realizado por Morales et al.
(2022), el 57.40 % de los participantes manifestd desconfianza respecto a que el producto
adquirido no sea fiel a lo mostrado en la plataforma web. Ademas, un 48.30 % indico temor
a ser estafado, es decir, realizar el pago y no recibir el producto. Asimismo, el 37.10 %
expreso preocupacion por la posible vulneracion de la informacion de su tarjeta bancaria,
mientras que un 16.50 % sefiald6 que los altos costos de envio representan una barrera
adicional para efectuar compras en linea. Estos resultados evidencian diversas razones que
generan incertidumbre en los consumidores al momento de realizar transacciones por medios
digitales.

Segun Beurer et al. (2022), muchos empresarios han optado por el comercio
electronico porque ofrece a los clientes la comodidad de no tener que ir directamente a la
tienda y pueden realizar los pedidos en linea. Sin embargo, el comercio electronico también
tiene sus desventajas, ya que los clientes no pueden ver el producto directamente sin tener

que ver fotos. No pueden tocar o probar los productos, ni ver su tamafio real. Como se
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menciono anteriormente, esto puede llevar a los clientes a comprar articulos incorrectos que
no cumplan con sus expectativas, lo que reduce su interés en usar el comercio electrénico.

Ademas, Pantelimon et al. (2021) sefialan que, aunque hay muchas ventajas en la
compra en linea, a las personas les resulta dificil ver y sentir el producto que compraran en
el mundo real. También, segun Lisnawati et al. (2022) en un estudio que realizo, la mayoria
de las personas tienen dificultades para ver los productos que desean comprar en tiendas en
linea. Los productos de categorias para el hogar se estan convirtiendo en uno de los favoritos
de los peruanos con la expansion del comercio electronico. En el contexto del mercado
chiclayano, las tiendas por departamento han asumido un rol protagénico en la incorporacion
de avances tecnoldgicos, particularmente en lo referido a la realidad aumentada. Mediante el
uso de plataformas digitales con tecnologia AR, estas empresas buscan proporcionar a sus
clientes una experiencia de compra mas realista e inmersiva, permitiéndoles interactuar de
manera mas cercana con los productos antes de tomar una decision de compra.. Lo que lleva
a generar la pregunta de investigacion ;Como influye la realidad aumentada en el E-
Commerce en la intencion de compra de clientes en tiendas por departamento, Chiclayo
20247

De tal manera, el aporte cientifico de la presente investigacion tiene sentido en
medida que empleo teoria actual para emplear nuevas investigaciones que van a permitir
posteriormente llenar el vacio de conocimiento sobre realidad aumentada en el e-commerce.
En términos practicos, los hallazgos de esta investigacion ayudardn a dichas casas
comerciales implementen esta tecnologia de realidad aumentada en el e-commerce como
parte de su estrategia para captar mas clientes, al mismo tiempo permitira a los usuarios a
llegar a una conclusion mas precisa sobre el producto. Por ende, los hallazgos de la
investigacion se utilizardn para sugerir nuevas técnicas de estudio de la variable de realidad
aumentada en el e-commerce, porque es una variable que no ha sido muy tocada, y muchas
empresas en el Perd.

Por otro lado, el objetivo general de la investigacion es analizar la influencia de la
realidad aumentada en el E-Commerce y la intencién de compra de potenciales clientes de
tiendas por departamento, Chiclayo 2024; a su vez, tienen como objetivos especificos:
Determinar la influencia de la presencia virtual en la intencion de compra de potenciales
clientes de tienda por departamento de Chiclayo, 2024; Determinar la influencia del
dispositivo en la intencién de compra de potenciales clientes de tiendas por departamento,
Chiclayo 2024; Determinar la influencia del disfrute en la intencion de compra de potenciales

clientes de tiendas por departamento, Chiclayo 2024;y, Determinar la influencia de la utilidad
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en la intencion de compra de potenciales clientes de tiendas por departamento, Chiclayo
2024.

Revisién de literatura

Respecto a los antecedentes Khan (2021) en su investigacion su objetivo es saber si
las aplicaciones de compras que utilizan la realidad aumentada influyen en las intenciones de
compra entre los millennials. Algunos resultados son esperados, ya que las variables estan
altamente correlacionadas. Los hallazgos indican que se demuestra que la credibilidad del
marketing de realidad aumentada afecta significativamente la intencion de compra. En

general, la realidad aumentada tiene un efecto en las intenciones de compra de los clientes.

Por lo tanto, Ngo et al. (2025) en su estudio explora el impacto de las aplicaciones de
marketing de RA en las intenciones de compra del consumidor en el sector del comercio
electronico. El estudio revel6 que el disfrute percibido y el valor hedoénico influyeron
significativamente en la satisfaccion y las actitudes del consumidor hacia las plataformas de
comercio electronico optimizadas con RA, mientras que la relacion entre la utilidad percibida

y la satisfaccion no se corroboro.

Ademas, Poushneh & Vasquez-Parraga (2024) Esta investigacion demuestra como el
control percibido del contenido virtual conduce a experiencias de aumento percibidas méas
altas entre los usuarios de RA semiautdbnomas que entre los usuarios que no la usan. De igual
manera, esta investigacion investiga el papel mediador que desempefian la experiencia de
usuario enriquecida y la percepcion del aumento en la satisfaccion del usuario, asi como en
la disposicion de estos para continuar utilizando la tecnologia de realidad aumentada. Los
resultados también evidencian que quienes emplean esta tecnologia experimentan una

percepcidn de aumento significativamente mayor en comparacion con quienes no la utilizan.

Segun Haile & Kang (2020), en su estudio investiga como la realidad aumentada mavil
influye en la actitud y la intencion de compra de los consumidores. Los resultados respaldaron
la prediccién de que la interactividad y el entretenimiento en tiempo real de la aplicacion RA
aumentan la cognicion y el afecto, respectivamente; mientras que la irritacién con la aplicacion

RA disminuye el afecto.

No obstante, Park & Yoo (2020) en su investigacion determinaron la relacion entre el
uso de la realidad aumentada y su influencia en la intencion de compra. La investigacion fue

cuantitativa y correlacional. Como instrumento tuvieron el cuestionario y lo aplicaron en 302
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compradores online. Los resultados indicaron que la realidad aumentada influye
significativamente en la intencion de compra de los usuarios siendo la dimensién mas

influyente la interactividad con un 67%.

Por consiguiente, Yang & Lin (2024) este estudio examina el papel fundamental de
la telepresencia en la realidad aumentada (RA) en el comercio minorista, centrandose en los
atributos clave de interactividad y vivacidad, y su impacto en la eficacia del marketing online.
A través de una encuesta online, la investigacion revela que una plataforma de compras de
RA altamente interactiva y vivaz mejora la utilidad y el disfrute de los medios. Ademas, la
tecnologia de RA crea una experiencia de producto realista que imita de cerca la compra
fisica, aumentando asi la participacion del consumidor. Los resultados indican que la utilidad
y el disfrute de los medios mejoran significativamente la participacién del consumidor, lo
que posteriormente conduce a intenciones de compra mas fuertes. La investigacion pone de
manifiesto, ademas, la existencia de relaciones secuenciales entre las caracteristicas de la
realidad aumentada, la percepcion de utilidad y disfrute de los medios, la implicacion del

consumidor y la intencién de compra.

Del mismo modo, Nugroho & Febrianta (2024) En su estudio tuvo como objetivo
analizar el efecto de las experiencias de Realidad Aumentada en la intencion de compra de
productos Madame Gie, La experiencia de realidad aumentada tiene una influencia positiva
significativa en la intencion de compra de productos Madame Gie en Bandung, a través de la
viveza y la interactividad hacia la intencion de compra. Esta influencia indica que lo
visualmente atractivo y las experiencias inmersivas, asi como las experiencias que permiten
a los consumidores interactuar activamente, pueden aumentar el consumo motivacion para

participar mas y realizar compras.

No obstante Wijaya et al. (2024), en su estudio investiga los determinantes de la
realidad aumentada adopcién en las compras online de los consumidores, Este estudio
dilucida aspectos cruciales que influyen en la adopcion de la realidad aumentada (AR) en las
compras en linea y examina su impacto en las intenciones de compra. Los resultados indican
que la experiencia de estar virtualmente presente y el nivel de la amabilidad tiene un impacto
notable en el aumento de la satisfaccidn. Sin embargo, es incierto si estos factores conducen

directamente a la toma de decisiones de compra.

Por consiguiente, Ambika, A..et al (2024), en su estudio investiga los determinantes
de la adopcion de la realidad aumentada (AR) en las compras en linea y su efecto en las

intenciones de compra. Analizamos la relacion entre la presencia virtual, la usabilidad del
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dispositivo y la toma de decisiones de la cliente basada en el disfrute, sus resultados indican
que la experiencia de estar virtualmente en y la comodidad de uso del gadget contribuyen en
gran medida a la satisfaccion de la compra en linea. Sorprendentemente, la satisfaccion no
tiene un impacto directo en la intencidén de compra de ni desempefia un papel moderador en
la conexion entre la presencia virtual, la facilidad de uso del dispositivo y el deseo de realizar

una compra.

Por ultimo, Sahli, A., & Lichy, J. (2024) en su estudio explora el potencial de la
realidad aumentada (RA) para mejorar la experiencia de compra del cliente en la industria
del mueble. Los resultados indican que la experiencia del cliente, con sus tres dimensiones
heddnica, cognitiva y utilitaria, junto con la interactividad, la expectativa de rendimiento y la
expectativa de esfuerzo, tiene un impacto significativo en la intencion de compra. Estos
hallazgos brindan una oportunidad para comprender integralmente cémo la RA influye en el
comportamiento del consumidor, empoderando a las partes interesadas para refinar y

optimizar sus estrategias de marketing de RA.

Respecto a las teorias, de acuerdo a la variable Realidad aumentada en el E-
commerce, Se menciona que es una integracion entre el mundo real y el mundo virtual, esta
tecnologia ha ayudado enormemente a los consumidores a ver el mundo real de los mundos
virtuales que se incorpora al mundo real. Esta tecnologia proporciona una forma innovadora
de interactuar con objetos virtuales a los que los consumidores no pueden ver directamente
(Azuma, 1997). Esta tecnologia ha demostrado ofrecer muchas ventajas en el comercio
electronico, como el aumento de las ventas, el desarrollo de la marca y la configuracion de

laspercepciones de los consumidores (Desti & Shanti 2015).

La experiencia del consumidor con la realidad aumentada en el comercio electrénico
es muy importante para influir en sus evaluaciones y decisiones de compra. La interactividad
y la vivacidad son dos cualidades de la realidad aumentada influyen en la evaluacién del
consumidor (Ariely, 2000). Ademas, el término presencia virtual como indicador para
evaluarel nivel de realidad del mundo virtual que ofrece la realidad aumentada (Slater &
Steed, 2000). Estd demostrado que la presencia virtual mejora la calidad de experiencia del
consumidor (Tussyadiah et al., 2018). Ademas, otro factor para mejorar la calidad de las
experiencias de los consumidores es el dispositivo utilizado para aumentar las experiencias
derealidad aumentada de los consumidores (Nincarean et al., 2013). Un dispositivo de alta
calidad experiencias conducira a una alta percepcién de utilidad y disfrute de la técnologia
(van Noort et al., 2012) La utilidad es un indicador que mide la eficacia y eficiencia con que
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se utiliza la tecnologia para ayudar a los consumidores a encontrar y obtener la informacion
que necesitan, evaluar productos y realizar compras (Kim & Forsythe, 2008) La utilidad
también es un indicador importante que explica el Modelo de Aceptacién de la tecnologia
electronica (TAM) (Davis et al., 1992). Otro indicador que explica el TAM es el disfrute que

mide los aspectos de placer y disfrute del uso de la tecnologia (Davis et al., 1992).

En cuanto a la variable intencion de compra, es entendido como una intencion
conductual que representa la intencién de recomprar, a través del boca a boca, lealtad,
comportamiento de lealtad y sensibilidad al precio (Margalina et al., 2023). La intencion de
compra es la tendencia a comprar una marca y generalmente se basa en la adecuacion del

motivo de compra con los atributos o caracteristicas de la marca que se pueden considerar.

Segun Liu et al. (2021) La intencion de compra se determina como la intencion del
individuo de comprar una marca en particular. Ademas, la intencion de compra de los clientes
demuestra su voluntad de comprar productos de una tienda especifica, incluye sentimientos,
ideas, experiencias y factores externos que contaba antes de comprar cualquier producto. La
intencion describe e indica su comportamiento y como lo estan haciendo, tomar decisiones
sobre su proceso de compra. La intencion de compra es un indicador amplio y fundamental
para prever el volumen de ventas de una empresa en relacion con los bienes o servicios
ofrecidos a los consumidores. Esta variable juega un papel esencial en las organizaciones, ya
que sirve como base para disefiar estrategias enfocadas en estimular la adquisicién de

determinados productos o servicios.

Segun Bilgili et al. (2019), la reflexion sobre la compra o la intencion de compra es
una fase critica que descubre respuestas determinantes de los clientes a los estimulos. También
se conoce como los clientes planean comprar productos o servicios especiales. Ademas, se
analiza en algunos articulos, la intencion de compra del cliente podria tener una relacion en
evolucion con la realidad aumentada, ya que podria verse muy afectada por este. La RA
también es un factor importante que podria afectar la relacion con la marca, ya que el nivel de
tecnologia aumenta cuanto mas facil es contactar y llegar a los clientes, lo que hace
conveniente convencerlos con esta relacion. Ademas, la RA esta provocando un auge en las

experiencias de los clientes, ya que se considera la tecnologia mas moderna hoy en dia.

Materiales y métodos

El estudio se enmarca dentro del enfoque cuantitativo, ya que se utilizaron
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instrumentos compuestos por preguntas cerradas que permitieron realizar un analisis
estadistico riguroso de la informacion recopilada, conforme a lo sefialado por Hernandez et al.
(2014). Asimismo, este estudio es de tipo basico porque solo tiene como objetivo aumentar el
cuerpo de conocimientos (Herndndez et al, 2014). Igualmente, esta indagacion es de disefio no
experimental se observa los fendmenos en su contexto natural para analizarlos, sin manipular
deliberadamente la variable (Hernandez, 2014).

De tal manera, esta investigacion es de corte transversal ya que los datos se recogen
en un solo momento y un lugar especifico (Hernandez et al, 2014).Finalmente el alcance es
correlacional- causal que segin Hernandez Sampieri (2014) buscan la relacion de causa
efecto entre dos variables, pero no pueden manipular la variable independiente ni controlar
la variable dependiente; solo se puede inferir el grado o la intensidad de la relacion de causa
efecto entre las variables mediante el uso de diferentes coeficientes estadisticos de

correlacion.

En cuanto a mi poblacion fue infinita, que se define segiin Hernandez Sampieri (2014)
como cuya cantidad de elementos que es imposible de determinar. Ademas, la muestra segin
Hernandez et al (2014) se refiere a que es un conjunto representativo de la poblacion, en la
cual se calcul6 a través de la férmula de poblacion infinita y estuvo compuesto por 384
personas que tuvieron experiencia con realidad aumentada y compraron algin producto en

tiendas por departamento en Chiclayo.

En términos de técnica, para la recopilacion de informacién se emple6 la técnica de
la encuesta, utilizando como principal instrumento el cuestionario disefiado por Leonnard et
al. (2019). Este instrumento consta de 22 items distribuidos en dos variables: la variable
"realidad aumentada en el e-commerce", que comprende 19 items organizados en cuatro
dimensiones, y la variable "intencion de compra", conformada por 3 items en una dimension
Unica. Cabe destacar que el cuestionario fue previamente validado por expertos en la materia,
garantizando su idoneidad y aplicabilidad para el presente estudio. Para la medicion de las
respuestas se utilizé la escala Likert con una valoracion de ordinal de 1= totalmente
desacuerdo; hasta 5= totalmente de acuerdo.

En consecuencia, se tomd el 13 % del total de la muestra, correspondiente a 50 personas,
para llevar a cabo una prueba piloto a través de un cuestionario elaborado en la plataforma
Google Forms. Posteriormente, los datos obtenidos fueron procesados inicialmente en
Microsoft Excel y luego transferidos al software estadistico JAMOVI, versién 2.6.13.0, con el

propdsito de evaluar la validez y confiabilidad del instrumento aplicado. La variable "Realidad
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Aumentada” fue analizada a partir de cuatro dimensiones: presencia virtual, dispositivos,
disfrute y utilidad. Los resultados arrojaron una consistencia interna satisfactoria, evidenciada
mediante un coeficiente alfa de Cronbach de 0.82 y una confiabilidad compuesta de 0.84. (Ver
anexo 5)

Para la Variable de intencién de compra los resultados de validez y confiabilidad de la
escala utilizada para medir la Intencion de Compra en sitios web de comercio electrénico que
incorporan realidad aumentada, la confiabilidad interna de la escala es aceptable, con un
coeficiente alfa de Cronbach de 0.70 y una confiabilidad compuesta de 0.65, cercana al umbral
recomendado de 0.70.(Ver anexo 6).

Por ultimo, se aplico una prueba de normalidad para calidad de realidad aumentada e
intencion de compra, por los resultados obtenidos se infiere que ambas variables no siguen una
distribucion normal dado que el valor es p<001, por lo tanto, para la influencia se utilizo la
prueba de regresion logistica ordinal. (Ver anexo 7).

Resultados y discusion

La influencia de la realidad aumentada en el E-Commerce en la intencion de compra de
potenciales clientes de tiendas por departamento, Chiclayo 2024

Tabla 1

La influencia de la realidad aumentada en el E-Commerce y la intencidn de compra

Prueba Global del Modelo

Modelo Desvianza AIC R%mcr R%cs R*n X gl P

1 493 501 0.0164 0.00707 0.0201 8.20 2 0.017

Nota. Models estimated using sample size of N=385

En la tabla 1 indica que el modelo explica el 2.01% de la variabilidad de la intencion de
compra, dependiendo de la métrica utilizada. Los resultados globales del modelo fueron
significativos ¥2=8.20; p=. 017, lo que indica que el modelo es estadisticamente significativo.
Esto implica que la calidad de la realidad aumentada tiene un efecto significativo, pero explica
un porcentaje pequefio de la variabilidad en la intencién de compra. Sin embargo, la baja
capacidad explicativa del modelo sefiala la posibilidad de que existan factores adicionales
relevantes no considerados en este andlisis. En contraste, Khan (2021), se evidencié que la
credibilidad del marketing de realidad aumentada es un factor determinante en la decision de

compra, especialmente entre los consumidores millennials. Este hallazgo sugiere que la
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confianza en la tecnologia y en la informacion que esta presenta juega un papel clave en la

conducta del consumidor digital.

Por su parte, Park & Yoo (2020) resaltan que la interactividad ofrecida por la realidad
aumentada es la dimension con mayor influencia sobre la intencion de compra, con un impacto
del 67%. Esto indica que los usuarios valoran la posibilidad de interactuar de forma dinamica
con los productos mediante esta tecnologia, lo que incrementa su nivel de compromiso y

percepcidn de utilidad durante el proceso de compra en linea.

Estos hallazgos se respaldan en las teorias que explican la funcion de la realidad
aumentada en el comercio electronico. Segun Azuma et al. (2001) esta tecnologia permite una
fusion entre el mundo real y el virtual, facilitando experiencias de compra mas inmersivas.
Asimismo, Desti & Shanti (2015) argumentan que la realidad aumentada no solo mejora la
interaccion con los productos, sino que también contribuye al fortalecimiento de la marca y a

un aumento en las ventas, lo cual es coherente con los resultados empiricos mencionados.

En conjunto, estos estudios sugieren que la implementacion efectiva de la realidad
aumentada en plataformas de e-commerce puede convertirse en una estrategia clave para influir
positivamente en la intencion de compra de los usuarios. Esto es particularmente relevante en
mercados digitales competitivos, donde la diferenciacion a traves de experiencias innovadoras

puede ser determinante para captar y retener consumidores.

La influencia de la presencia virtual en la intencién de compra de potenciales clientes de

tienda por departamento de Chiclayo, 2024

Tabla 2

La influencia de la Presencia virtual en la intencién de compra

Prueba Global del Modelo

Modelo Desvianza AIC R%mcr R%cs RN X2 gl P

z1 486 494 0.0304 0.0131 0.0372 15.2 2 <.001

Nota. Models estimated using sample size of N=385

La tabla 2 indica que la presencia virtual generada por la realidad aumentada tiene un
efecto estadisticamente significativo en la intencion de compra en el comercio electronico,

como lo demuestra el valor chi-cuadrado (x* = 15.2, p < .001). Sin embargo, el modelo explica
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solo el 3.7% de la variabilidad en la intencion de compra, lo que sugiere que, aunque la
influencia es real, la presencia virtual es solo uno de varios factores que afectan la decision del

consumidor.

Estos hallazgos concuerdan con estudios recientes como el de Wijaya et al. (2024),
quienes destacan que la experiencia de presencia virtual y la amabilidad tecnoldgica aumentan
la satisfaccion del consumidor, aunque no esta claro si estos aspectos se traducen directamente
en decisiones de compra. De manera similar, Haile & Kang (2020) muestran que la
interactividad y el entretenimiento en aplicaciones de realidad aumentada mejoran la actitud y
la intencion de compra, mientras que la irritacion con la tecnologia puede disminuir el afecto

hacia el producto o servicio.

La literatura respalda que la experiencia del consumidor, particularmente en términos
de interactividad y vivacidad, es fundamental para influir en la evaluacion y la intencion de
compra (Ariely, 2000). Ademas, la presencia virtual, como indicador de la realismo y calidad
de la experiencia inmersiva (Slater & Steed, 2000), mejora la percepcion del consumidor y

puede incrementar su compromiso (Tussyadiah et al., 2018).

En conjunto, estos resultados sugieren que la realidad aumentada, mediante la
generacion de una presencia virtual, contribuye positivamente a la intencién de compra, pero
su efecto es parcial y debe considerarse dentro de un marco mas amplio que incluya otras
variables como la interactividad, la satisfaccion y la experiencia emocional del usuario. Por
ello, futuras investigaciones deberian explorar estos factores adicionales para comprender
mejor como maximizar el impacto de la realidad aumentada en el comportamiento del

consumidor digital.

La influencia del dispositivo en la intencién de compra de potenciales clientes de tiendas

por departamento, Chiclayo 2024.

La influencia del Dispositivo en la intencion de compra

Prueba Global del Modelo

Modelo Desvianza AIC Rmer R%y X gl P

1 497 505 0.00830 0.0102 4.16 2 0.125
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Nota. Models estimated using sample size of N=385
Tabla 3

En latabla 3, los resultados obtenidos muestran que el tipo de dispositivo utilizado para
acceder a la tienda en linea no tiene un impacto estadisticamente significativo en la intencion
de compra de los consumidores. Esto se refleja en el bajo poder explicativo del modelo, que
apenas alcanza un 1% de la variabilidad en la intencion de compra, y en un valor p > 0.05 en la
prueba global del modelo. Estos hallazgos sugieren que, dentro del contexto analizado, factores
asociados al dispositivo no constituyen un determinante relevante para que los clientes decidan

realizar una compra en tiendas por departamento mediante realidad aumentada.

Este resultado contrasta con Nugroho & Febrianta (2024) que identificaron que la
calidad de la experiencia de realidad aumentada, especialmente a través de elementos como la
viveza y la interactividad, si influye positivamente en la intencion de compra. Estos autores
destacan que la percepcion visual atractiva y la interaccion inmersiva pueden motivar al

consumidor a comprometerse mas con el producto y concretar la compra.

Asimismo, la investigacion de Poushneh & Vasquez (2024) sefiala que el control
percibido sobre el contenido virtual y la experiencia enriquecida del usuario son factores que
aumentan la satisfaccion y la disposicion para continuar usando la realidad aumentada. Esto
evidencia que la calidad de la experiencia de RA, mas que el dispositivo en si, puede ser el

elemento clave que impacta la intencion de compra.

Ademas, Nincarean et al. (2013) sugieren que el dispositivo puede mejorar la calidad de
la experiencia, pero en este estudio, dicho efecto no se traduce en una influencia directa
significativa sobre la intencion de compra. Esto podria indicar que otros factores, como la
usabilidad de la aplicacion, la percepcion del contenido virtual o la confianza en la plataforma,

juegan un rol mas determinante en la decisién de compra que el tipo de dispositivo.

En conclusion, aunque la tecnologia y la experiencia de realidad aumentada son
fundamentales para generar un entorno atractivo para el consumidor, la eleccion del dispositivo
no parece ser un factor crucial en la intencion de compra en tiendas por departamento. Se
recomienda que futuras investigaciones profundicen en variables mediadoras como la calidad
de la experiencia, la interaccion o la confianza del usuario para entender mejor qué impulsa

realmente la intencion de compra en entornos de realidad aumentada.
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La influencia del disfrute en la intencion de compra de potenciales clientes de tiendas por

departamento, Chiclayo 2024.

Tabla 4

La influencia del disfrute en la intencion de compra

Prueba Global del Modelo

Modelo  Desvianza AIC R?wicr RN X2 gl P

1 501 509 0.00138 0.00170 0.693 2 0.707

Nota. Models estimated using sample size of N=385

La tabla 4, los resultados muestran que el disfrute percibido al utilizar la realidad
aumentada no tiene un efecto significativo sobre la intencién de compra (p = 0.707), y el modelo
presenta una capacidad explicativa muy baja (R2 < 0.002). Esto sugiere que, en este estudio, la
sensacion de placer o entretenimiento experimentada por los consumidores al interactuar con

una tienda en linea mediante RA no influye de manera directa en su decision de compra.

Este resultado contrasta con investigaciones previas. Por ejemplo, Yang y Lin (2024)
identificaron que una plataforma de RA interactiva y vivida puede aumentar el disfrute, lo cual
a su vez mejora la participacion del consumidor y fortalece su intencion de compra. Asimismo,
Ngo et al. (2025) encontraron que el disfrute percibido y el valor hedonico influyen
significativamente en la satisfaccion del consumidor y en su actitud hacia plataformas de

comercio electronico con RA.

Desde el enfoque tedrico, el disfrute es entendido como el grado de placer que
experimenta el usuario al interactuar con una tecnologia (Davis et al., 1992) Aunque la RA
ofrece experiencias inmersivas, su impacto en la intencién de compra puede depender de otros
factores complementarios, como la confianza, la facilidad de uso o la experiencia previa con la
tecnologia. En este caso, es posible que los consumidores no perciban el disfrute como un
elemento relevante al momento de tomar decisiones de compra, especialmente si priorizan

criterios funcionales o practicos.

En resumen, aunque la literatura reconoce el disfrute como un factor importante en
entornos digitales, este estudio evidencia que su influencia directa en la intencion de compra es

limitada. Se recomienda que futuras investigaciones exploren el rol mediador o moderador del
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disfrute en combinacion con otros factores emocionales o cognitivos para entender mejor su

efecto en el comportamiento del consumidor.

La influencia de la utilidad en la intencion de compra de potenciales clientes de

tiendas por departamento, Chiclayo 2024.

Tabla 5

La influencia de la utilidad de la realidad aumentada en la intencién de compra.

Prueba Global del Modelo

Modelo Desvianza AIC Ruer Ry X gl P

1 501 509 0.00143 0.00176 0.718 2 0.698

Nota. Models estimated using sample size of N=385

La tabla 5, los resultados del analisis indican que la utilidad percibida de la realidad
aumentada no tiene una influencia significativa en la intencion de compra de los consumidores
(p =0.698), y el modelo presenta una capacidad explicativa muy baja (R2 < 0.002). Esto sugiere
que, en el contexto de tiendas por departamento en linea, el hecho de que los consumidores
consideren util la tecnologia de RA no necesariamente se traduce en una mayor disposicion a

comprar.

Este hallazgo se alinea parcialmente con lo reportado por Ambika et al. (2024), quienes
encontraron que, aunque la facilidad de uso y la presencia virtual mejoran la satisfaccion del
cliente, esta no impacta directamente en la intencion de compra. Asimismo, Sahli y Lichy
(2024) destacan que la dimension utilitaria de la experiencia con RA influye en la intencién de
compra solo cuando se combina con aspectos hedonicos y cognitivos, como la interactividad y
el disfrute.

Desde una perspectiva teorica, la utilidad esta asociada a la capacidad de la tecnologia
para facilitar el proceso de busqueda, evaluacion y compra de productos (Kim & Forsythe,
2008). Sin embargo, en este estudio, los consumidores parecen no percibir esta utilidad como
un factor determinante en su decision de compra, lo cual podria deberse a una baja familiaridad

con la RA, o a que valoran mas la experiencia emocional que la funcionalidad.

En conclusion, si bien la utilidad es un componente importante de la experiencia del

usuario, por si sola no genera un impacto significativo en la intencién de compra en este
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contexto. Esto sugiere la necesidad de considerar otros factores, como el disfrute, la
interactividad o la confianza, que podrian tener un mayor peso en la toma de decisiones del

consumidor en entornos con realidad aumentada.

Conclusiones

Respecto al objetivo general se comprobd que la realidad aumentada influye
significativamente en la intencién de compra, aunque explica solo una pequefia parte de su
variabilidad. Factores como la credibilidad y la interactividad son clave para potenciar su
impacto. Por tanto, integrar esta tecnologia de forma efectiva puede mejorar la experiencia del
cliente y aumentar las ventas en el comercio electronico.

De igual manera se identificO que la presencia virtual generada por la realidad
aumentada influye significativamente en la intencion de compra, aunque explica solo una parte
pequerfia de su variabilidad. Su impacto positivo se potencia cuando se combina con factores
como la interactividad, la satisfaccion y la experiencia emocional del usuario. Por ello, para
maximizar el efecto de la realidad aumentada en el comercio electronico, es necesario
considerar un enfoque integral que incluya estos elementos complementarios.

En contraste, el tipo de dispositivo utilizado para acceder a tiendas en linea mediante
realidad aumentada no influye significativamente en la intencion de compra. Més relevante es
la calidad de la experiencia, incluyendo la viveza, la interactividad y la confianza del usuario,
factores que impactan directamente en la decisién de compra. Por ello, se sugiere enfocar
futuras investigaciones en estas variables para comprender mejor como potenciar el efecto de
la realidad aumentada en el comportamiento del consumidor.

Ademas, el disfrute percibido al usar la realidad aumentada no tiene un efecto
significativo sobre la intencion de compra en este estudio. Aunque la literatura destaca su
importancia, aqui su influencia directa resulta limitada, posiblemente porque los consumidores
priorizan aspectos funcionales sobre el placer. Se sugiere investigar como el disfrute interactla
con otros factores emocionales o cognitivos para comprender mejor su impacto en el
comportamiento de compra.

En conclusién, la utilidad percibida de la realidad aumentada no influye
significativamente en la intencion de compra en tiendas por departamento en linea. Esto indica
que, aunque la funcionalidad es importante, factores emocionales y experienciales como el
disfrute, la interactividad y la confianza pueden ser mas determinantes para la decision de

compra en este contexto.
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Recomendaciones

Para fortalecer la investigacién, se recomienda incluir variables emocionales y
cognitivas como la confianza, la satisfaccion y el disfrute, ya que podrian influir

significativamente en la intencién de compra y ofrecer un analisis mas completo.

Ademas, es importante explorar el papel mediador de la interactividad y la presencia
virtual en la experiencia del usuario con realidad aumentada para comprender mejor su impacto.
Se sugiere también realizar estudios longitudinales que permitan evaluar como varia el efecto
de la realidad aumentada en el tiempo. Finalmente, ampliar la muestra a diferentes segmentos

y contextos ayudara a mejorar la generalizacion de los resultados.

En cuanto a las tiendas por departamento en Chiclayo, se recomienda implementar
experiencias de realidad aumentada que sean interactivas y dinamicas para aumentar el
compromiso y la satisfaccion del cliente. Es fundamental mejorar la calidad visual y la

usabilidad de las plataformas digitales, garantizando una experiencia fluida y atractiva.

Por altimo, se debe fortalecer la confianza del consumidor mediante la transparencia y
seguridad en la informacion ofrecida en linea. Por ultimo, capacitar al personal en el manejo y
promocion de tecnologias innovadoras contribuird a mejorar la atencién y fidelizacion de los

clientes.
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AnNexos

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variable

Tipo de

Variables )
variable

Definicion conceptual

Dimensiones

Técnica/

items o
Cuestionario Escala

Realidad

Aumentad
a

Independiente

Intencién

La realidad aumentada es una
integracién entre el mundo real y el
mundo virtual, esta tecnologia ha
ayudado  enormemente a  los
consumidores a ver el mundo real de
los mundos virtuales que se incorpora
al mundo real. Esta tecnologia
proporciona una forma innovadora de
interactuar con objetos virtuales a los
que los consumidores no pueden ver

directamente (Azuma, 1997)

Se refiere a un estado mental que refleja la

Pre_sencia
Virtual

Dispositiv
0

Disfrute

Utilidad

1;2

3;4,5;6;7y8

Encuesta
9,10y 11 . .
Cuestionario

Escala Likert

12; 13,14y 16

Dependiente
de pend

compra

voluntad expresada por el consumidor de
adquirir un producto o servicio en un futuro
inmediato (Howard, 1989)

Intencion de compra

17; 18y 19

28



Anexo 2: Matriz de consistencia

29

Problema de Objetivo principal Hipotesis Variables
investigacion

Analizar la influencia de la realidad aumentadaen Variable

¢Como influye  la el E-Commerce en la intencion de compra de potenciales | | 5 rojigaq Independiente: Realidad aumentada en el E-commerce

realidad aumentadaen | clientes de tiendas por departamento, Chiclayo 2024 aumentada en ) )

el E-Commerce en la | E Dependiente: Intencion de compra

intencion de compra E:ommerce ) Dimensiones items

de potenciales clientes Objetivos especificos tiene Independiente: Realidad

ggparta:\;ir;ﬁgs por Efectuar Iadinfluencia ?je la prese_ncI:ia vilr_tualendla influencia aumentada en el E-commerce

. ’ intencion de compra de potenciales clientes de | positiva y .\ g
? . . D1. Presencia Virtual

Chiclayo 2024 tienda por departamento de Chiclayo, 2024. significativa SEe _ _1 .y?
Demostrar la influencia del dispositivo en la | en la | D2. Dispositivo 3456, 7y8
intencion de compra de potenciales clientes de | intencion de | D3. Disfrute D4. 9,10y11
tiendas por depar_tamento_, Chiclayq 2024. compra de Utilidad 12; 13,14y 16
Determinar la influencia del disfrute en la | potenciales
intencion de compra de potenciales clientes de | clientes  de
tiendas por departamento, Chiclayo 2024. tiendas  por | Dependiente: Intencion de
Examinar la influencia de la utilidad en la | departamento, Compra
intencion de compra de potenciales clientes de | Chiclayo P .
tiendas por departamento, Chiclayo 2024. 2024. D1. Intencion de compra 18;19y 20

Metodologia

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Basico

Disefio: No experimental
Corte: Transversal

Alcance: Correlacional- causal

departamento en Chiclayo.
Tipo de muestra: Muestreo no probalistico

departamento en Chiclayo

Poblacion: 100 personas que hayan tenido la experiencia con realidad
aumentada pero no hayan comprado algin producto en tiendas por

Muestra: 100 personas que hayan tenido la experiencia con realidad
aumentada pero no hayan comprado algun producto en tiendas por

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica: Encuesta
Instrumento:

- Cuestionario de la realidad aumentada enla
intencion de compra, con escala Likert

Procedimiento y procesamiento de datos:
- Meétodo de regresion categorica




Anexi 4: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de la realidad aumentada en la intencion de compra

Este cuestionario forma parte del proyecto de investigacion titulado "Realidad aumentada en
el E-commerce y intencidn de compra de potenciales clientes de tiendas por departamento,
Chiclayo 2024". En cada uno de los items, puede marcar con una "x" la alternativa mas acorde
para usted. La particularidad de este cuestionario tiene un caracter voluntario y anénimo, con
total seguridad de confiabilidad de datos y solamente conpropdésitos académicos, gracias por
su colaboracion.

Datos Generales

Género: Hombre Mujer
O o™y
Edad: [ 20— 30 afios

[] 30— 40 afios
[] 40— 50 afios
Nivel Educativo:l_] Universitario
[JAmade casa
[] Empleados
Trabajador

¢Alguna vez ha utilizado la tecnologia realidad aumentada al realizar compras online?

30

VARIABLE: REALIDAD AUMENTADA




31

VARIABLE 1: REALIDAD AUMENTADA PUNTUACION
5 4 3 2 1
o Totalmente En Indeciso De Totalmente
N ITEMS en desacuerdo acuerdo | deacuerdo
desacuerdo

1 | Larealidad aumentada me ayuda visualizar
objetos virtuales que se hacen visibles.

2 | La  realidad aumentada proporciona
informacion sobre objetos virtuales

3 | Utilizo la realidad aumentada a través de
smartphone o Tablet.

4 | Larealidad aumentada no requiere mas
dispositivo que mi smartphone u ordenador
portatil

5 | Las aplicaciones con realidad aumentada
pueden utilizarse a traves de una gran
variedad de gadgets en todas partes

6 | Se puede aceptar facilmente a la realdad
aumentada

7 | El uso de la realidad aumentada en la
aplicacion es fécil de entender

8 | La realidad aumentada es un método que
destaca en la transmision de mensajes con
texto, sonido, imagenes, video y animacion.

9 | Las aplicaciones que utilizan la realidad
aumentada tienen muchas prestaciones y son
mas interesantes

10 | Larealidad aumentada hace que laaplicacion
sea mas interactiva.

11 | Las aplicaciones de compra en linea que
utilizan funciones de realidad aumentada son
mas impresionantes y especiales.

12 | Creo que la realidad aumentada en las
compras en line  proporciona  mas
informacion.

13 | Las compras en linea con realidad aumentada
ofrecen diversas opciones de productos.

14 | Las compras en linea con realidad aumentada
ofrecen méas opciones para ver o probar
productos en el mundo real.

15 | Comprar en linea con realidad aumentada
ofrece mas opciones interesantes.

16 | Lascomprasen linea con realidad aumentada
simplifican el acceso a las opiniones y
valoraciones de otros clientes.

VARIABLE: INTENCION DE COMPRA

17 | Volveré a comprar en los sitios web de
comercio electrénico que utilicen realidad
aumentada.

18 | Elegi buscar informacion en los sitios web de
comercio electronico que utilizan la realidad
aumentada antes comprar un producto.

19 | Prefiero los sitios web de compras en linea
que utilizan la realidad aumentada.




32

Anexo 5. Validez y fiabilidad de intencion de compra.

Variable/Indicador C.F. a F.C AVE

Calidad de Realidad Aumentada .82 .84 .34

Presencia virtual

Larealidad aumentada me ayuda visualizar objetos virtualesquese  gg

hacen visibles. g1 .64 .65

Larealidad aumentada proporciona informacion sobre objetos 88

virtuales

Dispositivos

Utilizo la realidad aumentada a través de smartphone o Tablet. 73

Larealidad aumentada no requiere masdispositivo que mi 61

smartphone u ordenador portatil

Las aplicaciones con realidad aumentadapueden utilizarse a través 74

de una gran variedad de gadgets en todas partes 78 79 49
Se puede aceptar facilmente a la realidadaumentada 72 ' '
El uso de la realidad aumentada en laaplicacion es facil de 68

entender.

La realidad aumentada es un método quedestaca en la transmision .67

de mensajes con texto, sonido, imagenes, video y animacion.

Disfrute

Las aplicaciones que utilizan la realidadaumentada tienen muchas .76

prestaciones y son mas interesantes .50 52 0.51
La realidad aumentada hace que la aplicacionsea mas interactiva. .67

Las aplicaciones de compra en linea que utilizan funciones de 70

realidad aumentada sonmas impresionantes y especiales.

Utilidad

Creo que larealidad aumentada en las compras en linea proporciona 79

maésinformacion. '

Las compras en linea con realidad aumentada ofrecen diversas 49

opciones de productos.

Las compras en linea con realidad aumentadaofrecen méas 54 75 18 58
opciones para ver o probar productos en el mundo real.

Comprar en linea con realidad aumentada ofrece mas opciones 50

interesantes.

Las compras en linea con realidad aumentada simplifican el acceso 78

a las opiniones yvaloraciones de otros clientes.

Nota. C.F= Carga factorial, a=Alfa de Cronbach, F.C=Fiabilidad compuesta, AVE=Varianza
extraida media.
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Anexo 6. Validez y fiabilidad Calidad de Realidad Aumentada

Variable/Indicador C.F. a FC AVE
Intencion de Compra 70 65 .64
Volveré a comprar en los sitios web decomercio electrénico

que utilicen realidad aumentada. 0

Elegi buscar informacion en los sitios web de comercio

electrénico que utilizan la realidad aumentada antes comprar un a7 070 .65 .64
producto.

Prefiero los sitios web de compras en lineaque utilizan la realidad 54

aumentada.

Nota. C.F= Carga factorial, o=Alfa de Cronbach, F.C=Fiabilidad compuesta, AVE=Varianza
extraida media.



Anexo 6. Regresion logistica Ordinal.

Tabla1

Medidas de Ajuste del Modelo

34

Modelo Desvianza AIC R?wicr R\

1 493 501 0.0164 0.0201

Nota. La variable dependiente ‘IC' tiene el siguiente orden: Alto | Medio | Bajo

Nota. Models estimated using sample size of N=385
Prueba Omnibus de Razén de Verosimilitud

Predictor x2 gl P

CRA 8.20 p 0.017

Coeficientes del Modelo - IC
Predictor Estimador EE z o] Razén de odds
CRA:
Medio — Alto 1.31 0.473 2.77 0.006 371
Bajo — Alto 1.01 0.966 1.05 0.295 2.75
Umbrales del Modelo
Umbral Estimador EE Y4 o] Razén de odds
Alto | Medio 1.11 0.122 9.12 <.001 3.03
Medio | Bajo 3.98 0.363 10.97 <.001 53.75
Tabla 2
Medidas de Ajuste del Modelo
Modelo Desvianza AIC R%wcr R*\
1 493 501 0.0164 0.0201

Nota. La variable dependiente 'IC’ tiene el siguiente orden: Alto | Medio | Bajo



Nota. Models estimated using sample size of N=385

Prueba Omnibus de Razdn de Verosimilitud

Predictor X gl P

CRA 8.20 2 0.017

Coeficientes del Modelo - IC

Predictor Estimador EE 4 P Razén de odds
CRA:
Medio - Alto 1.31 0473 2.77 0.006 3.7
Bajo — Alto 1.01 0.966 1.05 0.295 2.75

Umbrales del Modelo

Umbral Estimador EE Y4 o] Razén de odds
Alto | Medio 1.1 0.122 9.12 <.001 3.03
Medio | Bajo 3.98 0.363 10.97 <.001 53.75
Tabla3

Medidas de Ajuste del Modelo

Prueba Global del Modelo

Modelo Desvianza AIC R?vicr RN X gl p

1 497 505 0.00830 0.0102 4.16 2 0.125

Nota. La variable dependiente ‘Intencion de compra’ tiene el siguiente orden: Alto | Medio | Bajo
Nota. Models estimated using sample size of N=385

Prueba Omnibus de Razén de Verosimilitud

Predictor X gl P

Dispositivo 4.16 2 0.125




Coeficientes del Modelo - Intencion de compra
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Predictor Estimador EE Y4 P Razon de odds
Dispositivo:
Bajo — Alto 0.604 0.303 1.997 0.046 1.83
Medio — Alto 0.135 0.269 0.501 0.616 1.14
Umbrales del Modelo
Umbral Estimador EE z p Razon de odds
Alto | Medio 122 0.198 6.15 <.001 338
Medio | Bajo 4.06 0.394 10.31 <.001 58.22

Tabla4

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo Desvianza AIC R%mcr

Prueba Global del Modelo

R°n X gl p

1 501 509 0.00138

0.00170 0.693 2 0.707

Nota. La variable dependiente ‘Intencion de compra’ tiene el siguiente orden: Alto | Medio | Bajo

Nota. Models estimated using sample size of N=385

Prueba Omnibus de Razén de Verosimilitud

Predictor X2 gl p
Disfrute 2 0.707
Coeficientes del Modelo - Intencion de compra
Predictor Estimador EE Y4 ¢] Razén de odds
Disfrute:
Bajo - Alto 0.105 0.296 0.353 0.724 1.11
Medio - Alto 0.298 0.365 0.817 0414 1.35




Umbrales del Modelo
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Umbral Estimador EE z P Razon de odds
Alto | Medio 1.14 0.256 445 <.001 3.13
Medio | Bajo 397 0.425 9.34 <.001 53.22
Tabla5
Medidas de Ajuste del Modelo
Prueba Global del Modelo
Modelo Desvianza AIC R?vicr R%\ X2 gl p
1 501 509 0.00143 0.00176 0.718 2 0.698
Nota. Models estimated using sample size of N=385
Prueba Omnibus de Razén de Verosimilitud
Predictor X gl p
Utilidad 0.718 2 0.698
Coeficientes del Modelo - Intencion de com
pra
Predictor Estimador EE Y4 P Razon de odds
Utilidad:
Bajo— Alto -0.0535 0419 -0.128 0.899 0.948
Medio - Alto -0.2159 0.267 -0.809 0418 0.806
Prueba Omnibus de Razén de Verosimilitud
Predictor X2 gl P
Utilidad 0.718 2 0.698
Coeficientes del Modelo - Intencion de compra
Predictor Estimador EE Y4 P Razén de odds
Utilidad:
Bajo - Alto -0.0535 0419 -0.128 0.899 0.948
Medio — Alto -0.2159 0.267 -0.809 0418 0.806

Umbrales del Modelo




Umbral Estimador EE Y4 o] Razén de odds

Alto | Medio 0.877 0.224 391 <.001 2.40
Medio | Bajo 3711 0.404 9.18 <.001 40.91

Anexo 8. Validacion de instrumentos por juicios de expertos

AR
USAT

Constancia de validacion por juicio de expertos

CQuien suzcribe, mediante la presente hago constar que el instrumento uotilizado para la

confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantsaron

en la mvestigacion.
Atentamente

Chiclayo, 2 de octubre de 2024.

PhD. Luis Santiago Garcia Merno

Dr. / Mg: PhD. Luis Santiago Garcia Merino

DNI: 16799025

Especialidad del experto:

Doctorado en ciencias empresariales ¥ administracion
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AN

USAT

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quign zuscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento wtilizado para la

considerados validos v confiables, por lo tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

chjetivos gue se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 07 de octubre de 2024,

I
j -'r.l

|.l!-.pellid oy Nun_fl'l:l res del experto
Firma

Dr. f Mg: lo=e Francisco Paz Villanueva
Especialidad del experto: Ciencias administrativas.
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