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RESUMEN

Comprar en linea a través de aplicaciones maviles es la hueva noemasoyde
la Realidad Aumentada va en aumento en las redes sociales y los juegos moviles. Este
estudio tiene como objetivo comprender las actitudes y el comportamiento de los
consumiares hacia el uso de la Realidad Aumentaddasraplicaciones de compra,
especificamente como probadores virtualésiinvestigacionse basaen los modelos
TAM y UTAWpara la aceptacion de la tecnologiandlisis tiene como objetivo crear
una visioncompleta de las opiniones de los consumidores sobre la tecnologia actual de
probadores virtuales y obtener una mejor comprension de las motivaciones y los

factores disuasorios cuando se trata de su aceptacion.

Esta investigacion investiga y demuestra fgortancia de la privacidad, el
realismo y la estética en las aplicaciones de comprame de Realidad Aumentada,
ademas de mostrar la relacion entre la utilidad y la facilidad de uso percibida. A través
de esta investigacion se muestran las diferen@ate los consumidores con y sin
experiencia previaon la Realidad Aumentadasi como el contraste entre las actitudes

hacia las aplicaciones virtuales de prueba de ropamgplementos

PALABRAS CLAVES

Probador virtual Realidad Aumentada Movil, compgamiento del consumidor, TAM,
UTAUT2aplicaciones de compra
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ABSTRACT

Shopping online through mobile applications is the new norm, and the use of
Augmented Reality is on the rige social media and mobile gameEhis study aims to
understandconsumer attitudes and behaviour towards the use of Augmented Reality in
shopping applications, specifically as virtual fitting rooméle basinghe investigation
around the TAM and UTA@Todels for technology acceptancéheanalysis aims to
create a el-NR2 dzy RSR @Aaizy 2F 02y adzyYSNEQ 2LIAYyAZ2Y
technology,and to gain a better understanding of motivations and deterrents when it

comes to the acceptance of the

This investigatiohooks atand demonstrats the importance ofprivagy, realism,
and aesthetican online Augmented Realityshopping appsas well asshowing the
relationship between utility and perceived ease of use. Thratghinvestigation the
differences between consumers with and without previousigkented Reality
experienceis shown, as well afe contrast between attitudes towards virtual tgn

apps for clothing and accessories.

KEYWORDS

Virtual fitting room, Mobile Augmented Reality, consumer behavior, TAM, UTAUT?2,
shopping applications
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1: INTRODUCCION

Seccion 1.1 Justificacion del tema

Ahora mas que nunca, la tecnologia necesaria para utilizar la Realidad
Aumentada(RA)escada veanas accesible, con solo su dispositivo inteligente es posible
vivir una experiencia de Realidad Aumentadssto significague muchas marcas y
empresas tienen la posibilidad detegrarlo. Lainversion enla RA sea una campafa
gamificada o una aplicaciopara probar productos,debe ofrece algo de valor al
consumidor.Segunla literatura existentese puede entendegue el uso de RA en el
contexto de marketing puede cautivar al consumidor de una manera pgsipegar al
proceso de toma de decision@daile y Kang, 2020; Bona et al., 2018; Javornik, 2016;
Dwivedi et al., 2020; Accenture, 2020; Flavian et al., 2@&L8g, 2019)inspirar al
consumidor (Rauschnabel et al., 2018) y ayudar al consumidor formar opiniones

positivas de la marca (Scholz y Duffy, 2018; Rauschnabel et al), 2018

X las aplicaciones moviles basadas en realidad aumentada tienen el potencial de
crear valor tanto para los consumidores como para las marcas al ofrecer a los

consumidores beneficios en el lugar y el tiemf@ymanet al., 202)

En su estudioAugmented Reality: Is the Camera the Next Big Thing in
Advertising? Boston Consulting Group(2018) estiman que aproximadamente 80
millones de personas en Idstados Unidos interactian cora Realidad Aumentada
mensualmente Segun Statista, en 2020 habia 600 millones de usuarios de la Realidad
Aumentada mévil, con unos mil setentnillones previstos para el afio 2022 (Alsop,
2022).Esta adopciomle la tecnologisefala adbuenasoportunidades para marketing,
ya que los usuariosstan dispuestos a experimentar con ello.

Segunel informe Augmented Reality: The quiet revolutig@d020) Deloitte
Insightscuenta quelas aplicaciones de RA que tuvieron mas éxito eran en los sectores

maquillaje, tecnologia, zapatos, y bienes de ¢dsaoraciones)Los sectores que estan
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viendo ahora un ROI positivo son los de autaongtmueblesSin embargo, graciassu
estudiose entiendeque la compra (comida) y la modanlas experienciade RAque

estan en fasexperimental En concretose veejemplos de la RA implementado en el
sector de moda de distintommodos Una manera popular ha sidocorporarlo para

probar gafas. En particular, los complementos como gafas, retjeslusolos zapatos

son mas populares y estan ganando traccion. Empresas como Amazon, Converse y Gucci
han desarrollado sus propias aplicaciones para probar zapatoRA&o&in embargo, la

ropa es otro reto. Quizas es mas complicado replicar la ropa como producto virtual.
Puede ser que falte algo cuando llega el momento de transmitir su esencia, movimiento,

o tacto.

La popularidad de los filtros en aplicaciones como Smatpinstagram y TikTok
alude a un interés de probar gafas, maquillajegry general,jugar con la Realidad
Aumentada. También aludaadisponibilidad o probabilidad de usar la.B#te Trabajo
Fin de Mastequiereinvestiga la situaciémactualde laRealidad Aumentada y la moda
y conocer las actitudes de los consumidores frente ello.

Debido a la pandemia de COMIB® que conmocion6 al mundo en 2020, el uso
de la Realidad Aumentada, en sus diversas formas, se ha vuelto mas comun, ya que los
consumidoresbuscaron realizar compras en linea debido a varias restricciones
(Accenture, 2020)Es posibleque, debido ala popularidad de las aplicaciones como
Snapchat, Instagram, TikTok y Facebook (con la integracion sieties), la sensacion
novedosa de RA sssfuma. En el afio 2016, el fenomeno de Pokémon Go demostro la
potencia de RA, llegando a 50 millones de usuarios en su primera semana (Bona et al.,
2018). Sin embargo, la Realidad Aumentada ya no es tan nuevo y para sorprender o
cautivara los consumidore La experiencia tiene que satisfacer a los usuarios, sobre
todo si no estan familiarizados con esta tecnologiporque una experiencia
decepcionante puede cambiar las actitudes del consumplmriendo a peligro las
futuras experienciade la RA.

La Reatlad Aumentada como probador virtual de ropa y complementos puede
ofrecer una solucién frente algunos problemas de los consumidores que realizan
compras online no se puede ver realmente como son los productos y sobre todo

cuando las empresas ofrecen solo par de imagenes de modelos estrenandolos.

8
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Tampoco se puede ver como se mueve, 0 como es el tejido. Empresas como ASOS ya
han integradacontenido inmersiven sus tiendasnline (en movilpara tratar de evitar

ese aspecto a traves de videiosegrados erel catalogo. En los videos cortos del®
segundos, smuestra un modelo andando y moviéndose con la prenda puesta (Imagen

1). Frente el problema de no poder probar la ropa, la RA puede ofrecer una solucion

innovativa para ambos consumidor y empresa.

Imagenl - El catalogo de ASOS en mévil

Vestido de dama de honor largo azul mar

asimétrico con dise apeado de Yaura

Fuente: elaboracion propidesdewww.asos.com

La investigacion se centraréobre todo,en las actitudes de los consumidores
frente la adopcion de la RA. Las actitudes determieaiwomportamiento de los
consumidores, y al investigarlae puedeentender si la Realidad Aumentada y los
probadores virtuales son de interés de los consumidores gnab, si vale la pena

invertir en estas tecnologias desde el punto de vista de las empresas.
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2: HIPOTESIS Y OBJETIVOS

Seccion 2.1 Objetivos

El objetivo principal de esta investigacionaalizarel uso actual de la Realidad
Aumentada ermmarketing digitaly explorarlos motivaciones y frenos del uso de la RA
por parte del consumidorLa investigacién se enfoca en las aplicaciones mddédes
compras que ofrecen a los consumidoregsrobar o inspeccionar los productos
probandolos antes de cgpnar online Ademas, este estudio analizara lo siguiente:

- Delimitaruna definicion clara de Realidad Aumentatisde la perspectiva de

marketing

- Explorar como se esta implementado la RA como herramienta en relaci@h con

marketing yel comercio electronico

- Especificar las limitaciones del uso de RA en los dispositivos midedde la

perspectiva del marketing

- Determinar las actitudes de los comsiglores hacida Realidad Aumentada

- Conocerqué informacién consideran los consumidores lo mas importante al

momento de comprar ropa online

La pregunta de investigacion que nos guiara en este TFM es lo siguientetet€yuéna
guelos consumidoresisenprobadores virtuales que usan la Realidad Aumentada?

Seccion 2.2 Hipotesis

En linea con los objetivos de esta investigacs®m aspiraa conprobar las

siguientes hipotesis:

H1.Lapercepcion degorivacidaden los entornos de RA influye en su uso por parte de los
consumidores.
H2. La replicacion realista y precisa de las prendas y productos virtuales aumentara la

intencion de uso de los consumidores y usuarios de un probador virtual.

10
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H3.La utilidad percibida de un probador virtual por parte de los consumidores aumenta
si es facitle usar

H4. Los consumidores que tienen menos experiencia con la Realidad Aumestada
mas dispuestos utilizar un probador virtuafjue los experimentados por leovedad

que representa

3: MARCO TEORICO

Seccion 3.1 ¢ Qué es la Realidad Aumentada?

A lo largo de la investigacion existents evidenteque falta una definicion
exacta de la Realidad Aumentad@wivedi et al.202Q Flavian et al., 201 Rauschnabel
et al.,2022). En muchas ocasiones la Realidatinentada se confunde con la Realidad
Virtual (R/), la Realidad Mixta (®), o la Realidad ExtendidaX)RMas adelante se
mirard la distincion entre la®tras realidades. La Realidad Aumentada (RA)su
esenciaes laafadidurade una capaligital ala realidadcon el uso de tecnologia
En su libro Understanding Augmented Reality (20X3haig define la Realidad

Aumentadacoma

Xun medio en el que la informacion digital se superpone al mundo fisico que se
encuentra en un registro espacial y temporan el mundo fisico y que es

interactivo en tiempo reakp. 20)

Segun Azuma (19919 Realidad Aumentadgpermite que el usuario ve el mundo fisico
con objetos virtualesuperpuests encima ocompuestos con el mundo reéal 8) LJ®
Azuma diceque RA, sin limitaciones dena especificatecnologia tiene las tres
siguientes caracteristicas

- Combindorealy visual

- Interactivo entiempo real

- Registrado en 3D

11
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Teniendo en cuentastasdefinicionesy caracteristicas basicase puedenterpretar un
filtro de Snapchatinstagram o TikTolcomo Realidad Aumentadémagen?). Através
de la cAmara en un moviltablet, la aplicaciorcombina lo reall& cara dosalrededores
del usuarig con unefecto virtual que seambiacon los movimientos del usuario y esta
registrado en 3D.Utilizando este ejemplo sencillge entiendeque la Realidad

Aumentada no es solalgovirtual, también y principalmente, es algo experiencial.

Imagen2 - Filtros de Instagram

Fuente: elaboraciopropia

En su libroUnderstanding Augmented Realit®013), Craig profundiza en algunas
de estas caracteristicadiciendo que

- El mundo fisico se ve aumentado por la informacion digilgerpuesta a una

vista del mundo fisico.

- La informacién que se muestra depende de la ubicacion del mundo real y la
perspectiva fisica de la persona en el mundo fisico.
- La experiencia de Realidad Aumentada es interactiva, es dewr,puede

percibir la iiormacién y cambiarlo si desekl nivel de interactividad puede

12
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variar desde simplemente cambiar la perspectiva fisica hasta manipular e incluso

crear nueva informaciofp. 16).

Seccion 3.2 Modalid ades de RA

La Realidad Aumentada puede asumiuchas formas aunque unos son mas
utilizados que otrosSegun Craig (2013), las modalidadedR@ecaa en ks siguientes
categorias, aunque a veces coinciden

- Libro magico

- Espejo mégico

- Ventana o puerta magica

- Lentemagico

- Asistencia a laavegacion

- Aumento no referencial

- Vista objetiva realidad aumentada

Las técnicas del libye@espejo, y ventana o puerta magica puedan clasificada@omo
lente magico, pero Craig disga entre ellos parhablar de su usoreaquello entorno.
A continuaciénse verdlas primeras cuatro técnicaga que son los mas comunes y

relevantes para esta investigacion.

El lente magico

El lente méagico esna de las formas de RA bastante normalizgdbarca varias
otras subcategoria€en esta modalidgdcon el uso de una camara el usuario ve sus
alrededores con elementos 3D y virtuales insertado en su realidtadjemplo bastante
conocido e investigadfue creado pormuna de las primeras empresde mweblesque
apostd en RAIkea y su aplicaciorkea PlacelLos usuarios pueden probar muebles y
decoraciones de lkea en su propia casa y poedenprar dentro de laplicacion Varias
marcas como Wayfair, Amazon, MADE.COM han integrado un aspe®®4 en ss
aplicacbnessiguiendo el éxito de Ike&€adena de comida rapid&urger Kingdio un

ataque a su competencia a través de su aplicaBidom that Ad(Dwivedi et al., 2020)
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Al abrir la aplicacion, los usuarios podian escanear la publiciddd competencia y
a lj dzS ¥ lgahingo ua hamburguesal hacerla Ademas de implementda RA esta

aplicaciérusa conceptos de gamificacién que motiwyaatraesusconsumidores.

Imagen3 - Aplicacion RA de made.com

Fuente: www.retalweek.com

El espejo magico

En esta modalidad de RA, el usuario ve a su mismo de la misma manera que con
un espejo normal. Utiliza una cadmara y una pantalla (por ejemplo, la pantalla de un
smartphong. Esta aplicacion de RA es muy popular para crear una experiencia de
probador virtud. La técnica del espejo magico puede ser utilizado en dispositivos
moviles, o puede serstatica Por ejemplo, una tienda que implementa una especia de
probador con una camara y una pantalermitiendo el usuario probar varias prendas
virtualmente. En D12, una tienda de Timberlaneixperiment con esta manera de
abordar daRA El usuarivioa sucara encima de un avatan la pantalla y gdiaprobar
ropa o complementos de la tiend&las recientemente, varias marcas dedaestan
probando su mano comprobadores virtuales en forma de aplicaciones moyilesr
ejemplo, Warby Parker (na marca degafas) oFarfetch(una marca de ropay su
colaboracion con SnapchéKirstensen, 2022)El gobador virtual también hasido
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bastante exitoso en el mundo de cosmétipar ejemploja aplicaciorVirtual Artistde
SephoraScholz y Duffy, 2018)la aplicacion délodiFaceparal Oreal (Bonnetti et al.,
2017).Estas aplicaciones cuentan con enlaces para comprar desde su pagina web, o

comprasya integrado en laaplicacones

El libro magico

La Realidad Aumentada como liboro magies una de lasprimeras
implementaciones de RA (Craig, 2013)s siguientes ejephos sonantiguasya, siendo
de 2013 y 2009 respectivamentéste tipo de RA utiliza algo tangible como un libro o
un anuncio impresy con el uso de una camaigraponeruna capadigitalencima de
ello (d objeto fisicd. Un buenejemplo esel caso deNissan(Kipper yRampolla, 2013)
En un periddico canadiensestrenaron un anuncio de pagina completa donde
instruyerona los lectores descargar la aplicacidmyar y a través de esta aplicacion, el
anunciofisicomostré una capa digitaton mas informacion y videos sobre su nuevo
modelo decoche BMW hicieron algo parecido con amuncio impreso y una camara
web. Con el aumento dauso de méviles y dispositivos que viene cdmara y muchas
vecesla capacidad d&RA ya itegrado, parece ques masfacil yllamativo utilizarla

RealidadAumentadade otras maneras.

La puerta o ventana magica

Estas puertas o ventanas magicas pueden funcionar de varias maperas,
ejemplo, como un portal atro luga, sea realej. Un livefeed o mundovirtual). Esta
técnica de Rpuedeparecermas a la Realidad Virtu&n embargo, Craig insistpe, Si
la puerta o ventana esta situada en el mundo rgaki el mundo tiene el mismo
comportamiento del nuestro, se puede clasificarlo comoBRAejemplo de esta técnica
es la colaboracién de Netflix con Haus para promocionar la nueva temporadaaete
Strange ThingsToma forma en un lente de Snapchat.usar la aplicacion de Snapchat
y hacer clic en este lente ctancamara trasera puestal usuarigouede verauna puerta
para entraral salén deuno de los personajes principalesloviéndosepor el mundo
fisico, el usuario tiene la oportunidad de explorar e interactuar con ese muralo.

puerta, dependiendo donde esel usuarig ensefia emundo fisico o el mundo virtual.
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Es distinto da Realidad Virtuglorque no requiere equipamiento espegcipbr lotanto,

no es inmersivo de la misma manera.

Seccion 3.3 La distincion entre la Realidad Aumentaday RV, RM, o MX

Es importante desarrollar una definicion clara de la Realidad Aumentada para

saber a qué tipas de experiencias virtuales o semi virtualeseBerea en esta

investigacionDuranteel analisis de lectura, muchos autores d&fif S a i I &

GNBI £ AL

£ G SNY I (A O toatiduwo dizadaliddehd@rtuafidad de Milgram y Kishino (1994)

(Skarbez et al., 2021Este modelp aunque una aportacion muynportante para el

estudio ddlaRealidad Aumentada y Virtugddlavian et al., 2019)o adapta a los tiempos

corrientes (Dwivedi et al.,2020; Rauschnabel et al., 202Z2umar, 202), ya quela

tecnologia queesta disponibléhoy en dia ha desarrollado tamtEImodelo de Milgram

y Kishinaclasifica la Realidad Virtual y la Realidad Aumentadaodistintas formasie

Realidad Mixtaen el mismo continm (Imagen4). En un extremose encuentrael

entorno real (la realidadnismg y al otro extremase encuentrda Realidad Virtual. La

Realidad Aumentada estin paso mas cerca a l@#&idad Virtual, pro mas cerca aun

es la Virtualidad Aumentada (MAJegun Milgram y Kishinda VA ocurre cuando

elementos del mundo fisico apareeeo cambian a lavirtualidad, porejemplo,mientras

juega aun video juegpel usuario pued®&er sus propios manos en el mundo virtual.

Imagen4 - El continuo de Virtualida®ealidad

ENTORNO  REALIDAD VIRTUALIDAD  ENTORNO
REAL  AUMENTADA  AUMENTADA VIRTUAL
. |
A5y
el e “ﬁ

Fuente: Elaboracién propian base d&lavian et al., 2019

Otros autoresnsistenque la Realidad Virtual y la Realidad Aumentada son ideas

y conceptos totalmentseparadosy nosecruzaén en ningin momento@wivediet al.,
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2020, Rauschnabel et al., 20228kgun Rauschnabel et &02%, RV y RA tienen sus
propios continuos para clasificar las experiencias (Im&yden lugar de clasificar estas
tecnologias como Realidad Mixta comoedrcontinuo de Milgram y Kishinproponen
utilizar el término RX3 - séendo un marcador de pasdn para cualquier tipo de nueva
realidad.Comose puedever, la clara separacion de las dos tecnologias proviene de una
pregunta simple perwital: ¢Es el entorno fisico, al menos visualmente, parte de la
experienciaAsise puedever sin duda, la distzion entre RA y RW partir del modelo

de Rauschnabel et ake puedeconocercomo son las experiencias y definiciones de RV,

RM, y RX.
Imagen5 - Modelo de XReality

¢Es el entorno fisico parte de la
experiencia, al menos visualmente?
RA RV
CONTINUO DE CONTINUO DE
RA RV
realidad s local realidad realidad | . reglidaid
P presencia loca . virtual telepresencia virtua
asistida mixta atomicta holistica
tecnologia contenido usuario

Fuente:elaboracién propi&n base &Rauschnabedt al.,2022b

Seccion 3.4.1 Realidad Aumentada Mévil (RAM)

Esta investigaciose centra enla RA a través de los dispositivos moviles, en
concreto, lossmartphonesy lasaplicacionesndviles Las aplicaciones mas comunes de
Realidad Aumentada a través ééfonos maviles se clasificarian como las modalidades

de "lente magica" o "espejo magicd?or ejemplo, las aplicaciones de Ikea, Ray Bans,
17
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[ Qh NIrvérse o Made.conue permiten a los consumidores probar sus productos
en el contexto relevante (su cumo, cara 0 casa).
El usoubicuode los teléfonos inteligentea nivel mundiahace que el acceso a
la Realidad Aumentada sea mucho mas accesible que hace 10 o incluso 5 afios. La
mayoria de los dispositivosuenta con la tecnologia necesaria ya integrada, lo que
significa que la Realidad Aumentada, especificamente en dispositivedesices la
forma mas facil demplementar la RAya que no requiere ningun equipo espe¢@taig,
2013 Accenture, 202)

X Las experiencias estan habilitadas para la cdmara y los consumidores pueden
acceder a ellas desde teléfonos inteligentes iOSidrdid. La visualizacion de
productos, la navegacion, los juegos y el entretenimiento son aplicacRAes

maviles y experiencigsopularespara el consumidofAccenture, 2020)

Entre las ventajasde RAM,destacan la movilidady accesibilidadH usuario o
consumidor puede accedertgner unaexperienciade RAdonde sedgLn et al.,2020).
Esto significa que, las empresas pueden impactar al clieate mas facilidad sin
limitaciones détiempo olugar. Al superar estalimitaciones, las aplicaciones moviles
ayudan a agregar valor para ambos el consumidor y empresa. (Oyman et al. F2122).
ejemplo, siun consumidor quiergrobar un jersey o un producto de maquillaje, pero
las tiendas estan cerradas o leodispongtiempo, lo puede hacer en casa, y gracias a la
RA, podrias probdos productosn su propio cuerpo

Se reconoceue tambiénexistendesventgas ylimitaciones para usar la RA en
los dispositivos movilesque podrian indicar barreras para las empregasgnero, los
usuarios tienen preocupaciones sobre la privacjdéd@hdo por hecho que tienen que
autorizar acces@ su camarae informacion(Olsson et al, 203 2Hilken et al., 2017;
Dacko, 2017Kumar, 202). Debido a la dependencia esl dispositivo mévily sus
habilidades ocapacidades la experiencia se vuelve mucho menos inmerséra
comparacién con la Realidad Virty&raig, 2013)Hay que tener en cuenta que los
mdviles tieneruna pantalla mas pequefighay una gramliscrepanciale calidad de la

camaray las capacidades tecnolégieasre losmaoviles Sin embargo, esto no significa
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gue la experiencia sea menos impactante o significafira.comparacion cootros
medios la Realidad Aumentadafrece una experienciaaccesible,inmersiva e

interactivoy, por lo tanto, crea valor para los consumidares

En comparacion con los medios tradicionales como la television, la radio, los
periodicos y las vallas publicitarias, el entoR&Mbrinda a los usuarios un alto
nivel de presencia: una inmersiébn mas perceptiva y psicoldgica (Hedeg,
2020

Adicionamente, la RApuede serimpactado porel entorno en lo cual elusuario lo
implementa, y esto puede afectar a su percibido nivel de aumenta&dndecir, el

entorno puede cambiar que tan realista, creible o cOmladaxperiencia de RA es

Seccion 3.4.2 RA Movil y el marketing

Con los objetivos de esta investigacion en merge, concentraraen las
aplicaciones de compra los dispositivosoviles. Como se indicé anteriormente, la
gran popularidad de los teléfonos moviles y la adopcion de las @ mgn linea,
exacerbadasambiénpor la pandemia, hacen que llegar al consumidor a través del movil
seaaln masmportante. Se ha dicho que tanto los especialistas en marketing como las
empresasque hay quepensar end Y 2 0 A f @ensai phieiiocen losispositivos
movileg (Bona et al., 208). Segun Statistan 2020 hubo 2,05 mil millones de personas
en el mundo que realizan sus compras on(i@eppola, 2021) esta predicho que esta
cifra continuara a crecerAlternativamente de su tienda de web movil, muchas
empresas optan para una aplicacion de marca, sirviendo como tienda y catglogo
normalmente funcionan o cargan mejor y mas rapido que la web, en esten® es
donde se podria incluir los probadores virtualPswra unpure player,es decir, una
empresa que no tiene tienda fisica, la experiemciinees lo mas importante que hay.
Asi que un probador virtual podria ofrecer a los consumidores una opdadrde

probar productos que sin la RA no pudierbas compras online son muy convenientes
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y en muchas maneras, pero plantean un problema fredtea@nos permiten interactuar

un producto(Accenture, 2020; Oyman et al., 2022)

Las persona$ioy en dia tieen problemas corcompras en linea, por ejemplo, la
falta de contacto fisico con los productodayfalta de informaciornsuficiente
sobre ellos. Es probable que stos problemaseliminen o limiten las
oportunidades para interaccion entre las marcas yclmssumidoregOyman et

al., 2022)

Por ejemplo, nse sabecOmoquedara un sofé enn salon ni si el color de pintura se
guedara bien en las paredeGomo se habiavisto anteriormente, con la creacion de
aplicaciones movilegue usan l&RA se puedeofrecer a los consumidores mas seguridad
al comprar online, habiendo dado la oportunidad de probar el producto en el contexto

relevante.Segun un estudio hecho por parte de Boston Consulting Group

La RA ofrece unventajaunica sobre los otros canales, en que habillta
visualizacion de los productos pdos consumidoregn un contexto especifico.
Por epmplo, un producto de maquillaje en la cara de un cliente potencial,
muebles en unasala real, o un caracter de un video joeg pelicula en un

escenario del mundo re@Bona et al., 2018)

Acercandoesta informaciona la investigacion al mundo de la moda, ropa y
complementos, tambiéise puedesuponer que los consumidores pueden probar estos
productos en un contexto relevanteen su propio cuerpo Se ha vistoeen varias
ocasiones cofos probadores virtuales de gafas (Warby Parlkay Ban, Zenni Optical,
y mas).Su éxito, quizaseaque las gafas son wiccesorioque no cambia muchcel
materiales duro y su formasfijada, lomas importanteal elegires el tamafalel lente
el color ylos distintos estilos disponibleSi piensaen una prendags muchomas
complicadoporque b ropa es mucho mas comple@mo se ajusta, se mueve y cOmo

cambia su forma de persona a persona ey higtinto que un par degafas
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El estudio hecho por parte de Accenture (2020) dice que la confianza del
consumidor al frente con un producto aumenta un 4% a nivel muedehdo utilizan
las tecnologias inmersivasspecificamente en las compras onl{jpe?). Varios estudios
han demostado que la implementacion de RA puef@eilitar el proceso de toma de
decisionesdecision makingy a consecuenciaumentar las venta@Hailey Kang, 2020;
Bonaet al, 2018; Javornik, 2016Dwivedi et al., 2020Accenture, 2020Flaviaret al.,
2019 Sung, 201%Poushneh y Vasqudzarraga, 2017

Los consumidoresealizanlas compras en lineeada vez magDwivedi et al.,
2020 Coppola, 20211y experimentan la Realidad Aumentada en su vida diaria, ya sea a
través de las redes socialesuegos como Pokémon GBona et al., 208). Estopuede
significa dos cosas, que la novedad deRAesta disminuyendo que los consumidores
esperan cada vez mas encontrarse con algun tipeAl usar aplicaciones moviles. Las
empresas deberan mantenerse al dia con las expectativas de los consumidores, asi como
encontrar nuevas formas de resolver problemas o agregar \ala experiencia del
cliente. A medida que la novedad de esta tecnologia se desvanece, pero los
consumidores contintdan interactuando con estas tecnologias, indicaria que RA no es
solo un trucgpara llamar la atencigrsino una herramienta poderosa paranearketing,

la creacion de valor y el aumento de las ventas.

X encontramos que los usuarios consideran que las aplicaciones de compras
RAM (Realidad Aumentada Mdévipueden proporcionar beneficios que
normalmente no obtendrian en una experiencia de coapormal (Dacko,
2017).

Dado que los probadores virtuales se usan para probar productos y encontrar
informacion sobre ellos, se puede considerar entonces que se encuentran en la fase de
GO2YyAARSNY OAs yé RS Haild/ Randg020 dired quédl mivelSlé A y 3 @
informacion que nos aportannformativenesyen las aplicaciones méviles de compras
permite a los consumidores la posibilidad de aprender y examinar un producto

visualmente. La interactividad en tiempo real afiaseelement ain masinteractivo,
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dando a los consumidores respuestas y resultados instantansegntiende que esto
afecta positivamente a udliente potencial.

Asi quesise proporcionaina experiencia y beneficiaslos consumidores caei
uso de RA en las aplicaciones de compras y tamb&ofreceinformacion sobre los
productos en tiempo real,se puedesuponer que los consumidores estaran mas
propensos a utilizauna aplicacion de REnN relacidon cotas aplicaciones de compra de
ropa, ¢,qué informacién considerdas consumidore® mas importante al momento de
comprar ropa online, cuando no lo vea, no lo puede tatgrobato? ¢ Qué beneficios
hayen usar RA en vez de ir a una tienda ffsica

Gomo se ve en la investigacion existente gslejemplos establecidos elos
apartados anterioresla Realidad Aumentada ya se ha abierto camino en el mundo del
marketing a lo grandeDwivedi et al. (20@) cuenta que el marketing de Realidad
Aumentada es el markitg del futurg y predicen que tendra un papel parecidoteos

canales en ling y las empresas tienen que adapsaguieren seguir adelante.

Los consumidores viviran en un mundo constantemente enriquecido con
contenido virtual por parte de logendedores y otros jugadores. Las empresas
deben adaptarse a estos desarrollos, y la Realidad Aumentada probablemente
jugara un papel similar en casi todas las industrias como lo hacen hoy los canales

en linea(Dwivedi et al., 2020)

Rauschnabel et al. 29) defiren RA Marketing como woncepto estratégicajue:

X integra informacién u objetos digitales en la percepcion del mundo fisico del
sujeto, a menudo en combinacién con otros medios, para exponer, articular o
demostrar los beneficios del consumidor para lograr los objetivos

organizacionalep. 44).

Tal y cono dicen Rauschnabel et al. (2019), Dwivedi et al. (2020) eatuerdo,
contando que, como estrategia de marketinga RAtiene que ser interdisciplinario,

integrando con los equipos de RRPP, ventas, innovaciowy, |l§g&lpara aumentar la
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posibilidadde éxita Sobre todghay un acuerdo entre varios autores que la RAusle
existir sola, debe integrarse o apoyarofras estrategiasy trabajar a alcanzaros

objetivos de marketing de la empresa.

Seccion 3.5.1 El comportamiento de los consumidores frente la Realidad
Aumentada

Esh investigaciorpone a los consumidores en el centro, porque son el nacleo
del marketing y la comunicacién, especialmente en el contexto del comercio electrénico.
Una empresa debentender asus consumidores para crear experiencias exitosas que
fomenten la interaccion y la compra conversionPara comprender qué hace que los
consumidores deseelcomprometerse con un producto g, en este caso, con la
tecnologia,hay quecomprender susactitudes. Las actitudes son definidas por la RAE
como una ddisposicionde animomanifestadade alginY 2 R 2:£dmo se determinan
entonces las actitudes? Segun Rosenburg y Hoyl®&0), las actitudes del consumidor
se componen de tres partes principales: cognitiva, afectiva y coradivacido como el
modelo ABC de las actitud@magen6). Estogartes sgpueden entender de la siguiente

manera, segun Schiffman (2010)

Cognitiva Conocimiento y percepciones o creencias de los consumidores sobre
productos y servicios. Estos pueden incluir factores preexistentes para determinar las

actitudes.

Afectivo:Emociones o sentimientos de los consumidores hacia determinados productos
0 sewicios. Este factor puede determinar la favorabilidad del objeto (producto o

servicio).

Conativo (conductual) La probabilidad de que los consumidores actien de cierta
manera con el objeto de actitud. En marketing esto a menudo se trata como la intencion

de comprar.
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Imagen6 - Modelo ABC de las actitudes

componente

componente .
afectivo o

componente

cognitivo conductual

emocional

actitud

Fuente: elaboracion propien base a Rosenburg y Hovland, 1960.

Al observar estos elementos junto con los modelos de aceptacion de tecnologia
(TAM y UTAUT23¢ concluyejue los factores influyentes descritos en ellos afectan las
areas afectiva y cognitiva de la actitud de un consumidor, que luego influyen en el
compoitamiento conativo Para comprender mejaal objetivo, se utilizados modelos
diferentes: TAM y UTAUT2. Estos modelos investigan qué factores infldg&ryinan
la aceptacion o el rechazo de ciertas tecnologias. En concreto, el modelo TAM tiene en
cuentalas actitudes ante la intencidtel uso ydel comportamiento de usy explora
gue factores influyen a las actitudes.

En el caso de esta investigacion, las actitudes de los consumidores determinaran
si usan un probador virtual dentro de una aplicacion ingpara probar ropa y
complementos. La implementacion de la Realidad Aumentada puede ser costoso y
laborioso, asi que es vital determinar el interés y actitudes de los consumidores a

quienes va dirigido.

Seccion 3.5.2 La aceptacion de la tecnologia entre los consumidores

El Modelo de Aceptacion de la Tecnologia, mejor cono@&doingléscomo
Technology Acceptance Mod&AM)(Anexo 1)es un modelo desarrollado por Dagis
1989 que ayuda a entender que factores claves influyen a los oswadceptar o

rechazar a la tecnologifye disefiadooriginalmenteparalas tecnologias nuevas eh
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lugar del trabajoEste modelo es ampliamente aceptagidia sido revisado o extendido

en relacidn cona investigacion acerca de la Realidad Aumentada.

Un ejemplo del modelo TAM revisado especificameydea la RA se propusieron en
2014 por Jung tom DieckC. y tom Dieck,D. Este modeldlmagen?) afiadealgunos
factores extras que influyenla utilidad percibidgPU)y a la facilidad del uso percibida
(PEU) Estos factores son disfrute Enjoymen}, beneficios percibidogperceived
benefity, innovacion personapgérsonal innovativene¥scalidad de la informacion, y el
coste del usoEstas cinco variablampactan al PU y PEgle, como consecuencja

impactan a la actitud, intencién de usar, y comportamiento de uso.

Imagen? - Modelo de aceptacién de tecnologia (TAM)

disfrute

beneficios
percibidos Ltilidad
percibida
innovacion actitud g INtencion comportamiento
de usar de uso

personal \
facilidad del

uso percibida

calidad de
informacién

costes del uso

Fuente: elaboracién propia en baadung et al., 2014, Davis 1989

Disfrute Enjoymen): EI disfrute se puede entender como la diversiébn o
entretenimiento que ofrece una aplicacion de Realidad Aumentad&, segun este
modelo, influye a utilidad percibida y a la facilidad del uso percibida por parte del

consumidor.
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Beneficios percibidos PerceivedBenefits): Beneficios percibidos pueden sde la
flexibilidad o del estatus. Los beneficios de la flexibilidad de una tecnologia seria
movilidad, disponibilidad, y personalizacion. Los beneficios del estatus se mpuede
relacionar magon los aspectos socialesdela influenciade la imager(LopezNicolas

et al., 2008).

Innovacion personalRersonal InnovativenegsSegunlunget al., (2014) la importancia
de la innovacién personal se basa en la voluntad de ser un innovador o prabarsn

servicios y productos.

Calidad de la informacioniifformation Quality): La calidad de la informacién se puede
relacionar con la utilidad de una aplicacion, y el nivel de informacion que ofrece al
usuario. Segudunget al., (2A4) los consumidores desean informacion que sea de

calidady relevante contextualmente.

Costes del usagdosts olUse): Loscostesdel uso no solaefiere alcostemonetario,pero
incluye el coste de esfuerzoel coste de privacidadel posible sacrificio de el que

abordan los consumidores al usar una aplicacion de Realidad Aumentada.

Seccion 3.5.3 z Modelo UTAUT

El modelo UTAUVenkatestet al., 2003) se trata de unir varios estudios acerca
de la aceptacion de tecnologia y acaban haciendo un modelo mas compkto.
investigacion esta centrada en los consumidores como usuarios de aplicaciones de
compras, y el modelo UTAUT2 estéa disefiealv este sujeto en mente.

Para validar las actitudes hipotéticas hacia RA y explorar cuales son los factores
impulsores y disuasivos con respecto al uso de RA como consumidsies,
investigacion usana version de la UTAUIR teoria unificada de aceptamn y uso de
tecnologia, o Unified Technology Accetance Use Theery inglés Este modelo,
desarrollado por primera vez en 2003 por Venkatesh, Morris, Davis y Davis, asi como el

ampliamente aceptado TAM (Davis, 1989), se desarrolleramdelopara exploar los
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actitudes e intenciones del uso de tecnologia. El modelo originalmente fue dirigido a los
trabajadores y la tecnologia que usaban en el lugar del tral&joembargo, estos
modelos anteriores se basan en tecnologias anteriores y usuarios con elndeiv
experiencia con la tecnologia supuestamente mas bajo. Venkatesh, Thong y Xu amplian
el modelo anterior en 2012 y lo adaptan especificamente para los consumidores
(Imageng).

Los determinantes directos de la aceptacion del usuario y el comportandentso en

el modelo UTAUT son:

- Expectativa delesempefiqPerformanceExpectancy)
- Expectativa de esfuerzé&ffort Expectancy)
- Influencia socialSocialInfluence)

- Condiciones facilitadoragdciliting Conditions)

(Venkatesh et al., 2003; Venkatesthal., 2012)

Expectativa deDesempefo Performarce Expectancy Laexpectativa dedesempeiio

a4S RSTAYS O2Y2 aSf 3INIR2 Sy jdzS dzy AYRADARC
f2aANI N YS22Nl a Sy St R&a.S2003Sgientrague@2Idl £ ¢ 6 + ¢
UTAUTZ2, en lugar de desemperio labaalodria decir que obtienen beneficios en su

tarea deseadaSegun Venkatesh et al. (2003), la expectativa de desempefio es el
predictor mas fuerte de la intencioRerformance Exp&ancytiene en cuenta lo que el

TAM define como utilidad percibida, asi como otros factores determinantes de otros

modelos.Este determinante es aderado por edad y género.

Expectativa dessfuerzo Effort Expectancy La expectativa de esfuerzo se defamno

¢St 3ANIR2 RS FIOAfARIR |a20AFR2 02y St dza?2
nuevo, este determinante considera factores como la complejidad y, a partir del TAM,

la facilidad de uso percibida. Este determinante estara moderado por las varible

edad, género y experiencide puedeentenderlo con esta pregunta sencilla ¢ Es facil de

usar?
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InfluenciaSocial Social Influencg La influencia social se define coie grado en que
un individuo percibe quis a sus alrededorepor ejemplo,familia y amigoscreen que
el usuariodeberia usar el nuevo sistema" (Venkatesh et al., 2003). Este determinante

estd moderado por el género, la edad, la voluntariedad y la éxp&a.

CondicionesFacilitadoras Facilitating Conditions Las condiciones facilitadoras se
definen como "el grado en que un individuo cree que existe una infraestructura
organizativa y técnica para respaldar el uso del sistgiviahkatesh et al., 2003gsto

habla del nivel del control del usuario y decomportamiento percibido y la
compatibilidad. Se refieren a las percepciones de los consumidores sobre los recursos y
el apoyo disponibles para realizar un comportamieiidste determinante es moderado

por edad y experiencia.

Intencion de GComportamiento (Behavioural Intentior): La intencion de
comportamiento es simplemente si el usuario tiene la intencidén de usar la tecnologia
relevante y cuandplo cual esté influenciado por lasnstrucciones clave mencionadas

anteriormente

Seccion 3.5.4 - UTAUT2

En cuanto al UTAQT se han realizado algunos cambios en el modelo, en
particular ciertas relaciones entre determinantes y variables, asi como tres nuevas
construcciones clave. Losuévos conceptos o determinantes son la motivacion
hedonica, el valor del precio y el habito. La variable voluntariedad también ha sido
eliminada como moderador&ise considera bs usuarios como consumidores en lugar
de los trabajadores, evidentemente su comportamientoobjetivos cambian Ser
consumidor o comprador suele ser una actividad con mermantariedady mas

intencion, se centra mas en motivaciones hedoénicas.
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Motivacién Hedonica Hedonic Motivation): La notivacion hedoénicae puede definir
como la diversién o placer derivado del uso de una tecnolégta moderado por la

edad, el género, y la experiencia.

Valor dd Precio (Pice Valug: El precio también es un factor importante ya que, a
diferencia de las tecnologias en el lugar de trabajo, los consumidores deben asumir los
coskes asociados con la compra de dispositivos y serviglaslor del precio es positivo
cuando los beneficios desar una tecnologia se perciben como mayores que el costo

monetarig y aquelvalor de precio tiene un impacto positivo en la intencitah uso

Habito Habit): Habito complementa el enfoque de la teoria sobre la intencionalidad

como un impulsor clave delomportamiento. Segun Venkatesh et al. (2012), la
investigacion existente concluye que el habito tiene un efecto directo sobre el uso de la
tecnologia, debilitando o limitando la relacion entre la intencién de comportamiento y

el uso de la tecnologi®ela@onado con la experienciae entiendeStf Kt oA (12 0O2Y?2
medida en que las personas tienden a realizar comportamientos de forma automatica

RS60AR2 f FLINBYRATFI2SE¢ 0x2SylFdSaK SaG It dx H

Experiencia(Experience) En comparacion con habita@ éxperiencia se define mejor
como el paso del tiempo desde el uso inicial de una tecnologia de un individuo. La

experiencia es también un requisito necesario para que exista el habito.
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Imagen8 - modelo UTAUT2

la expectativa del
desempeno (1)

comportamiento

intencién del
del uso

4l comportamiento

la expectativa del
esfuerzo (2)

Influencia social
(3)

l.moderado por edad y
género

2.moderado por edad, género
y experiencia

3.moderado por edad, género
y experiencia

4.moderado por edad y
experiencia

condiciones
facilitadoras (4)

motivacion
hédonica

Valor del precio

habito

edad género experiencia

Fuente:elaboracion propia en base\lenkatesh et al., 1989

Después de profundizar en los modelos anteriores, TAM y UTAUT, se ha decidido usar
una combinacion de los dos modelos para evalaadatos para probar o refutdas

hipotesisplanteadas

Seccion 3.6 Las motivaciones y frenos entre los consumidores frente al uso
de RA

A lo largo ddarevision de la literatura actual, muchos aspectos diferentes han
llamadola atencién como factores potenciales que alentaran o desalentaran el uso de
RAen el contextode los probadores virtuales. Ademéas de los estudios examinados
anteriormente, tambiérse pueddormular hipotesis sobre los factores que influyen en
los modelos para la aceptacion de la tecnolodtd.usuario en este caso es un
consumidor, y es importantéenerlo en cuenta porque sus objetivos engloban las
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actitudes preexistentes determinadas por la experiencia previa y la sociedad.
Ultimamente,los consumidoreduscan distintos fines y puede que ciertos factores se
vuelven mas importantes que otroBoushmeh y VasqueParraga (2016) encuentran

gue la calidad pragmética (usabilidad), la calidad estética y la calidad heddnica son
factores en la intencién de usar una tecnologia. Es decir, cuanto mejor una aplicacion
pueda brindar una experiencia con una buesabilidad o facilidad de uso, una estética
agradable y una experiencia placentera o placentera, los consumidores tendrdn mejores
actitudes hacia el uso de estos probadoR& Estos hallazgos también se reflejan en
Oyman et al., (2021), quienes encuentrgne el disfrute percibido, la utilidad y la
informacion tienen efectos positivos en la intencion de &®considergue la estética

de una aplicacion incluye la representacion de los productos y que ademas de ser

visualmente atractivo, es un indicadoe dendimiento y buena funcionalidad.

La estética es un componente fundamental de la publiciBa#d porque la
publicidadRAprimero debe atraer a los consumidores para brindar experiencias
publicitarias R inmersivas que conduzcan a percepciones de entiateento,
educacién y escapismo. Es decir, cuando los usuarios se sienten atraidos por la

publicidadRAestéticamente agradable, los otros motivos sigggang, 2020).

Otros autores sefialan la relevancia de la novedad cuando se tragapdgiencias de
RA (Yim et al.,, 2017; Oyman et al.,, 2021; Haile and Kang, 2020). Las experiencias
novedosas son entretenidas, divertidas y cautivadoras y pueden ayudar a fomentar el
interés de los consumidores.

Tambiénse sefala@ue la utilidad o la utilidd percibida es un factor clave cuando
se trata de la intencion de uso y las actitudes hacia una tecnologi@.R&puede
resolver un problema para sus usuarios, la utilidad percibida de una aplicacion
aumentara y, a su vez, creara valor para los condores. Este punto esta respaldado
por el ampliamente aceptado modelo TAM (Davis, 1989). En cudatmeestigacion,
el problema que estén resolviendo los probadores virtuales de RA esta relacionado con
las compras online, concretamente con la compraajgry complementos a través del

movil. De este modoes dificil apreciar los detalles, el movimiento, la tela y el ajuste de
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estos productos cuando se mira una imagen estatica y sin probarselos en pes 6.
ofrece una oportunidad Unica de probar estgsoductos en sus propios cuerpos, al
tiempo que les brinda la libertad y flexibilidad de la movilidad (TAb&neficios
percibidos).

Haile y Kang (2020) reflexionan sobre algunos de los aspectos que pueden hacer
gue una experiencia no sea exitosa o gena@itudes negativas cuando se trata de la

adopcién de tecnologias 84 como la irritacion.

Las aplicaciones MAR en publicidad requieren que los usuarios practiquen y se
acostumbren a las caracteristicas de la aplicacion antes de que puedan manipular
y disfrutar facilmente de todas las funcionalidades. Algunos usuarios pueden
encontrar irritante escanear su entorno y encontrar un lugar apropiado para que

la aplicacion funcione correctamente (Haile y Kang, 2020).

Sise fijaen los modelos TAM y UTAW& puedeentender que la irritacion puede
provenir tanto del esfuerzo como de la expectativa de desempeiio. Cuando estas
aplicaciones son complicadas de usar o no funcionan bien, pueden desanimar a los
usuarios, lo que genera actitudes negativas y una marmencion de uso.

Aparte de la irritacion, un factor clave que puede disuadir a los consumidores de
interactuar con los probadores de realidad aumentada es la privacidad. La falta de
conocimiento, comprension o informacion disponible sobre las nuevas ltagias
puede afectar la forma en que un consumidor se siente hacia Skgsuede/er a través
de la investigacion existente que el tema de la privaceiedmencionalo varias veces
(Wedel et al., 2020; Bonetti et al., 2018; Poushneh y VasRaeaga, Q16; Olsson et
al., 2012; Hilken et al., 2017; Dacko, 2017; Kumar, 2022). En general, se muestra que a
los usuarios les preocupa dar acceso a datos personales o datos recopilados sobre ellos
y su comportamiento a través de estas aplicaciones. Es importpgdas empresas
sean sinceras sobre las politicas de privaciggaermisos necesariogara ganara
confianza del cliente. En el modelo TAM propuesto Juorget al. (2014) se menciona
el costo de la privacidad como un determinante clave de las actithdesa una

tecnologia, que a su vez determina la intencién de uso. Es decir, un consumidor tendra
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que decidir si el coste (potencial sacrificio) de la privacidad vale la pena para los
beneficios que obtendra.

En esta investigaciorel objetivo es determinar estas motivaciones clave
barreras principalede los consumidores para que las empresas comprendan mejor las
expectativas, el comportamiento y la aceptacion general de estas tecnotgfados
consumidoresLegustaria proporionar un marco dentro del cual las empresas puedan
crear experiencias agradables y positivas para sus consumidores, lo que a su vez crea

valor tanto para el cliente como para la empresa.

4: METODOLOGIA

Seccion 4.1 z Estado de la cuestion

A lo largo dearevision intensiva de la literaturag vemuchos temas recurrentes
con algunos objetivos similares. Al igual que ¢@nnvestigacion,algunosdesean
investigar la aceptacion de los consumidores de la Realidad Aumentada dentro de las
aplicaciones movilescomo estos tipos de aplicaciones pueden afectacustomer
journey,y comoaumentan laintencion de compra.

El objetivo principal dda investigacion, como se indicé anteriormente, es
comprender el comportamiento del consumidor cuando se trata de usar RA en
aplicaciones moviles en el contexto de pruebas virtuditsbjetivo se centratanto en
la ropa como en los accesorios, como bolsapatos, joyas wtros complementos.
Existe una diferencia interesante entre la representacion visual de estos dos sectores
del comercio minorista, comee ve erla popularidad de los probadores virtuales para
gafasy la falta de popularidad de otros prablores virtuales de ropaSe quiere
comprender qué aspectos se pueden mejorar dentro de esta area para que los
especialistas en marketing puedan crear experiencias mas impresionantes y atractivas

para los consumidores.
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Como se vio en los estudios de ScholRuffy (2018) y Oyman et al., (2021)
investigaron el uso de pruebas virtuales en el contexto del maquillaje y los cosméticos,
Yim et al., (2017) analizan el uso de probadores virtuales para relojes y gafas de sol
especificamente, Schapsis et al., (208%gstigan los probadores deApara zapatos y,
finalmente, Kim y Choo (2021) investigaron probadores virtuales de ropa, cosméticos y
zapatos. Otros trabajos clave investigan aplicacion®epd®a probar productos como
muebles o pintura. Muchos de los intigadores utilizan modelos distintos o adaptados
para interpretar y comprender la aceptacién de los consumidores, entre ellos son el
modelo TAM (Olsson et al., 2012; Oyman et al., 2021) y UTAUTZ2 (Schapsis et al., 2021).
Otros investigadores optan por susopios marcos basadosn diferentes aspectos,
como la experiencia del usuario y la teoria de la publicidad.

En esta investigacion, se han planteado cinco hipoétesis distintas para
comprender mejor las motivaciones o la intencion de uso de los clientesweession a
usar la tecnologi®Apara comprar ropa gomplementos El modelo de investigacion se
basa tanto en TAM como en UTAUT2. Tamb&profundizeen las cosas que pueden
estar impidiendo que los consumidores disfruten o usen este tipo de aphesim que
brinda una mejor vision de lo que las empresas deben ofrecer para que su uso de RA sea
exitoso, como tener en cuenta la privacidaddesempefioy la replicacién general de
productos en 3D.

La investigacion se enfo@m el aspecto estético dRA, con ladeade que la
calidad general de la experiencia visual y funcional tendra un impacto positivo en la
intencion de uso del cliente. En general, los consumidores buscan una herramienta que
les ayude a solucionar un problema, este caso, probarsein producto mientras no
estan en la tienda fisic@ si no hayEl propésitalel estudio no es probar o refutar los
modelos TAM o UTAUT2 probando cada factor uno por uno/aiatilizacion deestos
modelos para interpretar los resultados obtenidos dabgjo de campo para probar o
refutar las hipétesis y relacionarlo directamente con los probadores virtuales méviles
gue usan RA y los consumidores de ropa y complementos

Lo que disting&stetrabajo de los otros es que destaca las diferencias entre los

probadores deRA para ropa y paracomplementos porque se creeque brindan
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experiencias diferentes. También destaca las diferencias entre los usuarios que tienen

experiencia previa coastos ppbadores virtualey los que no.

Seccion 4.2 Metodologia de la investigacion

La metodologia escogidapara llevar acabo esta investigacion es una
metodologia mixtautilizando ambogstudios cuantativos y urestudiocualitativo(de
literatura). En priner lugar, el apartado denarco tedrico es esencial para entender bien
la topologia dela Realidad AumentadaEl marco tedrico da peso tyasfondo a la
investigacionpara ahondar y proporcionar un punto de partigara la encuesta. En
combinacion con investigaciones previas, estudiosiodelosse consigueuna idea
redondeada sobrecOmo interpretar los resultados y como consegliis objetivos.
Finalmente, la encuestaslafuente primeay aporta um percepcion i@dosa sobre los
opiniones, intenciones y preocupaciones sobre la Realidad Aumentada y su uso en sus

dispositivos moviles.

Seccion 4.3 Revision de literatura

Después de realizar una extensa revision de la literatura, el enfoque de esta
investigacion es como se utilizan las aplicaciones movildedikdad Aumentada en
conjunto con el comercio electronicespecificamente en las aplicaciones mowles
el secor de moda Comose havisto en los apartados anteriores| uso de RAa ha
demostrado ofrecer un ROI positivo a las empresas. Sin embeastinvestigacion
pone al consumidor en el centro de la experiencia y tiene como objetivo comprender
mejor susmotivacionesy detractoresfrente aluso de la Realidad Aumentada en las
aplicaciones de compras en linea.

Los estudios e investigaciones citado y utilizado para realizar este Trabajo Fin de
Méster han sido escogido basado en su calidad, numero de citaciones, y han sido
revisado por pares. Las herramientas de busqueda utilizado han sido: ResearchGate,
IEEE, J®R, Emerald Insight, Google Scholar, Google Search, y las bibliotecas de Toronto
Metropolitan University (Ryerson University) y la Universidad de Amsterdam. Las
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palabras claves utilizado para realizar esta busqueda inclugesiglaientes términos y
sus conbinaciones

- Realidad Aumentada

- Marketing

- Mobile

- Apps

- Virtual tryon

- Consumer behavior

- UTAUT /UTAUT2

- TAM

- AR

Adicionalmente, informes de Boston Consulting Group, Accenture, y Deloitte Insights
fueron referenciados, por su presencia en la industria y reputacion.

Aparte de los modelosAM, UTAUT y UTAUTZrevision de la literatura abarca
desde 2012, con una mayor importandadoa los estudios entre 2@ly 2022 y los
estudios a los que se hamnucha referenciaentro dedichos documentos. La decision
de utilizar la UTAUT2 proviene de sus reajustes enfocandose en el usuario como
consumidor y se relaciona mas de cerca eldema de investigacian

Eltarget de la investigaciones cualquier persta que sednternauta Basando
parte de lainvestigacion en el modelo UTAR) e tieneen cuentala experiencia cota
RA elgénero ylaedad quese hipotensa que estos factoredluyena los determinantes
de intencion de comportamiento y us&n combinacion con UTAUTZ2, el modelo TAM
también es muy util parda investigacion, ya que pone el foco en las actitudes y se

relaciona directamente colashipotesis2 y 3

Seccion 4.4.1 Encuesta cuantitativa

Para comprender mejor s consumidores, responderan una breve encuesta
online sobre el tema, que incluye preguntas sobre sus opiniones sobedidRd
Aumentada en las aplicaciones de compras concretoesta investigacion hablde la
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Realidad Aumentad@n forma de unprobador virtual Se trata de entendegue
beneficios potenciales veos consumidoregn su usgy explorar su intencién de uso.
Se optgpor una encuesta online por su eficacia a llegar a muchas perg@awse todo
por la cercania que ofrece para llegadrsujeto de estudiplas internautas. Como la
investigacionse basa erlos usuarios de aplicaciones méviles y sobre todo los que
realizan compras online, una encuesta onksédeal

La encuestdAnexo2) consiste en 26 preguntasn inglés yastellanoy un video
corto sin sonido que muestra una seleccion de aplicaciones que utilizan la Realidad
Aumentada como probador virtual de ropa y complementelsvideo mostrado en la
encuesta ha sido de elaboréai propia (Image®). Conste de unos clips de un usuario
utilizando aplicaciones corrientes de probadovetualesde RA Las marcas y empresas
mostrado en el video son: Gucci (zapatos), Farfetch (ropa), Tommy Hilfiger (ropa), Piaget

(relojes), yPrada (lolsos).

Imagen9 - capturas del video para la encuesta

SNOP Now

Abm en Snnpchn

Fuente: elaboracion propia
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La encuesta fue elaborada en Google Foynaempartido en las redes sociales
personales de la investigadora. Para obtener una muestra mas variada, la encuesta fue
compartida por conocidos en sus redes también. Fue compartida en Facebook, Linkedin,
Whatsapp, y Instagram. Para llegar a un publioo méas variado, fue compartida en un
grupo de Facebook para intercambiar encuestas de TFM, TFG y tesis doctorales. Al final
la encuesta llegd a 415 personas y fue cerradbal9 de septiembre, 2022.

Las preguntas son mayormente cerradas, alguna coribopde dar una
respuesta abierta, en concreto las pregun®&sl2, 24 y 26lLas preguntas cerradas
aportan datos faciles de interpretar y contrastar, donde las preguntas abiertas aportan
datos importantes sobréas opinionegde los consumidored.a decisia de facilitar la
encuesta en inglés y castellanogido intencional para llegar a un publico mas amplio.

La encuesta esta dirigido a los consumidores para conseguir los objetivisegor
propuestosal principio de esta investigacion de THM.intencion fueaveriguar sobre
gué experiencias los consumidores ya han vivido con la Realidad Aumentada, sus

opiniones sobre su uso y sus actitudes o intenciones de usarlo.

Tablal - datos de la encuesta

Fechas 22 agosta; septiembrel9, 2022

Soporte Online

Medio Google Forms

Idioma inglésy castellano

N.° de encuestas recopiladas 415

Después de cerrar la encuestas resultados fueron traducidos deglés al
espafol para facilitar un analisis mas coherente. Las preguntas abiertas donde los
encuestados dejaron unos comentarios no han sido traducido para dejar su esencia o
sutileza que podria haber sido perdido enttaduccion. Los resultados han sido
analizadosn Microsoft Excel.
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Seccion 4.4.1 z Disefio de las preguntas y las hipotesis

Tabla2 - disefio de las preguntas

Hipdtesis

H1.La percepcion de privacida
en los entornos de RA influye ¢
lo

Su uso por parte de

consumidores.

Pregunta(s)

15, 16 contrastado con 23, 24

Modelorelacionado

Universidad
#/ Camilo José Cela

H2. La replicacion realista
precisa de las prendas

productos virtuales aumentar
la intencion de uso de lo
consumidoes y usuarios de u

probador virtual.

18, 19 contrastado con 23, 24

TAM y UTAUT

H3. La utilidad percibida de u
probador virtual por parte de
los consumidores aumentara

es facil de usar.

13 contrastado con 1l 20

contrastado con 21

TAMy UTAUT

H4. Los consumidores qu
tienen menos experiencia con
Realidad Aumentada estdn m
dispuestos utilizar

a ur|

probador virtual que log

experimentados por la noveda

que representa.

7, 11 contrastado con 14, 23
25.

UTAUT
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5: ANALISIS

Seccion 5.1 Los resultados de la encuesta

Preguntal. Género

Esta pregunta da tres opciones a los encuestadoneger, hombre y otro. Como
se observ&nel UTAUT2, el género es uno de los factores que afdetexgectativade
desempefio, expectativa de esfuerzo, motivacién hedonica, valor del precio y Habito.
esta encuestase obtuvdos datos detl5 personas67,4 0 mujeres29,4% hombres, y

3,13% otros.

Gréfical - Género

Género

Otro 3.13%

Hombre29.40%

Mujer 67.47%

® Hombre ® Mujer m= Otro

Base 415 encuestads | Haboracion propia

Pregunta2. Edad

A los encuestados se les pregusteedad,que segun la UTAUTZ2 impacteaaios
factoresy que por consecuencia ayuda a determidas actitudes ysi un usuario o
consumidor usaria una aplicacién o.restedato ayuda anterpretar y analizar los
resultados obtenidosHan participaddl0,84% personasde 18-24 afios62,8%6 de25
34 afnos 10,60/ de35-44 afos6,026 de45-54 afios4,826 de 5564 afios y¥,8% de

65 afios o mas.
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Gréfica2 - Edad
65 0 mas
5564 4.82%
4554 4,829,
6.02%
18-24
25-34
3544
10.60% m35-44
B 45-54
B 55-64
W 65 0 mas

Base: 415 encuestados | elaboracion propia

Pregunta3. Estoy familiarizado con el uso de aplicaciones mdéviles.

Esta preguntaayuda a determinar la experienctke los consumidores€n los
resultados, se veue casitodas laspersonas encuestadagspondieron quesi(99%),
son familiarizados con el uso de aplicaciones moéwlses|oun 1%dijeron que no estan
familiarizadosAl conseguir estos resultados, se descarta esta pregunta comaoflteo
la experiencia. Ademas, se puede concluir que, a pesar de su edad o género, la gran
mayoria de los encuestados tienen experiencia en el entorno pawilguepuede que

no sea con laaplicaciones de Realidad Aumentada.

Gréfica3 - Familiaridad con las aplicaciones moviles

1%

m No
m S

99%

Base: 415 encuestados | elaboracion propia
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Preguntad4. He comprado ropa o complementos a través de una aplicacion moévil en el

altimo afo.

Esta pregunta tambiémpretende determinar la experienciay habito de los
consumidores y para vesi realmente usan aplicaciones de comprsa ropa y
complementos.La experienciacomo se comentdéanteriormente impacta a varios
factores del 8o o aceptaciéon de una tecnologia segun el modelo UTARET2eque
80,2%% de personas indicaron gaempraron ropa y/o complementos en el ultimo afio,

y un19,76% indicaron queo lo hicieron.

Gréficad - ¢ Ha comprado ropa o complementos a través de una aplicacion mévil en el dltimo afio?

No, 19.76%

Si80.24%

Base: 415 encuestados | elaboracion propia

Contrastandoeste dato con la edad y el génese veque la mayoria déas
personas independientemente de estos factordgn comprado online con una app en
el ultimo afio.Se destacgue la mayoria ddas mujeres de todas edades respondieron
afirmativamente. En el caso de las mujeres de 25 a 34 afios, la cifos dee han
comprado ropa o complementos online en el Ultimmas 7 veces mas que las que no

lo hicieron(87,5% vs 12,5%).
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Graéficab - Compras realizadas por género y edad
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Hombre

18-24

Mujer
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25-34

Hombre

Mujer

— 154
Hombre 1

Mujer

35-44

Hombre
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Hombre
Mujer mNo mSi

Hombre

65 0 mas 55-64 45-54

Mujer

Base: 415 encuestados | elaboracién propia

Preguntab. Si la respuesta ha sido afirmativa, ¢con dtgcuencia realiza compras de

ropa y/o complementos online?

Esta pregunta pretende ahondar un poco sobre la pregunta anterialldSi
realizan compras online ¢con qué frecuencia lo hacen? Esto ayuda a entender su
comportamiento y habitos frente la comgronline de ropa y/o complementosa
mayoria ddas personasealizan las compras entfey 3 veces al afi{d1,54/0. También

lo realizanmayormenteen ocasiones especiales o reb&jas,49x6).

Graficab - ¢, Con qué frecuencia realiza compras de ropa y/o complementos online?

1-3 veces al afio |, /| 5/
Selo en ocasiones especiales o reba; i EGEGNGENEEEEE 0c /0%
1-3 veces al mes| I 2: 52

4-6 veces al mesjjji] 3.26%

Mas que 6 veces al med] 1.19%
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Base: 337 encuestados | elaboracion propia

Pregunta6. Conozco que es la Realidad Aumentada

La pregunta 6 pretende a conocer mas si los consumidores estan familiarizados
conel concepto de Realidad Aumentadi#n 68,66 de los encuestadores contestaron
Gapds: O2ydSadl NRByYy ayR284 no&stal deguraxactajeats  dzy
guéesla Retidad AumentadaEs interesant@ue,aunque la Realidad Aumentada esta
integrada de varias formas eas redes socialespuede que una persona lo haya

utilizado,pero no esté consciente de como se llama el concepto o la tecnologia.

Gréfica7 - Conozco qué es la Realidad Aumentada

No, 12.05%

No estoy seguro/a
19.28%

S{68.67%

Base: 415 encuestados | elaboracion propia

Pregunta 7. He utilizado personalmente la Realidad Aumentada a través en

aplicaciones moviles como Pokémon Go, filtros de Snapchat o Instagram, etc.

Tanto como la pregunta 6, la preguntasétrata de conocer si los consumidores
estan familiarizados cda Realidd Aumentada en general en este caso sim tenido
contacto con esta tecnologia antddn 73,496 de los encuestadores dijergue han
utilizado la RA una vez dstas manerasy un26,51% dijeron que no lo han utilizado de

esta formaEn el andlisis de los resultados, se usara esta pregunta para comparar el nivel
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de experiencia con la Realidad Aumentdfsta pregunta también sirve para contrastar

con las preguntas 14, 23 y 25 para comprobar la hipotesis

Graéfica8 - He utilizado personalmente la Realidad Aumentada a trded®RSS

No, 26.51%

S{73.49%

Base: 415 encuestados | elaboracion propia

Pregunta8. Para usted, al comprar ropa o complementos online, ¢Cuéales de estos

aspectos no lo satisfacen?

La pregunta 8 se trata de determinar si ya existe un problema acerca de comprar
ropa online, y si la Realidad Aumentgugede solucionarlo, o si va a enfrentarse con los
mismos retos. Esta pregunta también se dispone un campo abierto donde los
encuestadore estan libres deomentar que factoresles preocupan o molestan al
comprar onlineAdemas ayuda a determinar la motivaciéon hedonascomprar online,
si no se derive placer o hay demasiados aspectos negativos, bajaria la satisfaccion o
motivacion hedorga que segun los modelos TAM y UTRUdfecta a la intencion de
comportamiento y comportamiento del uso.

Segunosresultados, eprimer aspecto insatisfactorio ¢ talla o tamafio de un
producto (241) luegoel conocimiento dda calidad del tejidg217)y el conocimiento
de como se ajustara al cuerpo del consumi(ai6)

Aparte de estose vevarias frases o ideas claves compartidas, como tallas, la
representacion de los colores, y los detalles de una prenda que no se suele poder

visualizar online como las costuras, peso de los materiales, etcétera.
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Gréficad - Aspetos que no satisfacen a los consumidores al comprar online

0 50 100 150 200 250 300

Cémo la ropa se ajustara a mi cuerp i NN ¢
La caida de la ropa (movimiento| I 133
La calidad del tejido | NN .-
La talla / tamafio del producto | N /!

Estoy totalmente satisfecho/ajj 17
No compro online | 3
No estoy interesado/a| 1
Precio | 1
Tamafio inconsistente en mi experiencia 1
El cambio de forma después del primer lavadol
¢2R2 YS |jdzSRI 3INI YyRS| y2NXNIfYSYyiSs &ASYLNEBX
El impacto en los negocios tradicionales - fisicod
huella de carbono | 1
vdzA Sy GASyS 1 00Saz2 | YA AyF2NNIOAsy | (N} @Sa R
Ni idea de qué va el tema 1
Las tonalidades de color (fotografia) 1
Cosas detalladas como forro/costura/peso de la telal
El tipo de tejido | 1

Representacion de color verdadero 1

Base415encuestados | elaboracion propia

Pregunta9. En su opinién, @ial delas opciones es la mas importante?

La pregunta 9 tiene las mismas motivaciones y razonamiento a la pregunta
anterior, pero se trata de filtrael ruido un poco para conocer Ipsoblemas existentes
frente comprar ropa y complementos online, o a través de una aplicacion 18égiln
la encuesta, el factor mas insatisfactorio ég falta de informacion sobre como se
ajustara una prenda al cuerpo del consumi@@27 personas), una falta de informacion
sobre la calidad del tejido (90), la talla o tamafio (78). La implementacion de la RA podria
ofrecer una solucion para estos problemas de tamafio y ajuste si la tecnologia llegue a

este punto tecnolégicamente. Estos resultados, al fin y al cabo, nos ayuda a conocer los
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dpain point§ RS f2a O2yadzYAR2NBa & LIzSRS | &dzRI Ny
placentera.

GréficalO- ¢ Cual de las opciones es la mas importante?

Como la ropa se ajustara a mi cuerp GGG 227
La calidad del tejido I NG °0
La talla / tamafio del producto N 73

La caida de la ropa (movimientolll 12

Sostenibilidad (medio ambiente, salarios justos, etf. )1

[y

Sigo igual |

No me interesa | 1

Ninguna | 1

Estoy totalmente satisfecho| 1

Fabricacion etica| 1

El parecido que haya entre foto y realidad 1

Nolohago | 1

Base415encuestados | elaboracion propia

PreguntalO. ¢ Alguna veha vistoun probador virtual en una aplicacion de compra?

La pregunta 10 pretende averigugué tan comun es esta funcién de un
probador virtual, y sobre todo conocerestan familiarizado con la RA como probador
virtual para medir la experiencia de los consumidoi®s puedever quela mayoria de
las personasmcuestadas no han visto un probador virtual dentro de una aplicacion de
compra(72,77%) y un poco mas que un cuarto de los encuestados ha visto uno antes
(27,23%).Estos datos informargue, aunque parece que la popularidad de estas
aplicaciones es muy comin el mundo de marketing, tecnologide/ la academizaln

no ha llegad a captar del todo al publico.
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Graéficall- ¢ Alguna vez ha visto un probador virtual en una aplicacién de compra?

S{27.23%

No (continle a la
pregunta 14)
72.77%

Base: 415 encuestados | elaboracion propia

PreguntammM® { A Kl Yl NOI R utilieddple fiincioh ldé mabsber S 1

virtual?

Como la pregunta 10, la pregunta fidetende determinar de las personas que
han visto un probador virtual en una aplicaci@uantas lo han usaddzstos datos
hablan de la experiencia del consumidmn los probadores virtualey, sobre todo
indica una tedencia (0 no) de lantencion de uso de los consumidoredyuda a
segmentar los encuestadtmsandose esu experiencia. La pregunta también ayuda a
comprobar la hipétesis HSegun la encuest®5% de las personague habian visto un
probador virtual lo usaron, $5% no lo usaron, aunque lo vieron.

Esta pregunta ofrece una vision interesante para contrastar los datos obtenidos
para conocer si las opiniones cambian entre los consumidores que ya han usado 0 no
este ipo de probador.Los resultados refuerzan la idea que no han podido captar la
atencion de todos los consumidores, y en conjuncién con los datos que se vera mas

adelante, se puede entender por qué.
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Grafical2- ¢ Alguna vez ha ilizado un probador virtual en una aplicaciéon de compra?

No, 35%

S| 65%

Base:ll4encuestados | elaboracion propia
PreguntamH @ { A KI YI NOFR2 d&a{N&éZ AvdzS GALRZ2 RS

La pregunta 12, como la 10 y & trata deconocer que tipos de productos han
probado. Est@demas de indicar experiencia o habito, es més util para salpetencial
popularidad deciertos tipos de probadores virtuales. Esta pregunta certadee una
opcion abierta donde los encuestadores puedadicar si probaron otro tipo de
producto con la RA.a mayoria d&as personasdicaron quausaron un probador virtual
paraprobar gafas §8,3%).Los otros productos mas populares de probar consBA
maquillaje(13,9%)y joyas 10,1%).Los resultados estan en linea con las investigaciones
consultados Qe mostraron la popularidad o prevalencia de aplicaciones
especificamente para estos productos. De los encuestados, solo 6,3% de las personas

han probado ropa y un 3,8% probaron zapatos.
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Grafical3- Tipos de productos probados en un probador virtual

Gafas I 54
Maquillaje NG 11
Joyas I S
Ropa I 5
Zapatos 1 3
Peluqueria/color de pelolll 3
Muebles |l 2
Cosméticos |l 2
Coche B 1
Bolsos 1

Base79encuestados | elaboracion propia

Preguntamo @ { A K[| ¢Nule 143D Bl Bs® debipfoPbélor virtual?

La pregunta 13 se trata de determaima expectativa del desempefio y esfuerzo
de los consumidoresEs directamente relacionado cda hipotesis3, cuandoes
contrastanestos datos cofaspreguntas 11, 20, y 21. Segun los resultados, la mayoria
de las personasndicaron que el uso fue facif%,6%), y un 11,5% no se acuerdan.
Normalmente suna experiencidue mal o muy dificil, eas experiencias se destacan en
la mente asi quese puedeconcluir que no ha sido lo suficientemente mal para acordarlo
asi. Un 12,8% de las personas encuestadgsah que el uso del probador virtual fue
dificil. En general, los resultados muestran que los probadores virtuales son

mayormentefacilesde usar.

Gréfical4d - ¢ Fue féacil el uso del probador virtual?

No, 12.82%

No me acuerdp
11.54%

S| 75.64%

Base79encuestados | elaboracién propia
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Preguntal4. El uso de la Realidad Aumentada en las apps de compras online (de ropa

0 complementos) me parece interesante.

La pregunta 1fretende a conocer ehterés generade los consumidores de
utilizar esta tecnoloig, independientemente de su uso anterior. Los datos obtenidos, al
contrastarlos con las preguntas 7 y 11, pueden comprobar la hip@teSigre todos los
consumidores, un 57,59% de personas indicaron que el uso de la RA para probadores

virtuales les inteesa, mientras un 30,13% tal vez estarian interesados.

Gréfical5¢ Interés en el uso de las aplicaciones de RA para comprar ropa y complementos

No, 12.29%

Tal vez30.12%

S{57.59%

Base: 415 encuestados | elaboracion propia

Los resultados indicaque quizés la estrategia o informacién disponible no es
suficiente convencido de momentoce@mentandoestos resultados segun la experiencia
de los consumidoresge veun aumento en las personas que si, estan interesadasdo
tenganexperienciadirecta(72% contra 54% sin experienci8e vda misma tendencia
con los consumidores que tal vez lo usarian, los que ya han utilizado una aplicacién asi
sonmenos indecisas, (32% sin uso previo, y 23% con uso prekap)que destacar
también que,entre los usuaios sin uso previo de la RA, un mayor porcentaje no estan

interesados (14% contra 5% con uso previo).
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Gréfical6y 17- Interés con uso previbinterés sin uso previo
Interés con uso previo Interés sin uso previo
No
5% No

14%

Tal vez ‘

23%

Si
54%
Si
72% Tal vez
32%

Base:74 encuestados | elaboracion propia Base:341lencuestados | elaboracion propia

Preguntal5. En su opinién, ¢ Cuales de los siguientes temas se preocupa sobre el uso
de Realidad Aumentada?

La pregunta 15 quiere descubrsi los consumidores wsuarios tienen
preocupaciones sobre el uso die Realidad Aumentada. Esta pregunta se trata de
comprobarla hipétesisl cuandose lo contrastacon los datos de las preguntas 23 y 25.
Tambiénsirvepara conocetos frenos del consumidor frente la R#&o c los objetivos
principales @ este estudioLa pregunta es cerrada, pdrayuna opcion para indicar si
una preocupacion importante no ha sidwluida Segun los resultadokg privacidad es
el tema que les preocupala mayoria de los encuestad{s7,3%de personas). Tal y
como con varias tecnologias nuevasiede exisir una falta de informacion sobre
reglamentos y leyes para proteger los datos personales

En el campo abierto, algunos de los encuestados respondieron con sus
preocupaciones, y se ve muchos temas recurrentes. Por ejemplo, varias personas
mencionaron la representacion y la precision, y como consideran que no puede ofrecer

el nivel de precisionetesario para probar los productos.

- Considero que por mucho que pueda ayudarnos a hacernos una idea de cémo

pueda quedar un articulo es extremadamente complicado que se ajuste bien a
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las medidas de cada persona ademas de la falta de sensacion fisieidlsaario
puesto y los fallos de disefio que pueda tener para poner y quitar.

- Que simplemente no es exacto y no refleja la realidad. Todavia no es lo
suficientemente bueno.

- No es una representacion lo suficientemente precisa del ajuste/sensacion real del
producto

- Que lo que se vea no sea fiel a como quedaria. Que en el mévil se vea de una

manera y luego el producto real se vea de otra.

Grafical7 - Preocupaciones sobre la Realidad Aumentada

Privacidad (datos personales / acceso al camajii I 033
No sabemos lo suficiente sobre la Realidad Aument /Sl °°
Coste (si afecta el precio de los producto S I °5
Pone en peligro las compras en la tiend S 356
b2 YS LINB2O0dzLd a2o NI > RS I wSlf AR
{S ySOSaAldlNAF dzy Y2RSQf2 o5 RS I LISNE2YIl @&
Que no se ajuste realmente a la realidgd 1
Que lo sientes | 1
vdzS 2 jdzS aS @St y2 &aSFi1 FTASt I OsY2 |jdzSRINNId
No puedo ver la calidad de la ropa (tela y costufa)ll
La veracidad del ajustg 1
I NB2 1jdzS St SaFdzSNi 2 | |28adAazyl NI dzyl ! w I dzS N
{ASYLINE | LI NSOSNYy I f3dyra LINROfSYlFa AYLNBRSOA
vdzS aAYLX SYSy(dS y2 Sa SE1 Oz & y2 NBFfS2F f1F N
Que no se ajuste completamente a la realidgdd1
Que no represente bien cémo seria de verdadi
t N2 RdzOS dzyk AYF3ISYy RAAG2ANEAZ2Y | RF LI NI FdzySydit
hoGSyOAsy RS RI(2a 60A2YSUNARO2a& LI NI X
b2 Sa dzyl NBLINBaSyidlOAgy €2 adzFAOASY(dSYSyidS L
aA GFYlF32 LBRNJjdzS St YN21S& dzy L1202 aSyaiofsS ¢
Que no serfa tan preciso como esperalyal
Individualismo aumentado| 1
Qué tan preciso seria en comparacion con la realidad
/ 2Y&ARSNR 1jdzS LI2NJ YdzO&K2 1jdzS LIJzSRI | G dzRII Ny 2 &

Base: 415 encuestados|aboracion propia

En linea con este resultado, los consumidores indican que no saben lo suficiente

sobre la Realidad Aumentada de momento (23,8%), y esto puede fomentar una
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sensacion de inseguridad hacia su uso. Segun la UTAUTZ, el valor de precia &nigpact
intencion de comportamiento frente de una tecnologia, y segun los resultados un 22,8%
de las personas se preocupan del uso de RA en las apps y si influyera o no a los precios
de los productos, que esto puede hacer que un consumidor desarrolla degiten

contrade la RA.

Preguntal6. Me preocupa el uso de la Realidad Aumentada en mi dispositivo mévil.

Parecida a la pregunta 15, esta pregumdanbién sirve para comprobala
hipotesisl cuando esta contrastado con las preguntas 23 yQ&ieresaber si las
inquietudes indicadas en la pregunta 15 son motivo suficiente para que el
consumidor esté verdaderamente preocupado por el uso deAan su mévil. Segun
los resultados, o 38,3% de los encuestados indica que si, son preocupados, una
cifra mas elevada que esperado. Mientras un 61,7% indican qudonson La
mayoria de las personas, aunque tienen inquietudes sobre la R, cansideran
tan grave. Es importante, entonces, como empresa informar bien o tener
informacion adecuado disponible par el consumidor paracalmar estas

preocupaciones.

Gréfical8- Me preocupa el uso de la RA en mi dispositivo movil

S{38.31%
m No

mSi
No, 61.69%

Base: 415 encuestados | elaboracién propia

Las preguntas 17 a 26 vienen después de un video corto mostrando varios

usuarios utilizando aplicaciones de probadores virtudles. preguntas 17 a Z&tan
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disefiado para medir las actitudes de los encuestados frente esta tecnologia especifica.
El encestado tiene que responder a las siguientes afirmaciones, indicando una nota

entre 1 a 5, en una escala tipo Likert.

Preguntal?. Estas aplicaciones funcionan bien.

Esta preguntase trata de verlas opiniones de los consumidoresobre la
expectativa @ desempefiaue, segun la UTAUTZ2, ayuda a determinar la intencién de
uso. Bmbién se trata de conoaelas opiniones en relacion con las condiciones
facilitadoras, es decir si los usuarios creen gugistema en general funciona bidfsta
pregunta preserit dzy I SaoOlfl RS m | pX R2yBgBn m Sa
los resultados, la mayoria de las personas opinan que las aplicaciones de RA tipo
probador virtual, funcionan medio biemdta de 3- 41,6%) y otre 26,6% opinan que
funcionan bastante bien con una nota de 4 sobre 5. En el tercer puesto, un 18,5% de
personas dan una nota de 2 sobre 5, indicando que no les parece que funaioryan
bien. Solo 6% de los encuestados opinan que estas aplicaciones funomyahien

comparadas con un 7,2% que opinan que no funcionan bien.

Gréfical9- Estas aplicaciones funcionan bien
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Base: 415 encuestados | elaboracién propia

Como el modelo UTAUT2 indica que las condiciones facilitadoras estan
moderadas por la edad, el género, y la experiens@,compartelos siguientes

segmentos.
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Gréfica20 ¢ Galificacionmediade la funcionalidaghor edades
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Base: 415 encuestados | elaboracion propia

Encuanto de la edad y la calificacién de la funcionalidad de estas aplicaciones, los grupos
gue califican mejor a estas aplicaciones son personas €kl 26i0s \as de 65 afios o
mas.Los encuestados de Z&B! son los que dan la nota promedia mas baja de. Ed&s

sonel grupo que tiene la mas experiencia previa con los probadores virtyeguhta
11;70,2%).

Cuando se compara la calificacion media de la funcionalidad de las aplicaciones
en funcion de su experiencia previa, se puede ver que las cabfiegano cambian muy
drasticamente. Quienes han tenido experiencia previa con probadores virtuales
(pregunta 11) tienden a calificarlos ligeramente mejor (3,25) que quienes no tienen
experiencia previa (3,11). Esto puede deberse a que ya conocen el nesdlangu
alcanzado estas aplicaciones en el momento actual, lo que les permite tener una vision

menos escrutadora o tener expectativas mas realistas.

Gréfica2l ¢ Calificaciormediade la funcionalidad por género

2.93 3.13
2.53

SO P N W b

Hombre Mujer Otro

Base: 415 encuestas | elaboracion propia
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En términos de génerse puedever que tanto hombres como mujeres califican
estas aplicaciones de manera similar, los hombres tienen una calificaciéon promedio
ligeramente mas baja de 2,93 y las mujeres un poco mas altas con una calificacion
LINEYSRA2 RS oXImo® ! 2&dzSh dz@mSNRIzE S AQRSNBYOIGC
baja de 2,53, sin embargbay queresaltar que la cantidad de personas encuestadas
gue se identificaron como otro fue significativamente menor que otros géneros, por lo

gue esta informacién puede no ser tan precisa

Preguntal8. La ropa/ el producto parece realista, visualmente y estéticamente.

En la pregunta 1&e pretendeconocerque opinanlos consumidoresobre los
productos virtuales, en concreto la ropa y/o complement8s puede considerarel
realismo delos productos como un indicador de la expectativa del desempefio
finalmente, como motivador o freno frente al uso de la RAesta escala, 1 representa

dGy2 NBFfAAGIE & p NBLINBaSydal aydz NBIFfAadl ¢

Graéfica22 ¢ Calificacion d realismo en los productos
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Segun los resultados, la mayoria de las personas opinan que visual y
estéticamente, los productos se presentan medio bien (nota 3 sobterbun 32,7% vy
un poco menos, con una nota de 2 sobré28,6%).Se destacajue un 12% de los
encuestados opinan que no les encuentran los productos realistas visualmente con una

nota de 1 sobre 5y solo 4,8% de las personas creen que son muy realistas.
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Preguntal9. La ropa simula el tejido y tallaje correctamente.

Esta pregunta sirve de conocer la opinion de los consumidores acerca de la RA'y
los productosvirtuales. Estos datos, en conjuncién con la pregunta 18, ajuaa
comprobarla hipotesis2, comparanddos datoscon las preguntas 23 y 2§ue indica la
intencion del comportamientoTambién ayuda a conocer s esta consiguiendola
expectativa del desemperute los consumidores.
oy Saidl Saolfl 3z dzy m NBLINBdayS ypi Ia RS/ 21 BdaSing
3,6% de los encuestados estan de acuerdo con que la ropa simula el tejido y tallaje
correctamente. La mayoria de las personas contestaron con una puntuacion de 2 sobre
5 (35,2%) y 3 sobre 5 (30,6%). Segun los datos, parecesjgerisumidores dan una
nota media de2,58 sobre 5indicando que la RA todavia no puede replicar la ropa

adecuadamente para los consumidores.

Gréfica23 - Calificacion de la simulacion del tejido y tallaje
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Pregunta20. ¢ Qué tan facil parece usar una aplicacién asi?

La pregunta 2Ge trata de medir la facilidad de uso percibida, que segun el
modelo TAM es un indicador para determinar la actitud de los consumidores hacia la
RA Ademas, es una forma de determinar la expectativa de esfuerzo del UTAUT2. Al
contrastar estos datos con faegunta 21 compruebala hipotesis3. También da vision

sobrelos frenos y motivaciones del consumidéry’ Sadl SaoOlF X dzy wm NJ
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RAFTNOAL ¢ @& Mirghdolos cedutiadios, Ha axanbcerdque la gran mayoria de
las personaspinan podivamente frente la percibida facilidad del uso, un 39% de
personas dieron una puntuacion de 4, y un 37,8% de 5. Tan solo 2,1% de las personas lo

perciban como muy dificil.

Grafica24 - Calificacion de la facilidad del ugercibida
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Al comparar la facilidad percibida con la experiencia previa con la RA en general
(pregunta 10) se ve que ambos grupos lo califican mayormente facil, aunque los
consumidores sin experiencia son mempospensos a dar una calificacion de 5 sobre 5.
Los consumidores experimentados dan una nota media de 4,1, mientras los

consumidores sin experiencia dan 3,8. No hay una diferencia grave entre los grupos.

Gréfica25 - Calificaciorde la facilidad del uso percibigr experiencia general con la RA
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Pregunta2l. Una aplicacion asi puede ser util.

La pregunta 2hportadatos sobre la utilidaghercibidade las aplicaciones que
implementan RA en forma de un probador virtuglie segun el modelo TAM afecta a
las actitudes de los consumidoreSste dato ayuda aomproba la hipétesis3 en
conjuncion con las preguntds, 11y 20. Una puntuacion de 1 en esta escala representa
Gy2dzyB RS p ldaséeditados, {agndydria de las personas opinan que una
aplicaciéon de RA para probar ropa y complementos puede ser Util. 34,2% de personas
indican una puntuacion de 4, mientras 29,8% indicaron una puntuacion de 5. En general,
se veque los consumidores responden muy positivamente frente la utilidad percibida

de estas aplicaciones.

Gréfica26 - Calificacion de la utilidad percibida
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Gréfica27 - Calificacion de la utilidad percibigar experiencia general con la RA
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En cuanto a la experiencia previa con la RA en otras aplicaciones moviles, los
consumidores experimentadosad una calificacion media de 3,8 sobre 5 mientras los
gue no tienen experiencia con ello dan una de 3,6 sobre 5. Es decir, independientemente

de su experiencia, opinan similar sobre la utilidad percibida de un probador virtual.

Pregunta22.Una aplicaciorasi seria divertida de usar.

El proposito de la pregunta 22 es sobre todo para indagar si los consumidores
opinan que una aplicacigrara probar ropa y complementos con la Realidad Aumentada
podria resultar divertida para ello©frecevision sobrela motivacion heddnicay el
entretenimiento como una motivacion del uso. En el modelo TAM presentaddumor
et al. (2@4) el disfrute(enjoymenj tiene un efecto directo sobre la utilidad percibig

la facilidad de uso percibida, qu#luyen alas actitudes del consumidor.

Gréfica28 - Calificacion de diversion percibida
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En el modelo UTAUTZ2, la motivacion hedodnica impactda aintencion del
comportamiento. Comae puede veen la grafic28, la mayoria de las personas dieron

una puntuacién de 4 (33,7%) y 5 (34,6%) sobre 5. El medio de los resultados es una
puntuacion de B8 sobre 5. Entonces, se puede decir que exjgeriencia asi puede ser
divertido para la mayoria de los consumidor&s el modelo UTAUTZ2, la motivacion
heddnica esta moderado por la edad, el género, y por la experiencia. En los gréaficos 29,
30y 31, se puede ver los resultados segun esta segmentacio
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En cuanto a la edad, las personas entre 18 y 54 califican estas aplicaciones de una
manera bastante parecida. Los grupos de685% 65 o mas dan una calificacion mas bajo

en general, con una media de 3,3 sobre 5.

Grafica29 - Calificacion de diversion percibigar edades
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En el segmento por género, se puede ver que independientemente de su género,
los encuestados dieron calificaciones parecid&as hombres suelen dar una calificacion
mas bajo, con una media de 3,5 sobre 5, mientras las mujeres y los otros dieron tienen

una media de 4 sobre 5.
Gréfica30- Calificacion de diversion percibigar género
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Al comparar los resultados con la experiencia previa con la Realidad Aumentada
(en las redes sociales o juegos movilés3, consumidores experimentados dan una
calificacion media de 4, y los sin experiencia previa daB,@isobre 5. En la grafica 31
Se veque,segun su experiencia, no hay diferencias graves en sus calificaciones, aunque
los consumidores experimentados son mas propensos a dar una puntuacion de 5 sobre

5 que los otros.

Gréfica31- Calificacion de diversion percibida por experiencia general con la RA
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Pregunta 23 y 25 ¢Usaria una funcibn como esta (un probador virtual) en una
aplicacion mévil para compraropa?/ para comprarcomplementos(gafas, bolsos,

relojes, etc.)?

Las preguntas 23 y 25 sirve para medir si los consumidores realmente estan
interesados en la RA como probador virtige. separ#a ropa de los complementos con
intencion debido al obvio hechde quelos complementos se ven visualmente mejor, y
estoestareflejado en los datos obtenidoMas encuestadores respondieron que usarian
esta tecnologia para probar complementos, pero menos perses@sianinteresadas
en utilizarlo paraprobar ropa.Enel caso de ropa, un 61% de respondientes indicaron
gue usarian una aplicacién asi, mientras en el caso de los complementos un 77% de
personas indicaron que lo usariaBstas preguntas son importantes también para

contrastar corotros datos paraomprobar las hipétesis.
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Grafica32- ¢ Usaria una aplicacién asi para comprar ropa?
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Gréfica33 - ¢ Usaria una aplicacién asi para comprar complementos?
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Pregunta24 y 26. Si ha marcado no, ¢Con cudl de las siguientes afirmaciones se

relaciona?

Las preguntas 24 y Z8etenden entender a los consumidores que dijeron que
no usarian aplicaciones de probadores virtuales para comprar o probar ropa y
complementos en las preguntas anteriores. Se trataal@ocer mejor los frenos que
tienen los consumidoreg como las empresas puedeatisface a los que todavia no
estan convencidosSegunlos resultados, la mayoria de las personasusarian una
aplicacion de Rpara probar ropa porque no creen quérezcanuna representacion
adecuada de las prendas términos de tallaje y tejid(v0%) y que los productos no se
ven visual o estéticamente satisfactorio para los consumidoBEs2p). De los

consumidores que no usarian una aplicacion de RA para probar ropa, 17,4% no les
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interesa, 13,%no0 ven la utilidad, y 11,6% dijeron que parece uéedfa de tiempo o

aburrida.

Gréfica34 - Motivos para no usar probadores virtuales de ropa
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En el campo abierto de la pregunta, muchas personas contribuyeron, dejando
comentarios con sus opiniones o justificaciones, algunos teseagepitancomo la
privacidad, o preferencia de probar y comprar en tienda fisizao en los comentarios
1y 2 En rdacion con el comentario 3, es interesardestacarla importancia del
contexto cuandauno se considerana aplicacion de RA o un probador virtual. Muchos
consumidores estan mirando las tiendas online pasivamente o mientras descansan.
Pedira los consumides que esén de pie yque prueben productos no siempre es lo
ideal, y dependiendo de las motivaciones de los consumidores no siempre usaran una

aplicacion asi.
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1. fMe parece que la idea del probador de la realidad aumentada esta bien. Es Unica y
suUper (til, especialmente para los jovencitos. Es una eleccion gratificante. Pero, me gusta
ir al centro comercial para puedo probar la ropa actual todavia.o

2. fMe preocuparia que lo que estoy viendo en el movil no se corresponda a la realidad. En
el video se ve muy bien, pero, a mi me preocuparia saber si es lo suficientemente realista
como para no necesitar ir a probar el producto. Ahora mismo lo encontraria Util para

saber qué tiendas tienen ropa que me podria quedar bien y luego ir a probarla.o

3. No puse no. Aunque, por lo general, cuando pido ropa en linea, probablemente me
siento un poco perezoso, a menudo en la cama. Entonces, tener que pararme y
probarme cosas puede ser menos atractivo para mi que simplemente desplazarme

f8cil mente por una p8ginao.

Or i g il didm't put ndi Although - usually when I'm ordering clothes online, I'm probably
feeling a bit lazy - often in bed. So, like having to stand up and try stuff on might be less

appealing to me than just easily scrolling through a page.o

En el caso de los complementos, las primarias justificaciones para no usar estas
aplicaciones provienen de una falta de precision frente la representacion de los
productos reales (tamafio y material) (44,2%) y falta de realismo visual y estéticamente
(44,2%. Tal y como en los resultados de las apps de ropa, privacidad es una
preocupacion, aunque no tanto (2,8%). Otras personas no lo usarian porque no les
interesa (26,9%), les parece aburrida o una pérdida de tiempo (20,1%), o no creen que
sea (til (18,2%).
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Grafica35 - Motivos para no usar probadores virtuales de complementos
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A partir de estos resultadose entiendeentonces que la Realidad Aumentada, hablando
tecnolégicamente, aun no estibompletamentea las alturas de lasxpectativasde los

consumidores.

Seccién 5.2 Andlisis de los objetivos

En este apartadcse reflexionasobre los objetivoplanteados al inicio de esta
investigacion. El objetivo principal de este Trabajo Fin de Mastearfiaézarel uso
actual de la Realidad Aumentada en marketing y explorar las motivacidne@seras
del consumidor frente el uso de IRA en los probadores virtuales. Ehandlisis de
literatura se explorévarios ejemplos de usos actuales de la B&vecomola RAesta
utilizadoen el contexto del comercio electronico, especificamente como un probador
virtual para que los consumidoresygben ropa y accesorios antes de comprarlos. Como

se descubrié en el analisis literario, el uso de estos probadores virtuales conduce a
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mejoras en la satisfaccion deliente Qacko, 2017; Accenture, 2020; Poushneh y
VasquezParraga, 2016 la reducciéon @ los procesos de toma de decisior(ekile y
Kang, 2020; Bona et al., 2018; Javornik, 2016; Dwivedi et al., 2020; Accenture, 2020;
Flavian et al., 2019; Sung, 203Q)una disminucién deas devolucioneg¢Dacko, 2017
Hilken et al., 2017; Accenture, 2020

Dentro del marco tedricose delimitauna definicion muy clara de la Realidad
Aumentada y tambiéseahonda sobre las limitaciones de la RAM (Realidad Aumentada
Movil). Ademas.el analisis literario ayuda a comprender ciertos aspectos que pueden
motivar o disuadir a los consumidores a la hora de utilizar la Realidad Aumentada.

A través déa encuesta y el andlisis de los resultadss,obtuvoinformacion
interesante sobre lo que eémportante para los consumidores cuando compran en linea
y sus habitos de compra. Tambigsm obtuvoinformacién valiosa sobre las opiniones de
los consumidores sobre la Realidad Aumentada y su uso en aplicaciones de compras
mdviles.Por lo tanto, a lo layjo dela investigacion y analisise puededecir que los

objetivoshan sido logrados.
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Seccion 5.3.1 Andlisis de las hipétesis

En este apartadgse mirasi segurainvestigacion y a través de los resultados de
la encuesta cuantitativase puedeafirmar o refutar las hipotesiplanteadasal principio

de este TabajoHn de Master.

Seccién 5.3.2 Hipdtesis 1

H1. La percepcion de privacidad en los entornos de RA influye en su uso por parte de

los consumidores.

Comaose veen la pregunta 15, cuandos encuestadoBieron preguntadosobre
sus principales preocupacionel uso de la Realidad Aumentada, la magate las
personas (57,3%) indicaron que la privacidad (datos personales, acceso a la camara, etc.)
es una preocupacion principal. Este resultado fue mucho mas alto que cualquiera de los
otros resultados drafica 17. Segun estos resultados, la privacidaddria seruna
barreraprincipal para los consumidores cuando se trata de lsBA.Para confirmar
esta idea y, en consecuencia, afirmar la hipotesge lcomparal nimero de personas
gue indicaron la privacidad como una preocupacion principal frente a las que no lo
hicieron y su respuesta sobre si Usaestas aplicaciones.

Comose veen la grafica36, el 41% de las personas que indicaron que les
preocupaba la pvacidad dijeron que no usarian probadores virtuales con RA. Cuando
se trata de aquellos que indicaron que no tenian preocupaciones sobre la privacidad
(gréfica32), este porcentaje se reduce al 36% de personas que dijeron que no la usaria.
A partir de esh comparaciéonse puededecir que los consumidores que no estan
preocupados por la privacidad estan mas dispuestos o es probable que utilicen

aplicaciones de probadores virtuales
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Graéfica36 - Personas con preocupaciones sola@rivacidad vs. intenciéon de usar
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Gréfica37 - Personas sin preocupaciones sobre la privacidad vs. intencion de usar
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suponer que su opinion no estd basada en la seguridad o preocupaciones sobre la
privacidad de las apps, sino otro factor, dado que, en ambas aplicaciones, el asunto d

privacidad no cambia.
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Grafica38- Personas con preocupaciones sobre la privacidad vs. intencion de usar Il
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Gréfica39- Personas sin preocupaciones sobre la privacidad vs. intencion de usar
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Base: 139 encuestados | elaboracion propia

Segun esta segmentacidentre los consumidores con preocupaciones sobre la
privacidad, 27% de personas indicaron que no usariarplegeiones en ningun caso, y
73% dijeron que si las usarian. Al respecto a los consumidores que no tienen
preocupaciones sobre la privacidad, un 22% dijeron que no usarian aplicaciones de
probadores virtuales, y un 78% dijeron queEsitos resultados sauestranque cuando
un consumidor esta preocupado sobre la privacidad en la RA, son menos propensos a
usar una aplicacién de probador virtual. Segun este da&oonfirma que la privacidad

es unfreno para los consumidores. Ademas, considerando que fpeirler resultado
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cuando se les preguntd sobre sus preocupaciones, tamgeépuedeconsiderarlo un

freno principal, lo que confirma la hipotesis 1.

Seccion 5.3.3 Hipotesis 2

H2. La replicacion realia y precisa de las prendas y productos virtuales aumentara la

intencion de uso de los consumidores y usuarios de un probador virtual.

Para analizar la hipétesis & fijaen las preguntas 18 y 19 donde pidioa los
encuestados que califiquen sus ojones en una escala del 1 al 5 con respecto a la
estética (visuales y realismo) y el tallaje y replicacién del material de los productos. A
continuacionsus opinionesstan comparadoson las preguntas 23 y 25 donde indican
si utilizarian o no una aplicedn de probador virtual para la compra de ropa o
complementos. Comae puedever en las gréficas 35, 36, 37 y 38,aquellos que
calificaronlas experienciade 3 0 mas eran mas propensos a decir que usarian este tipo
de aplicaciones, mientras que lognsumidores que calificaron las experiencias como 1
o 2fueron menos propensos a usarkes decir, los consumidores més satisfechos con la

replicacién de productos, mas propensos estan de usar un probador virtual.

Gréficad0 - Calificacion de realismo e intencion del uso (ropa)
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Grafica41- Calificacion de simulacion del tejido y tallaje vs intencion del uso (ropa)
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Gréficad2 - Calificacion de realismo e intencion del uso (complementos)
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Grafica43- Calificacion de simulacion del tejido y tallaje vs intencion del uso (complementos)
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Juntando los grupos que marcaron 4 y 5, o 1 ge2puedediferenciar las
opiniones positivas de las negativas y se@3tos resultadosse veque entre las
personas que marcaron 4 o 5 en las dos catego8af%dijeron que usarian los
probadores virtuales para ropa y para complementos, mientras un 2,7%rdigeie no
lo usarian en ningun caso. Entre las personas que dieron una calificacién deud o 2,
15,8% de las personas usarian estas aplicaciones en ambos casos, mientras mo 19,9%
lo usarian en ningun caso.

En conclusion, a partir de este analsgsplede entender que los consumidores
gue estan mas impresionados dos graficowvisuales el realismo y la replicacion de los
productossonmas inclinados a usar este tipo de aplicacidR@smientras que aquellos
gue las calificaron como menos atractivasualmente, menos realistas gue no
estaban satisfechos con la replicacién de los produstmemenos inclinados a utilizar

estas aplicaciones, lo que confirma la hipétesis 2.
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Seccién 5.3.4 Hipétesis 3

H3. La utilidad percibida de un probadorirtual por parte de los consumidores

aumentara si es facil de usar.

El propdsito de esta hipotesis es ver la correlacion entre la facilidad de uso y la
utilidad percibida de un probador virtugkegun el modelo TAM (Jung, 2014), ambos
factores impactan das actitudes, pero también la facilidad del uso afecta a la utilidad
percibida. Si ambos factores estan percibos positivamente por los consumidores, se
puede entender que influye sus actitudes positivamente.

Al observar los datos recopilados en las prags 20 y 21draficas 24 y@), se
puedever que los consumidores tienen una impresion generalmente positiva $abre
aplicacionesle los probadores virtualeson respecto a su utilidadfyncionamientoLa
mayoria de los consumidores calificaron estoxddres con una puntuacion de 3 o mas.

Al comparar las calificaciones dadas por los consumidores (1 a 5) con la utilidad

promeda percibida,hayuna clara correlacion entre estos dos factores (gr&ia

Graéficad4 - Facilidad del uso percibida vs la media de la utilidad percibida
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Al comprobarestos datos con la experiencia previa de los consumidayedos
probadores virtuales (pregunta 1lgue segurel UTAUR impactaa estos dos factores,
se vegue las personas sin experiencia previa dan una puntuacion media de 4,1 para la
facilidad del usqg/ 3,7 para la utilidad percibiddas personas con experiencia previa
ponen una puntuacion de 4,2 para la facilidad del uso percibidd pata la utilidad
percibida. Se puedeentender entonces que cuanta mas experiencia tiene un

consumidor conos probalores virtualesmas Utily facil le parece.

Gréficad5 - Facilidad del usw utilidad percibida entre consumidores con experiencia

Facilidad del uso (CE) —e—utilidad percibida (CE)
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Graficad6 - Facilidad del uso y utilidad percibida entre consumidores sin experiencia
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Gréficad7 - Experiencia de los consumidores y su percepcion de facilidad del uso y utilidad
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Fuente: elaboracion propia

Al comparar las opiniones de los consumidores con experiencia ewits
probadores virtualey sin ella(preguntal0O y11), se puedever la misma correlacion
entre los dos factores. Entre las personas con experiencia, esta correlacion es mas lineal,
mientras que entre las personas sin experiengravia (pregunta 10) siguen una
tendencia similar, hay una mayor discrepancia entre ambos factores. En general, los
consumidores sin experiendi@nen menos probabilidades de dar una calificacion de 5
para ambos aspectos de la aplicacion, esto podria deberse al hecho dggogentarlo
ellos mismos, no se sienten lo suficientemente seguros en estas aplicaciones para decir
gue funciona perfectamente o que son completamente (tiles. En conclussm,
entiendeque, cuanto mas facil es o parece ser la utilizacion de una aglicamas util

les parece a los consumidores. Por lo tas®puedeconfirmar la hipétesis 3.
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Seccién 5.3.5 Hipétesis 4

H4. Los consumidores que tienen menos experiencia con la Realidad Aumentada estan
mas dispuestos a utilizar un probadwmirtual que los experimentados por la novedad

que representa.

La idea detras de esta hipdtesis es que los consumidores sin experiencia previa
con la Realidad Aumentada estarian mas interesados en utiéigaplicaciones de
probadores virtualepor la noredad que les traerEn primer lugar, los resultados de la
pregunta 7 esta comparado con la intenciéon de uso (preguntas 23 y 25). La pregunta 7
indica la experiencia con la RA en general, en las aplicaciones de SR@BSos
resultados @raficas 8y 49), entre las personas que no han utilizado la RA en las redes
sociales, mas personas estan dispuestos a probarlo gee ambos casos (para probar
ropa y complementos)Adicionalmente,se ensefianque, entre las personas con
experiencia previa, un may porcentaje de personas dicen que usatiasprobadores
virtuales para probar ropa y complement@n una aplicacion movilEs decir,
independientemente de su experiencia, la mayoria de las personas estan dispuestas a
utilizar la RA como probador virtyaunque los experimentados tienen mas intencion

de usarlas.

Graéficad8 - Experiencia previa con Realidad Aumentada en las redes sociales e intencion del ysolpamapa
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Elaboracién propia | Fuente: encuesta
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Graéficad9 - Experiencia previa con Realidad Aumentada en las redes sociales e intencion del ysolpara

complementos
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Al observar los datos recopilados en las preguntas 10 y 11 sobre el uso anterior
de las aplicacionesde probadores virtualeslos datos estansegmentadopor la
experiencia previa con la A ese contextoEnlas grafica®0 y 5les demostrado otra
vez, g la mayoria de las personas son rpéspensosa probar esta tecnologia que no
independientemente de su experienctn embargo)os consumidoreson experiencia
previa especificamentecon los probadores virtualeson maspropensosa volver a

utilizarlosque aquellos usuarios que no los han utilizado antes.

Gréficab0- Intencién del us@ara probar ropa experiencia previa
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Graficabl - Intencion del uso para probar complementos y experiencia previa
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Cuando se trata del interés general de los consumidores en relacién con la idea
deusar la Realidad Aumentada en aplicaciones de compras mdviles, es demostrado una
vez mas qudaspersonas expresan actitudes positivas hacia el uso de RA (Gaifica
53).

Gréficab2 - Interés general en el uso de RA y experiencia con la RA en RRSS
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Graficab3- Interés general en el uso de RAxperiencia previaon los probadoresittuales
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Sin embargobhay queresaltar que en este caso la mayoria de las personas con
experiencia previa estan mas interesadas en la idea y los consumidores sin experiencia
estan menos interesados. De hecho, en cuanto a los consumidores sin experiencia, mas
de ellos dijeron que no &n interesadogn el uso deRA en las aplicaciones de compras
(12,3%) que los usuarios con experiencia previa (5,4%). En conclusion, la hipotesis
puede ser comprobadaLa novedad no parece ser un motivador suficientemente
convincente para losonsumidores Es importantelestacargque debido al bajo nimero
de encuestados que tenian experiencia presda los probadores virtualegxiste la

posibilidad de que con una muestra mas divegrsenpliaeste resultado pueda cambiar.
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6: CONCLUSIONES

Seccion 6.1

Para concluifa investigacionse presenta ermste apartadoun resumen delos
hallazgogy lo que significan para las empresas que buscan integrgrobador virtual
mediantela Realidad Aumentada en sus aplicaciatesompra A través déaencuesta
y revision extensa de la literaturge puedesacar algunas conclusiones soblas
actitudes hacia la Realidad Aumentagtano probador virtualHa sido mostradgue la
mayoria de las personas (68,7 &man conocequé es la Realidad Aumentadaomo
contacto general con la Realidad Aumentada en los juegos moviles vy filtros de redes
sociales, un 73,5%e las personas confirmaron haberlo experimentado de primera
mano. Cuando se trata de probadores virtuales, la mayoria de los consumidores no
tenian experiencia previa coallo, ni se habian encontrado con este tipo de aplicacion
antes (73%)Es decir, la prevalencia de los probadores virtuales es bastante escaso, pero
presenta una oportunidad para las empresas para implementarlos sin una competencia
muy alta.

En cuanto a la creacién de valor para los consumidores, los probadores virtuales
de RAofrecen la posibilidad de probarse prendasomplementosantes de comprar,
ofreciéndoles la oportunidad de ver como se ajusta a su cuerpo, que fegaouesta
es uno de los principales puntos débiles a la hora de congpiare, ademas de la talla,
el movimiento, y la calidad de los materiales. Se ha demostrado que, cuando se
implementan estas aplicaciones correctamente, pueden reducir las devoluciones,
reducir el tiempo que tardan los consumidores en decidirse y aumentar la intencién de
compra. Los resultados recogidos larencuesta muestran que, aunque la mayoria de
las personas (57,6%) estan interesadas l@&rexperiencia, las empresas necesitan
cautivar al resto de consumidores ga€in no estan seguros de si es interesante e
intentar influir en los que no estan interesadas absoluto.

A través del andlisis das hipotesis y los resultados de la encuesta, puede
decir que las tecnologias de RA todavia tienen mucho progreso por hacer antes de que
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los consumidores estén completamente satisfechos con ellas como expesiemcia
herramientas para comprar en linea.

Como se demuestra en la hipotesis 1, las preocupaciones sobre la privacidad son
uno de los principales frenos cuando se trata de la aceptacion de las tecnologias de RA
por parte de los consumidorggostes del us@ TAM) Las empresas deben abordar
estos problemas de frente para crear mas confianza en lo que respecta a qué datos se
recopilaran y almacenaran al usar estas aplicaciones.

En la hipbtesis 8e veque la replicacion realista de productos es una motivaciéon
clave a la hora de satisfacer los deseos de los consumidores. El objetivo principal de
probarse productos es entender cdmo se verasaguerpo, por lo que el realismo y la
estética juegan un papel importante en eso. Esto también juega con la calidad de la
informacion (TAM), ya que la informacion que los clientes diceragienportan son el
ajuste, el movimiento, los materiales y el tamafo, todo lo cual se puede transmitir a
través de los probadores virtuales de RA (cuando se alcanza la calidad deitos graf
apropiadd.

La hipétesis 3 muestra que cuanto mas facil es usar una aplicacién, mas (util
parece. La utilidad de una aplicacion de probador virtual es dar a un cliente potencial
mas informacién sobre determinados productos (calidad de la informagidM)
probando productos sin restricciones de presencia y tiengsnéficios percibidog
TAM). Por lo tanto, la utilidad crea valor que influye en la intencién de uso de los
consumidores (UTAUT2/TAM).

La novedad no parece afectar a los consumidores quéemen experiencia
previacon laRA como se plante6 previamente al comienzo de esta investigacion en la
hipotesis 4 Es decirlos consumidorevaloranotros aspectos de |[RAaparte de su
novedad.

Alparecer ser, la Realidad Aumentada como probador ais una herramienta
poderosa para el comercio electronico. Encaundicion orriente, estas aplicaciones
estan mejor adaptadas para probar complementos como gafas, bolsos y zapatos, ya que
no han alcanzado un nivel suficiente preciso para probar la ropa todavia. La
implementacién de la RA en las aplicaciones de comqras solana tendencia actual,

sino que parece ser el camino hacia el futuro. A medida que las compras en linea se
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vuelven cada vez mas prominentes, los consumidores querran obtener mas informacion

sobre los productos que las soluciones en linea actuales no puédserles.

Seccion 6.2 Recomendaciones practicas para las empresas

Seguros resultados, se ve que la experiencia prewialos probadores virtuales
es muy relevantelos consumidores experimentados son mas propensos a usar la
aplicacion, disfrutarloy supuestamente compartir la experiencia entre sus circulos
sociales. Una vez usuarios de un probador virttiahen una actitud mayormente
positiva hacia ellos. Entonces es muy importante considerar los aspectos que ofrecen
una experiencia buena para losnsumidores. En el estudio de Accenture (2020) dicen
j dz&esde cada cinco consumidores esperan comprar mas de marcas que les permitan
usar estas tecnologias para interactuar y evaluar proddetos 6 LJ® y o { A f 2a
estan dispuestos de probaed aplicaciones y esperan su integracion, la primera
experiencia es vital.

La Realidad Aumentada abre nuevas vias para las empresas cuando se habla de
la experiencia de compras online. Ya que los consumidores hacen cada vez mas compras
mediante el teléfole movil (Coppola, 2021 Es importante tener en cuenta los objetivos
de la empresa y como quieren implementar la RA. La implementacion de RA puede ser
muy util para lopure playersloscomercioselectronicos que no disponen tienda fisica,
ya que pedir unproducto, y luego cambiar o devolverlo puede resultar bastante
inconveniente a los consumidores potencialgs probador virtualpuede solucionar
este problema, afiadiendo mucho valor para los clientes y ahorrando tiempo y recursos
de la empresa. La utilizién no es solo para Igaire playerspuede beneficiar a todos
los eTailers proporcionando una experiencia interesantéivertiday flexible para los
consumidores.

Paraque un probador virtual sea exitoso, segun la investigacion, tiene que
conseguir algunos factores

- La informacion sobre qué permisos deben otorgar los consumidores a la
empresa, asi como también cédmo se almacenardn sus datos, debe estar

claramente dispotule.
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- El probador virtual debe ser facil de usar

- Debe proporcionar utilidad a los consumidores. La utilidad se logra siendo facil
de usar y ofreciendo informacion sobre el producto (de forma visual y precisa)

- Hay que replicar el tallaje, material y movintiewde la prendaon precisiorpara
lograr el realismo deseado

- Hay que cautivar u ofrecer incentivo a los consumidores para que usen la

aplicacioén, ya que la novedad no es motivo suficiente

En conclusionhay un surgimiento de nuevas y emocionantes tecnologias y empresas
gue trabajan constantemente para crear prendaguales mas precisas y realistas,
como DressX y Reactive Reality. El mundo de la tecnologia en constante avance significa
gue estas experiencias estan a la vuelta de la esquina para los consumidores y las
empresasla integracion de la RA en las aplicaes de compras no esa funcién que

puede existir solahay que utilizarlo estratégicamente, siempre evaluando los objetivos

de la empresalas empresas ya deberian comenzar a pensar en como estas funciones
pueden encajar en sus experiencias de comprasiles y objetivos estratégicos para un

futuro muy cercano.

7: LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Las limitaciones de este estudio incluyen una muestra mas homogénea de lo
deseado. La mayoria de los encuestados son mujeres entre 25y 34¢xstetambién
un alcance limitado en términos de geografia, ya que la mayoria de los encuestados se
encontraban en Canad4, Estados Unidos, Espafia y una variedad de otros lugares. Seria
interesante incluir estos aspectos geograficos en la investigacion para ver si afecta los
resultados. También seria ideal obtener una muestra que haya tenido mas experiencia
practia con aplicaciones de prueba virtual, ya que la pequefia muestra obtenida
posiblemente podri@ambiarlos resultados.

La investigacion disponible realizada soR&es muy interdisciplinaria, lo que la
hace "fragmentada" (Bonetti et., al, 2018). Tambiénnagortante tener en cuenta que
la mayor parte de la investigacion se basa solo en paises desarrollados, lo que deja a una

gran poblacion fuera de la investigacion existente (Kumar2)202
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En cuanto a futuras lineas de investigacion, el vinculo entre lgeimde marca
y la Realidad Aumentada ofrece un tema interesante. Seria interesante centrar
investigaciones futuras en como el uso de aplicaciones de marca puede afectar el vinculo
entre el cliente y la marca, y si afecta la recomendacion, yasgubavisto en la
investigacion existente que la Influencia Social es un factor importante que no debe ser
pasadoporalto] I Ay G S3ANI OA s ysheppingt Sy K{Iyol ALIOKR: I (RZS AL yoa
TikTok también ofrecena via bastante inexploraga que es una funciorelativamente
nueva. Finalmente, dado que la Realidad Aumentada es principalmente experiencial,

debe ser investigado en relacion con el marketing experiencial.
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9: ANEXOS

Anexo 1 z Modelo TAM original

Perceived

Usefulness
Attitude Behavioural .| Actual use
towards use intention to LUSE

Perceived

ease of use

Fuente: Davis, 1989

Anexo 2 z Encuesta cuantitativa

Encuesta TFM Realidad Aumentada

Hola, me llamo Stephanie y actualmente estoy cursando un master en marketing digital,
comunicacion y redes sociales. Esta encuesta forma partei deabajo de Fin del
Master sobre el uso de la Realidad Aumentada en las aplicaciones de compra, y se
agradece mucho su participacion. Los datos recogidos son anénimos y solo seran

utilizados de forma investigativa. jGracias!

1. Género
- Hombre
- Mujer

- Otro

2. Edad
- 1824
- 2534
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