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RESUMEN EJECUTIVO

La realidad aumentada esta transformando la experiencia de compra en las tiendas fisicas. Esta tec-
nologia permite integrar lo mejor del mundo digital en la experiencia presencial, ofreciendo a los
clientes herramientas para probar productos, visualizar opciones y tomar decisiones. Este estudio
examina la intencién de uso de la realidad aumentada en consumidores que emplean sus smar-
tphones durante el customer journey con el objetivo de segmentarlos segtn su predisposicidn a
usarla. Se identifican cuatro perfiles: Escépticos, poco interesados, necesitan pruebas claras; Cau-
telosos, curiosos, pero con dudas; Exploradores, abiertos a experimentar y Entusiastas, listos para
adoptar la tecnologia. La edad y la familiaridad tecnolégica son determinantes, mientras que el
género apenas marca diferencias. Estos hallazgos subrayan la importancia de disefar estrategias
personalizadas para impulsar la adopcion de la realidad aumentada desde el mévil en el retail fisico
y reforzar su competitividad en un entorno de consumo cada vez mds omnicanal.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, el sector retail ha expe-
rimentado una profunda transformacién, mar-
cada por el cierre continuo de tiendas fisicas,
una tendencia intensificada tras la pandemia
de 2020 y atribuida al auge del comercio elec-
trénico. A pesar de ello, las tiendas fisicas con-
servan su relevancia al ofrecer una experiencia
de compra que el canal digital no puede re-
plicar por completo. Ademas, el desarrollo de
tecnologia para en el punto de venta permite
crear experiencias phygitales, que integran de
forma fluida los entornos fisicos y digitales a lo
largo del recorrido del cliente.

La experiencia phygital ha sido recono-
cida como un elemento clave para la super-
vivencia del retail, especialmente cuando se
apoya en tecnologias disruptivas accesibles
mediante los smartphones de los consumi-
dores?. Esta combinacién fortalece la relacion
entre minoristas y clientes, impulsada por el
uso intensivo del smartphone en tienda: por
ejemplo, el 74 % de los compradores utiliza
la app del minorista en tiendas fisicas, lo que
refleja la integracion del canal moévil en el
comportamiento de compra®.

La integracion de experiencias
fisicas y digitales (phygital) se

ha convertido en un factor clave
para la supervivencia del retail

Ante esta oportunidad, el sector retail ha
incrementado sus inversiones en transfor-
macién digital, centradas especialmente en
tecnologias inmersivas que modernicen la
experiencia en tienda. Esta evolucion res-
ponde tanto a la innovacion tecnoldgica
como a la creciente digitalizacién de los con-
sumidores. En este contexto, la realidad au-
mentada, como tecnologia compatible con
smartphones, emerge como una herramienta
fundamental para la reinvencién del comer-
cio minorista*. Efectivamente, la inversidon
en realidad aumentada ha crecido exponen-
cialmente en el sector, con estimaciones que
prevén un gasto empresarial de 36,26 millo-

nes de ddlares para 2026, lo que representa
un aumento del 191,4% respecto a 2021°. Su
capacidad de superponer elementos virtua-
les al entorno real del consumidor permite
generar experiencias inmersivas que enrique-
cen el customer journey’. Numerosos estu-
dios han resaltado sus beneficios: reduce la
incertidumbre en la compra, mejora la inten-
cién de compra, y aumenta la satisfaccion y
fidelizacion del cliente.

El uso de la realidad aumentada
en el mévil permite ofrecer
experiencias personalizadas

y multisensoriales que
incrementan la satisfacciéon del
cliente

En este marco, el presente estudio se centra
en consumidores que ya emplean sus dispo-
sitivos méviles durante el customer journey y
plantea tres preguntas de investigacion:

1. ¢Pueden las percepciones, las emociones 'y
la influencia social ayudarnos a segmentar
a los consumidores segun su interés en usar
la realidad aumentada en el movil en tiendas
fisicas?

2.:Cudles son los perfiles de consumidores
segun su disposicién a usar la realidad au-
mentada en el movil?

3. ¢Existen diferencias entre los perfiles de
consumidores identificados?

FACTORES QUE EXPLICAN LA ADOPCION
DE REALIDAD AUMENTADA DESDE EL
MOVIL EN TIENDAS FiSICAS
En un entorno de consumo cada vez mas om-
nicanal, el consumidor interactia con marcas y
productos tanto en la tienda fisica como a tra-
vés de mdltiples puntos de contacto digitales
a lo largo de su customer journey. Por ello, su
intencion de utilizar la realidad aumentada des-
de el moévil puede explicarse mediante factores
cognitivos, afectivos y normativos, integrados
en el modelo CAN de aceptacion tecnoldgica’.
La dimensidon cognitiva se refiere al nivel en
el que el uso de la realidad aumentada en el
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movil en la tienda fisica resulta ventajoso para
los consumidores (expectativa de rendimiento),
considerando la facilidad percibida de su pro-
pio uso (esfuerzo esperado). En un contexto
phygital, no hay consenso sobre la existencia
de una relacién positiva entre el esfuerzo espe-
rado y la intencién de usar la realidad aumen-
tada desde el mévil. Por su parte, la dimension
afectiva hace referencia al placer y activacion
que derivan los consumidores del uso de la
realidad aumentada desde el mévil en la tien-
da fisica durante el customer journey. De igual
forma, la experiencia multisensorial, la persona-
lizacién y la previsualizacién de los productos
antes de comprarlos que ofrece la realidad au-
mentada desde el moévil generan un alto grado
de placer emocional. Finalmente, la dimensién
normativa recoge la influencia social sobre la in-
tenciéon de uso de la realidad aumentada desde
el moévil en la tienda fisica. Esta dimensién re-
fleja como las decisiones de los consumidores
se ven afectadas por las expectativas sociales y
por lo que perciben que las personas relevan-
tes en su entorno opinan sobre el uso de una
tecnologia. En el contexto del retail phygital,
diversos estudios sefialan que la influencia so-
cial es un factor determinante en la adopcion
de la realidad aumentada en el mévil, ya que
muchos consumidores la perciben como un
comportamiento esperado en ciertos circulos
sociales. Asimismo, la percepcion de que otros
consumidores ya emplean esta tecnologia pue-
de incentivar a seguir la tendencia. La influencia
de amigos, familiares o comparieros de trabajo
incrementa la probabilidad de incorporar la rea-
lidad aumentada en el mévil a la experiencia de
compra.

ESTUDIO REALIZADO

La informacion se recoge a través de encues-
tas personales estructuradas aplicadas a con-
sumidores espafoles durante los meses de oc-
tubre y noviembre de 2022. Para formar parte
del estudio, los encuestados debian cumplir
un criterio clave: haber usado su smartphone
durante sus compras en tiendas de moda. Esto
inclufa acciones como buscar informacién so-
bre productos, comparar productos o precios,
leer opiniones de otros compradores, canjear
descuentos o incluso pagar. Asi, la muestra se

centré en consumidores que ya integraban la
tecnologia en su customer journey.

En cuanto al perfil sociodemografico,
se obtuvo una muestra equilibrada en tér-
minos de género (51,80% de mujeres). Por
edad, el 30,93% tiene entre 16 y 25 anos, el
17,52% entre 26 y 35 anos, el 16,89% entre
36 y 45 anos, el 19,50% entre 46 y 55 afos
y el 15,16% supera los 56 afos. La mayo-
ria de los participantes (78,19%) utiliza redes
sociales. Las preguntas del cuestionario re-
cogian medidas previamente validadas por
la literatura sobre las dimensiones cogniti-
va, afectiva y normativa de aceptacion de la
tecnologia®’. Todas las variables se midieron
con escalas de Likert de 10 puntos, siendo
0 = nada de acuerdo y 10 = totalmente de
acuerdo.

PRINCIPALES RESULTADOS

Los resultados del estudio muestran un con-
sumidor altamente digitalizado y habituado a
integrar el moévil en su experiencia de com-
pra presencial. El uso del smartphone du-
rante la visita a la tienda fisica es intenso: el
85,15% busca informacién sobre productos,
el 82,05% compara precios, el 81,03% com-
para productos, el 73,74% consulta opiniones
o recomendaciones y el 92,95% comparte fo-
tografias. Asimismo, el 57,78% utiliza cupo-
nes digitales y el 48,80% utiliza el dispositivo
para realizar pagos.

A partir de las dimensiones cognitiva,
afectiva y normativa se identifican cuatro
grupos de consumidores respecto a su inten-
cion de uso de la realidad aumentada desde
el moévil en la tienda fisica (Tabla 3.1) que se
describen de la siguiente manera:

* Escépticos (cluster 1): el 26,71% de la
muestra pertenece a este segmento, que
es el Unico que revela notas inferiores al 4
para todas las dimensiones que oscilan en-
tre el 2,96 (expectativa de rendimiento) y el
3,71 (activacion).

* Cautelosos (cluster 2): el grupo mas nume-
roso (35,16% de la muestra), con un ran-
go de las puntuaciones que oscila entre el
5,00 (expectativa de rendimiento) y el 5,22
(activacion).
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* Exploradores (cluster 3): es el grupo con
menor presentacion, el 10,68% de la mues-
tra. Practicamente, se obtienen datos igua-
les para todas las dimensiones, el rango
obtenido fluctta entre el 6,36 (activacion) y
el 6,60 (expectativa de rendimiento).

e Entusiastas (clUster 4): concede el mayor
valor a todas las dimensiones del estudio,
que oscilan entre el 7,83 (activacién) y 8,31
(expectativa de rendimiento). El grupo re-
presenta al 27,45% de la muestra.

cién, comparar precios, comparar productos,
leer resenas, compartir fotos, canjear cupo-
nes, pagar) muestran diferencias significativas
entre los grupos. Estas diferencias sugieren
que los grupos con mayor uso del smartpho-
ne en tienda (exploradores y entusiastas) pre-
sentan un perfil mas digital, caracterizado por
ser mas jévenes, con mayor nivel educativo
y una mayor presencia en redes sociales. Por
el contrario, los grupos més escépticos mues-
tran un menor grado de familiaridad digital,

Tabla 3.1: Medias (desviaciones tipicas) de los clUsteres para las variables del estudio

Escépticos Cautelosos | Exploradores | Entusiastas
Dimensién Cognitiva
Expectativa de rendimiento 2,96(0,95) 5,00(0,68) | 6,60(1,19) | 8,31(0,82)
Esfuerzo esperado 3,25(0,82) 513(0,67) | 6,53(1,13) | 8,03(0,82)
Dimensidn Afectiva
Placer 3,31(1,01) 505(0,65) | 6,49(1,22) | 8,19(0,73)
Activacién 3,71(0,90) 522(0,66) | 6,36(1,07) | 7,86(0,75)
Dimensién Normativa
Influencia Social 3,42(0.90) 513(0,63) | 6,49(1,08) | 7,97(0,81)

Fuente: Elaboracién propia

Los consumidores no adoptan
la realidad aumentada por
igual: existen cuatro perfiles:

escépticos, cautelosos,
exploradores y entusiastas

La Tabla 3.2 presenta el porcentaje prome-
dio de cada grupo en relacién con las va-
riables de clasificacion. En lo que respecta
a las variables sociodemogréficas, existen
diferencias entre los grupos en funcién de la
edad, uso de redes sociales y nivel de estu-
dios, mientras que no se observaron diferen-
cias para el género y la situacion laboral. En
cuanto al uso del smartphone en la tienda, las
siete actividades evaluadas (buscar informa-

lo que puede explicar su uso mas limitado del
smartphone durante la compra.

La edad, el nivel educativo
y la familiaridad tecnolégica
determinan qué tipo de

consumidor es mas proclive a
utilizar la realidad aumentada
en tienda

Por ultimo, se analizé la intencién de uso de
la realidad aumentada desde el mévil. En una
escala de 0 a 10, Unicamente los grupos de
exploradores y entusiastas superan el punto
medio, con medias de 6,08 y 7,49 respectiva-
mente. En contraste, los escépticos presen-
tan una media de 1,90 y los cautelosos alcan-
zan 4,38.
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Tabla 3.2: Diferencias entre clusteres

Escépticos Cautelosos Exploradores Entusiastas

Género "

Hombre 48,80% 51,10% 47,00% 46,50%

Mujer 51,20% 48,90% 53,00% 53,50%
Edad*

18-25 32,00% 27,60% 32,50% 35,80%

26-35 13,30% 11,30% 18,00% 29,30%

36-45 17,00% 17,60% 17,70% 16,30%

46-55 21,30% 22,60% 20,80% 13,00%

>56 16,40% 20,90% 11,00% 5,60%
Nivel de estudios*

Sin estudios 1,20% 1,80% 0,00% 1,90%

Primarios 34,90% 25,80% 19,10% 14,40%

Secundarios 41,90% 42,5% 52,30% 46,00%

Universitarios 22,10% 29,90% 28,60% 37,70%
Situacion laboral "

Ocupado 54,70% 63,80% 61,10% 56,70%

Desempleado 45,30% 36,20% 38,90% 43,30%
Redes sociales*

Si 57,00% 71,50% 90,50% 94,90%

No 43,00% 28,50% 9,50% 5,10%
Uso del smartphone en la tienda*

Buscar informacién 60,50% 84,60% 90,50% 93,00%

Comparar precios 59,30% 76,00% 88,00% 89,30%

Comparar productos 58,10% 78,30% 83,70% 89,30%

Leer resefias 41,90% 73,80% 76,80% 82,30%

Compartir fotos 87,20% 92,30% 92,90% 96,30%

Canjear cupones 55,80% 74,20% 83,70% 87,90%

Pagar 32,60% 49,90% 61,10% 72,60%
Nota: Diferencias significativas en la proporcién entre grupos (chi-cuadrado) —=* = p.valor < 0,001; n.s. = no signifi-
cativo

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
La transformacion del retail exige soluciones
innovadoras; en este contexto, el uso de la
realidad aumentada con el moévil emerge
como una tecnologia capaz de redefinir la
experiencia en tienda y contribuir a su su-
pervivencia en un mercado omnicanal. En un
entorno de consumo cada vez mas hibrido,
el consumidor interactia con marcas y pro-
ductos tanto en la tienda fisica como a través
de mudltiples puntos de contacto digitales a
lo largo del customer journey. Este estudio
pone de manifiesto que méas del 80 % de los
compradores lo utiliza para buscar informa-
cién y comparar precios durante la visita a la
tienda fisica, lo que evidencia su importancia
en la toma de decisiones y refuerza la necesi-
dad de disefiar experiencias phygital diferen-
ciadas por segmentos.

Los resultados confirman que las dimen-
siones cognitivas, afectivas y normativas son
efectivas para segmentar a los consumidores
segun su intencién de uso de la realidad au-
mentada desde el mévil en tienda fisica. Se
identifican cuatro perfiles claramente diferen-
ciados: escépticos, cautelosos, exploradores
y entusiastas, cada uno con patrones especi-
ficos de emociones, expectativas y validacion
social.

La adopcién de la realidad
aumentada en tienda fisica
depende de cémo el cliente
valora su utilidad real, su
facilidad de uso y la experiencia

emocional que le genera

Los gerentes y responsables de tiendas fisicas
deben saber que la adopciéon de la realidad
aumentada en el mévil depende principal-
mente de la expectativa de rendimiento, es
decir, de la percepcién del cliente sobre la
utilidad real de la tecnologia en su proceso
de compra. Si el consumidor considera que
la realidad aumentada le ayuda a ahorrar
tiempo, a evitar errores (por ejemplo, elegir

la talla correcta) o a mejorar la experiencia
en tienda, su intencién de uso aumenta sig-
nificativamente. A esto se afiade la facilidad
de uso: cuanto mas sencilla resulte la interac-
cién, mayor serd la aceptacion. Ademas, las
experiencias placenteras y la validacion social
refuerzan la intencién de uso, mientras que la
conexién emocional con la marca potencia
la fidelizacion. Las personas jovenes y activas
en redes sociales son las mas proclives a in-
corporar esta tecnologia.

El estudio ofrece recomendaciones prac-
ticas que pueden ayudar a revitalizar el co-
mercio fisico y a aprovechar el potencial de
las tecnologias inmersivas, como la realidad
aumentada en el moévil. Aunque los smart-
phones son una tecnologia consolidada, la
realidad aumentada aln se encuentra en una
fase incipiente en los puntos de venta fisicos
de muchos paises, lo que exige estrategias
orientadas a acelerar su adopcién y generar
valor para el cliente.

En primer lugar, las empresas deben prio-
rizar el segmento de entusiastas (26,71%),
el grupo mas propenso a utilizar la realidad
aumentada en el movil. Las campafias de-
ben comunicar beneficios claros, como la
posibilidad de comprobar la adecuacién del
producto sin necesidad de probarlo fisica-
mente (p. ej., maquillaje o ropa), lo que se
traduce en ahorro de tiempo y en la reduc-
cién de errores en la compra.

En segundo lugar, es fundamental reforzar
la norma social mediante acciones en redes
sociales, colaboraciones con influencers y
contenidos que muestren experiencias com-
partidas en tiempo real. Ejemplos como vi-
deos en los que grupos de amigos utilizan la
realidad aumentada desde el mévil en tienda
para opinar sobre productos pueden aumen-
tar la aceptacion y generar viralidad. Ademas,
para mantener el interés cuando la expecta-
tiva de rendimiento disminuya, se recomien-
da ofrecer demostraciones en tienda, incluso
sin necesidad de que el cliente disponga de
aplicaciones propias. Las experiencias guia-
das por el personal reducen la incertidumbre
y aumentan la confianza, lo que favorece la
conversion de usuarios ocasionales en adop-
tantes regulares.
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de talla gracias a la previsualizacion— pue-
Demostraciones practicas y den resultar efectivas. Ademas, involucrar a

beneficios tangibles aceleran familiares o amigos que ya usan la tecn9|og|a
refuerza la percepcién de utilidad y mejora la

la adopcién de la realidad toma de decisiones. A medida que la realidad
aumentada en el teléfono mévil aumentada en el mévil logre una mayor pe-
netracién, la necesidad de validacion social
disminuira, lo que consolidara su adopcion.

Respecto a los escépticos (26,71%), las em-
presas deben abordar sus preocupaciones
con evidencia practica y demostrar cémo la
realidad aumentada en el movil resuelve pro-
blemas reales. Campafias comparativas entre
la compra tradicional y |a asistida por realidad
aumentada —por ejemplo, evitando errores

Nota: Esta investigacion ha sido posible gracias al
apoyo de la Catedra Extraordinaria de Comercio
de la Universidad de La Rioja y el Ayuntamiento de
Logrono y el Proyecto de investigacién Fortalece
(referencia 2023/01).
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