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EL METAVERSO Y LA COMUNICACION INMERSIVA COMO HERRAMIENTAS
PARA LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ONLINE EN
SANTA ELENA.

JIMENEZ MERO NAOMI LEONOR
Codigo Orcid: 0000-0002-0331-5943
MONTALVAN BARBERA JESSICA JEANINA
Codigo Orcid: 0009-0007-9309-8906
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena — Carrera de Comunicacion

RESUMEN

La presente investigacion estudia el metaverso y la comunicacion inmersiva, herramientas digitales emergentes para
la implementacion de estrategias de publicidad online en la provincia de Santa Elena. En el contexto de la
transformacion digital acelerada tras la pandemia de la COVID-19, estas tecnologias han despertado un creciente
interés debido a su capacidad para ofrecer experiencias interactivas y multisensoriales. Sin embargo, su aplicacion
en entornos locales atin es limitada. El objetivo general fue analizar el impacto del metaverso y la comunicacion
inmersiva en la implementacion de estrategias de publicidad online para creadores de contenido, emprendedores y
vendedores de productos o servicios que utilizan redes sociales en Santa Elena, con el fin de mejorar la interaccion
con la audiencia, fortalecer la presencia digital y optimizar la efectividad de las campaiias publicitarias. La
metodologia aplicada fue de tipo exploratoria y descriptiva, con disefio no experimental transversal. Se aplicaron
encuestas a estudiantes de las carreras de Comunicacion y Audiencias Digitales de la Universidad Estatal Peninsula
de Santa Elena (UPSE), asi como entrevistas a expertos en marketing y tecnologia. Los resultados cuantitativos
evidenciaron una percepcion favorable hacia estas tecnologias; mientras que los hallazgos cualitativos sefialaron
como principales barreras la falta de infraestructura, la escasa alfabetizacion digital y la limitada formacion técnica.
Se concluye que estas tecnologias, metaverso y comunicacién inmersiva, tienen el potencial de trasformar la
publicidad online en el ambito local, siempre que se implementen estrategias orientadas a la accesibilidad y la
capacitacion.

Palabras clave: metaverso, comunicacion inmersiva, publicidad online, estrategias digitales, Santa Elena.
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THE METAVERSE AND IMMERSIVE COMMUNICATION AS TOOLS FOR THE
IMPLEMENTATION OF ONLINE ADVERTISING STRATEGIES IN SANTA ELENA.

ABSTRACT

This research studies the metaverse and immersive communication, emerging digital tools for implementing online
advertising strategies in the province of Santa Elena. In the context of the accelerated digital transformation
following the COVID-19 pandemic, these technologies have sparked growing interest due to their ability to offer
interactive and multisensory experiences. However, their application in local environments is still limited. The
overall objective was to analyze the impact of the metaverse and immersive communication on the implementation
of online advertising strategies for content creators, entrepreneurs, and sellers of products or services who use
social media in Santa Elena, with the aim of improving audience engagement, strengthening digital presence, and
optimizing the effectiveness of advertising campaigns. The methodology applied was exploratory and descriptive,
with a non-experimental cross-sectional design. Surveys were administered to students of the Communications and
Digital Audiences programs at the Santa Elena Peninsula State University (UPSE), as well as interviews with
marketing and technology experts. The quantitative results showed a favorable perception of these technologies.
While qualitative findings identified the lack of infrastructure, low digital literacy, and limited technical training as
the main barriers, the conclusion is that these technologies, metaverse and immersive communication, have the
potential to transform online advertising at the local level, provided that strategies aimed at accessibility and
training are implemented.

Keywords: metaverse, immersive communication, online advertising, Santa Elena, digital strategies.
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INTRODUCCION

En un contexto de constante transformacion digital, el metaverso y la comunicacion
inmersiva han emergido como recursos innovadores que permiten a las marcas generar
experiencias mas interactivas, multisensoriales y personalizadas. Sin embargo, en Santa Elena,
su adopcion es aun incipiente, lo que limita las posibilidades de evolucion tecnologica en el
ambito comunicacional y comercial. Esta brecha representa un desafio para quienes desean

posicionarse en un mercado cada vez mas competitivo.

Por esta razon, la presente investigacion destaca la importancia de explorar estas
tecnologias desde una mirada local, considerando que, si bien el metaverso y la comunicacion
inmersiva han ganado relevancia a nivel global, su implementacion en territorio como Santa
Elena enfrenta obstaculos vinculados a la infraestructura tecnolégica, la formacion y la
alfabetizacion digital. Por ello, se vuelve relevante examinar no solo el potencial de estas

herramientas, sino también su viabilidad en un entorno donde atin son poco conocidas.
A continuacidn, esta investigacion se estructura de la siguiente manera:

CAPITULO I: Presenta el planteamiento del problema, los objetivos, la formulacién

de la pregunta cientifica, justificacion y la delimitacion de la investigacion.

CAPITULO II: Contiene el marco tedrico y conceptual que sustenta el estudio,
incluyendo definiciones clave, teorias como la Convergencia de Jenkins y la Comunicacion en
la Era Digital de Castells, ademas del analisis de las dimensiones del metaverso y la

comunicacidon inmersiva.

CAPITULO III: Describe la metodologia empleada, el enfoque mixto, el disefio no
experimental de tipo transversal, las técnicas de recoleccion de informacion y el perfil de la

muestra.

CAPITULO IV: Se presenta los resultados del analisis cuantitativo y cualitativo,
destacando percepciones, niveles de conocimiento y experiencias sobre el metaverso y la

comunicacion inmersiva.

La conclusion general indica que, pese a las limitaciones actuales, estas tecnologias
tienen un alto potencial para transformar la publicidad online en Santa Elena, siempre que se

fortalezcan procesos de capacitacion, accesibilidad y adopcion digital.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Antecedentes de la investigacion

Siendo una tecnologia emergente, el metaverso ha revolucionado por completo las
nociones sobre las experiencias digitales. Su uso se ha expandido a areas como la educacion, el
entretenimiento o la interaccion social, abriendo nuevas oportunidades en las experiencias
inmersivas. Asi, en la actualidad, alrededor del mundo, méas particularmente en el lado del
continente oriental, se proyecta la necesidad de generar contenido online sobre el metaverso

para crear el maximo interés del usuario y valor de experiencia.

Segtin Cho Hee Kyung (2021) se abre la era Post-COVID, con una nueva vida social,
cultural y econémica evolucionando hacia un metaverso, los usuarios se dan cuenta que buscan
nuevos valores de experiencia tanto en el mundo virtual como en las experiencias offline

preexistentes. (p.442)

Mientras que esta tecnologia en un entorno para las comunicaciones del mundo digital,
se plantea aun mayores dificultades: ;como esta tecnologia puede adaptarse a otros contextos?
En la actualidad, la investigacion internacional muestra que el metaverso todavia estd en su
etapa inicial. Pero con el tiempo, existe toda posibilidad de que esta nueva tecnologia crezca

rapidamente hasta convertirse en una tendencia irresistible.

A su vez, la comunicacioén inmersiva es un concepto novedoso en el que un individuo es
el foco central en un entorno mediatico que integra tecnologias pasadas, incluidas las demandas
moviles e internet, en un area interactiva y multifuncional. En lugar de solo trasmitir contenido,
este tipo de comunicacion busca esculpir una experiencia que puede involucrar a los receptores

de una manera mas profunda y orgénica.

Como sugiere Li (2019), la comunicacion inmersiva es el rey de todos los medios y de
un nuevo paradigma de comunicacion, es el hijo mas magnifico de nuestras tecnologias
recientes. Es un medio que trasciende lo que son las paredes limitantes de los espacios

mediaticos tradicionales hacia una nueva era de multiples oportunidades.

Este tipo de comunicacion mediada naturalmente hace que los seres humanos tomen el
centro del escenario. Humaniza la interaccion mediatica y esta sintonizada con la necesidad

humana, desde el nivel instintivo hasta las inspiraciones religiosas del hombre.



Esto quiere decir, que se representa una evolucion interesante de la comunicacion
humana con los medios que aprovecha funcionalidades tecnologicas previas para contribuir

una experiencia comunicativa mas rica.

Por otro lado, en Ecuador la aplicacion del metaverso, especificamente en el area de la
comunicacion, aun esta en sus inicios, teniendo en cuenta que estamos viviendo tiempos
digitales y el metaverso ha surgido como una nueva herramienta extraordinaria,

particularmente después de la pandemia de COVID-19.

De acuerdo con Cabrera et al. (2022), el metaverso es un espacio virtual que
proporciona una gama de oportunidades para que las personas trabajen en el conocimiento y
realicen una cierta cantidad de tareas basadas en la movilizacion desde su ubicacion actual,

como en el teletrabajo. (p.6)

Esta aclaracion destaca como el metaverso ha proporcionado una respuesta oportuna a
los problemas de comunicacion e interaccion causados por la pandemia al hacer que algo como

la comunicacion o el aprendizaje sea mas flexible.

Asi que, la comunicacion inmersiva es reconocida como la clave para mejorar la
interaccion digital, ofreciendo una experiencia mas rica y bidireccional, siendo un método que
busca ir mas alla de los medios tradicionales y permitir aplicaciones de realidad virtual y

aumentada en la cotidianidad.

Segin Zambrano (2021), este modo de comunicacidén no solo comunica de manera mas
completa y especifica, sino que en ambas direcciones son efectivas. Mientras que la
comunicacion tradicional es tipica, principalmente unidireccional y tiene un canal limitado, la
comunicacion inmersiva permite al usuario moverse dentro del entorno virtual e interactuar con

objetos virtuales. (p.8)

Basado en lo anterior, parece posible concluir que la comunicacion inmersiva no solo
tiene el potencial de mejorar el espacio digital en Ecuador, sino de ser el instrumento principal

para producir una experiencia personal e interactiva.

Desde este angulo, el metaverso presenta una puerta abierta para revitalizar la
transmision de cultura en la provincia de Santa Elena. A través de experiencias inmersivas, la
realidad aumentada y la realidad podrian traer de vuelta elementos historicos y culturales
perdidos y celebraciones tradicionales, para que las nuevas generaciones puedan revivir el

pasado y reclamar un renovado sentido de pertenencia.



Plantea el autor Salazar Jaén (2023), que el metaverso, aunque limitado en la aplicacion
de infraestructura, también tiene a empresas locales buscando experimentar. El hecho de que
no haya habido casos importantes en la provincia es una oportunidad. El uso de estas
herramientas puede ser un paso para la internacionalizacion de las PYMES de Santa Elena,

superando barreras geograficas y burocraticas. (p.70)

Con el despliegue del metaverso en Santa Elena la competitividad de las empresas
locales puede cambiar, su red internacional podria mejorar y la divergencia econémica de la

zona puede reducirse.

Dado que la comunicacioén inmersiva puede abordarse desde varios puntos de vista
tecnologicos, como realidad virtual, a través de la cual se ha presentado como una herramienta
para el desarrollo en la region. Pero no parece haber mucha investigacion local presente sobre

estos temas.

Por lo tanto, se plantea que este estudio, junto con trabajos de investigacion previos,
notablemente aquellos fuera de nuestras fronteras permitira la oportunidad del analisis y tendra
sentido para el dominio local. A diferencia de los medios tradicionales, esto no se limita a
trasmitir informacion. Las lineas de comunicacion buscan un compromiso entre quienes

comunican y sus habitats o espacios digitales, ya que nadie quiere caminar solo.

1.2. Formulacion de problema de investigacion

La literatura actual muestra que las tecnologias emergentes esta reviviendo la idea de

que se convertiran en puentes de comunicacion en un estado de constante participacion.

Pero, en la provincia de Santa Elena, estos recursos tecnolégicos son poco conocidos y
utilizados, especialmente por creadores de contenido, emprendedores y vendedores de

productos o servicios que utilizan redes sociales.

Es decir, que los enfoques innovadores estan siendo obstaculizados por la preparacion
tecnologica, habilidades y bajos niveles de educacion. Por esta razon, toda la poblacion esta
marginada: bajo tales condiciones y no se puede competir en el mercado mundial cada vez mas

digitalizado.

Dado que los efectos de dichas tecnologias en la provincia estan lejos de ser alineados
con estas posibilidades o desde un punto de vista practico: los prosumidores y las empresas no
tienen condiciones para aplicar nuevas estrategias publicitarias y la brecha se mantiene en el

panorama académico y en el entorno aplicado de dichos recursos.



Este estudio de investigacion se centr6 en la siguiente pregunta cientifica planteada:

- (De qué manera el metaverso y la comunicacion inmersiva impactan en la
implementacion de estrategias de publicidad online para creadores de contenido,
emprendedores y vendedores de productos o servicios que utilizan redes sociales en

Santa Elena?

1.2.1. Preguntas de investigacion

- (Cuales son las caracteristicas principales del metaverso y su vinculo con la
comunicacion inmersiva en la publicidad digital aplicada en Santa Elena?

- (Qué grado de compresion y aplicacion de la comunicacion inmersiva tienen
realmente los creadores de contenido, emprendedores, vendedores de productos o
servicios que usan redes sociales en Santa Elena?

- (Qué ventajas presenta el uso del metaverso y la comunicacion inmersiva como

herramientas para realizar estrategias de publicidad online en Santa Elena?

1.3.  Objetivos

1.3.1. Objetivo general

- Analizar el impacto del metaverso y la comunicacion inmersiva en la
implementacion de estrategias de publicidad online para creadores de contenido,
emprendedores y vendedores de productos o servicios que utilizan redes sociales en

Santa Elena.

1.3.2. Objetivos especificos

- Examinar las caracteristicas principales del metaverso y su relacion con la
comunicacion inmersiva en el contexto de la publicidad digital aplicada en Santa Elena.
- Determinar el nivel de conocimiento y adopcion de la comunicacion inmersiva
por parte de creadores de contenido, emprendedores, vendedores de productos o
servicios que utilizan redes sociales en Santa Elena.

- Establecer las ventajas del metaverso y la comunicacion inmersiva como
herramientas para la implementacion de estrategias de publicidad online en Santa

Elena.



1.4. Justificacion de la investigacion

La investigacion sobre el metaverso y la comunicacion inmersiva implementados en la
publicidad online es esencial para mejorar la interaccion con la audiencia, fortalecer la

presencia digital y optimizar la efectividad de las campafias publicitarias

Puesto que, estas tecnologias emergentes representan una verdadera ruptura con las
formas anteriores de publicidad, pueden ofrecer a las empresas y marcas un tipo diferente de
experiencia integrada. Esto, a su vez, puede proporcionar a los creadores de contenido,
emprendedores y vendedores de productos o servicios que utilizan redes sociales en Santa

Elena ventajas competitivas Unicas en el mercado digital.

En la provincia de Santa Elena, el lugar que se discute en esta investigacion es dificil
atraer consumidores a un entorno digital creciente a través de estrategias tradicionales de
publicidad online. Estas simplemente no logran establecer ninglin tipo de conexién emocional
con los espectadores, por lo tanto, es dificil que su mensaje no solo pase, sino que también

permanezca.

Este estudio intenta analizar el impacto del metaverso y la comunicacion inmersiva
como herramientas para la implementacion de estrategias de publicidad online, buscando no
solo mejorar la interaccion con la audiencia, mejorar la presencia digital y la efectividad de las

campafias publicitarias en el mercado.

Desde el punto de vista de la metodologia de investigacion, este trabajo proporciona
ideas para avanzar en temas como el metaverso y la comunicacion inmersiva. Enriquece areas
en Santa Elena como la comunicacion y la publicidad online y modelos que son aplicables en

otros lugares de la misma region.

15. Hipotesis

La integracion del metaverso y la comunicacion inmersiva en las estrategias de
publicidad online en Santa Elena permitira potenciar la interaccion entre usuarios y la
presencia digital de los creadores de contenido, emprendedores, vendedores de productos o
servicios que utilizan redes sociales en comparacion con los métodos tradicionales de

publicidad digital.



1.6. Variables

1.6.1. Metaverso

Ball (2022) sostiene que el término fue introducido por primera vez por Neal Stepheson
en su libro Snow Crash de 1992, donde lo describié como un universo virtual siempre activo
que estd profundamente incrustado en las vidas econdmicas, sociales y espaciales de los seres
humanos. No lo explicé explicitamente, pero estaba hablando de un ambito de uso mixto de

trabajo, ocio, autoexpresion e intercambio econdémico que seria indivisible de la vida ordinaria.

1.6.2. Comunicacion Inmersiva

Marrero (2022), en su blog sostiene que la comunicacién inmersiva aparece como un
paradigma innovador de interaccion participativa, donde el usuario puede convertirse en parte
de espacios digitales, percibiendo sensaciones y experiencias distintivas provocadas por

estimulos multisensoriales.



2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. Conocimiento actual

2.1.1. Metaverso

Ahora bien, este espacio virtual es una evolucion del lenguaje humano, el siguiente
paso en la co-creacion. Es lenguaje creativo. Ademas, en comunicacion se le considera una
nueva rama, un nuevo canal para intercambiar mensajes, construir comunidad y relaciones

marca-audiencia.

Considerando que hoy, en la Era Digital, el metaverso es el foco tanto de estudio como

de investigacion, asi que presenta grandes desafios y tiene amplias perspectivas.

Se explica en el articulo titulado What is Metaverse?, de Weinberger (2022) que estos
entornos sincrénicos, inmersivos, escalables y persistentes, en los que los usuarios se
representan como avatares y puede conectarse e interactuar entre si, también pueden

experimentar y consumir contenido generado por usuarios.

2.1.2. Tipo y/o caracteristicas del Metaverso

Es por ello, que el metaverso combina diferentes herramientas, dispositivos y

tecnologias que proporcionan soluciones innovadoras dentro de la plataforma digital.
2.1.2.1. Realidad Virtual (VR)

La realidad virtual, o VR, se trata de la inmersion total. En el desarrollo de la
definicion, Lowood (2024) en el articulo Definition Development, Technology, Examples &
Facts (Desarrollo de Definicion, Tecnologia, Ejemplos y Hechos), describe la realidad virtual
como una tecnologia que utiliza un entorno tridimensional (3D) generado por computadora, y

que permite a un individuo interactuar con otro entorno sensorial creado artificialmente.

Enfatiza Lowood (2024) que la aplicacion de la realidad virtual integra al usuario en un
entorno computarizado que emula la realidad y puede experimentarse utilizando herramientas
interactivas (gafas, auriculares, guantes, trajes corporales) que tanto envian como reciben

informacion.



2.1.2.2. Realidad Aumentada (AR)

Se considera, en el blog Realidad Aumentada y Realidad Virtual: Qué son y como se
aplican, de Marcos Cabrera (2023), la realidad aumentada es un modo de imagen convertida
por computadora tecnoldgicamente aumentada del entorno fisico y contenido. A diferencia de
la realidad virtual, que nos lleva a un mundo completamente virtual, la realidad aumentada
mejora, 0 aumenta nuestra experiencia del mundo real superponiendo elementos digitales sobre
él.

2.1.2.3. Realidad Mixta (MR)

Por otro lado, los usuarios pueden experimentar e interactuar con objetos de VR como
de AR a través de sus ojos. Alison Roller (2024), en el blog ;Qué es la Realidad Aumentada?,
describe a la realidad mixta como una tecnologia de proxima generacion que fusiona la VR,
una experiencia generada por computadora completamente inmersiva, y la AR, en la que los

objetos digitales aparecen en el mundo real.

2.1.3. La Comunicacion Inmersiva

No obstante, este estilo de comunicacion representa un cambio notable en la forma en
que tratamos con los medios digitales. Aquellos que se comunican asi estan llevando el campo
de las comunicaciones a un nuevo nivel: piden a los cinco sentidos que se una a ellos en sus

paisajes virtuales, asegura Momo Marrero en su blog Comunicacion Inmersiva (2022).

Y esta tecnologia abre muchas posibilidades de interaccion entre clientes y proveedores
de servicios, asi como para coordinadores de comunicaciones. Esto altera relaciones

comerciales entre marcas y consumidores.
2.1.4. Tipos y/o caracteristicas de la comunicacion inmersiva
Segun investigaciones recientes, esta forma de comunicacion se caracteriza por:

2.1.4.1. Narrativas Inmersivas

Segun, en la revista web de la UNIR, Las Nuevas Narrativas Inmersivas: ;Como son?
(2024) se detalla, que, adoptando un principio de narracién con su tecnologia, se proporciona
contenido emocional para trasmitir el mensaje. Con diferentes medios y pautas de
comunicacion transmedia, el mensaje se extiende alin mas en estratos. Esta destinado a atraer a
la audiencia y no solo permitirles mirar una imagen, utilizando tecnologia moderna para

lograrlo.



2.1.4.2. Experiencias o Eventos Interactivos

Por su parte, una experiencia interactiva es aquella que exige que la audiencia participe
activamente en lo que sucede, ya sea jugando juegos o procesos o lo que sea. Segun Bindu
(2024), la interactividad de un evento incluye la participacion de la audiencia en dindmicas,
juegos, asi como instalaciones tecnoldgicas. A diferencia de los asuntos tradicionales, aqui los
participantes expresan sus opiniones y participan en actividades, por lo que lograr mas atencion
solo nos parece natural.

2.1.4.3. Entorno Simulados

Se explica, en What is Simulation Environments (2024), este articulo habla que una
escena virtual o digital se asemeja estrechamente a entornos del mundo real, en la que se utiliza
el disefio arquitectonico para crear un entorno acogedor. Donde los usuarios pueden
experimentar situaciones sin tener que correr el riesgo del mundo real. La simulacion
proporciona un espacio seguro y controlado sin peligros inherentes a las pruebas o acciones

reales.

2.2. Fundamentacion tedrica y conceptual

2.2.1. Fundamentacion teorica

En vista del marco de investigacion para el metaverso y la comunicacion inmersiva
como herramientas para la implementacion de estrategias de publicidad online en Santa Elena,

primero se tiene que introducir dos teorias de comunicacion fundamentales:

La primera es la Teoria de la Convergencia segun Jenkins (2006), bajo la cual se
mantiene una era para que el contenido de los medios influya a través de multiples medios,
creando una especie de cultura participativa de los medios. La convergencia también tiene

atributos culturales, dando lugar a nuevas formas de consumo y produccion de informacion.

(p.14)

Por eso, esta teoria es especialmente indispensable para investigar la relacion entre el
metaverso y la comunicacion inmersiva. En este entorno convergente de estrategia de
comunicacion, los mensajes o climax ya no pueden simplemente pasar por un canal, si no que
se transmiten como narrativas transmediales que conectan al consumidor con las marcas a

través de experiencias interactivas e inmersivas.



Después, la Teoria de la Comunicacion en la Era digital se incorpora porque la
comunicacion moderna se lleva a cabo en un entorno caracterizado por la hiperconectividad,
inmediatez y la retroalimentacion bidireccional. Ademas, esta modelada por tecnologias que
permiten una interaccidon continua entre emisor y receptor, rompiendo asi con los modelos

universales planos del pasado.

Manuel Castells (2009), por ejemplo, sefiala que las redes digitales han sido clave en la

configuracion de la nueva sociedad de la informacion.

Asi pues, con esta transformacion de las comunicaciones puesta en practica a través de
experiencias inmersivas, como la del metaverso, los mensajes tangibles en lugar de una
propuesta sensible y personalizada para darle un sabor sensorial, la publicidad arraiga fuertes

raices emocionales en la mente de la audiencia.

2.2.2. Dimensiones y conceptos relacionados del Metaverso

2.2.2.1. Tecnologia

Seglin en ;Qué tecnologias se utilizan en el metaverso?, para realizar el espacio del
metaverso imaginado, la aplicacion de ciertas tecnologias es obligatoria. No solo hacen
posibles que las personas interactuen dentro de un mundo virtual, sino que también crean las

llamadas leyes fisicas que existiran en ese tipo de espacio.

Si la combinacion de estas tecnologias es clave para el metaverso, promete cambiar
como se interactiia y llevara a cabo actividades diarias. Inmersion sensorial, inteligencia
automatizada, conectividad global: el metaverso ofrece a la vez una nueva forma de

experimentar la realidad y abre muchas oportunidades para el desarrollo en diferentes sectores.

2.2.2.2. Ecosistemas sociales

Por otro lado, Moisés Barrios (2023) sefiala en su articulo EI Metaverso y su Impacto en
el Estado y la Soberania, que el metaverso tiene el potencial de expandir nuestro ecosistema

social, desdibujando la frontera entre lo real y lo virtual.

Independientemente de las barreras fisicas o sociales, las personas que provienen de
diferentes areas del mundo ahora pueden conectarse en este entorno virtual, porque con la
diversidad viviendo abiertamente y de manera transparente es algo que aparece donde sea y

cuando sea posible.
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2.2.2.3. Experiencias Inmersivas

Segun Forrest y Wexler (2023) en el articulo Inmersion y presencia: lo llevas contigo,
lo que aprendemos o sentimos en estos espacios digitales se trasmite de regreso porque nuestro
unico cerebro toma esa experiencia y mucho mas que una forma de pasar el tiempo, siendo

oportunidades para cambiar la forma de aprender, sentir e interactuar (p. 55-62).

Es decir, que este tipo de experiencias, obviamente nos hace sentir que estamos

realmente presentes en un mundo virtual y se llama inmersiva.

2.2.2.4. Economia virtual

Con estas herramientas, los criptoactivos y productos NFT (tokens no fungibles), los
usuarios compran, venden e intercambian bienes digitales, incluidos avatares, coleccionables,
derechos de uso de tierras virtuales, para espacios fisicos convencionales o servicios. Y aunque
es completamente digital, los usuarios aun pueden generar ingresos mientras “viven” alli a

tiempo completo.

Asegura Guerrero Herrera (2022), que estos ecosistemas digitales se basan en
criptomonedas, sus mercados de usuarios tienen personas que compran, venden e intercambian

avatares y articulos. Asi permitiendo la economia virtual dentro del mercado digital. (p.60)

Y, por otro lado, Razamo Reira (2023), menciona que en lugares como Decentraland o
Second Life, la economia virtual estd teniendo un impacto profundo en los mercados de bienes

raices virtuales. Y existen estrategias de inversion alternativas que no siguen la logica comun.

(p-2)

2.2.2.5. Accesibilidad tecnolégica

De hecho, este término se refiere a un entorno capaz de ser utilizado por el mayor
numero posible de personas, especialmente en situaciones donde hay algln tipo de

discapacidad o necesidades especificas.

Cruz Nufiez et al. (2025), argumentan que la accesibilidad tecnoldgica se propone como
un medio que puede ayudar a superar las desigualdades estructurales. Es un portador para el

desarrollo y transmision de habilidades.
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2.2.3. Dimensiones y conceptos relacionados de la Comunicacion inmersiva

2.2.3.1. Experiencia del Usuario (UX)

Se enfatiza la creacion de experiencias satisfactorias y significativas para las personas
mientras usan productos o servicios. Este proceso no es lineal, sino que consiste en bucles de
retroalimentacion en medio de rondas continuas de desarrollo de software enfocandose en la

calidad y la usabilidad.

Un ejemplo de esto se proporciona en el articulo Design Thinking aplicado al Diserio de
Experiencia de usuario por Vargas Marquez et al. (2021) en la revista de Innovacién y
Software. UX es una metodologia basada en la experiencia, utilizando datos empiricos sobre su
audiencia y principios de disefio derivados de la investigacion y la experiencia de sus

desarrolladores. (p.10)

También, Montero y Fernandez (2005) mencionaron en la Vision General de la
Experiencia del Usuario que este término no solo evalua la eficiencia y efectividad del

producto, sino que apunta a descubrir lo que el usuario realmente siente al usarlo.

2.2.3.2. Narrativa Interactiva

Segin Mestre (2018), las narrativas interactivas involucran al usuario como un jugador
activo en el desarrollo de la historia. Este tipo de narrativa permite un consumo dindmico
utilizando clics, desplazamiento, interfaces de su voz u otros estilos de foro, y responde

activamente a la entrada del usuario.

Ademas, Vasquez y Pérez (2022), en el articulo Narrativas Interactivas e Inmersivas,
documentales interactivos y juegos de noticias que cambian periodismo con posibilidades de
medios digitales para entretener a la audiencia. Un derivado de filosofos documentales que
utilizan nuevas tecnologias, los documentales interactivos han recorrido un largo camino desde
sus primeros esfuerzos en las décadas de la 1980 y 1990 hasta el periodo alrededor de 2008

cuando comenzaron a florecer internacionalmente. (p.173)

Es decir que, su naturaleza interactiva se manifiesta en la ruptura de una narrativa

lineal, haciendo posible que el usuario decida y participe activamente en la accion.
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2.2.3.3. Impacto emocional

Se dice que, los medios tradicionales parecen estar infectados por la atmosfera

emocional que predomina en internet en estos dias.

Segun, el estudio de Salcudean y Muresan (2017) El Impacto Emocional de los Medios
tradicionales y Nuevos eventos sociales, muestra que eventos con fuertes cargas emocionales
como tragedias nacionales resultan en la transformacion completa de los proceso de

comunicacion y medios comunicativos, tantos tradicionales como digitales.

Es decir, que la necesidad de expresion colectiva favorece la circulacion accidental
como mensajes, listas, imagenes y reacciones que vuelvan fuera de los controles establecidos
por los medios tradicionales. Asi que, en este ecosistema, los consumidores también son
prosumidores y su forma de comunicacion esta profundamente marcada por la inmersion

emocional colectiva.

2.2.3.4. Estimulacion Multisensorial

Este enfoque para el aprendizaje se refiere a un método que aprovecha la naturaleza
humana al involucrar la vista, el oido, el tacto, el gusto y el movimiento para promover

funciones cognitivas, emocionales y motoras.

En este sentido, Buiay y Cazorla (2022) en el trabajo Estrategias de Aprendizaje
Multisensorial para la Lectura y Escritura en el Segundo Afio de Educacion Basica, tutores de
lengua materna utilizan la ensefianza multisensorial: es decir, transmiten informacion a través

de canales tactiles o kinestésicos, asi como visual y auditivamente.

Por lo tanto, la combinacion de estos elementos sensoriales promueve la adquisicion de
habilidades relacionadas con la comunicacion, acelera el aprendizaje y se adapta efectivamente

a la variedad de estilos cognitivos de la audiencia.

2.2.3.5. Interactividad en la Comunicacion
Ahora, este término se refiere a las potencialidades que los usuarios pueden tener para
determinar, influir, decidir o responder dentro de entornos virtuales, un proceso interactivo

bidireccional, es decir, que va mas alla del comportamiento tradicional de un receptor pasivo

de la informacion recibida.
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Segun, Rosero Herrera (2016) en el articulo Interactividad en la Comunicacion Virtual,
aborda particularmente en un contexto donde los términos interaccion, convergencia o
multimedia se mezclan entre si. (p.11) Por el contrario, Bernal Alava et al. (2022), sefialan que
la comunicacién interactiva puede definirse como una comunicacion bidireccional donde el
receptor puede participar en el flujo de informacion tomando decisiones y varia en como se

enmarca y se entrega el contenido a través del canal digital.

2.3. Marco Legal
2.3.1. Declaracion Universal de los Derechos Humanos (1948)

El articulo 19 reconoce el derecho de toda persona a la libertad de opinién y de
expresion, incluyendo el derecho de difundir informacion por cualquier medio sin limitaciones

de fronteras:

“Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinion y de expresion; este derecho
incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones, y el de difundirlas, sin limitaciones de

fronteras, por cualquier medio de expresion.”
(Naciones Unidas, 1948, art.19)
2.3.2. Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)
Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tiene derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua
y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informaciéon y comunicacion.

3. Lacreacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres para la
explotacion de redes inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y
otras que permitan la inclusidon de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo
de la comunicacion.

(Asamblea Nacional del Ecuador, 2008, art. 16)
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

Este estudio se realizo aplicando un enfoque mixto, utilizando tanto elementos

cuantitativos como cualitativos para proporcionar un analisis profundo del objeto estudiado.

Segun Hernandez-Sampieri (2014) Metodologia de la investigacion, este método
combinado constituye una serie de procesos sistematicos, empiricos y criticos que reconocen e
integran datos del mundo tanto que son parte de algunas comparaciones como simplemente
recopilan nimeros sobre todos los resultados con otro registro simple en si mismo. También

significa recopilar; asi como su combinacion e intereses conjuntos. (p.10)

Por lo tanto, se puede concluir que el uso de ambos métodos no solo enriquece la
compresion sobre la percepcion, experiencia y opiniones de expertos, sino que también permite
la deteccion temprana a niveles poblacionales de estrategias con un bajo nivel de conocimiento,

aceptacion o efectividad para estudiar.
3.2.  Tipo de Investigacion

Esta investigacion es principalmente exploratoria y descriptiva. Por un lado, su
naturaleza exploratoria permite abordar aspectos de campos previamente poco desarrollados o

aquellos con literatura limitada.

Segin Hernandez-Sampieri, R. (2014), los estudios exploratorios se llevan a cabo
cuando el proposito detras de la investigacion es examinar temas o problemas de investigacion
menos investigados sobre los cuales aun quedan muchas dudas o que nunca se han perseguido

antes. (p.91)

Por otro lado, la naturaleza descriptiva de la investigacion permite registrar, observar y

sistematizar caracteristicas y patrones de comportamiento de los objetos de estudio.

Asimismo, Herndndez-Sampieri, R. (2014) explica que estos estudios intentan descubrir
las propiedades, perfil y descripcion de grupos de personas, sociedades, elementos. Los objetos

o fendmenos bésicos analizados son lo que se conoce como un estudio descriptivo. (p.92).

Ademas, la combinacion de los dos enfoques cubre todos los aspectos: mientras que el
exploratorio lleva a cabo una buisqueda para la identificacion de variaciones primarias, o su

zona de objetivo siendo completamente inexplorada, el aspecto descriptivo proporciona una
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escuela racional de condiciones para entender qué efecto real ha tenido en cada variable en su

entorno durante cualquier periodo de tiempo dado.
3.3. Disefio de investigacion

Esta investigacion adopta un disefio no experimental transversal. La eleccion de este
disefio se basa en su afinidad con los objetivos de investigacion, que buscan analizar sin
cambiar activamente las variables, como se utilizan el metaverso y la comunicacién inmersiva
como herramientas publicitarias. Asi podemos ver las acciones de las cosas como seria en el

mundo digital de Santa Elena.

Como lo indica Hernandez-Sampieri (2014), el disefio no experimental transversal, solo
es para concentrarse en lo que se encuentra en un solo instante y momento en los datos. Como
explicaciones a través de variables que lleva a las entrevistas. Ademas, su objetivo es describir

variables y ver como afectan entre si al mismo tiempo sin intervencion. (p.154)

Es decir, y en este contexto, el disefio no experimental transversal, permite capturar un
punto de datos representativo de fendémenos en cualquier momento dado, por ejemplo,

estrategias de publicidad digital o el manejo de las nuevas tecnologias.
3.4. Alcance de investigacion

La presente investigacion se basa en un contexto exploratorio, por la escasa existencia
de trabajos realizados a nivel nacional sobre el metaverso y la comunicacion inmersiva
combinados como estrategias publicitarias locales en Santa Elena. Este nivel de alcance
permite un enfoque flexible a los fendémenos, uno que puede ajustarse segun los diferentes

objetivos de la investigacion.

Ademés, tiene un alcance descriptivo, es porque se busca descubrir como aquellos
involucrados en la creacioén de contenido, emprendedores, vendedores de productos o servicios
que utilizan las redes sociales para promocionar, tienen conocimiento y si integran estos
medios dentro de los esfuerzos publicitarios en linea. Presentando tanto el nivel exploratorio
como descriptivo de alcances juntos, este trabajo proporciona una imagen completa del

fendmeno.

Estos dos enfoques son indispensables para entender tanto el potencial teérico del
metaverso y la comunicacidén inmersiva como herramientas para la implementacion de

estrategias de publicidad online en Santa Elena.
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Finalmente, el enfoque mixto aplicado en la presente va mas alla de identificar
tendencias o facilitar la elaboracién de recomendaciones practicas inclinadas a creadores de
contenido, emprendedores, vendedores de productos o servicios que utilizan en redes sociales
en Santa Elena. Asi, de esta forma el estudio aporta tanto conocimiento académico sobre las
tecnologias inmersivas como al suministro de herramientas tiles para su debida aplicacion y

sea efectiva en el contexto local.
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3.5.  Operacionalizacion de las variables

multisensoriales.

comunicacion bidireccional

interactuar activamente con el
contenido publicitario?

Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Preguntas Técnicas
o ;Las tecnologias del metaverso, como
Grado de familiaridad con las e 108 ’
f o realidad virtual y aumentada, son
. tecnologias utilizadas en el . o
Ball (2020) sostiene que el faciles de comprender y utilizar?
. . . metaverso . . .
termino fue introducido , . . ., (Participar en comunidades del
. 1. Tecnologia Nivel de interaccion en . .y
por primera vez por Neal . . . metaverso mejora la colaboracion y el
. 2. Ecosistemas comunidades virtuales dentro del . . . o
Stepheson en su libro . intercambio de ideas entre usuarios’
sociales metaverso L .
Snow Crash en 1992, O . (Las experiencias inmersivas en el
o 3. Experiencias Potencial del metaverso para .
donde lo describi6é como . . . .. metaverso pueden aumentar el impacto Encuesta
Metaverso . . Inmersivas mejorar estrategias de publicidad ~ R .
un universo virtual 4. Economia online de las campafias publicitarias digitales? Entrevista
siempre activo que esta . . (El metaverso facilita la generacion de
; virtual Uso de herramientas del . .
profundamente incrustado s . nuevas oportunidades de negocio para
. A 5. Accesibilidad metaverso para fines comerciales .
en las vidas economicas, . . R empresas y/o emprendimientos locales?
. . Tecnoldgica o transacciones economicas ) . .
sociales y espaciales de . o . (Las herramientas y tecnologias
Disponibilidad y facilidad de . L
los seremos humanos. . necesarias para participar en el
acceso a las herramientas del o . .
metaverso estan facilmente disponibles
metaverso .
para los prosumidores?
(Las plataformas de comunicacion
Percepcion sobre la facilidad de inmersiva son intuitivas y faciles de
Marrero (2022), en su L NN o .,
) 1. Experiencia navegacion e interaccion de la usar para los usuarios
blog sostiene que la . L . .
NP . del usuario plataforma (Las experiencias inmersivas permiten
comunicacion inmersiva L . L
(UX) Grado de participacion del adaptar el contenido publicitario a los
aparece como un . . . L
X . 2. Narrativa usuario en el desarrollo de la intereses de la audiencia?
paradigma innovador de . . . R .
: ., L interactiva narrativa (las experiencias inmersivas generan
L interaccion participativa, . -, . Iy . e .
Comunicaciéon donde el usuario puede 3. Impacto Nivel de conexidén emocional conexion emocional significativa con Encuesta
Inmersiva . p emocional generado durante la experiencia los consumidores? Entrevista
convertirse en parte de . -, . ., . N
espacios digitales 4.  Estimulacién Nivel de percepcion (Considera que la comunicacién en las
paclos dig - Multisensorial multisensorial en la comunicacién plataformas cuenta con experiencias
percibiendo sensaciones y L . . : . . .
SRR 5. Interactividad inmersiva inmersivas y multisensoriales?
experiencias distintivas . L
. en la Capacidad de las plataformas (Las plataformas de comunicacion
provocadas por estimulos C . . ) . . .
Comunicacion inmersivas para fomentar una inmersiva permiten a los usuarios

Fuente: Matriz de operacionalizacion de las variables.

Elaborado por: Jiménez Mero Naomi y Montalvan Barbera Jessica.
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3.6.  Poblacion, muestra y periodo de estudio
3.6.1. Poblacion

La definicion precisa de la poblacion de este estudio es un paso clave en la
investigacion. Asegura Hernandez-Sampieri (2014), es un conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas caracteristicas, que permite delimitar casos relevantes y

establecer parametros clave para seleccionar una muestra adecuada. (p.174)

Segun datos del INEC (Censo 2022), la provincia de Santa Elena tiene una poblacion de
385,735 habitantes, y hay 32,538 jovenes de entre 20 y 29 afios.

Asi que, poblacidn objeto de este estudio estd compuesta por estudiantes de la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena (UPSE), ubicada en el canton La Libertad,
provincia de Santa Elena, Ecuador. Este es el grupo responsable de la gran proporcion de
jovenes que esta altamente expuestos a consumir, producir y participar en medios digitales y
redes sociales desde muchos angulos diferentes, lo que lo convierte en una poblacion ideal para
realizar investigaciones sobre fendmenos de transmision y el uso del metaverso como

herramientas de comunicacion, marketing y difusion.
3.6.2. Muestra

La seleccion adecuada de una muestra es esencial para garantizar la validez y
representatividad de los resultados obtenidos de la investigacion. La muestra permite a los
investigadores obtener informacion sobre una poblacion mas sin tener que evaluar a cada uno

de sus miembros.

Segun Hernandez-Sampieri (2014), se refiere a que la muestra es un subconjunto de la
poblacion del cual se recopilan datos y deben representar a la poblacion de la que ya fue

extraida. (p.175)

Por la naturaleza del estudio y las limitaciones de accesibilidad, no se puede muestrear
el universo completo, por lo que solo se llevard a cabo un muestreo no probabilistico por

conveniencia, como se implementa en investigaciones con ambos tipos de limitaciones.

De esta manera, podemos obtener rapidamente una gran cantidad de datos objetivos y
dispuestos voluntarios. Esta técnica es muy adecuada para obtener comentarios preliminares de

los miembros, sin necesidad de muestrearlos de manera representativa.
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Como describe Ortega (2018), el muestreo por conveniencia presenta técnicas no
probabilisticas donde las muestras se eligen de la poblacion simplemente porque son

convenientes para el investigador que las encuentre (Questionpro).

Por lo tanto, se recopild datos a través de encuestas administradas a estratos accesibles
y dispuestos a 80 estudiantes universitarios de las areas de Comunicacion y Audiencias

Digitales en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

Ademas, se ha incluido un componente cualitativo para completar la investigacion
examinando tendencias y actitudes subyacentes hacia la publicidad en linea en Santa Elena, se

adoptara el muestreo no probabilistico por criterio o intencional.

Por lo tanto, el presente estudio requiere que se busquen participantes con experiencia

particular en tecnologias inmersivas, marketing digital y experiencia en publicidad en linea.

Segun Parra (2020), describe este muestreo como un método no probabilistico en el que
los elementos de la muestra se eligen seglin criterios establecidos por investigador.

(QuestionPro).

En este estudio, el muestreo intencional es indispensable, ya que se incluye la opinion y
perspectiva de 4 profesionales en los &mbitos de publicidad, Gltimas iniciativas tecnoldgicas y

con experiencia en el metaverso y la comunicacion inmersiva.
3.6.3. Periodo de estudio

El periodo de estudio es a partir del mes de mayo a junio del presente afio. Este marco
de tiempo permitira un analisis actualizado de las tendencias en el uso del metaverso y la
comunicacion, en un contexto de instrumentos como encuestas y entrevistas, permitiendo una
adecuada coordinacion con los participantes clave y asegurando resultados relevantes y

aplicables a futuras estrategias de publicidad online.
3.7.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion
3.7.1. Encuesta

La encuesta es una herramienta clave para obtener informacién estructurada sobre las
caracteristicas de una poblacion amplia a través de una muestra representativa. Segiin Lopez y
Fachelli (2015) en su articulo Metodologia de la investigacion: Técnicas e Instrumentos de

investigacion, mencionan que la encuesta puede usarse como técnica 0 como método.
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Es decir que la encuesta como técnica permite la recopilacion de datos a través de la
interrogacion realizada con el encuestado para proporcionar la informacion requerida para la
investigacion. Mientras que la encuesta como método deja de ser una simple herramienta de
recopilacion de datos para transformarse en un proceso de investigacion social, donde se

integran un conjunto de técnicas y se orientan a crear un objeto de investigacion.

En el caso de esta investigacion, se utiliza para explorar como el metaverso y la
comunicacion inmersiva influye en las estrategias de publicidad online. Utilizando escala de
Likert, sera posible evaluar como las empresas locales perciben la efectividad de estas

herramientas y que nivel de adopcion estan considerando.
3.7.2. Cuestionario

En cuanto al instrumento metodoldgico para llevar a cabo la encuesta, Nocedo et al.
(2015) consideran que el cuestionario es exactamente eso. Aqui se puede objetar que lo han
identificado con todo el instrumento en lugar de su componente estructural donde se plantean

las preguntas. (p.63)

Las respuestas del cuestionario permitiran a esta investigacion identificar tendencias,
preocupaciones y oportunidades que podrian satisfacerse. De esta manera, esperamos poder
entender como estas tecnologias y el metaverso, que ofrece comunicacién inmersiva, cambian

la conexidn entre marcas audiencias desde Santa Elena en adelante.
3.7.3. Entrevista

La entrevista es una herramienta importante en la investigacion, especialmente cuando
se busca obtener datos profundos y detallados sobre un tema. Con un aspecto de esta
investigacion siendo el metaverso y la comunicacion inmersiva, a través de entrevistas veremos
como los creadores de contenido, emprendedores, vendedores y gestores de publicidad que
utilizan redes sociales en Santa Elena, ya han llegado al punto de aceptar tales tecnologias. Lo
que su adopcion ha significado para ellos cuales son las perspectivas sobre la estrategia de

publicidad online utilizando esta herramienta.

En su articulo La entrevista y la encuesta: ; Métodos o técnicas de indagacion
empirica?, Estévez et al. (2006) enfatizan la importancia de la entrevista de la siguiente
manera: A veces el investigador requiere datos sobre el objeto de estudio que, mediante
observacion, es imposible obtener ya que se trata de ideas, sentimientos, opiniones y valores,

todos muy personales. (p.269)
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A través de conversaciones directas, se centrara la atencion en coémo se implementaron
estas diversas tecnologias, los diversos desafios y problemas encontrados, y que tipo de
oportunidades se ven en cada caso, para darnos comprension mas detallada de estos fenomenos

técnicos y cudl es su efecto general en el paisaje local.
3.7.4. Guia de preguntas

Segun autores como Hurtado (2006), Vallejo y otros (2007) y Ledn (2006), la guia de
preguntas es un instrumento que contiene preguntas y se utiliza para guiar la recopilacion de
datos de entrevistas y encuestas. Significa desglosar qué temas se van a tocar en preguntas o
conjuntos de preguntas que no necesariamente deben seguir una pregunta directamente después
de otra. A través de esto, los investigadores podran analizar sistematicamente los objetivos
principales de la investigacion: el metaverso y la comunicacion inmersiva. Ademas, permitira

obtener informacion cualitativa rica y basada en el contexto.

Durante las entrevistas, los profesionales proporcionan ejemplos practicos o aprenden a
través de su propia experiencia, lo que aumenta en gran medida el valor tedrico de este tipo de

entrevista.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1.  Analisis e interpretacion de resultados del enfoque cuantitativo

En esta seccion se introduce el andlisis e interpretacion de resultados, que se obtuvieron
utilizando un método de encuesta cuantitativa. Por ello, se utilizé un cuestionario con escala de Likert
como instrumento, dirigido a estudiantes de las carreras de Comunicacién y Audiencias Digitales de la

Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

Tabla 1. ;Cudl es tu carrera de estudio?

Escala Frecuencia Porcentaje
Audiencias Digitales 8 10%
Comunicacion 72 90%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 1. ;Cudl es tu carrera de estudio?

B Audiencias Digitales

m Comunicacion

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacidn:

El 90%, gran mayoria de encuestados pertenece a la carrera de Comunicacion, mientras que solo
un 10% corresponde a Audiencias Digitales. Esta marcada diferencia refleja una mayor participaciéon de
estudiantes de Comunicacion en la encuesta, aunque puede deberse a factores como: mayor nimero de
matriculados en Comunicacion en comparacion con Audiencias Digitales, o diferente nivel de interés o

acceso al tema de investigacién entre ambas carreras.
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Tabla 2. ;Cudl de las siguientes opciones describe mejor tu actividad principal en redes sociales?

Escala Frecuencia Porcentaje
Creador/a de contenido 61 76%
Emprendedor/a 11 14%
Vendedor/a de productos o servicios 4 5%
Gestor/a de publicidad 4 5%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 2. ;Cudl de las siguientes opciones describe mejor tu actividad principal en redes sociales?

M Creador/a de contenido
W Emprendedor/a
Vendedor/a de productos o

servicios

Gestor/a de publicidad

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacion:

La mayoria de los encuestados, 76%, se identifica como creador/a de contenido, lo que indica un
fuerte enfoque en la produccién y difusion de material digital como fotos, videos, blogs, etc. Esto refleja
una tendencia generacional hacia la participacién activa en plataformas digitales, ya sea por interés
personal o desarrollo de habilidades comunicativas. En segundo lugar, un 14% menciona que su
actividad principal es como emprendedor/a, lo que sugiere que una parte significativa utiliza las redes
sociales para impulsar proyectos personales o negocios emergentes. Por Gltimo, un 5% se dedica a la
venta de productos o servicios y otro 5% a la gestién de publicidad, lo que muestra que un pequefio

segmento tiene un enfoque mas comercial o estratégico en su interaccién con las redes.
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Tabla 3. ;Utilizas actualmente publicidad online para promocionar tus productos, servicios o contenido

en Santa Elena?

Escala Frecuencia Porcentaje
Si, la uso activamente 10 12%
Si, pero de forma limitada 23 29%
No, pero estoy considerando usarla 36 45%
No, y no planeo usarla por ahora 11 14%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 3. ;Utilizas actualmente publicidad online para promocionar tus productos, servicios o contenido

en Santa Elena?

B Si, la uso activamente
M Si, pero de forma limitada
No, pero estoy considerando usarla

No, y no planeo usarla por ahora

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacion:

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados, que es el 45%, no utiliza
activamente la publicidad online, pero existe un interés considerable en adoptarla en el futuro. El 29% la
emplea de forma limitada. Solo el 12% la utiliza activamente, indicando que, aunque es una minoria
existe un nucleo con experiencia en herramientas como anuncios pagados o marketing de influencers. Y
el 14% descarta su uso por ahora, lo que podria asociarse a falta de recursos, conocimiento o

desconfianza en su eficacia.
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Metaverso

Tabla 4. Estoy familiarizado/a con el concepto de metaverso y las tecnologias asociadas.

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 9 11%
De acuerdo 19 24%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 29 36%
En desacuerdo 19 24%
Muy en desacuerdo 4 5%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 4. Estoy familiarizado/a con el concepto de metaverso y las tecnologias asociadas.

5% 11%

B Muy de acuerdo

m De acuerdo

m Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacion:

Los resultados muestran una diversidad de percepciones sobre el conocimiento del metaverso y

sus tecnologias asociadas: mientras un 11% se siente familiarizado y un 24% esta de acuerdo con

dominar el concepto, un 36% se mantiene neutral, reflejando incertidumbre o falta de exposicién clara al

tema. Por otro lado, un 24% esta en desacuerdo y un 5% muy en desacuerdo, sefialando un

desconocimiento marcado en parte de la muestra.
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Tabla 5. Participar en comunidades del metaverso mejora la colaboracion e intercambio de ideas entre

usuarios.
Escala Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 10 12%
De acuerdo 25 31%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 28 35%
En desacuerdo 14 18%
Muy en desacuerdo 3 4%

Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina

Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 5. Participar en comunidades del metaverso mejora la colaboracion e intercambio de ideas entre

usuarios.

Fuente: Tabla de Frecuencia

B Muy de acuerdo

m De acuerdo

 Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina

Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis e interpretacion:

Los resultados muestran percepciones diversas sobre el rol del metaverso en la colaboracidn:

mientras un 12% esta muy de acuerdo y un 31% de acuerdo con que mejora el intercambio de ideas, un

significativo 35% se mantiene neutral, reflejando posiblemente falta de experiencia concreta o

expectativas reservadas. Por otro lado, un 18% desacuerda y un 4% rechaza abiertamente esta premisa,

lo que podria indicar desconfianza hacia las dinamicas virtuales o preferencia por interacciones

presenciales.
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Tabla 6. Las experiencias inmersivas en el metaverso pueden aumentar el impacto de las camparias

publicitarias digitales.

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 22 28%
De acuerdo 24 30%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 13 16%
En desacuerdo 17 21%
Muy en desacuerdo 4 5%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 6. Las experiencias inmersivas en el metaverso pueden aumentar el impacto de las camparias

publicitarias digitales.

B Muy de acuerdo

M De acuerdo

® Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacion:

Los resultados revelan una clara tendencia positiva hacia el potencial publicitario del metaverso,
donde un 28% se muestra muy de acuerdo y un 30% de acuerdo con que las experiencias inmersivas
pueden potenciar el impacto de las campanas digitales, sumando, mas de la mitad de los encuestados
que reconocen su valor estratégico. Sin embargo, persisten posturas divididas: 16% se mantiene neutral,
posiblemente por desconocimiento practico de estas tecnologias, mientras que un 21% discrepa y un 5%
rechaza contundentemente esta premisa, lo que podria reflejar rechazo sobre su efectividad real o

barreras percibidas en su implementacion.
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Tabla 7. El metaverso facilita la generacion de nuevas oportunidades de negocio para empresas y/o

emprendimientos locales.

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 19 24%
De acuerdo 20 25%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 20 25%
En desacuerdo 15 19%
Muy en desacuerdo 6 7%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 7. El metaverso facilita la generacion de nuevas oportunidades de negocio para empresas y/o

emprendimientos locales.

B Muy de acuerdo

m De acuerdo
Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacidn:

Los resultados evidencian un panorama dividido pero optimista sobre el potencial del metaverso
para impulsar negocios locales. Un 24% se muestra muy convencido y un 25% respalda la idea de que
esta tecnologia genera nuevas oportunidades comerciales, reflejando casi la mitad de los encuestados,
visualizan su potencial transformador para emprendimientos. No obstante, un 25% adopta una postura
neutral, lo que sugiere desconocimiento o expectativa cautelosa sobre su aplicacién real, mientras que
un 19% discrepa y un 7% rechaza rotundamente esta posibilidad, indicando desconfianza sobre su

viabilidad practica o accesibilidad.
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Tabla 8. Las herramientas necesarias para participar en el metaverso estan facilmente disponibles para

los prosumidores.

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 11 14%
De acuerdo 19 24%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 33 41%
En desacuerdo 13 16%
Muy en desacuerdo 4 5%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina

Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 8. Las herramientas necesarias para participar en el metaverso estdn fdcilmente disponibles para

los prosumidores.

Fuente: Tabla de Frecuencia

B Muy de acuerdo

M De acuerdo

 Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina

Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacion:

Los resultados revelan una percepcion critica sobre la accesibilidad del metaverso para

prosumidores. Mientras un 14% considera que las herramientas estan muy disponibles y un 24% opina

que son accesibles, un significativo 41% se mantiene neutral, lo que sugiere desconocimiento o falta de

experiencia practica con estas plataformas. Por otro lado, un 16% percibe limitaciones en accesos y un

5% las considera muy inaccesibles, reflejando barreras tecnoldgicas o econdémicas.
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Comunicacion inmersiva

Tabla 9. Las plataformas de comunicacion inmersiva son intuitivas y fdciles de usar para los usuarios.

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 8 10%
De acuerdo 24 30%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 30 37%
En desacuerdo 14 18%
Muy en desacuerdo 4 5%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 9. Las plataformas de comunicacion inmersiva son intuitivas y faciles de usar para los usuarios.

5% 10%

B Muy de acuerdo

M De acuerdo

 Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacion:

Los resultados muestran percepciones encontradas sobre la usabilidad de las plataformas
inmersivas. Un 10% las considera muy intuitivas y un 30% las evaliia como faciles de usar, indicando que
un sector de usuarios experimenta una curva de aprendizaje aceptable. Sin embargo, el 37% se
mantiene neutral, lo que podria reflejar falta de exposicién prolongada a estos entornos. Por otro lado,
un 18% encuentra dificultades en su manejo y un 5% las califica como muy poco intuitivas, sefialando

que la usabilidad sigue siendo una barrera importante para casi un cuarto de los potenciales usuarios.
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Tabla 10. Las experiencias inmersivas permiten adaptar el contenido publicitario a los intereses de la

audiencia.
Escala Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 12 15%
De acuerdo 29 36%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 22 27%
En desacuerdo 15 19%
Muy en desacuerdo 2 3%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 10. Las experiencias inmersivas permiten adaptar el contenido publicitario a los intereses de /a

audiencia.

B Muy de acuerdo

M De acuerdo

 Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacidn:

Los resultados demuestran una clara tendencia positiva hacia la capacidad adaptativa de la
comunicacion inmersiva en publicidad. Un 15% se muestra totalmente convencido y un significativo 36%
respalda que estas experiencias permiten personalizar contenidos segun los intereses de la audiencia,
sumando mas de la mitad de los encuestados que reconocen su potencial segmentador. No obstante,
persisten reservas importantes: un 27% mantiene un postura neutral, posiblemente por falta de
experiencia directa o conocimiento técnico, mientras que un 19% cuestiona esta capacidad adaptativa y

un 3% lo rechaza categdéricamente.

32



Tabla 11]. Las experiencias inmersivas generan una conexion emocional significativa con los

consumidores.
Escala Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 12 15%
De acuerdo 26 33%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 25 31%
En desacuerdo 13 16%
Muy en desacuerdo 4 5%

Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 11. Las experiencias inmersivas generan una conexion emocional significativa con los

consumidores.

B Muy de acuerdo

M De acuerdo
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B Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacion:

Los resultados revelan que existe un reconocimiento moderado del potencial emocional del
metaverso, donde un 15% valora altamente y 33% respalda su capacidad para generar conexiones
significativas con audiencias, sumandose asi casi la mitad de los encuestados que perciben su valor

afectivo en estrategias publicitarias. Sin embargo, un 31% se mantiene neutral, lo que sugiere

incertidumbre sobre su efectividad real o falta de experiencias concretas que validen este impacto. Por

otro lado, un 16% cuestiona esta cualidad emocional y un 5% la rechaza categéricamente.
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Tabla 12. Las plataformas de comunicacion inmersiva ofrecen experiencias multisensoriales.

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 17 21%
De acuerdo 27 34%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 14 17%
En desacuerdo 20 25%
Muy en desacuerdo 2 3%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacion y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 12. Las plataformas de comunicacion inmersiva ofrecen experiencias multisensoriales.

B Muy de acuerdo

m De acuerdo

 Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacidn:

Los resultados destacan una percepciéon mayoritariamente a favor sobre la capacidad
multisensorial de las plataformas inmersivas, donde un 21% valora altamente y un 34% respalda la
acogida de experiencias visuales, auditivas y tactiles, evidenciando que mas de la mitad de los
encuestados reconoce su potencial para estimular multiples sentidos. Por otro lado, un 17% se mantiene
neutral, posiblemente por limitaciones en su acceso a tecnologias avanzadas, mientras que un 25%

cuestiona y un 3% la niega rotundamente, lo que podria reflejar brechas tecnolégicas.
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Tabla 13. Las plataformas inmersivas permiten a los usuarios interactuar activamente con el contenido

publicitario.
Escala Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 17 21%
De acuerdo 23 29%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 19 24%
En desacuerdo 13 16%
Muy en desacuerdo 8 10%
Total 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de Comunicacién y Audiencias Digitales de UPSE
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Figura 13. Las plataformas inmersivas permiten a los usuarios interactuar activamente con el contenido

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
Ni de acuerdo, ni
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En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

publicitario.

Fuente: Tabla de Frecuencia
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
Fecha: 8 de junio del 2025

Andlisis de interpretacidn:

Los resultados revelan una percepcién divida, pero positiva sobre la interactividad publicitaria. El
21% valora altamente y 29% respalda la capacidad de estas plataformas para permitir interacciones
activas con los contenidos. Sin embargo, un 24% se mantiene neutral, lo que podria reflejarse
desconocimiento de las funcionalidades interactivas disponibles, mientras que un 16% cuestiona esta

posibilidad y un 10% la rechaza categéricamente.
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4.2.  Anadlisis e interpretacion de resultados del enfoque cualitativo

En la presente seccién, mediante la aplicacion de una guia de preguntas a expertos en marketing,
especialistas en el metaverso y transformacién digital, utilizando el enfoque cualitativo. Los resultados

muestran que los objetivos de este instrumento fueron: examinar las caracteristicas principales del

metaverso y su relacién con la comunicacién inmersiva en el contexto de la publicidad digital aplicada y

establecer las ventajas del metaverso y la comunicacién inmersiva como herramientas para la

implementacién de estrategias de publicidad online en Santa Elena.

Tabla 14. Andlisis de preguntas realizadas sobre la variable Metaverso al primer experto.

Apellidos y nombres

Loor Brittany Naomi.

Cargo

Estudiante de Ingenieria en Tecnologia de Informacién.

Activista Juvenil, Fundadora de YouthMeta.

Especialidad

Investigacion en Tecnologias Avanzadas e Inclusion Digital.

Entrevistador

Jiménez Mero Naomi Leonor.

Fecha Jueves 5 de junio del 2025.
Observacion del
Variable Pregunta Respuesta
investigador
Desde su propia
experiencia dice que uno de
los desafios técnicos es que
Desde su experiencia, no existe una educacion en
Se evidencia que la
;qué desafios técnicos estas nuevas tecnologias y
falta de educaciéony
identifican las empresas  hay alfabetizacién digital. Y
alfabetizacién digital
al adoptar herramientas  podran superarse dandose
constituye una de las
como el metaverso para la accesibilidad a los
principales barreras
Metaverso publicidad? ;Cémo instrumentos necesarios

podrian superarse?

para poder experimentar
con los contenidos
inmersivos y enriquecer el

conocimiento de la gente.

técnicas.

¢Como evalia el
potencial de las
comunidades virtuales

del metaverso para

El metaverso se transforma
de un mundo real a uno
virtual para relacionarse,

por ejemplo: romper

Reconoce el valor del
metaverso para
eliminar barreras

geograficas y genera
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fomentar colaboracién
entre empresas locales?
¢Qué casos de éxito

destacaria?

barreras geograficas. Esta
tecnologia facilita la
cooperacion internacional, y
da espacios de coworking.
Un caso de éxito es la
colaboracion con NVIDA,
una empresa de tecnologias
la cual desarroll6 un
entorno de manera
colaborativa en metaverso
para mejorar procesos
industriales y optimizacion.
También el proyecto

YouthMeta.

espacios

colaborativos.

;Qué elementos hacen
mas ventajoso al
metaverso y que sea
mas impactante que los
formatos publicitarios

tradicionales?

Lo hace mas ventajoso en
temas tradicionales, como
por ejemplo las ferias se
pueden desarrollar juegos o
actividades interactivas,
también imponer la marca o
lanzar un producto en el

metaverso.

El metaverso permite
experiencias
interactivas,
inmersivas y
gamificadas, lo que
fortalece el
posicionamiento de
marca y genera
mayor conexién con

el publico.

¢Ha observado casos
exitosos de
monetizacion en el
metaverso aplicables a
las PYMES? Describa un

modelo.

Tiendas reales en el
metaverso, ejemplo: una
tienda virtual de ropa lanza
una campafa para mostrar
su variedad de productos y
probarlos a la vez de
manera inmersiva. Ademas,
es un servicio

personalizado.

Refleja el potencial
del metaverso para
diversificar ingresos
mediante
experiencias
innovadoras de

compra.
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;Qué barreras de acceso
limitan la adopcion del
metaverso en regiones

como Santa Elena?

La brecha digital, y la falta
de accesibilidad a las
nuevas tecnologias estan
limitando conocimientos y

el avance innovador.

Estas limitaciones
impactan
negativamente en la
inclusién digital y
frenan el desarrollo
de estrategias
innovadoras en

publicidad local.

Fuente: Entrevista a experto
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi y Montalvan Barbera Jessica
Fecha: 09 de junio del 2025

Tabla 15. Andlisis de preguntas realizadas sobre la variable Metaverso al segundo experto.

Apellidos y nombres

Nufiez Luis Gerardo.

Cargo

Jefe de transformacion digital de la UEES.

Especialidad

Transformacion Al y digital, Privacidad de datos, Ciberseguridad y

Ciber Defensa.

Entrevistador

Jiménez Mero Naomi.

Fecha Viernes 6 de junio del 2025.
Observacion del
Variable Pregunta Respuesta
investigador
Los desafios técnicos son
lo de menos, existen las
tecnologias para todos. Considera que los
Desde su experiencia,
Grandes empresas han desafios técnicos no
;qué desafios técnicos
lanzado instrumentos radican en la falta de
identifican las empresas al
para manejar e integrarse  tecnologia, sino en la
Metaverso adoptar herramientas

como el metaverso para
publicidad? ;Cémo

podrian superarse?

en el metaverso a precios
accesibles. El problema
es, que no hay
especialistas locales, que
puedan ensefiar, disefar,

crear experiencias.

escasez de
profesionales
capacitados a nivel

local.
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¢{Cémo evalua el potencial
de las comunidades
virtuales del metaverso
para fomentar
colaboracién entre
empresas locales? ;Qué

casos de éxito destacaria?

Este proceso es muy
fuerte. Grandes marcas
como Chanel ya tienen
catdlogos. Otro caso es
sobre la comunidad de
gamers. Ademas, hay un
gran nivel de
transacciones e
intercambio comercial:

pavos, criptomonedas.

La existencia de
catalogos virtuales y
el uso de
criptomonedas
indican un entorno
propicio para la
colaboracion y el

intercambio

comercial innovador.

;/Qué elementos hacen
mas ventajoso al
metaverso y que sea mas
impactante que los
formatos publicitarios

tradicionales?

No es que lo haga
ventajoso, el metaverso es
un canal mas para los
formatos tradicionales,
dando nuevas
capacidades de

comunicacion.

Percibe al metaverso

como un canal

complementario, mas

que una ventaja
absoluta sobre los
formatos
tradicionales. Su
aporte radica en
ampliar las
capacidades
comunicativas
existentes, lo que
invita a una vision
integradora de los

medios.

¢Ha observado casos
exitosos de monetizacién
en el metaverso aplicables
a las PYMES? Describa un

modelo.

Un servicio de consultoria
donde se ofrezca un
servicio de proteccion de
datos y seguridad. Se crea
una sala en el metaverso,
usando un avatar con
inteligencia artificial,

siendo un asesor que

Este enfoque ofrece
atencién
personalizada y
eficiente,

evidenciando una

oportunidad real para

que las PYMES

diversifiquen sus
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pueda responder
preguntas, atendiendo asi
a los clientes de manera

efectiva.

servicios de forma
automatizada e

inmersiva.

¢Qué barreras de acceso
limitan la adopcion del
metaverso en regiones

como Santa Elena?

TQ, coeficiente
tecnoldgico de las
empresas y directivos. En
Ecuador y Latinoamérica
hay un bajo porcentaje de
TQ, esto frena el proceso
de acelerar la

transformacion digital.

Esto refleja una
debilidad estructural
en la preparacion
digital de los actores
empresariales, lo cual
obstaculiza la
implementacion de
tecnologias

emergentes.

Fuente: Entrevista a experto
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi y Montalvan Barbera Jessica
Fecha: 09 de junio del 2025

Tabla 16. Andlisis de preguntas realizadas sobre la variable Comunicacion Inmersiva al tercer experto.

Apellidos y nombres

De la Cruz Maria Esperanza.

Cargo

Analista en Programacién de contenido para medios de

comunicacion.

Especialidad

Sociologa.

Entrevistador

Montalvan Barbera Jessica.

Fecha

Viernes 6 de junio del 2025.

Variable

Pregunta

Respuesta

Observacion del

investigador

Comunicacion

Inmersiva

;/Qué criterios son clave
para disefar
plataformas inmersivas
intuitivas que mejoren la
engagement con

audiencias no técnicas?

Estar preparados de
manera intelectual,
capacitando en el uso de
las nuevas tecnologias

especialmente inmersivas.

Destaca la
importancia de la
preparacidn
intelectual y la
capacitacion como
base para disefio de
plataformas

intuitivas.
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{Cémo adaptar la
narrativa publicitaria en
entornos inmersivos
para que los usuarios

cocreen contenido?

Existe una variacion
especifica entre lo digital
y lo tradicional:
indicadores, publico,
contenido, qué se quiere
generar al publico.
Teniendo en cuenta esto,
se puede adaptar lo
tradicional a las nuevas

tecnologias.

Resalta la necesidad
de considerar
diferencias clave
entre medios
tradicionales y
digitales para lograr
una narrativa

efectiva.

;/Qué técnicas
inmersivas generan
mayor impacto
emocional en campanas

publicitarias?

La publicidad que no
parece publicidad. Donde
la narrativa tenga un
gancho, el sonido sea
envolvente y dejar claro

cudl sera el mensaje.

Valora especialmente
la publicidad que no
se percibe como tal,
favoreciendo una
conexién emocional
mas genuina con el

usuario.

Mas alla de lo
audiovisual, jqué
oportunidades ve en
integrar estimulos
multisensoriales en
campanas para Santa

Elena?

Son varias desde la
innovacion, al ser un
marketing revolucionador.
Los usuarios actuales no
han tenido estas
ensefianzas previas asi
que se puede empezar
con ferias presenciales en
donde se incluya las
experiencias inmersivas
para que haya mas

conexion.

Se identifica el
marketing
multisensorial como
una oportunidad para
innovar y generar

vinculos mas fuertes.

;/Qué tecnologias
podrian potenciar la
interactividad real entre

marcas y consumidores?

Invirtiendo en
computadoras, celulares,
tablets. Alternativas para

obtener el acceso a estos

Propone invertir en
dispositivos de
acceso y el uso

interfaces
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avances tecnoldgicos, con
interfaces que permitan el
nivel de interaccion:
chatbots, atencion

inmediata por IA.

interactivas como

chatbots o IA.

Fuente: Entrevista a experto
Elaborado por: Jiménez Mero Naomi y Montalvan Barbera Jessica
Fecha: 09 de junio del 2025

Tabla 17. Andlisis de preguntas realizadas sobre la variable Comunicacion Inmersiva al cuarto experto.

Apellidos y nombres Alvarado Carlos.

Cargo Director Creativo, especialista en campafas de reputacion de marca.

Licenciado en Comunicacién Social y Master en Administracion de

Especialidad
empresas.
Entrevistador Montalvan Barbera Jessica.
Fecha Jueves 5 de junio del 2025.
Observacion del
Variable Pregunta Respuesta

investigador

;Qué criterios son

clave para disefar

Una buena plataforma inmersiva
plataformas

debe tener: una navegacion
inmersivas

intuitiva, donde los botones o
intuitivas que

gestos sean evidentes. Ayudas
mejoren la

visuales o tutoriales guiados
engagement con

desde el primer momento.

Comunicacién audiencias no

Inmersiva técnicas?

Enfatiza la
importancia de
simplicidad y la
navegacion

intuitiva.

Permitiendo que elijan caminos
;Como adaptar la

dentro del relato o interactiien con
narrativa

los personajes. Dejar que
publicitaria en

personalicen su experiencia o
entornos

incluso generen su propio
inmersivos para

contenido, como disefos, escenas
qgue los usuarios

0 mensajes.

Plantea que la
narrativa debe ser
interactiva,
permitiendo al
usuario tomar
decisiones,

personalizar
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cocreen

contenido?

elementos y
compartir sus

creaciones.

;/Qué técnicas
inmersivas
generan mayor
impacto
emocional en
campanas

publicitarias?

El storytelling en 360° es una de
las mas efectivas: te mete
literalmente dentro de la historia.
También los cambios de ambiente
y posibilidad de vivir algo en
primera persona generan

emociones muy intensas.

Los efectos de
sonido envolvente y
la perspectiva en
primera persona
enriquecen esta

vivencia emocional.

Mas alla de lo
audiovisual, jqué
oportunidades ve
en integrar
estimulos
multisensoriales

en campafias para

Si se incluye aromas, sonidos,
texturas de productos, todo
respectivos a la localidad, muy
tradicional, se ofrecerian buenas
experiencias. La combinacion de
lo real y lo digital puede hacer que

la gente sienta que estuvo alli,

Asegura que esto
abre posibilidades
para campanas mas
significativas y con
fuerte arraigo

cultural en Santa

aunqgue no haya salido de su casa. Elena.
Santa Elena?
Y eso, en marketing vale oro.
La realidad
aumentada,

;/Qué tecnologias
podrian potenciar
la interactividad

real entre marcas

y consumidores?

Algunas de las que estan dando
mejores resultados son la realidad
aumentada, los avatares
interactivos con IA, las
experiencias inmersivas en
espacios virtuales donde la marca
ya no se muestra, sino que se

vive.

avatares con IAy
experiencias
inmersivas ya que
estas tecnologias
promueven una
relacién mas
cercana, dinamicay
memorable entre
consumidores y

marcas.

Fuente: Entrevista a experto

Elaborado por: Jiménez Mero Naomi y Montalvan Barbera Jessica

Fecha: 09 de junio del 2025
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4.2.1. Matriz integrada de respuestas y fundamentacion tedrica sobre metaverso y comunicacion inmersiva

Variable Pregunta Respuesta Unica representativa Observacion/Triangulaciéon Andlisis Teérico
Desde su Segun Goyal (2023), el metaverso
Las empresas enfrentan
experiencia, jqué carece de estandares técnicos
desafios como falta de Loor destaca la falta de
desafios técnicos comunes. Esto limita la
especialistas capacitados educacion digital; Nunez
identifican las interoperabilidad entre plataformas y
localmente y una baja menciona la ausencia de
empresas al adoptar obliga a las empresas a realizar ajustes
alfabetizacién digital. Aunque especialistas. Ambos coinciden
herramientas como el costos. En realidad, no es la tecnologia
la tecnologia esta disponible, en que el problema es mas
metaverso para en si misma, sino su adopcion
el acceso y formacién siguen humano que técnico.
publicidad? ;Cémo escalable lo que es el principal
siendo las principales barreras.
podrian superarse? impedimento.
Metaverso ¢Como evalla el Loor revela casos como NVIDIA

potencial de las
comunidades
virtuales del
metaverso para
fomentar
colaboracion entre
empresas locales?
;{Qué casos de éxito

destacaria?

El metaverso permite superar
barreras geograficas y facilita
espacios colaborativos como
coworking o comunidades
gamers, donde se generan
transacciones y redes

comerciales efectivas.

y YouthMeta; Nifiez menciona
ejemplos que involucran
marcas y jugadores conocidos.
Ambos creen que las empresas
pueden trabajar juntas en este
entorno y que hay mas espacio
para el crecimiento,
especialmente entre las

pequefias empresas.

En opinién de Lamarca (2023), el
metaverso es un ecosistema integrado
sin limites fisicos. Las empresas
locales en este entorno tienen la
posibilidad de ingresar al mercado
mundial a través de espacios virtuales
que estan fisicamente en cualquier

lugar y en todas partes.
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;Qué elementos
hacen mas ventajoso
al metaverso y que
sea mas impactante
que los formatos
publicitarios

tradicionales?

La posibilidad de crear
experiencias interactivas,
personalizadas y participativas,
donde el usuario no solo
observa, sino que vive la

marca.

Loor destaca formas de en
eventos inmersivos como ferias
y lanzamientos. Nufez ve el
metaverso como un nuevo
canal, solo con mucha mas
conexidon. Ambos reconocen
que el metaverso proporciona
experiencias que no
encuentran en formatos

tradicionales.

En MailChimp (2023) se considera que
la publicidad tradicional eclipsada por
el metaverso, de la lugar a
experiencias inmersivas no
disruptivas. Aqui el usuario,
interactuando con la marca, esta

realmente en contacto con ella.

¢Ha observado casos
exitosos de
monetizacion en el
metaverso aplicables
a las PYMES?

Describa un modelo.

Se ha implementado tiendas
virtuales con experiencias
inmersivas y servicios
personalizados, asi como
consultorias con avatares

inteligentes en tiempo real.

Loor menciona tiendas de ropa
inmersivas; Nufez plantea una
sala virtual con un asesor IA.

Ambas respuestas coinciden en

el uso de entornos.

En el articulo digital ReputationUp
(2023), se explica que el metaverso
proporciona modelos de monetizacién
escalables para las pymes en el
consumo interactivo de barreras de
entrada bajas en forma de tiendas
virtuales con estantes digitales y
demostraciones y consultas de
comunicacion con los consumidores a

través de IA.

¢{Qué barreras de

acceso limitan la

Las principales barreras son la

brecha digital, el bajo

Loor coincide en sefialar la

falta de acceso a tecnologias.

Segun Alegria (2022), el metaverso en

areas del tercer mundo esta
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Comunicacién

Inmersiva

adopcién del
metaverso en
regiones como Santa

Elena?

coeficiente tecnolégico (TQ) de
directivos y la falta de acceso a

infraestructura tecnoldgica.

Nufiez menciona directamente
el bajo coeficiente tecnolégico
de las empresas. Todos
reconocen que la situacion
actual de Santa Elena alin no
esta lista para una integracién

masiva.

obstaculizado por dos factores
fundamentales: la infraestructura
tecnoldgica y la alfabetizacién digital,
lo que complica alin mas su adopcién

escalable.

;Qué criterios son
clave para disefar
plataformas
inmersivas intuitivas
que mejoren la
engagement con
audiencias no

técnicas?

Las plataformas deben ser
simples, con navegacion clara,
tutoriales iniciales y
experiencia fluida para facilitar
el acceso a usuarios sin

conocimientos técnicos.

De la Cruz insiste en la
preparacion a través de
capacitacion. Alvarado detalla
aspectos técnicos del disefio
amigable. Ambos coinciden en
que debe eliminarse la
complejidad para lograr mayor
participacion de usuarios no

técnicos.

Para Jimenez C. (2020), las
plataformas inmersivas y envolventes
estan disefiadas para la usabilidad, la
formacion progresiva,

correlacionandose con el negocio.

{Coémo adaptar la
narrativa publicitaria
en entornos
inmersivos para que
los usuarios cocreen

contenido?

Es necesario permitir la
personalizacién, toma de
decisiones en la narrativa e
integracion con redes sociales

para fomentar la creacion y

Alvarado propone caminos
interactivos y vinculacion con
redes sociales. De la Cruz
sugiere analizar indicadores y
adaptar el contenido. Ambos

coinciden en que la clave esta

Polydorou (2024), dice que las
narrativas publicitarias inmersivas
requeriran una fragmentacién flexible
y multiples modos de entrada de
medios (visual, sonido, tacto), que

permitan a los usuarios sentirlo como
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difusién de contenido por

parte del usuario.

en la participacion directa y

activa del usuario.

una experiencia modular donde la
tecnologia no impide, sino que apoya

las elecciones del usuario.

¢Qué técnicas
inmersivas generan
mayor impacto
emocional en
campanas

publicitarias?

El storytelling 360°, el sonido
envolvente y la perspectiva en
primera persona son técnicas
altamente efectivas para

generar impacto emocional.

Alvarado subraya el efecto de
vivir la historia. De la Cruz
indica que el mensaje debe
sentirse natural. Coinciden en
gue cuanto mas emocional y
sensorial sea la experiencia,
mayor sera el impacto

publicitario.

La consideracién teérica de Siu (2025),
dice que las estrategias de inmersién
mas exitosas integran tanto
componentes multisensoriales. Esto
confirma el papel de la naturalidad y
experiencia, dado que la neurociencia
indica que la participacion activa en
narrativas ayuda a memorizary

comprometerse.

Mas alla de lo
audiovisual, ;qué
oportunidades ve en
integrar estimulos
multisensoriales en
campanas para Santa

Elena?

Se pueden combinar aromas
locales, texturas y elementos
fisicos (como kits o ferias) con
experiencias digitales,
generando campafas

culturales mas inmersivas.

De la Cruz sugiere eventos
presenciales con experiencias
sensoriales. Alvarado plantea
el envio de cajas
multisensoriales a hogares.
Ambos valoran integrar lo
tangible con los digital,
especialmente en campafas

culturales.

Segun Laukkanen et al. (2022), el uso
multifacético del espacio digital
contribuye al fortalecimiento de la

memoria emocional y cultural.
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10. ;Qué tecnologias
podrian potenciar la
interactividad real
entre marcas y

consumidores?

La realidad aumentada, los
avatares con IA y las
experiencias como en el
metaverso permiten relaciones
mas dinamicas, personalizadas

y cercanas con el consumidor.

Alvarado menciona IA en
avatares y realidad aumentada;
De la Cruz sugiere chatbots y
dispositivos accesibles.
Coinciden en que la
interactividad se potencia al
ofrecer respuestas inmediatas
y personalizadas en entornos

digitales.

Para Kim et al. (2023), esta tecnologia
aumenta la interactividad: los avatares
de AR y Al fusionan la viveza sensorial,
inmediatez, dando la ilusion de

presencia fisica, lo que potencia aln

mas el vinculo emocional con la marca.

Fuente: Entrevista a expertos

Elaborado por: Jiménez Mero Naomi y Montalvan Barbera Jessica

Fecha: 09 de junio del 2025
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5. DISCUSION

Luego de obtener los resultados de la presente investigacion se pudo analizar el impacto
del metaverso y la comunicacion inmersiva como herramientas para la implementacion de

estrategias de publicidad online.

A continuacion, se detalla el analisis de los resultados obtenidos mediante las encuestas
y entrevistas, que revelan una serie de elementos clave en torno al metaverso y la
comunicacion inmersiva como herramientas para la implementacion de estrategias de

publicidad online en Santa Elena.
5.1.  Analisis de discusion de la encuesta

Se observa que, respecto al objetivo de determinar el nivel de conocimiento y adopcion
de la comunicacion inmersiva en actores digitales locales, los resultados revelan una

percepcion mayormente positiva, aunque aun limitada en cuanto a profundidad de adopcion.

En el contexto de la pregunta 12 sobre si las plataformas de comunicacién inmersiva
ofrecen experiencias multisensoriales mostrd que el 55% de los encuestados percibe las
experiencias inmersivas como multisensoriales, lo cual es fundamental para captar la atencion
del ptblico en contextos digitales sobresaturados de informacion. No obstante, el 42% expreso
dudas o desacuerdo, sefialando que la usabilidad y accesibilidad siguen siendo retos para

superar, y el 3% se niega.

Este resultado es coherente con lo sefialado por Bufiay y Cazorla (2022), quienes
destacan que la estimulacion multisensorial favorece la conexion emocional y cognitiva con los

mensajes publicitarios.

Ademas, la pregunta 13 sobre si las plataformas inmersivas permiten a los usuarios
interactuar activamente con el contenido publicitario, un 50% estuvo de acuerdo y muy de
acuerdo, lo que indica una valoracion favorable hacia su capacidad de generar interacciones
significativas. No obstante, un 24% se mantuvo neutral y un 26% estuvo en desacuerdo o muy
en desacuerdo, lo que evidencia una falta de familiarizacion o experiencia directa con estas

plataformas.

Este hallazgo se relaciona con lo planteado por Bernal Alava et al. (2022), quienes
definen la comunicacion interactiva como proceso bidireccional en el que el receptor participa
activamente en el flujo de informacion, influyendo en la forma en que el contenido se

construye y se entrega en los canales digitales.
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Es decir, que la encuesta muestra un interés creciente hacia estas tecnologias, aunque

condicionado por el nivel de acceso, formacion y experiencia previa de los usuarios.
5.2.  Analisis de discusion de la entrevista

Por otro lado, la entrevista a expertos permitid profundizar en la compresion del
metaverso y la comunicacion inmersiva desde un perspectiva aplicada al contexto publicitario
local. Para abordar los objetivos especificos 1 y 3, se seleccionaron las preguntas mas
relevantes que revelan tanto las caracteristicas como las ventajas de estas tecnologias

emergentes.

Pregunta 1 Desde su experiencia, ;/qué desafios técnicos identifican las empresas al
adoptar herramientas como el metaverso para publicidad? ;Coémo podrian superarse? Tanto
Loor como Nuiiez identificaron que las principales barreras no son unicamente tecnologicas,
sino humanas y estructurales como la falta de alfabetizacion digital, escasa capacitacion
técnica, y una ausencia de talento local. Aunque la tecnologia esta disponible, no hay

suficientes personas formadas para disefiar, ejecutar y mantener estas estrategias.

Goyal (2023) sefala que el mayor desafio del metaverso no es la tecnologia en si, sino
su adopcion escalable, la cual requiere estandares comunes, integracion entre plataformas y una
formacion técnica sostenida. Esto implica que, en contextos como Santa Elena, es urgente

generar procesos educativos e inclusivos que permitan superar el regazo tecnologico.

Pregunta 3 ;Qué elementos hacen mas ventajoso al metaverso y que sea mas impactante
que los formatos publicitarios tradicionales? Los expertos entrevistados, como Loor y Nuiez,
coinciden en que el metaverso destaca por su capacidad de ofrecer experiencias interactivas,
inmersivas y participativas, donde el usuario deja de ser un receptor pasivo y se convierte en
actor de la experiencia. Loor, por ejemplo, explicd que actividades como ferias o lanzamientos
de producto pueden trasladarse a entornos virtuales donde el consumidor puede vivir la marca

mediante juegos, avatares o interaccidon multisensorial.

Esto se alinea con la Teoria de la Convergencia de Jenkins, la cual propone que la
participacion activa del usuario en narrativas transmedia genera vinculo mas profundo con el
contenido. Asimismo, segiin en MailChimp (2023), la publicidad en el metaverso es menos
disruptiva, pues integra al consumidor en la experiencia, potenciando la recordacion y

fidelizacion de marca.
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Pregunta 10 ;Qué tecnologias podrian potenciar la interactividad real entre marcas y
consumidores? De acuerdo con Alvarado y De la Cruz, tecnologias como la realidad
aumentada, avatares con inteligencia artificial y narrativas 360° permiten que los consumidores
interactuen de forma dinamica y personalizada con el contenido, De la Cruz enfatizé que la
integracion de estimulos sensoriales como sonidos, texturas y aromas puede ser
particularmente eficaz en Santa Elena, al conectar la experiencia digital con elementos

identitarios locales.

Segtin Li (2019), la comunicacion inmersiva trasforma la recepcion en experiencia
sensorial, lo que favorece la conexion emocional entre el usuario y el mensaje. En este marco,
el metaverso y las tecnologias inmersivas aumentan la tasa de participacion y la experiencia de

usuario en las campanas publicitarias al involucrar multiples sentidos se vuelve inolvidable.
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CONCLUSIONES

Se concluye que el metaverso y la comunicacion tiene un efecto potencial positivo en la
publicidad online en Santa Elena, a través de experiencias mas cercanas, interactivas e
individualizadas entre marcas y audiencia, Sin embargo, para hacer realidad esas
experiencias también se requiere alfabetizacion digital; el acceso técnico y la
capacitacion profesional para quienes llevan a cabo estas estrategias son obstaculos.
Las principales caracteristicas atribuibles al metaverso son entornos de colaboracion,
experiencias inmersivas y el desarrollo de nuevos modelos de negocios virtuales.
Ambos estan estrechamente relacionados con la comunicacion, ya que facilitan una
mayor interaccidon y conexion emocional, especialmente cuando se utilizan en formatos
como exposiciones virtuales o lanzamientos de productos desde lejos.

Se determina que el nivel de conocimiento entre los actores locales sobre la
comunicacion inmersiva es medio, con una parte significativa de la poblacion neutral
en cuanto a si la entienden o la usan, esto muestra la urgente necesidad de proporcionar
programas de capacitacion y concienciacion destinados a aumentar su adopcion.

Se establece que el metaverso y la comunicacion inmersiva ofrecen ventajas
significativas para las estrategias publicitarias en linea, incluidas tasas de participacion
mas altas, lealtad de audiencia y diferenciacion de otras formas de publicidad. Hasta la
fecha, sin embargo, estas ventajas no se han realizado completamente en Santa Elena
debido a limitaciones en el acceso y capacidad técnica.

Tanto los datos cuantitativos como cualitativos confirman que un interés creciente y un
sentimiento positivo hacia estas tecnologias. Sin embargo, es necesario construir estos
recursos digitales locales para que puedan perdurar y actuar como una fuerza genuina
para la sociedad tanto en areas de comunicacion, educacion, emprendimiento y

gobierno también.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda el desarrollo de una agenda digital provincial que incluya talleres,
capacitaciones y asesoramiento técnico para creadores de contenido, emprendedores,
vendedores de productos o servicios y también a profesionales en marketing, orientada
a la implementacion progresiva del metaverso y la comunicacion inmersiva como
herramientas de publicidad online.

Impulsar espacios de coworking virtuales y laboratorios digitales. donde los
emprendedores puedan experimentar con tecnologias inmersivas, fomentar
colaboraciones locales y desarrollar prototipos publicitarios que aprovechen las
ventajas del metaverso.

Disefiar campaias educativas dirigidas a los actores digitales de la provincia, orientadas
a mejorar la comprension y el uso de herramientas inmersivas. Esto podria incluir la
difusion de buenas practicas y casos de éxito nacionales e internacionales adaptados al
contexto local.

Fomentar alianzas entre instituciones académicas, sector privado y sector publico para
promover la inversion en tecnologias inmersivas accesibles y asequibles, asi como
programas de incentivo a pymes que deseen integrar estas herramientas en sus
campaias.

Se sugiere implementar, una estrategia piloto de comunicacidon inmersiva que permite
medir en un entorno controlado y el impacto de estas herramientas en la interaccién con
la audiencia. A partir de estos resultados, se podra ajustar y escalar su aplicacion en

diferentes sectores de la provincia.
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ANEXOS

Anexo 1: Arbol del problema

e Ny
LIMITADO ACCESO A
HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION
INMERSIVA
AUSENCIA DE
DESCONOCIMIENTO ESTRATEGIAS
SOBRE EL METAVERSO CONSECUENCIAS DIGITALES
Y SUS APLICACIONES ADAPTADAS A
PUBLICITARIAS NUEVOS ENTORNOS
VIRTUALES

EL METAVERSO Y LA
COMUNICACION INMERSIVA
COMO HERRAMIENTAS
PARA LA IMPLEMENTACION
DE ESTRATEGIAS DE
PUBLICIDAD ONLINE EN
SANTA ELENA.

BAJO ALCANCE DE CAUSAS LENTITUD EN LA
CAMPANAS ADAPTACION A
PUBLICITARIAS . NUEVAS TENDENCIAS
ACTUALES DIGITALES

DESAPROVECHAMIEN
TO DEL POTENCIAL DEL
METAVERSO



Anexo 2: Instrumentos validados y debidamente firmados

INSTRUMENTO
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario - Escala Likert

Tema: El metaverso y la comunicacion inmersiva como herramientas para la implementacion
de estrategias de publicidad online en Santa Elena.

Objetivo:

Determinar el nivel de conocimiento y adopcion de la comunicacion inmersiva por parte de
creadores de contenido, emprendedores, vendedores de productos o servicios que utilizan redes
sociales en Santa Elena.

Escala: Muy en desacuerdo 1, en desacuerdo 2, ni en acuerdo ni desacuerdo 3, de acuerdo 4,
muy de acuerdo 5.

Variable independiente: METAVERSO 1 2 3 4 |5
1 | Estoy familiarizado/a con el concepto de metaverso y las

tecnologias asociadas (realidad virtual, aumentada, etc.).

2 | Considero til participar en plataformas del metaverso para

conectar con otras personas o negocios.

3 | Me gustaria implementar el metaverso para promocionar mis

productos o servicios en redes sociales.

4 | Creo que el metaverso puede generar mas interaccion en mi

red social o plataforma, o brindar oportunidades para

negocios o emprendimientos locales.

5 | Tengo acceso a dispositivos o tecnologias que permiten

experiencias inmersivas (como gafas VR o AR).

Variable dependiente: COMUNICACION INMERSIVA
6 | Los entornos inmersivos pueden ser faciles de usar para

promocionar productos o servicios.

7 | Los contenidos interactivos permiten conectar mejor con la

audiencia objetivo.

8 | Las experiencias inmersivas generan una conexion emocional

con los consumidores.

9O | Es importante incluir elementos visuales y sonoros en la
promocion digital de un negocio.

10 | Es fundamental que los consumidores puedan interactuar
activamente con los contenidos publicitarios.

Lcda. Maria Isabel Posligua Quinde, MSc
Juez Experto
C.1:2400115875

Firma:




MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO: El metaverso y la comunicacion inmersiva como herramientas para la implementacion de estrategias de publicidad online en Santa Elena.
IAUTORAS: Uiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
. CRITERIOS DE EVALUACION
PCI DE RESPUESTA p
OPCION SPUES RELACION ENTRE:
VARIABLE Ni E VARIABLE Y DIMENSION E INDICADOR ITEMS ¥ OBSERVACION /0
B ien n E ) 3 RECOMENDACION
DIMENSION INDICADOR ITEMS Muyde| ool aovemino | desamerdl  Maven | DIvENSION INDICADOR EITEMS OPCION DE
acuerdo desacuerdo RESPUESTA
desacuerdo o
SI NO SI NO SI NO SI NO
ID1: Tecnologia  [[1: Grado de [Estoy familiarizado/a con X X X X
familiaridad con laslel concepto de metaverso
tecnologias v las tecnologias asociadas
utilizadas en el (realidad virtual,
[metaverso. aumentada, etc.).
ID2: Ecosistemas  [[2: Nivel delConsidero util participar X S X X
sociales interaccion enen  plataformas
comunidades metaverso para conectar
virtuales dentro delcon otras personas
metaverso. negocios.
ID3: Experiencias  [I3: Potencial del [Me gustaria implementar] X X X X
1nmersivas metaverso para el metaverso para
M mejorar estrategias [promocionar mis|
etaverso de publicidad productos o servicios en
online. redes sociales.
ID4: Economia 4 U d Creo que el metaversol X X X X
virtual - Uso “puede  generar  mas
herramientas del|. Sy .
interaccion en mi
metaverso para .
. social o plataforma,
fines comerciales Ob ind ctunidad
transacciones rindar oportunidades
lecondmicas. para . n§g001os
emprendimientos locales.
. o Tengo acceso X X
I5: Disponibilidad Ydis %)sitivos o tecnologias * *
DS: Accesibilidad [facilidad de accesol . 008!
. . que permiten experiencias,
Tecnologica a las herramientas|. .
inmersivas (como gafas|
del metaverso.
IVR 0 AR).
[1: Percepcion ILos entornos inmersivos| X X X X
. bre la facilidad d Aci
D1: Experiencia del fl(:wree a?:i(?r?el ad depueden ser faciles de. usar
usuario (UX) interfcci()n enla P ool
Comunicacion v, productos o servicios.
inmersiva - -
12: Grado de Los contenidos| X X X X
ID2: Narrativa partlc_lpacmrll del linteractivos . permiten|
interactiva gsuarloﬁen :‘13 | congctar' mejor - con la)
€sarrolio de la audiencia objetivo.
narrativa.




13: Nivel de ILas experiencias X
ID3: Impacto ., . . . P X
. conexidén emocionalfinmersivas generan unaj
emocional . .
generado durante la conexion emocional con|
experiencia. los consumidores.
T4: Nivel de IEs  importante  incluir| X X
. ., ercepcion i
D4: Estimulacién P I.P enl elementos  visuales Y
Multisensorial multisensorial en la sonoros en la promocion
comunicacion digital de un negocio.
inmersiva.
IS: Capacidad de  |Es fundamental que los X X
las plataformas consumidores puedan
ID5: Interactividad [inmersivas para interactuar  activamente
en la Comunicacion foment_ar una con los contenidos|
comunicacion publicitarios.
bidireccional.

Lcda. Maria Isabel Posligua Quinde, MSc
Juez Experto
C.1:2400115875
Firma:
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FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento: Cuestionario — Metaverso - Comunicacion Inmersiva

Deficiente Regular Buena Muy Excelente
Indicadores Criterios Buena
20 21-40 41-60 61-80 81-100
OBSERVACIONES
0 6 ] 6] 21 7 267 318 360 41 1 4601 i 60 ot § 661 /1] 760 st 86 o1 9%
ASPECTOS DE VALIDACION —
S 0f 5] 200 251 308 358 200 &5 00 50 of o5 00 51 s0f 51 o0f o[ 1o
1. Claridad Esta formulado con un lenguaje X
apropiado
2. Objetividad Expresa conductas observables X
3. Actualidad [Adecuado al enfoque tedrico X
4. Organizacion [Organizacion logica entre sus items X
5. Suficiencia [Comprende los aspectos necesarios X
6. Intencionalidad Valorar las dimensiones del tema X
7. Consistencia Basado en aspectos tedricos- X
cientificos
8. Coherencia Relacion en variables e indicadores X
9. Metodologia Adecuada y responde a la X
Iinvestigaci()n




Instrucciones: Este instrumento, sirve para que el experto evaluador evalue la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando, debera colocar la puntuacion que
considere pertinente a los diferentes enunciados.
Calificacion: 100/100

La Libertad 19 de mayo del 2025

Lcda. Maria Isabel Posligua Quinde, MSc
Juez Experto
C.1:2400115875
Firma:



VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

DATOS DEL ESTUDIANTE

Apellidos y nombres: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

El metaverso y la comunicaciéon inmersiva como herramientas para la implementacion de
estrategias de publicidad online en Santa Elena.

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre Del Instrumento:

Cuestionario de preguntas

Objetivo:

Determinar el nivel de conocimiento y adopcion de la
comunicacion inmersiva por parte de creadores de
contenido, emprendedores, vendedores de productos o
servicios que utilizan redes sociales en Santa Elena.

Dirigido a:

Estudiantes de la carrera de Comunicacion y Audiencias
digitales, Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

JUEZ EXPERTO

Apellidos y nombres:

Posligua Quinde Maria Isabel

Documento de identidad:

2400115875

Grado académico:

Master en Comunicacion e Identidad Corporativa

Especialidad:

Relaciones Publicas y RSC

Experiencia profesional (afios): 8 afios

JUICIO DE APLICABILIDAD

Aplicable Aplicable después de No aplicable
X corregir
Sugerencia:

La Libertad 19 de mayo del 2025

Lcda. Maria Isabel Posligua Quinde, MSc

Juez Experto
C.1:2400115875
Firma:



INSTRUMENTO

Técnica: Entrevista
Instrumento: Guia de preguntas

Tema: El metaverso y la comunicacion inmersiva como herramientas para la implementacion
de estrategias de publicidad online en Santa Elena.

Objetivos:

Examinar las caracteristicas principales del metaverso y su relacion con la comunicacion
inmersiva en el contexto de la publicidad digital aplicada en Santa Elena.

Establecer las ventajas del metaverso y la comunicacion inmersiva como herramientas para la
implementacion de estrategias de publicidad online en Santa Elena.

Entrevistado: Entrevistado: Entrevistado:

Cargo: Cargo: Cargo:

Especialidad: Especialidad: Especialidad:

Entrevistador: Entrevistador: Entrevistador:
Variables Preguntas

Desde su experiencia, /qué desafios técnicos identifican las empresas al adoptar
herramientas como el metaverso (realidad virtual/aumentada) para publicidad?
(Como podrian superarse?

(Como evalua el potencial de las comunidades virtuales del metaverso para
fomentar colaboracion entre empresas locales? ;Qué casos de éxito destacaria?
Metaverso (Qué elementos hacen mas ventajoso al metaverso y que sea mas impactante que
los formatos publicitarios tradicionales?

(Ha observado casos exitosos de monetizacion en el metaverso aplicables a
pymes? Describa el modelo.

(Qué barreras de acceso limitan la adopcion del metaverso en regiones como
Santa Elena?

(Qué criterios son clave para disefiar plataformas inmersivas intuitivas que
mejoren la engagement con audiencias no técnicas?

(Como adaptar la narrativa publicitaria en entornos inmersivos para que los
Comunicacién usuarios co-creen contenido?

Inmersiva (Qué técnicas inmersivas (ej. storytelling 360°) generan mayor impacto
emocional en campaiias publicitarias?

Mas alla de lo audiovisual, ;qué oportunidades ve en integrar estimulos
multisensoriales en campafias para Santa Elena?

(Qué tecnologias podrian potenciar la interactividad real entre marcas y
consumidores?

La Libertad 19 de mayo del 2025

Lcda. Maria Isabel Posligua Quinde, MSc
Juez Experto
C.1:2400115875
Firma:




MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO: E] metaverso y la comunicacion inmersiva como herramientas para la implementacion de estrategias de publicidad online en Santa Elena.
IAUTORAS: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina
. CRITERIOS DE EVALUACION
OPCION DE RESPUESTA .
RELACION ENTRE:
VARIABLE - Ni en En VARIABLE Y DIMENSION E INDICADOR ITENS Y OBSERVACION Y/0
0 RECOMENDACION
DIMENSION RIS ITEMS Muy de De acuerdo o | desacuer| | MUY EN | DIMENSION INDICADOR E ITEMS ggggg;;i
acuerdo acuerdo desacuerdo| .
desacuerdo| do
SI NO SI NO SI NO SI NO
D1: Tecnologia Desde su * X X
experiencia,  /qué
desafios  técnicos
identifican las
i, sl adopt
las tecnologiasherramlentas como
utilizadas en elel . metaverso
metaverso. (realidad
virtual/aumentada)
para  publicidad?
,Como podrian|
superarse?
ID2: Ecosistemas ;Como evalia el X x X
sociales potencial de las|
. Nivel d comunidades
Metaverso o tve Cvirtuales del
Interaccion  en|
- omunidades metaverso paraj
) fomentar
virtuales dentro .
del metaverso colaboracion entre
" lempresas  locales?
;,Qué casos de éxito
destacaria?
D3: Experiencias . ,Qué elementos x
mersi I3: Potencial del(’Q . . * X
ersivas ; hacen mas ventajoso
m I r
mz.?)\r:rso PaM,] metaverso y que
estgategias gePed mas impactante
bublicidad que los formatos
online publicitarios
tradicionales?
D4: Economia  [4: Uso de;Ha observado X X X
virtual herramientas delcasos exitosos de




metaverso paramonetizacion en el

fines metaverso
comerciales  Ojaplicables a pymes?
transacciones  |Describa el
econdmicas.  |podelo.?
15: Qué barreras de
.. ... . (Disponibilidad yjacceso limitan la
D5: Accesibilidad, o 4 e
ecnolbed facilidad defadopcion del
cenologica acceso a  lasmetaverso en
herramientas delregiones como
metaverso. Santa Elena?
(,Qué criterios son|
1: P ., clave para disefar
P Pereepeio,lataformas
. . sobre laj: .
D1: ExpenencmfaCili dad demmerswas
i -, intuitivas ue
del usuario (UX) havegacion ot q
. -, mejoren la|
interaccion en la ¢
plataforma. cngagemen con
audiencias no,
técnicas?
,Como adaptar la
12: Grado denarrativa
D2: Narrativa participacion dellpublicitar'ia ~en
 lteractiva usuario en elentornos inmersivos
IComurpcacmn desarrollo de lapara que los
nmersiva 1 3
narrativa. usuarios ~ co-creen|
contenido?
) ,Qué técnicas
13: Nivel = defersivas (ej.
conexion .
. storytellin 360°
ID3: Impacto emocional v J )
. generan mayor|
emocional generado : .
impacto emocional
durante la N
experiencia. en - campanas
ublicitarias?
I4: Nivel deMas alla de lo
D4: Estimulacién [PEr¢epcion audiovisual,  ;qué

multisensorial |oportunidades ve en

Multisensorial . i
en 1a£:te grar  estimulos

comunicacion ultisensoriales en|




inmersiva.

campafias
Santa Elena?

paral

IDS:
en
Comunicacion

Interactividad|

I5: Capacidad
de las|
plataformas
inmersivas paral
fomentar una|
comunicacion
bidireccional.

13|

;Qué  tecnologias
podrian potenciar laj
interactividad  real
entre  marcas Y|
consumidores?
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FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento: Cuestionario — Metaverso - Comunicacion Inmersiva

Deficiente Regular Buena Muy Excelente
Indicadores Criterios B
uena
0-20 21-40 41-60 61-80 81100
OBSERVACIONE
, of o ] e 21| 26 31 364t ]| 4] st] seQet | oo 71| 6] st se] ot 96 S
ASPECTOS DE VALIDACION
s oo ts] 2025 zof 35 4045 so] ss] eofes | o] 75| sof ss| oof osf 100

X
1. Claridad Esta formulado con un lenguaje apropiado

X
2. Objetividad Expresa conductas observables

X
3. Actualidad Adecuado al enfoque teodrico

X
4. Organizacion  JOrganizacion ldgica entre sus items

X
5. Suficiencia [Comprende los aspectos necesarios

X
J6. Intencionalidad [Valorar las dimensiones del tema

X
7. Consistencia Basado en aspectos teoricos- cientificos

X
8. Coherencia Relacion en variables e indicadores

X
9. Metodologia Adecuada y responde a la investigacion




Instrucciones: Este instrumento, sirve para que el experto evaluador evalue la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando, debera colocar la puntuacién que
considere pertinente a los diferentes enunciados.

Calificacion: 100/100

La Libertad 19 de mayo del 2025

Lcda. Maria Isabel Posligua Quinde, MSc
Juez Experto
C.1:2400115875
Firma:
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VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

DATOS DEL ESTUDIANTE

Apellidos y nombres: Jiménez Mero Naomi Leonor y Montalvan Barbera Jessica Jeanina

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

El metaverso y la comunicacidon inmersiva como herramientas para la implementacion de
estrategias de publicidad online en Santa Elena.

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre Del Instrumento:

Guia de preguntas

Objetivos:

Examinar las caracteristicas principales del metaverso y
su relacion con la comunicacion inmersiva en el contexto
de la publicidad digital aplicada en Santa Elena.

Establecer las ventajas del metaverso y la comunicacion
inmersiva como herramientas para la implementacion de
estrategias de publicidad online en Santa Elena.

Dirigido a:

transformacion digital.

Expertos en marketing, especialistas en metaverso y

JUEZ EXPERTO
Apellidos y nombres: Posligua Quinde Maria Isabel
Documento de identidad: 2400115875

Grado académico:

Master en Comunicacion e Identidad Corporativa

Especialidad:

Relaciones Publicas y RSC

Experiencia profesional (afios): 8 afios

JUICIO DE APLICABILIDAD

Aplicable Aplicable después de No aplicable
X corregir
Sugerencia:

Juez Experto
C.1:2400115875
Firma:

La Libertad 19 de mayo del 2025

Lcda. Maria Isabel Posligua Quinde, MSc



Anexo 3: Registro de tutorias realizadas en el proceso de titulacion

Tema: Antecedentes

Tiempo: 2 horas
Modalidad: Presencial.

Total, De Estudiantes: 6

R
# . J
L&

Tema: Formulacion del problema
Tiempo: 2 horas

Modalidad: Presencial.

Total, De Estudiantes: 6



Tema: Conceptualizacion de las variables de estudio y conocimiento actual
Tiempo: 2 horas

Modalidad: Presencial.

Total, De Estudiantes: 2

Tema: Fundamentacion teérica y Conceptual,
Tiempo: 2 horas

Modalidad: Presencial.

Total, De Estudiantes: 6




Tema: Marco Metodologico
Tiempo: 2 horas
Modalidad: Presencial.
Total, De Estudiantes: 6

Tema: Analisis de los Resultados
Tiempo: 2 horas

Modalidad: Presencial.

Total, De Estudiantes: 2
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“presenta una ventaja a en todas las en liklok

(2.9millones), Instagram (1.4 millones) superando ampliamente a Gonzalez, estos resultados

permiten entender el alcance y sus mensajes en redes sociales. L L Bl fel)

Sin embargo, como se muestra en la tabla 15 (tipos de contenido) Luisa Gonzalez
generé mayor volumen de publicaciones (489 frente a 311) destacandose en contenidos
informativos (255), sociales (113) y politicos (110). demostrando una estrategia de
comunicacién centrada en la entrega de mensajes propositivos. Por su parte, Noboa destaco por
incluir un nimero mayor de publicaciones de entretenimiento (25 frente a 7) apostando mas
por el contenido ligero, emocional y viral propio del consumo juvenil actual.

Naomi Jiménez

Estos datos se relacionan directamente con la tabla 17 sobre el engagement, a pesar de
publicar menos, Daniel Noboa obtuvo mejores resultados en interacciones, con mas de 6 Naomi Jiménez
millones de reacciones, 9 millones de ! ¥ 896.600

¥y en
comparacién con Luisa Gonzélez, que alcanzé solo la mitad en cada uno de estos indicadores,

£ que Noboa di6 mejor el al de las v los habitos de

consumo del publica joven, escogiendo calidad sobre cantidad.

Enlai 16 dia, ambos candid:

un nivel alto en la

continuidad narrativa entre plataformas, por otro lado Luisa Gonzélez expandié su narrativa a
Pagina22de23 6159 palabras [}
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Tema: Discusion, Conclusiones y Recomendaciones
Tiempo: 2 horas

Modalidad: Virtual.

Total, De Estudiantes: 6



Anexo 4: Entrevistas y encuestas aplicadas

Encuestas a estudiantes de Comunicacion y Audiencias Digitales




Entrevistas a expertos en marketing y tecnologia

Workplace
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