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Abstract— This study examines how the metaverse, using the 4F model (Functionality, Flow, Feedback, and Loyalty), enhances digital
user interaction in the retail sector during 2024. A quantitative approach and non-experimental design were applied, with surveys conducted
among 119 digital users. Data were analyzed through descriptive and inferential statistical methods, focusing on the metaverse's impact on
user experiences. Results indicate a moderate positive correlation (0.551) between metaverse adoption and improved user interaction, with
Flow and Loyalty emerging as key dimensions. Flow, associated with seamless navigation and immersive engagement, demonstrated the
strongest influence, while Loyalty emphasized user retention and repeat interactions. Despite challenges such as limited hardware access
and steep learning curves, the findings validate the 4F model as an effective framework for optimizing virtual retail experiences. The study
offers practical recommendations to overcome these barriers. Businesses should prioritize user-friendly technology, incorporate real-time
feedback systems, and adopt gamification strategies to enhance Flow. Providing customer education and support is also crucial for
increasing adoption and reducing technological hurdles. By addressing these challenges, the metaverse can serve as a transformative tool
for customer interaction, fostering deeper engagement and long-term loyalty. The research highlights its strategic value for the retail sector,
offering a roadmap to maximize the potential of virtual environments in shaping modern customer experiences.
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Resumen- Este estudio examina cémo el metaverso,
utilizando el modelo 4F (Funcionalidad, Flujo,
Retroalimentacién y Lealtad), mejora la interaccion digital
de los usuarios en el sector retail durante 2024. Se aplic6 un
enfoque cuantitativo con un disefio no experimental,
realizando encuestas a 119 usuarios digitales. Los datos
fueron analizados mediante métodos estadisticos descriptivos
e inferenciales, centrdndose en el impacto del metaverso en
las experiencias de los usuarios. Los resultados indican una
correlacion moderada positiva (0.551) entre la adopcion del
metaverso y la mejora en la interaccion de los usuarios,
destacando el Flujo y la Lealtad como dimensiones clave. El
Flujo, asociado a una navegacion fluida y un compromiso
inmersivo, demostré la mayor influencia, mientras que la
Lealtad destac6 por la retenciébn de usuarios y las
interacciones recurrentes. A pesar de los desafios, como el
acceso limitado a hardware y las curvas de aprendizaje, los
hallazgos validan el modelo 4F como un marco efectivo para
optimizar las experiencias virtuales en retail. El estudio
ofrece recomendaciones préacticas para superar estas
barreras. Las empresas deben priorizar tecnologias
amigables para los usuarios, incorporar sistemas de
retroalimentacién en tiempo real y adoptar estrategias de
gamificacion para mejorar el Flujo. Ademaés, es crucial
brindar educacién y soporte al cliente para fomentar la
adopcion y reducir los obstaculos tecnolégicos. Abordando
estos desafios, el metaverso puede convertirse en una
herramienta transformadora para la interaccién con los
clientes, promoviendo un compromiso mas profundo y una
lealtad a largo plazo. La investigacion destaca su valor
estratégico para el sector retail, ofreciendo una hoja de ruta
para maximizar el potencial de los entornos virtuales en la
experiencia del cliente.

Palabras clave-- Metaverso, Modelo 4F, experiencia del
cliente, interaccion digital, sector retail.

I.  INTRODUCCION

El metaverso potencia la percepcion de presencia,
realismo e implicacién, elementos fundamentales en la
experiencia del usuario digital dentro del sector retail. Estos
factores influyen considerablemente en la adaptacion del
usuario a la tecnologia y en su relacién con las marcas. Una

experiencia digital inadecuada puede resultar en un rechazo
tanto hacia la tecnologia como hacia la marca que la ofrece. A
pesar de ser una herramienta emergente, el metaverso se esta
configurando como un recurso esencial para optimizar
experiencias digitales, al integrar estrategias basadas en
inteligencia artificial y elementos visuales avanzados. Sin
embargo, existen desafios significativos, como la replicacion
de experiencias presenciales en entornos virtuales y la
necesidad de interfaces mé&s atractivas, que limitan su
potencial actual.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar el
metaverso a través del modelo 4F (Funcionalidad, Flujo,
Feedback y Fidelizacién) para mejorar la experiencia del
cliente en el retail. Los objetivos especificos se enfocan en
evaluar cada uno de estos aspectos como claves para optimizar
la experiencia del cliente, identificando puntos criticos y
proponiendo mejoras que faciliten experiencias mas
personalizadas e inmersivas. Esto no solo busca incrementar la
satisfaccion y fidelizacion del cliente, sino también generar
crecimiento en ventas y rentabilidad para las marcas.

El término "metaverso” fue popularizado por Stephenson
[1] y revitalizado por Zuckerberg con la creacion de "Meta".
Se entiende como una estrategia clave para optimizar
experiencias digitales a través de canales masivos, integrando
marketing digital, branding y tecnologias emergentes.
Investigaciones recientes han subrayado su potencial para
revolucionar el comportamiento del consumidor, aumentar la
interaccion con las marcas y mejorar las estrategias digitales
mediante el uso de inteligencia artificial. Comparado con los
medios tradicionales, el marketing digital asociado al
metaverso requiere una inversion menor y ofrece niveles de
fidelizacion mas altos, posicionandose como una herramienta
estratégica para las empresas.

En cuanto a las metodologias utilizadas, los estudios han
adoptado enfoques cualitativos y cuantitativos, con alcances
descriptivos 'y cortes transversales. Técnicas como
cuestionarios y herramientas ETL han sido fundamentales para
la recoleccion de datos. Los hallazgos concluyen que el
metaverso  puede transformar la interaccién  entre
consumidores y marcas, aunque enfrenta desafios como la
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privacidad y la necesidad de interfaces mas intuitivas. Es
crucial continuar investigando sus aplicaciones practicas y su
evolucién para responder a las cambiantes demandas del
mercado y consolidar su impacto en el sector retail.

El metaverso es un concepto que surge de la interaccion
entre el mundo fisico y los ecosistemas virtuales, donde las
acciones en uno afectan al otro. En este contexto, los "clones
virtuales" de objetos fisicos conectan ambos mundos [2].
Desde una perspectiva empresarial, el metaverso se ha
convertido en un "filon" para las marcas, permitiendo un gran
alcance con una inversién minima en recursos digitales. Este
espacio se ha transformado en un terreno ideal para
implementar estrategias de marketing, representando tanto un
ecosistema digital como un metaverso similar al desarrollado
por [3]). Ademas, el metaverso no solo replica el universo
fisico, sino que también se interpreta como una alternativa a
una realidad distopica, abriendo paso a teorias futuristas sobre
la experiencia en entornos virtuales, como se presenta en la
pelicula [4].

La funcionalidad de una plataforma se refiere a su
capacidad para ser atractiva, interactiva y fécil de usar,
cumpliendo con las expectativas del publico objetivo. Esto se
logra proporcionando la informacion necesaria de forma
accesible, asegurando asi la satisfaccion del usuario [5]. Para
[6]. la funcionalidad implica una navegacidén intuitiva en un
sitio web, lo que permite mantener la atencién del usuario y
evitar su abandono [7]. destacan que la funcionalidad debe
ofrecer libertad y creatividad, ya que cada funcionalidad se
conecta con complementos que generan valor y brindan una
experiencia éptima.

El "flujo" se describe como la sensacion de inmersion
completa que experimentan las personas al dedicarse a una
actividad. En el metaverso, este flujo permite a los usuarios
interactuar de manera fluida en entornos reales o simulados,
utilizando avatares y hologramas que enriquecen su
experiencia [8]. Segln Selman [9], este flujo también se
refleja en la estructuracion de un sitio web, que debe ser
planificada para atraer el interés del visitante. Paul Fleming,
creador del modelo 4F, explica que la inmersion es un estado
mental que experimenta un usuario al interactuar con un sitio
web que le ofrece una experiencia rica en interactividad y
valor adicional.

La fidelizacion, desde el marketing relacional, busca la
retencion de clientes, generando relaciones duraderas a largo
plazo [10], definen la fidelizacion como la capacidad de las
empresas para hacer que los consumidores elijan su marca
frente a otras, pasando del enfoque en atraer nuevos clientes a
centrarse en retener los existentes. [11], sostienen que la
fidelizacion es el resultado de la correcta aplicacion de
estrategias de marketing y de la implicacion emocional del
cliente con la marca.

El feedback se refiere a la comunicacion constante con los
usuarios para identificar areas de mejora y optimizar la
experiencia ofrecida por la empresa, analizando ademas la
percepcion de los clientes sobre los productos o servicios [12].
Ponte [13] define el feedback como la interaccién con el
usuario para conocerlo y alimentar la relacién con la marca,
mientras que Guarin y Tenorio [14], lo consideran un proceso
de aprendizaje que evalla el desempefio. La experiencia de
usuario (UX) se define como el proceso de hacer que la
tecnologia sea amigable, facil de usar y (til, centrdndose en
cémo un producto satisface las necesidades de los usuarios de
manera eficiente, lo que influye en su aceptacion en el
mercado (Montero, [15]. Garcia [16] describe el disefio de la
experiencia de wusuario como un proceso integral que
determina cémo sera la interaccion del usuario con un
producto y los diferentes niveles de interaccion involucrados.
Para lograr una experiencia Optima, es crucial conocer las
necesidades del usuario y cumplir con sus expectativas, lo que
requiere la colaboracién de un equipo multidisciplinario que
incluya disefiadores, estrategas de negocio, arquitectos de
informacion, desarrolladores e investigadores de usuarios,
entre otros. Ademaés, Hassan-Montero [17], refuerza la nocion
de que la experiencia del usuario consiste en transformar la
tecnologia en algo accesible, satisfactorio y sencillo de
utilizar, maximizando su utilidad para las personas y
asegurando que cada interaccion sea intuitiva y enriquecedora.

La investigacién es un proceso sistematico que tiene como
objetivo obtener informacién relevante y valiosa para un
proyecto especifico. Durante esta etapa, se recopila
informacion tanto sobre el cliente como sobre los usuarios
para asegurar que el producto o servicio que se desarrolle
satisfaga adecuadamente sus necesidades y expectativas [18].
Segln Montero (2015), la investigacion de la audiencia
objetivo abarca aspectos como necesidades, motivaciones,
caracteristicas, habitos, modelos mentales y actividades,
ademéas del andlisis competitivo. Este dltimo evalia la
existencia de otros productos dirigidos a audiencias y
funciones similares. La investigacién de usuarios se define
como un proceso iterativo que traduce los requisitos del
usuario en perfiles, personas, escenarios y analisis de tareas,
alimentando la fase inicial del disefio para asegurar que las
decisiones estén alineadas con las necesidades del usuario
(Domingo, 2010).

La organizacion en el disefio es la etapa que mas se
relaciona con la expresion artistica, en la que el disefador
aplica criterios cientificos, técnicos y culturales para
estructurar y dar sentido a la informacion recopilada en la
etapa anterior. Este proceso permite transformar datos en
conceptos visuales coherentes y efectivos (Ronda, 2013). [19]
describe la arquitectura de la informacion como el proceso de
organizar datos de forma estratégica para permitir que los
usuarios naveguen eficazmente y comprendan la informacion
presentada. [20] amplia esta definicién al destacar que la
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arquitectura de la informacion se enfoca en optimizar tanto la
navegacion como el etiquetado de paginas y secciones,
asegurando que la organizacion del contenido permita a las
personas encontrar rapidamente la informacién que buscan.

El disefio se entiende como la fase en la que se concretan
los resultados obtenidos en las etapas previas, integrando
todos los requerimientos técnicos necesarios para que sean
comprensibles tanto para los usuarios como para el cliente y el
equipo de trabajo. Este proceso es esencial para garantizar que
la informacion se transforme en soluciones claras y
funcionales (Ronda, 2013). El disefio centrado en el usuario es
una metodologia empleada por expertos en disefio de
interaccion y experiencia de usuario para crear productos
interactivos que consideren las necesidades y preferencias del
usuario final. Esta estrategia asegura que el disefio esté
alineado con las expectativas del usuario, mejorando la
efectividad del producto (Domingo, 2010). Segin Montero
(2015), el disefio de productos digitales e interactivos abarca
no solo sitios web, sino también otras plataformas como
aplicaciones mdviles o de escritorio y dispositivos
tecnoldgicos.

La prueba es un proceso interactivo en el desarrollo de
proyectos digitales que implica retroalimentacion continua
entre las distintas etapas para lograr un resultado positivo
centrado en el usuario. Cada fase busca validar la experiencia
del usuario, asegurando que se satisfagan sus necesidades y
expectativas [21]. Esta etapa se refiere a la verificacion de las
propuestas de disefio mediante pruebas con clientes y usuarios.
Con los clientes, se evalla si se han cumplido las metas
establecidas, mientras que con los usuarios se busca
comprobar si se han abordado adecuadamente las necesidades
identificadas. Este proceso es fundamental para asegurar que
el disefio final cumpla con las expectativas y requisitos de
todas las partes interesadas (Ronda, 2013). Los métodos de
prueba permiten obtener informacion sobre los disefios para su
mejora y validacion, y la iteracién en el proceso de disefio es
un aspecto clave del disefio centrado en el usuario,
destacandose en la combinacién de disefio y evaluacién
(Domingo, 2010).

Hipotesis General
El metaverso, basado en el modelo 4F, mejorard
significativamente la interaccion del usuario digital en el
sector retail, 2024.

Hipotesis Especificas:

El metaverso mejorard el componente Flujo en la
interaccion del usuario digital en el sector retail, 2024.

El metaverso mejorara el componente Funcionalidad en la
interaccion del usuario digital en el sector retail, 2024.

El metaverso mejorard el componente Feedback en la
interaccion del usuario digital en el sector retail, 2024.

El metaverso mejorara el componente Fidelizacion en la
interaccion del usuario digital en el sector retail, 2024.

II. METODOLOGIA

El disefio de investigacion seleccionado para este estudio
es de tipo no experimental. Segiin Herndndez et al. (2014),
este enfoque se caracteriza por la no manipulacion deliberada
de las variables, lo que implica observar fendmenos en su
entorno natural para un posterior analisis. De manera mas
precisa, este disefio se define como sistematico y empirico,
dado que las variables independientes no son manipuladas
intencionadamente; en cambio, se analizan las relaciones tal
como se presentan en su contexto real, sin intervencion o
influencia directa.

El enfoque adoptado en este trabajo es cuantitativo,
centrado en la recoleccién y andlisis de datos numéricos,
estadisticas y porcentajes derivados de hechos concretos y
medibles. Este enfoque, segin [22], se distingue por la
aplicacion de procedimientos estructurados que aseguran la
precision y validez en la interpretacion de los datos. Aunque
se enfoca en elementos objetivos, también permite identificar
aspectos subjetivos, como emociones y experiencias, a través
del andlisis de tendencias y relaciones en las respuestas
obtenidas.

El método de investigacion utilizado es deductivo, lo que
implica partir de principios te6ricos generales para
contrastarlos con datos especificos. Este enfoque, dentro del
marco cuantitativo, permite plantear problemas de
investigacién, definir objetivos y formular preguntas
concretas, estructurando el proceso de manera logica y
ordenada. Segin Hernandez et al. (2014), las hipdtesis
formuladas se contrastan con la realidad para ser aceptadas o
rechazadas, lo que permite validar los principios tedricos en
contextos especificos.

La unidad de anélisis de este estudio estd compuesta por
usuarios digitales del sector retail que interactian en
plataformas integradas al metaverso. Estos usuarios
representan a consumidores que han experimentado algun
grado de inmersién en entornos virtuales para realizar compras
0 explorar productos y servicios. La muestra se conforma por
119 personas seleccionadas mediante muestreo aleatorio
simple, garantizando que todos los individuos de la poblacion
tengan la misma probabilidad de ser elegidos. Dado que la
poblacidn es extensa y su tamafio exacto no se conoce, se
considera una muestra infinita, calculada con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 0.1, lo que
asegura la representatividad y confiabilidad de los resultados.
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Para la recoleccion de datos, se empled la técnica de la
encuesta, considerada esencial para generar informacion
estadistica que respalde el enfoque cuantitativo del estudio.
Segin Herndndez et al. (2014), las encuestas permiten
identificar patrones, relaciones y tendencias a partir de
cuestionarios cerrados y analisis estadisticos. El cuestionario
utilizado estd diseflado para medir variables claves
relacionadas con la interaccion del usuario digital en el
metaverso bajo el marco del modelo 4F, ofreciendo datos
relevantes y estructurados que contribuyen a alcanzar los
objetivos del estudio. Este instrumento permite recopilar
informacion precisa y auténtica, representando las opiniones y
valoraciones de los participantes, elementos esenciales para el
analisis de las variables de interés.

I1l.  RESULTADOS
A. Resultados Descriptivos

En la Tabla 1 se observa que, del total de encuestados, el
36.2% son hombres y el 63.8% son mujeres. Estos resultados
sugieren que las mujeres interactian méas con el entorno del
metaverso en comparacion con los hombres.

TABLA1
RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL GENERO.

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 43 36.20%
Femenino 76 63.80%
Total 119 100.00%

La Tabla 2 revela que el 30.3% de los usuarios
encuestados tienen entre 18 y 24 afios, mientras que el 29.4%
se encuentra en el rango de 25 a 34 afios. Ademas, el 19.3%
indica que su edad es de 35 a 44 afios, el 8.4% entre 45y 54
afios, y el 12.6% tiene 55 afios 0 mas. Estos datos indican que
la mayoria de los usuarios que interactdan con el metaverso
son adolescentes y jovenes (18 a 24 afios), lo que puede
atribuirse a un mayor uso de la tecnologia entre estos grupos
en comparacion con los adultos mayores, quienes pueden no
estar tan familiarizados con este tipo de plataformas.

TABLA 2

RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA EDAD.
Edad Frecuencia Porcentaje
18 a 24 afios 36 30.30%
25a 34 afios 35 29.40%
35 ad4 arios 23 19.30%
453 54 afios 10 8.40%
54 a més 15 12.60%
Total 119 100.00%

B. Resultados Inferenciales

Nivel de Confiabilidad del Instrumento

El instrumento utilizado en esta investigacién fue
evaluado mediante la prueba de confiabilidad Alfa de
Cronbach en IBM SPSS, con el fin de asegurar una adecuada
consistencia interna. Para la variable "Metaverso”, se obtuvo
un coeficiente de 0.842, indicando una confiabilidad
aceptable. De manera similar, la variable "Interaccion del
Usuario Digital" alcanzé un coeficiente de 0.82, también
considerado satisfactorio y con un nivel de confiabilidad

adecuado.
TABLA 3
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO.

Afa de Cronbach

Variables Namero de Elementos

Metaverso 0.842 5

Interaccidn del
o 0.842 5
Usuario Digital

Prueba de Normalidad: Metaverso e Interaccién del
Usuario Digital

Prueba de Hipotesis

H1: El metaverso basado en el modelo 4F mejora
significativamente la interaccion del usuario digital en el
sector retail en 2024.

HO: El metaverso basado en el modelo 4F no mejora
significativamente la interaccion del usuario digital en el

sector retail en 2024.
TABLA 4
PRUEBA DE NORMALIDAD

kolmogdrov - Smimov

Variables

Estadistico Gl Sig.
Metaverso 0.125 119 0.00
Interaccidn del
I 0.18 119
Usuario Digital 0.00

El nivel de normalidad obtenido es menor a 0.05, lo que
indica que la distribucion no es normal, por lo que se opt6 por
utilizar la prueba de correlacién no paramétrica de Rho de
Spearman.

Al realizar la prueba de correlacion no paramétrica de Rho
de Spearman, se encontr6 wuna correlacion positiva
significativa, con un estadistico de prueba de 0.551. Esto
sugiere que, a medida que se implementan méas herramientas o
actividades relacionadas con el metaverso, es probable que la
interaccion de los usuarios aumente de manera moderada. Esta
relacion positiva es fundamental para desarrollar estrategias
gue mejoren la experiencia del usuario dentro del metaverso.

TABLAS
CORRELACION DE HIPOTESIS
Tipo de coeficiente Variable Estadistico PM
Coeficiente de correlac 0.551
Metaverso Sig. (bilateral) L0000
M 119

Rho de Sperman
Coeficiente de correlach 0.551

Sig. (bilateral) 000
N 119

Interaccion del usuario
digital
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La tabla 6 muestra que el 88.2% de los usuarios
consideran alto el uso del metaverso para actividades de
compra en el sector retail, frente al 11.8% que lo percibe como
medio. Esto refleja un amplio reconocimiento de su relevancia
para mejorar la experiencia del cliente, destacando su
potencial para generar confianza y seguridad en entornos
digitales.

TABLA 6
ESTADISTICA DESCRIPTIVA SOBRE EL METAVERSO
Frecuencia Porcentaje
Medio 14 11.80%
Alto 105 88.20%
Total 119 100%

la tabla 7 indica que el 45.4% de los usuarios reportan una
alta interaccién con el metaverso, el 38.7% una media y solo
el 16.0% una baja. Esto sugiere que la mayoria reconoce la
importancia de esta interaccion en la experiencia del cliente
digital. Por ello, las marcas deben enfocarse en mejorar la
interaccion en entornos digitales y omnicanal para fortalecer
su vinculo con los usuarios.

3 TABLA7 )
ESTADISTICA DESCRIPTIVA SOBRE LA INTERACCION DEL
USUARIO DIGITAL

Frecuencia Porcentaje
Bajo 19 16.0%
Medio 46 38.7%
Alto 54 45.4%
Total 119 100%

Prueba de Hipotesis Especificas

La Tabla 8 presenta los resultados de la prueba para
aceptar la hip6tesis nula o alternativa en la dimension
"Funcionalidad”, con un resultado de 0.68, lo que indica una
correlacion positiva considerable.

TABLA 8
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Variable Estadistico PM
Coeficiente de correla 0.686
Sig. (bilateral) ,000
N 119
Coeficiente de correla 0.686
Sig. (bilateral) ,000
N 119

Nota. Correcidn de significacion de Lilliefors

Tipo de coeficiente

Interaccion del
usuario digital
Rho de Sperman

Funcionalidad

La Tabla 9 muestra la prueba correspondiente a la
dimension "Flujo", con un resultado de 0.76, evidenciando una
correlacion positiva muy fuerte.

TABLA9
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tipo de coeficiente  Variable Estadistico PM
. Coeficiente de correla0.768

Interaccidn del Sie. (bilateral 000

usuario digital ig (pilateral) !
N 119
Rho de Sperman

Coeficiente de correla 0.768

Flujo Sig. (bilateral) ,000

N 119

Nota . Correcion de significacidn de Lilliefors

La Tabla 10 presenta la prueba para la dimension
"Fidelizacion", también con un resultado de 0.76, indicando
una correlacion positiva muy fuerte.

TABLA 10
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3
Tipo de coeficiente  Variable Estadistico P
. Coeficiente de correla 0, 768
Interaccion del
. . Sig. (bilateral) ,000
usuario digital
Rho de Sperman 115
Coeficiente de correla 0. 768
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 119

Nota . Correcion de significacion de Lilliefors

Finalmente, la Tabla 11 muestra la prueba para la
dimensién "Feedback”, con un resultado de 0.69, lo que
sugiere una correlacién positiva considerable.

TABLA 11
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 4
Tipo de coeficiente  Variable Estadistico PM
Coeficiente de correla 0.656

Interaccidn del

usuario digital Sig. (bilateral) ,000

119
Coeficiente de correla 0.696
Sig. (bilateral) ,000
N 119
Nota. Correcidn de significacion de Lilliefors

Rho de Sperman

Feedback

Los resultados resaltan una correlacién positiva moderada
(0.551) entre el uso del metaverso y la interaccién digital del
usuario. En relacion con las dimensiones del modelo 4F:

1. Flujo: Este componente demostr6 tener el mayor
impacto, subrayando la importancia de experiencias
fluidas e intuitivas que permiten a los usuarios
concentrarse en sus actividades digitales.

2. Fidelizacion: Se observo una correlacién significativa,
destacando la relevancia de estrategias que fomenten
la lealtad del cliente en entornos virtuales.

3. Funcionalidad: Aunque tuvo un impacto positivo, su
relevancia fue menor en comparacién con las otras
dimensiones, sugiriendo la necesidad de interfaces
maés simples y atractivas.
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4. Feedback: Este componente también mostro un
impacto positivo, enfatizando la importancia de la
comunicacion continua entre las marcas y los
usuarios para optimizar la experiencia digital.

IV. DISCUSION

En relacion con el objetivo principal de la investigacion,
que consistid en evaluar la mejora de la interaccion del usuario
digital en el sector retail a través del metaverso basado en el
modelo 4F, se ha evidenciado una correlacion positiva
moderada (0.551). Este resultado confirma que los
componentes del modelo Flujo, Funcionalidad, Feedback y
Fidelizacin, tienen un impacto significativo en la experiencia
del usuario digital.

La dimensién Flujo se destacd como fundamental para
garantizar una experiencia inmersiva, subrayando la
importancia de plataformas que faciliten interacciones fluidas
y sin fricciones. Este hallazgo esta en linea con los estudios de
Herndndez (2023), que enfatizan la relevancia del disefio
intuitivo en los entornos digitales.

Por otro lado, la Funcionalidad demostré que las
plataformas con estructuras simples y accesibles aumentan la
satisfaccion del usuario, respaldando las teorias de Fleming
(2022) sobre la necesidad de interfaces faciles de usar.

En lo que respecta al Feedback, los resultados indicaron
que la comunicacion continua mejora la percepcion del
cliente, corroborando las ideas de Sanchez (2018) sobre el
papel del aprendizaje constante en la interaccion entre el
usuario y la marca.

Finalmente, la Fidelizacion mostr6 que las estrategias
personalizadas dentro del metaverso fomentan relaciones a
largo plazo con los clientes, coincidiendo con las afirmaciones
de Arango-Huancahuari et al. (2023).

No obstante, se identificaron barreras como la
accesibilidad tecnolégica y la falta de familiarizacion con el
metaverso en ciertos grupos etarios, lo que plantea desafios
para la adopcion masiva de estas plataformas. A pesar de estas
limitaciones, los resultados confirman la eficacia del modelo
4F como un marco teérico para optimizar la experiencia del
cliente en entornos digitales.

V.  CONCLUSIONES

1. El metaverso mejora significativamente la interaccion
del usuario en el sector retail, con una correlacion
positiva moderada de 0.551, destacando la
importancia de una implementacién adecuada del
modelo 4F (funcionalidad, flujo, fidelizaciéon y
feedback) para una experiencia de cliente inmersiva y
eficiente.

Las dimensiones de flujo y fidelizacion son clave para
la experiencia del cliente, promoviendo la inmersion
y la lealtad hacia la marca. Estas dimensiones
contribuyen a mantener la atencién y fortalecer la
relacion emocional con el usuario, mejorando la
satisfaccidn y consolidando la lealtad a largo plazo.

La funcionalidad y el feedback son esenciales para
una experiencia positiva. Una plataforma intuitiva
facilita la navegacion, mientras que un ciclo continuo
de retroalimentacion permite ajustes que mejoran la
plataforma y aumentan la satisfaccion del usuario.

Existen barreras de accesibilidad y adaptabilidad
tecnoldgica que limitan la adopcién del metaverso,
especialmente para usuarios con acceso limitado a
tecnologias avanzadas. Superar estas barreras
requiere un disefio inclusivo y soporte técnico para
ampliar el acceso a un pablico mas amplio.

El modelo 4F es una herramienta eficaz para evaluar
y mejorar la interaccion en el metaverso, combinando
aspectos técnicos y emocionales. Su enfoque integral
proporciona una base solida para futuras
investigaciones y mejora de las experiencias digitales
en el sector retail, abriendo nuevas lineas de
exploracién en el comportamiento del consumidor.

VI.  CONSEJOS UTILES

Se recomienda que las marcas del sector retail
adopten el modelo 4F como base para integrar el
metaverso en sus estrategias. Este enfoque ayudara a
mejorar la interaccion del usuario digital y a crear
experiencias méas atractivas y personalizadas. Las
empresas deben centrarse en optimizar las
dimensiones de funcionalidad, flujo, fidelizacion y
feedback para maximizar el impacto positivo en la
experiencia del cliente.

Dado que la dimension de flujo tiene un impacto
significativo en la inmersion del usuario, se
recomienda disefiar plataformas de metaverso con
interacciones fluidas y sin fricciones. Las interfaces
intuitivas son clave para guiar al usuario de manera
natural, manteniendo su atenciéon y mejorando su
satisfaccion general.

Las marcas deben desarrollar estrategias para
fomentar la fidelizacion del cliente dentro del
metaverso, creando experiencias emaocionales
duraderas. Esto puede incluir programas de
recompensas, personalizacion de la experiencia y
comunicaciones directas que refuercen la conexion
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emocional con la marca, incentivando la interaccion
continua.

4. Es esencial que las empresas inviertan en la mejora
continua de la funcionalidad de sus plataformas y en
la implementacion de canales efectivos para recoger
feedback. Un disefio centrado en el usuario facilita la
navegacioén, y la retroalimentacion activa permitira
hacer ajustes dinamicos que optimicen la experiencia
y aumenten el compromiso.

5. Para superar las barreras de accesibilidad y
adaptabilidad tecnolégica, las marcas deben
desarrollar iniciativas que faciliten el acceso a
tecnologias avanzadas y proporcionar soporte técnico
a los usuarios menos familiarizados con el metaverso.
Un enfoque inclusivo ampliara la base de usuarios y
mejorara la percepcion de la marca, mientras que la
investigacién continua sobre el modelo 4F
proporcionara nuevos insights sobre las interacciones
del usuario, permitiendo adaptarse a las tendencias
cambiantes y mejorar la experiencia digital.
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