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RESUMEN 

 

Comprar en línea a través de aplicaciones móviles es la nueva norma, y el uso de 

la Realidad Aumentada va en aumento en las redes sociales y los juegos móviles. Este 

estudio tiene como objetivo comprender las actitudes y el comportamiento de los 

consumidores hacia el uso de la Realidad Aumentada en las aplicaciones de compra, 

específicamente como probadores virtuales. La investigación se basa en los modelos 

TAM y UTAUT2 para la aceptación de la tecnología. El análisis tiene como objetivo crear 

una visión completa de las opiniones de los consumidores sobre la tecnología actual de 

probadores virtuales y obtener una mejor comprensión de las motivaciones y los 

factores disuasorios cuando se trata de su aceptación. 

 

Esta investigación investiga y demuestra la importancia de la privacidad, el 

realismo y la estética en las aplicaciones de compras online de Realidad Aumentada, 

además de mostrar la relación entre la utilidad y la facilidad de uso percibida. A través 

de esta investigación se muestran las diferencias entre los consumidores con y sin 

experiencia previa con la Realidad Aumentada, así como el contraste entre las actitudes 

hacia las aplicaciones virtuales de prueba de ropa y complementos. 

 

PALABRAS CLAVES 

 

Probador virtual, Realidad Aumentada Móvil, comportamiento del consumidor, TAM, 

UTAUT2, aplicaciones 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 rise in social media and mobile games. This study aims to 

understand consumer attitudes and behaviour towards the use of Augmented Reality in 

shopping applications, specifically as virtual fitting rooms while basing the investigation 

around the TAM and UTAUT2 models for technology acceptance. The analysis aims to 

create a well-ǊƻǳƴŘŜŘ Ǿƛǎƛƻƴ ƻŦ ŎƻƴǎǳƳŜǊǎΩ ƻǇƛƴƛƻƴǎ ƻŦ ŎǳǊǊŜƴǘ ǾƛǊǘǳŀƭ ŦƛǘǘƛƴƎ ǊƻƻƳ 

technology, and to gain a better understanding of motivations and deterrents when it 

comes to the acceptance of them. 

 

This investigation looks at and demonstrates the importance of privacy, realism, 

and aesthetics in online Augmented Reality shopping apps, as well as showing the 

relationship between utility and perceived ease of use. Through this investigation the 

differences between consumers with and without previous Augmented Reality 

experience is shown, as well as the contrast between attitudes towards virtual try-on 

apps for clothing and accessories. 
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1: INTRODUCCIÓN 

 

 

Sección 1.1 Justificación del tema  

 

Ahora más que nunca, la tecnología necesaria para utilizar la Realidad 

Aumentada (RA) es cada vez más accesible, con solo su dispositivo inteligente es posible 

vivir una experiencia de Realidad Aumentada. Esto significa que muchas marcas y 

empresas tienen la posibilidad de integrarlo. La inversión en la RA, sea una campaña 

gamificada o una aplicación para probar productos, debe ofrecer algo de valor al 

consumidor. Según la literatura existente, se puede entender que el uso de RA en el 

contexto de marketing puede cautivar al consumidor de una manera positiva, apoyar al 

proceso de toma de decisiones (Haile y Kang, 2020; Bona et al., 2018; Javornik, 2016; 

Dwivedi et al., 2020; Accenture, 2020; Flavián et al., 2019; Sung, 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). 

 

Χ las aplicaciones móviles 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 tiempo. (Oyman et al., 2022) 

 

En su estudio Augmented Reality: Is the Camera the Next Big Thing in 

Advertising?, Boston Consulting Group (2018) estiman que aproximadamente 80 

millones de personas en los Estados Unidos interactúan con la Realidad Aumentada 

mensualmente. Según Statista, en 2020 había 600 millones de usuarios de la Realidad 

Aumentada móvil, con unos mil setenta millones previstos para el año 2022 (Alsop, 

2022). Esta adopción de la tecnología señala a buenas oportunidades para marketing, 

ya que los usuarios están dispuestos a experimentar con ello. 

Según el informe Augmented Reality: The quiet revolution (2020), Deloitte 

Insights cuenta que las aplicaciones de RA que tuvieron más éxito eran en los sectores 

maquillaje, tecnología, zapatos, y bienes de casa (decoraciones). Los sectores que están 
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viendo ahora un ROI positivo son los de automotor y muebles. Sin embargo, gracias a su 

estudio se entiende que la compra (comida) y la moda son las experiencias de RA que 

están en fase experimental. En concreto, se ve ejemplos de la RA implementado en el 

sector de moda de distintos modos. Una manera popular ha sido incorporarlo para 

probar gafas. En particular, los complementos como gafas, relojes, e incluso los zapatos 

son más populares y están ganando tracción. Empresas como Amazon, Converse y Gucci 

han desarrollado sus propias aplicaciones para probar zapatos con RA. Sin embargo, la 

ropa es otro reto. Quizás es más 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 Snapchat, Instagram y TikTok 

alude a un interés de probar gafas, maquillaje, y en general, jugar con la Realidad 

Aumentada. También alude una disponibilidad o probabilidad de usar la RA. Este Trabajo 

Fin de Máster quiere investigar la situación actual de la Realidad Aumentada y la moda 

y conocer las actitudes de los consumidores frente ello. 

Debido a la pandemia de COVID-19 que conmocionó al mundo en 2020, el uso 

de la Realidad Aumentada, en sus diversas formas, se ha vuelto más común, ya que los 

consumidores buscaron realizar compras en línea debido a varias restricciones 

(Accenture, 2020). Es posible que, debido a la popularidad de las aplicaciones como 

Snapchat, Instagram, TikTok y Facebook (con la integración de los stories), la sensación 

novedosa de RA se esfuma. En el año 2016, el fenómeno de Pokémon Go demostró 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 

cautivar a los consumidores. La experiencia tiene que satisfacer a los usuarios, sobre 

todo si no están familiarizados con esta tecnología, porque una experiencia 

decepcionante puede cambiar las actitudes del consumidor poniendo a peligro las 

futuras experiencias de la RA. 

La Realidad Aumentada como probador virtual de ropa y complementos puede 

ofrecer una solución frente algunos problemas de los consumidores que realizan 

compras onlineτno se puede ver realmente como son los productos y sobre todo 

cuando las empresas ofrecen solo un par de imágenes de modelos estrenándolos. 
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Tampoco se puede ver como se mueve, o como es el tejido. Empresas como ASOS ya 

han integrado contenido inmersivo en sus tiendas online (en móvil) para tratar de evitar 

ese aspecto a través de videos integrados en el catálogo. En los videos cortos de 10-15 

segundos, se muestra 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 solución 

innovativa para ambos consumidor y empresa.  

 

Imagen 1 - El catálogo de ASOS en móvil 

 

Fuente: elaboración propia desde www.asos.com 

 

La investigación se centrará, sobre todo, en las actitudes de los consumidores 

frente la adopción de la RA. Las actitudes determinan el comportamiento de los 

consumidores, y al investigarlas se puede entender si la Realidad Aumentada y los 

probadores virtuales son de interés de los consumidores y a cambio, si vale la pena 

invertir en estas tecnologías desde el punto de vista de las empresas. 
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2: HIPÓTESIS Y OBJETIVOS 

 

Sección 2.1 Objetivos  

 

El objetivo principal de esta investigación es analizar el uso actual de la Realidad 

Aumentada en marketing digital y explorar los motivaciones y frenos del uso de la RA 

por parte del consumidor. La investigación se enfoca en las aplicaciones móviles de 

compras que ofrecen a los consumidores probar o inspeccionar los productos, 

probándolos antes de comprar online. Además, este estudio analizará lo siguiente: 

- Delimitar una definición clara de Realidad Aumentada desde la perspectiva de 

marketing 

- Explorar como se está implementado la RA como herramienta en relación con el 

marketing y el comercio electrónico 

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

perspectiva del marketing 

- Determinar las actitudes de los consumidores hacia la Realidad Aumentada 

- Conocer qué información consideran los consumidores lo más importante al 

momento de comprar ropa online 

La pregunta de investigación que nos guiará en este TFM es lo siguiente: ¿Qué determina 

que los consumidores usen probadores virtuales que usan la Realidad Aumentada? 

 

Sección 2.2 Hipótesis  

 

En línea con los objetivos de esta investigación, se aspira a comprobar las 

siguientes hipótesis: 

 

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

consumidores. 

H2. La replicación realista y precisa de las prendas y productos virtuales aumentará la 

intención de uso de los consumidores y usuarios de un probador virtual.  
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H3. La utilidad percibida de un probador virtual por parte de los consumidores aumenta 

si es fácil de usar. 

H4. Los consumidores que tienen menos experiencia con la Realidad Aumentada están 

más dispuestos a utilizar un probador virtual que los experimentados por la novedad 

que representa. 

3: MARCO TÉORICO 

 

Sección 3.1 ¿Qué es la Realidad Aumentada?  

 

A lo largo de la investigación existente, es evidente que falta una definición 

exacta de la Realidad Aumentada (Dwivedi et al., 2020; Flavián et al., 2019; Rauschnabel 

et al., 2022). En muchas ocasiones la Realidad Aumentada se confunde con la Realidad 

Virtual (RV), la Realidad Mixta (RM), o la Realidad Extendida (RX). Mas adelante, se 

mirará la distinción entre las otras realidades. La Realidad Aumentada (RA) en su 

esencia, es la añadidura de una capa digital a la realidad con el uso de tecnología. 

En su libro Understanding Augmented Reality (2013), Craig define la Realidad 

Aumentada como: 

 

Χun medio en el que la información digital se superpone al mundo físico que se 

encuentra en un registro espacial y temporal con el mundo físico y que es 

interactivo en tiempo real. (p. 20) 

 

Según Azuma (1997) la Realidad Aumentada άpermite que el usuario ve el mundo físico 

con objetos virtuales superpuestos encima o compuestos con el mundo realέ όǇΦ 2)  

Azuma dice que RA, sin limitaciones de una especifica tecnología, tiene las tres 

siguientes características: 

- Combina lo real y visual 

- Interactivo en tiempo real 

- Registrado en 3D 
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Teniendo en cuenta estas definiciones y características básicas, se puede interpretar un 

filtro de Snapchat, Instagram, o TikTok como Realidad Aumentada (Imagen 2). A través 

de la cámara en un móvil o tablet, la aplicación combina lo real (la cara o los alrededores 

del usuario) con un efecto virtual que se cambia con los movimientos del usuario y está 

registrado en 3D. Utilizando este ejemplo sencillo, se entiende que la Realidad 

Aumentada no es solo algo virtual, también y principalmente, es algo experiencial. 

 

Imagen 2 - Filtros de Instagram 

 
Fuente: elaboración propia 

 

En su libro, Understanding Augmented Reality (2013), Craig profundiza en algunas 

de estas características, diciendo que: 

 

- El mundo físico se ve aumentado por la información digital superpuesta a una 

vista del mundo físico. 

- La información que se muestra depende de la ubicación del mundo real y la 

perspectiva física de la persona en el mundo físico. 

- La experiencia de Realidad Aumentada es interactiva, es decir, uno puede 

percibir la información y cambiarlo si desea. El nivel de interactividad puede 
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variar desde simplemente cambiar la perspectiva física hasta manipular e incluso 

crear nueva información (p. 16). 

 

Sección 3.2 Modalid ades de RA 

 

La Realidad Aumentada puede asumir muchas formas, aunque unos son más 

utilizados que otros. Según Craig (2013), las modalidades de RA caen en las siguientes 

categorías, aunque a veces coinciden:  

- Libro mágico 

- Espejo mágico 

- Ventana o puerta mágica 

- Lente mágico 

- Asistencia a la navegación 

- Aumento no referencial 

- Vista objetiva realidad aumentada 

Las técnicas del libro, espejo, y ventana o puerta mágica pueden ser clasificado como 

lente mágico, pero Craig distinga entre ellos para hablar de su uso en aquello entorno. 

A continuación, se verá las primeras cuatro técnicas, ya que son los más comunes y 

relevantes para esta investigación. 

 

El lente mágico 

 

El lente mágico es una de las formas de RA bastante normalizado, y abarca varias 

otras subcategorías. En esta modalidad, con el uso de una cámara el usuario ve sus 

alrededores con elementos 3D y virtuales insertado en su realidad. Un ejemplo bastante 

conocido e investigado fue creado por una de las primeras empresas de muebles que 

apostó en RA, Ikea, y su aplicación Ikea Place. Los usuarios pueden probar muebles y 

decoraciones de Ikea en su propia casa y pueden comprar dentro de la aplicación. Varias 

marcas como Wayfair, Amazon, MADE.COM han integrado un aspecto de RA en sus 

aplicaciones siguiendo el éxito de Ikea. Cadena de comida rápida, Burger King, dio un 

ataque a su competencia a través de su aplicación Burn that Ad (Dwivedi et al., 2020). 
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Al abrir la aplicación, los usuarios podían escanear la publicidad de la competencia y 

άǉǳŜƳŀǊƭƻέΣ ganando una hamburguesa al hacerlo. Además de implementar la RA, esta 

aplicación usa conceptos de gamificación que motivan y atrae sus consumidores. 

 

Imagen 3 - Aplicación RA de made.com 

 

Fuente: www.retail-week.com 

 

El espejo mágico 

 

En esta modalidad de RA, el usuario ve a su mismo de la misma manera que con 

un espejo normal. Utiliza una cámara y una pantalla (por ejemplo, la pantalla de un 

smartphone). Esta aplicación de RA es muy popular para crear una experiencia de 

probador virtual. La técnica del espejo mágico puede ser utilizado en dispositivos 

móviles, o puede ser estático. Por ejemplo, una tienda que implementa una especia de 

probador con una cámara y una pantalla, permitiendo el usuario probar varias prendas 

virtualmente. En 2012, una tienda de Timberland experimentó con esta manera de 

abordar a la RA. El usuario vio a su cara encima de un avatar en la pantalla y podía probar 

ropa o complementos de la tienda. Más recientemente, varias marcas de moda están 

probando su mano con probadores virtuales en forma de aplicaciones móviles, por 

ejemplo, Warby Parker (una marca de gafas) o Farfetch (una marca de ropa) y su 

colaboración con Snapchat (Kirstensen, 2022). El probador virtual también ha sido 
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bastante exitoso en el mundo de cosmética, por ejemplo, la aplicación Virtual Artist de 

Sephora (Scholz y Duffy, 2018) o la aplicación de ModiFace para Ĺ Oreal (Bonnetti et al., 

2017). Estas aplicaciones cuentan con enlaces para comprar desde su página web, o 

compras ya integrado en las aplicaciones. 

 

El libro mágico 

 

La Realidad Aumentada como libro mágico es una de las primeras 

implementaciones de RA (Craig, 2013). Los siguientes ejemplos son antiguas ya, siendo 

de 2013 y 2009 respectivamente. Este tipo de RA utiliza algo tangible como un libro o 

un anuncio impreso y con el uso de una cámara, para poner una capa digital encima de 

ello (el objeto físico). Un buen ejemplo es el caso de Nissan (Kipper y Rampolla, 2013). 

En un periódico canadiense, estrenaron un anuncio de página completa donde 

instruyeron a los lectores a descargar la aplicación Layar y a través de esta aplicación, el 

anuncio físico mostró una capa digital con más información y videos sobre su nuevo 

modelo de coche. BMW hicieron algo parecido con un anuncio impreso y una cámara 

web. Con el aumento del uso de móviles y dispositivos que viene con cámara y muchas 

veces la capacidad de RA ya integrado, parece que es más fácil y llamativo utilizar la 

Realidad Aumentada de otras maneras. 

 

La puerta o ventana mágica 

 

Estas puertas o ventanas mágicas pueden funcionar de varias maneras, por 

ejemplo, como un portal a otro lugar, sea real (ej. Un livefeed o mundo virtual).  Esta 

técnica de RA puede parecer más a la Realidad Virtual. Sin embargo, Craig insista que, si 

la puerta o ventana está situada en el mundo real y si el mundo tiene el mismo 

comportamiento del nuestro, se puede clasificarlo como RA. Un ejemplo de esta técnica 

es la colaboración de Netflix con Haus para promocionar la nueva temporada de la serie 

Stranger Things. Toma forma en un lente de Snapchat. Al usar la aplicación de Snapchat 

y hacer clic en este lente con la cámara trasera puesta, el usuario puede ver a una puerta 

para entrar al salón de uno de los personajes principales. Moviéndose por el mundo 

físico, el usuario tiene la oportunidad de explorar e interactuar con ese mundo. La 

puerta, dependiendo donde esté el usuario, enseña el mundo físico o el mundo virtual. 
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Es distinto a la Realidad Virtual porque no requiere equipamiento especial, por lo tanto, 

no es inmersivo de la misma manera. 

 

Sección 3.3 La distinción entre  la Realidad Aumentada y  RV, RM, o MX 

 

Es importante desarrollar una definición clara de la Realidad Aumentada para 

saber a qué tipas de experiencias virtuales o semi virtuales se refiere en esta 

investigación. Durante el análisis de lectura, muchos autores definŜƴ Ŝǎǘŀǎ άǊŜŀƭƛŘŀŘŜǎ 

ŀƭǘŜǊƴŀǘƛǾŀǎέ ǳǎŀƴŘƻ Ŝƭ continuo de realidad-virtualidad de Milgram y Kishino (1994) 

(Skarbez et al., 2021). Este modelo, aunque una aportación muy importante para el 

estudio de la Realidad Aumentada y Virtual (Flavián et al., 2019) no adapta a los tiempos 

corrientes (Dwivedi et al., 2020; Rauschnabel et al., 2022b; Kumar, 2022), ya que la 

tecnología que está disponible hoy en día ha desarrollado tanto. El modelo de Milgram 

y Kishino clasifica la Realidad Virtual y la Realidad Aumentada como distintas formas de 

Realidad Mixta, en el mismo continuo (Imagen 4). En un extremo, se encuentra el 

entorno real (la realidad misma) y al otro extremo se encuentra la Realidad Virtual. La 

Realidad Aumentada está un paso más cerca a la Realidad Virtual, pero más cerca aún 

es la Virtualidad Aumentada (VA). Según Milgram y Kishino, la VA ocurre cuando 

elementos del mundo físico aparece en o cambian a la virtualidad, por ejemplo, mientras 

juega a un video juego, el usuario puede ver sus propios manos en el mundo virtual. 

 

Imagen 4 - El continuo de Virtualidad-Realidad

 

Fuente: Elaboración propia en base a Flavián et al., 2019 

Otros autores insisten que la Realidad Virtual y la Realidad Aumentada son ideas 

y conceptos totalmente separados, y no se cruzarán en ningún momento (Dwivedi et al., 
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2020, Rauschnabel et al., 2022b). Según Rauschnabel et al., 2022b, RV y RA tienen sus 

propios continuos para clasificar las experiencias (Imagen 5). En lugar de clasificar estas 

tecnologías como Realidad Mixta como en el continuo de Milgram y Kishino, proponen 

utilizar el término RX, ά·έ siendo un marcador de posición para cualquier tipo de nueva 

realidad. Como se puede ver, la clara separación de las dos tecnologías proviene de una 

pregunta simple pero vital: ¿Es el entorno físico, al menos visualmente, parte de la 

experiencia? Así se puede ver sin duda, la distinción entre RA y RV. A partir del modelo 

de Rauschnabel et al., se puede conocer cómo son las experiencias y definiciones de RV, 

RM, y RX. 

Imagen 5 - Modelo de XReality 

 
 

Fuente: elaboración propia en base a Rauschnabel et al., 2022b 

 

Sección 3.4.1 Realidad Aumentada Móvil (RAM)  

 

Esta investigación se centra en la RA a través de los dispositivos móviles, en 

concreto, los smartphones y las aplicaciones móviles. Las aplicaciones más comunes de 

Realidad Aumentada a través de teléfonos móviles se clasificarían como las modalidades 

de "lente mágica" o "espejo mágico". Por ejemplo, las aplicaciones de Ikea, Ray Bans, 
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[ΩhǊŜŀƭ, Converse o Made.com que permiten a los consumidores probar sus productos 

en el contexto relevante (su cuerpo, cara o casa). 

El uso ubicuo de los teléfonos inteligentes a nivel mundial hace que el acceso a 

la Realidad Aumentada sea mucho más accesible que hace 10 o incluso 5 años. La 

mayoría de los dispositivos cuenta con la tecnología necesaria ya integrada, lo que 

significa que la Realidad Aumentada, específicamente en dispositivos móviles, es la 

forma más fácil de implementar la RA, ya que no requiere ningún equipo especial (Craig, 

2013; Accenture, 2020). 

 

Χ Las experiencias están habilitadas para la cámara y los consumidores pueden 

acceder a ellas desde teléfonos inteligentes iOS o Android. La visualización de 

productos, la navegación, los juegos y el entretenimiento son aplicaciones RA 

móviles y experiencias populares para el consumidor (Accenture, 2020). 

 

Entre las ventajas de RAM, destacan la movilidad y accesibilidad. El usuario o 

consumidor puede acceder y tener una experiencia de RA donde sea (Lin et al., 2020). 

Esto significa que, las empresas pueden impactar al cliente con más facilidad sin 

limitaciones del tiempo o lugar. Al superar estas limitaciones, las aplicaciones móviles 

ayudan a agregar valor para ambos el consumidor y empresa. (Oyman et al., 2022). Por 

ejemplo, si un consumidor quiere probar un jersey o un producto de maquillaje, pero 

las tiendas están cerradas o no le dispone tiempo, lo puede hacer en casa, y gracias a la 

RA, podrías probar los productos en su propio cuerpo.  

Se reconoce que también existen desventajas y limitaciones para usar la RA en 

los dispositivos móviles, que podrían indicar barreras para las empresas. Primero, los 

usuarios tienen preocupaciones sobre la privacidad, dando por hecho que tienen que 

autorizar acceso a su cámara e información (Olsson et al, 2012; Hilken et al., 2017; 

Dacko, 2017; Kumar, 2022). Debido a la dependencia en el dispositivo móvil y sus 

habilidades o capacidades, la experiencia se vuelve mucho menos inmersiva en 

comparación con la Realidad Virtual (Craig, 2013). Hay que tener en cuenta que los 

móviles tienen una pantalla más pequeña, y hay una gran discrepancia de calidad de las 

cámaras y las capacidades tecnológicas entre los móviles. Sin embargo, esto no significa 
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que la experiencia sea menos impactante o significativa. En comparación con otros 

medios, la Realidad Aumentada ofrece una experiencia accesible, inmersiva e 

interactivo y, por lo tanto, crea valor para los consumidores.  

 

En comparación con los medios tradicionales como la televisión, la radio, los 

periódicos y las vallas publicitarias, el entorno RAM brinda a los usuarios un alto 

nivel de presencia: una inmersión más perceptiva y psicológica (Haile y Kang, 

2020) 

 

Adicionalmente, la RA puede ser impactado por el entorno en lo cual el usuario lo 

implementa, y esto puede afectar a su percibido nivel de aumentación. Es decir, el 

entorno puede cambiar que tan realista, creíble o cómoda la experiencia de RA es.  

 

Sección 3.4.2 RA Móvil  y el marketing  

 

Con los objetivos de esta investigación en mente, se concentrará en las 

aplicaciones de compras en los dispositivos móviles. Como se indicó anteriormente, la 

gran popularidad de los teléfonos móviles y la adopción de las compras en línea, 

exacerbadas también por la pandemia, hacen que llegar al consumidor a través del móvil 

sea aún más importante. Se ha dicho que tanto los especialistas en marketing como las 

empresas que hay que pensar en άƳƻōƛƭŜ ŦƛǊǎǘέ (pensar primero en los dispositivos 

móviles) (Bona et al., 2018). Según Statista en 2020 hubo 2,05 mil millones de personas 

en el mundo que realizan sus compras online (Coppola, 2021), y esta predicho que esta 

cifra continuará a crecer. Alternativamente de su tienda de web móvil, muchas 

empresas optan para una aplicación de marca, sirviendo como tienda y catálogo, y 

normalmente funcionan o cargan mejor y más rápido que la web, en este entorno es 

donde se podría incluir los probadores virtuales. Para un pure player, es decir, una 

empresa que no tiene tienda física, la experiencia online es lo más importante que hay. 

Así que un probador virtual podría ofrecer a los consumidores una oportunidad de 

probar productos que sin la RA no pudieron. Las compras online son muy convenientes 
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y en muchas maneras, pero plantean un problema frente cómo nos permiten interactuar 

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

 

Las personas hoy en día tienen problemas con compras en línea, por ejemplo, la 

falta de contacto físico con los productos y la falta de información suficiente 

sobre ellos. Es probable que estos problemas eliminen o limiten las 

oportunidades para interacción entre las marcas y los consumidores (Oyman et 

al., 2022). 

 

Por ejemplo, no se sabe cómo quedará un sofá en un salón ni si el color de pintura se 

quedará bien en las paredes. Como se había visto anteriormente, con la creación de 

aplicaciones móviles que usan la RA, se puede ofrecer a los consumidores más seguridad 

al comprar online, habiendo dado la oportunidad de probar el producto en el contexto 

relevante. Según un estudio hecho por parte de Boston Consulting Group: 

 

La RA ofrece una ventaja única sobre los otros canales, en que habilita la 

visualización de los productos para los consumidores en un contexto especifico. 

Por ejemplo, un producto de maquillaje en la cara de un cliente potencial, 

muebles en una sala real, o un carácter de un video juego o película en un 

escenario del mundo real (Bona et al., 2018). 

 

Acercando esta información a la investigación, al mundo de la moda, ropa y 

complementos, también se puede suponer que los consumidores pueden probar estos 

productos en un contexto relevanteτen su propio cuerpo. Se ha visto en varias 

ocasiones con los probadores virtuales de gafas (Warby Parker, Ray Ban, Zenni Optical, 

y más). Su éxito, quizás sea que las gafas son un accesorio que no cambia mucho, el 

material es duro y su forma es fijada, lo más importante al elegir es el tamaño del lente, 

el color y los distintos estilos disponibles. Si piensa en una prenda, es mucho más 

complicado porque la ropa es mucho más compleja: cómo se ajusta, se mueve y cómo 

cambia su forma de persona a persona es muy distinto que un par de gafas. 
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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 mundial cuando utilizan 

las tecnologías inmersivas, específicamente en las compras online (p.7). Varios estudios 

han demostrado que la implementación de RA puede facilitar el proceso de toma de 

decisiones (decision making) y a consecuencia aumentar las ventas (Haile y Kang, 2020; 

Bona et al., 2018; Javornik, 2016; Dwivedi et al., 2020; Accenture, 2020; Flavián et al., 

2019; Sung, 2019; Poushneh y Vasquez-Parraga, 2017). 

Los consumidores realizan las compras en línea cada vez más (Dwivedi et al., 

2020; Coppola, 2021) y experimentan la Realidad Aumentada en su vida diaria, ya sea a 

través de las redes sociales o juegos como Pokémon Go (Bona et al., 2018). Esto puede 

significar dos cosas, que la novedad de la RA está disminuyendo o que los consumidores 

esperan cada vez más encontrarse con algún tipo de RA al usar aplicaciones móviles. Las 

empresas deberán mantenerse al día con las expectativas de los consumidores, así como 

encontrar nuevas formas de resolver problemas o agregar valor a la experiencia del 

cliente. A medida que la novedad de esta tecnología se desvanece, pero los 

consumidores continúan interactuando con estas tecnologías, indicaría que RA no es 

solo un truco para llamar la atención, sino una herramienta poderosa para el marketing, 

la creación de valor y el aumento de las ventas. 

 

Χ encontramos que los usuarios consideran que las aplicaciones de compras 

RAM (Realidad Aumentada Móvil) pueden proporcionar beneficios que 

normalmente no obtendrían en una experiencia de compra normal (Dacko, 

2017). 

 

Dado que los probadores virtuales se usan para probar productos y encontrar 

información sobre ellos, se puede considerar entonces que se encuentran en la fase de 

άŎƻƴǎƛŘŜǊŀŎƛƽƴέ ŘŜƭ ŜƳōǳŘƻ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΦ Haile y Kang (2020) dicen que el nivel de 

información que nos aportan (informativeness) en las aplicaciones móviles de compras 

permite a los consumidores la posibilidad de aprender y examinar un producto 

visualmente. La interactividad en tiempo real añade un elemento aún más interactivo, 
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dando a los consumidores respuestas y resultados instantáneos, y se entiende que esto 

afecta positivamente a un cliente potencial. 

Así que, si se proporciona una experiencia y beneficios a los consumidores con el 

uso de RA en las aplicaciones de compras y también les ofrece información sobre los 

productos en tiempo real, se puede suponer que los consumidores estarán más 

propensos a utilizar una aplicación de RA. En relación con las aplicaciones de compra de 

ropa, ¿qué información consideran los consumidores lo más importante al momento de 

comprar ropa online, cuando no lo vea, no lo puede tocar ni probarlo? ¿Qué beneficios 

hay en usar RA en vez de ir a una tienda física? 

Como se ve en la investigación existente y los ejemplos establecidos en los 

apartados anteriores, la Realidad Aumentada ya se ha abierto camino en el mundo del 

marketing a lo grande. Dwivedi et al. (2020) cuenta que el marketing de Realidad 

Aumentada es el marketing del futuro, y predicen que tendrá un papel parecido a otros 

canales en línea, y las empresas tienen que adaptar si quieren seguir adelante. 

 

Los consumidores vivirán en un mundo constantemente enriquecido con 

contenido virtual por parte de los vendedores y otros jugadores. Las empresas 

deben adaptarse a estos desarrollos, y la Realidad Aumentada probablemente 

jugará un papel similar en casi todas las industrias como lo hacen hoy los canales 

en línea (Dwivedi et al., 2020). 

 

Rauschnabel et al. (2019) definen RA Marketing como un concepto estratégico que: 

 

Χ integra información u objetos digitales en la percepción del mundo físico del 

sujeto, a menudo en combinación con otros medios, para exponer, articular o 

demostrar los beneficios del consumidor para lograr los objetivos 

organizacionales (p. 44). 

 

Tal y como dicen Rauschnabel et al. (2019), Dwivedi et al. (2020) están de acuerdo, 

contando que, como estrategia de marketing, la RA tiene que ser interdisciplinario, 

integrando con los equipos de RRPP, ventas, innovación, ICT y legal para aumentar la 
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posibilidad de éxito. Sobre todo, hay un acuerdo entre varios autores que la RA no suele 

existir sola, debe integrarse o apoyar a otras estrategias y trabajar a alcanzar los 

objetivos de marketing de la empresa. 

  

Sección 3.5.1 El comportamiento de los consumidores frente la Realidad 
Aumentada  

 

Esta investigación pone a los consumidores en el centro, porque son el núcleo 

del marketing y la comunicación, especialmente en el contexto del comercio electrónico. 

Una empresa debe entender a sus consumidores para crear experiencias exitosas que 

fomenten la interacción y la compra, o conversión. Para comprender qué hace que los 

consumidores deseen comprometerse con un producto o, y en este caso, con la 

tecnología, hay que comprender sus actitudes. Las actitudes son definidas por la RAE 

como una άdisposición de ánimo manifestada de algún ƳƻŘƻέΦ ¿Cómo se determinan 

entonces las actitudes? Según Rosenburg y Hovland (1960), las actitudes del consumidor 

se componen de tres partes principales: cognitiva, afectiva y conativa conocido como el 

modelo ABC de las actitudes (Imagen 6). Estos partes se pueden entender de la siguiente 

manera, según Schiffman (2010). 

 

Cognitivo: 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 

o servicios. Este factor puede determinar la favorabilidad del objeto (producto o 

servicio). 

 

Conativo (conductual): La probabilidad de que los consumidores actúen de cierta 

manera con el objeto de actitud. En marketing esto a menudo se trata como la intención 

de comprar. 
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Imagen 6 - Modelo ABC de las actitudes 

 
Fuente: elaboración propia en base a Rosenburg y Hovland, 1960. 

 

Al observar estos elementos junto con los modelos de aceptación de tecnología 

(TAM y UTAUT2), se concluye que los factores influyentes descritos en ellos afectan las 

áreas afectiva y cognitiva de la actitud de un consumidor, que luego influyen en el 

comportamiento conativo. Para comprender mejor al objetivo, se utiliza dos modelos 

diferentes: TAM y UTAUT2. Estos modelos investigan qué factores influyen y determinan 

la aceptación o el rechazo de ciertas tecnologías. En concreto, el modelo TAM tiene en 

cuenta las actitudes ante la intención del uso y del comportamiento de uso y explora 

que factores influyen a las actitudes.  

En el caso de esta investigación, las actitudes de los consumidores determinarán 

si usan un probador virtual dentro de una aplicación móvil para probar ropa y 

complementos. La implementación de la Realidad Aumentada puede ser costoso y 

laborioso, así que es vital determinar el interés y actitudes de los consumidores a 

quienes va dirigido. 

 

Sección 3.5.2 La aceptación de la tecnología entre los consumidores  

 

El Modelo de Aceptación de la Tecnología, mejor conocido en inglés como 

Technology Acceptance Model (TAM) (Anexo 1), es un modelo desarrollado por Davis en 

1989 que ayuda a entender que factores claves influyen a los usuarios a aceptar o 

rechazar a la tecnología, fue diseñado originalmente para las tecnologías nuevas en el 
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lugar del trabajo. Este modelo es ampliamente aceptado, y ha sido revisado o extendido 

en relación con la investigación acerca de la Realidad Aumentada. 

 

Un ejemplo del modelo TAM revisado específicamente para la RA se propusieron en 

2014 por Jung, tom Dieck C. y tom Dieck, D. Este modelo (Imagen 7) añade algunos 

factores extras que influyen a la utilidad percibida (PU) y a la facilidad del uso percibida 

(PEU). Estos factores son el disfrute (enjoyment), beneficios percibidos (perceived 

benefits), innovación personal (personal innovativeness), calidad de la información, y el 

coste del uso. Estas cinco variables impactan al PU y PEU que, como consecuencia, 

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

 

Imagen 7 - Modelo de aceptación de tecnología (TAM) 

 

Fuente: elaboración propia en base a Jung et al., 2014, Davis 1989 

 

Disfrute (Enjoyment): El disfrute se puede entender como la diversión o 

entretenimiento que ofrece una aplicación de Realidad Aumentada, que, según este 

modelo, influye a utilidad percibida y a la facilidad del uso percibida por parte del 

consumidor. 
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Beneficios percibidos (Perceived Benefits): Beneficios percibidos pueden ser de la 

flexibilidad o del estatus. Los beneficios de la flexibilidad de una tecnología sería 

movilidad, disponibilidad, y personalización. Los beneficios del estatus se pueden 

relacionar más con los aspectos sociales o de la influencia de la imagen (López-Nicolás 

et al., 2008). 

 

Innovación personal (Personal Innovativeness): Según Jung et al., (2014) la importancia 

de la innovación personal se basa en la voluntad de ser un innovador o probar nuevos 

servicios y productos. 

 

Calidad de la información (Information Quality): La calidad de la información se puede 

relacionar con la utilidad de una aplicación, y el nivel de información que ofrece al 

usuario. Según Jung et al., (2014) los consumidores desean información que sea de 

calidad y relevante contextualmente.  

 

Costes del uso (Costs of Use): Los costes del uso no solo refiere al coste monetario, pero 

incluye el coste de esfuerzo y el coste de privacidad (el posible sacrificio de ello) que 

abordan los consumidores al usar una aplicación de Realidad Aumentada. 

 

Sección 3.5.3 ɀ Modelo UTAUT  

 

El modelo UTAUT (Venkatesh et al., 2003) se trata de unir varios estudios acerca 

de la aceptación de tecnología y acaban haciendo un modelo más completo. Esta 

investigación está centrada en los consumidores como usuarios de aplicaciones de 

compras, y el modelo UTAUT2 está diseñado con este sujeto en mente. 

Para validar las actitudes hipotéticas hacia RA y explorar cuáles son los factores 

impulsores y disuasivos con respecto al uso de RA como consumidores, esta 

investigación usa una versión de la UTAUT: la teoría unificada de aceptación y uso de 

tecnología, o Unified Technology Accetance Use Theory en inglés. Este modelo, 

desarrollado por primera vez en 2003 por Venkatesh, Morris, Davis y Davis, así como el 

ampliamente aceptado TAM (Davis, 1989), se desarrollaron el modelo para explorar los 
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actitudes e intenciones del uso de tecnología. El modelo originalmente fue dirigido a los 

trabajadores y la tecnología que usaban en el lugar del trabajo. Sin embargo, estos 

modelos anteriores se basan en tecnologías anteriores y usuarios con un nivel de 

experiencia con la tecnología supuestamente más bajo. Venkatesh, Thong y Xu amplían 

el modelo anterior en 2012 y lo adaptan específicamente para los consumidores 

(Imagen 8). 

Los determinantes directos de la aceptación del usuario y el comportamiento de uso en 

el modelo UTAUT son: 

 

- Expectativa de desempeño (Performance Expectancy) 

- Expectativa de esfuerzo (Effort Expectancy) 

- Influencia social (Social Influence) 

- Condiciones facilitadoras (Faciliting Conditions) 

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

 

Expectativa de Desempeño (Performance Expectancy): La expectativa de desempeño 

ǎŜ ŘŜŦƛƴŜ ŎƻƳƻ άŜƭ ƎǊŀŘƻ Ŝƴ ǉǳŜ ǳƴ ƛƴŘƛǾƛŘǳƻ ŎǊŜŜ ǉǳŜ Ŝƭ ǳǎƻ ŘŜƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ƭƻ ŀȅǳŘŀǊł ŀ 

ƭƻƎǊŀǊ ƳŜƧƻǊŀǎ Ŝƴ Ŝƭ ŘŜǎŜƳǇŜƷƻ ƭŀōƻǊŀƭέ ό±ŜƴƪŀǘŜǎƘ et al., 2003). Mientras que, en la 

UTAUT2, en lugar de desempeño laboral, se podría decir que obtienen beneficios en su 

tarea deseada. Según Venkatesh et al. (2003), la expectativa de desempeño es el 

predictor más fuerte de la intención. Performance Expectancy tiene en cuenta lo que el 

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

modelos. Este determinante es moderado por edad y género. 

 

Expectativa de Esfuerzo (Effort Expectancy): La expectativa de esfuerzo se define como 

άŜƭ ƎǊŀŘƻ ŘŜ ŦŀŎƛƭƛŘŀŘ ŀǎƻŎƛŀŘƻ Ŏƻƴ Ŝƭ ǳǎƻ ŘŜƭ ǎƛǎǘŜƳŀέ ό±ŜƴƪŀǘŜǎƘ Ŝǘ ŀƭΦΣ нллоύΦ 5Ŝ 

nuevo, este determinante considera factores como la complejidad y, a partir del TAM, 

la facilidad de uso percibida. Este determinante estará moderado por las variables de 

edad, género y experiencia. Se puede entenderlo con esta pregunta sencilla ¿Es fácil de 

usar? 
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Influencia Social (Social Influence): La influencia social se define como άel grado en que 

un individuo percibe que los a sus alrededores, por ejemplo, familia y amigos, creen que 

el usuario debería usar el nuevo sistema" (Venkatesh et al., 2003). Este determinante 

está moderado por el género, la edad, la voluntariedad y la experiencia. 

 

Condiciones Facilitadoras (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 sistema" (Venkatesh et al., 2003), esto 

habla del nivel del control del usuario y de comportamiento percibido y la 

compatibilidad. Se refieren a las percepciones de los consumidores sobre los recursos y 

el apoyo disponibles para realizar un comportamiento. Este determinante es moderado 

por edad y experiencia.  

 

Intención de Comportamiento (Behavioural Intention): La intención de 

comportamiento es simplemente si el usuario tiene la intención de usar la tecnología 

relevante y cuándo, lo cual está influenciado por las construcciones clave mencionadas 

anteriormente. 

 

Sección 3.5.4 - UTAUT2  

 

En cuanto al UTAUT2, se han realizado algunos cambios en el modelo, en 

particular ciertas relaciones entre determinantes y variables, así como tres nuevas 

construcciones clave. Los nuevos conceptos o determinantes son la motivación 

hedónica, el valor del precio y el hábito. La variable voluntariedad también ha sido 

eliminada como moderadora. Si se considera a los usuarios como consumidores en lugar 

de los trabajadores, evidentemente su comportamiento y objetivos cambian. Ser 

consumidor o comprador suele ser una actividad con menos voluntariedad y más 

intención, se centra más en motivaciones hedónicas. 
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Motivación Hedónica (Hedonic Motivation): La motivación hedónica se puede definir 

como la diversión o placer derivado del uso de una tecnología. Esta moderado por la 

edad, el género, y la experiencia.  

 

Valor del Precio (Price Value): El precio también es un factor importante ya que, a 

diferencia de las tecnologías en el lugar de trabajo, los consumidores deben asumir los 

costes asociados con la compra de dispositivos y servicios. El valor del precio es positivo 

cuando los beneficios de usar una tecnología se perciben como mayores que el costo 

monetario, y aquel valor de precio tiene un impacto positivo en la intención del uso. 

 

Hábito (Habit): Hábito complementa el enfoque de la teoría sobre la intencionalidad 

como un impulsor clave del comportamiento. Según Venkatesh et al. (2012), la 

investigación existente concluye que el hábito tiene un efecto directo sobre el uso de la 

tecnología, debilitando o limitando la relación entre la intención de comportamiento y 

el uso de la tecnología. Relacionado con la experiencia, se entiende Ŝƭ Ƙłōƛǘƻ ŎƻƳƻ άƭŀ 

medida en que las personas tienden a realizar comportamientos de forma automática 

ŘŜōƛŘƻ ŀƭ ŀǇǊŜƴŘƛȊŀƧŜέ ό±ŜƴƪŀǘŜǎƘ Ŝǘ ŀƭΦΣ нлмнύΦ 

 

Experiencia (Experience): En comparación con hábito, la experiencia se define mejor 

como el paso del tiempo desde el uso inicial de una tecnología de un individuo. La 

experiencia es también un requisito necesario para que exista el hábito. 
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Imagen 8 - modelo UTAUT2 

Fuente: elaboración propia en base a Venkatesh et al., 1989 

 

 

Después de profundizar en los modelos anteriores, TAM y UTAUT, se ha decidido usar 

una combinación de los dos modelos para evaluar los datos para probar o refutar las 

hipótesis planteadas. 

 

Sección 3.6 Las motivaciones y frenos entre los consumidores frente al uso 

de RA 

 

A lo largo de la revisión de la literatura actual, muchos aspectos diferentes han 

llamado la atención como factores potenciales que alentarán o desalentarán el uso de 

RA en el contexto de los probadores virtuales. Además de los estudios examinados 

anteriormente, también se puede formular hipótesis sobre los factores que influyen en 

los modelos para la aceptación de la tecnología. El usuario en este caso es un 

consumidor, y es importante tenerlo en cuenta porque sus objetivos engloban las 
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actitudes preexistentes determinadas por la experiencia previa y la sociedad. 

Últimamente, los consumidores buscan distintos fines y puede que ciertos factores se 

vuelven más importantes que otros. Poushneh y Vasquez-Parraga (2016) encuentran 

que la calidad pragmática (usabilidad), la calidad estética y la calidad hedónica son 

factores en la intención de usar una tecnología. Es decir, cuanto mejor una aplicación 

pueda brindar una experiencia con una buena usabilidad o facilidad de uso, una estética 

agradable y una experiencia placentera o placentera, los consumidores tendrán mejores 

actitudes hacia el uso de estos probadores RA. Estos hallazgos también se reflejan en 

Oyman et al., (2021), quienes encuentran que el disfrute percibido, la utilidad y la 

información tienen efectos positivos en la intención de uso. Se considera que la estética 

de una aplicación incluye la representación de los productos y que además de ser 

visualmente atractivo, es un indicador de rendimiento y buena funcionalidad. 

 

La estética es un componente fundamental de la publicidad RA, porque la 

publicidad RA primero debe atraer a los consumidores para brindar experiencias 

publicitarias RA inmersivas que conduzcan a percepciones de entretenimiento, 

educación y escapismo. Es decir, cuando los usuarios se sienten atraídos por la 

publicidad RA estéticamente agradable, los otros motivos siguen (Sung, 2020). 

 

Otros autores señalan la relevancia de la novedad cuando se trata de experiencias 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. 

También se señala que la utilidad o la utilidad percibida es un factor clave cuando 

se trata de la intención de uso y las actitudes hacia una tecnología. Si la RA puede 

resolver un problema para sus usuarios, la utilidad percibida de una aplicación 

aumentará y, a su vez, creará valor para los consumidores. Este punto está respaldado 

por el ampliamente aceptado modelo TAM (Davis, 1989). En cuanto a la investigación, 

el problema que están resolviendo los probadores virtuales de RA está relacionado con 

las compras online, concretamente con la compra de ropa y complementos a través del 

móvil. De este modo, es difícil apreciar los detalles, el movimiento, la tela y el ajuste de 
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estos productos cuando se mira una imagen estática y sin probárselos en persona. La RA 

ofrece una oportunidad única de probar estos productos en sus propios cuerpos, al 

tiempo que les brinda la libertad y flexibilidad de la movilidad (TAM - beneficios 

percibidos). 

Haile y Kang (2020) reflexionan sobre algunos de los aspectos que pueden hacer 

que una experiencia no sea exitosa o generar actitudes negativas cuando se trata de la 

adopción de tecnologías en RA, como la irritación. 

 

Las aplicaciones MAR en publicidad requieren que los usuarios practiquen y se 

acostumbren a las características de la aplicación antes de que puedan manipular 

y disfrutar fácilmente de todas las funcionalidades. Algunos usuarios pueden 

encontrar irritante escanear su entorno y encontrar un lugar apropiado para que 

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

 

Si se fija en los modelos TAM y UTAUT, se puede entender que la irritación puede 

provenir tanto del esfuerzo como de la expectativa de desempeño. Cuando estas 

aplicaciones son complicadas de usar o no funcionan bien, pueden desanimar a los 

usuarios, lo que genera actitudes negativas y una menor intención de uso. 

Aparte de la irritación, un factor clave que puede disuadir a los consumidores de 

interactuar con los probadores de realidad aumentada es la privacidad. La falta de 

conocimiento, comprensión o información disponible sobre las nuevas tecnologías 

puede afectar la forma en que un consumidor se siente hacia ellas. Se puede ver a través 

de la investigación existente que el tema de la privacidad esta mencionado varias veces 

(Wedel et al., 2020; Bonetti et al., 2018; Poushneh y Vasquez-Parraga, 2016; 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 importante que las empresas 

sean sinceras sobre las políticas de privacidad y permisos necesarios para ganar la 

confianza del cliente. En el modelo TAM propuesto por Jung et al. (2014) se menciona 

el costo de la privacidad como un determinante clave de las actitudes hacia una 

tecnología, que a su vez determina la intención de uso. Es decir, un consumidor tendrá 
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que decidir si el coste (potencial sacrificio) de la privacidad vale la pena para los 

beneficios que obtendrá. 

En esta investigación, el objetivo es determinar estas motivaciones claves o 

barreras principales de los consumidores para que las empresas comprendan mejor las 

expectativas, el comportamiento y la aceptación general de estas tecnologías entre los 

consumidores. Le gustaría proporcionar 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: METODOLOGÍA 

 

 

Sección 4.1 ɀ Estado de la cuestión  

 

A lo largo de la revisión intensiva de la literatura, se ve muchos temas recurrentes 

con algunos objetivos similares. Al igual que con la investigación, algunos desean 

investigar la aceptación de los consumidores de la Realidad Aumentada dentro de las 

aplicaciones móviles, cómo estos tipos de aplicaciones pueden afectar al customer 

journey, y como aumentan la intención de compra.  

El objetivo principal de la investigación, como se indicó anteriormente, es 

comprender el comportamiento del consumidor cuando se trata de usar RA en 

aplicaciones móviles en el contexto de pruebas virtuales. El objetivo se centra tanto en 

la ropa como en los accesorios, como bolsos, zapatos, joyas y otros complementos. 

Existe una diferencia interesante entre la representación visual de estos dos sectores 

del comercio minorista, como se ve en la popularidad de los probadores virtuales para 

gafas y la falta de popularidad de otros probadores virtuales de ropa. Se quiere 

comprender qué aspectos se pueden mejorar dentro de esta área para que los 

especialistas en marketing puedan crear experiencias más impresionantes y atractivas 

para los consumidores. 
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Como se vio en los estudios de Scholz y Duffy (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 

específicamente, Schapsis et al., (2021) investigan los probadores de RA para zapatos y, 

finalmente, Kim y Choo (2021) investigaron probadores virtuales de ropa, cosméticos y 

zapatos. Otros trabajos clave investigan aplicaciones RA para probar productos como 

muebles o pintura. Muchos de los investigadores utilizan modelos distintos o adaptados 

para interpretar y comprender la aceptación de los consumidores, entre ellos son el 

modelo TAM (Olsson et al., 2012; Oyman et al., 2021) y UTAUT2 (Schapsis et al., 2021). 

Otros investigadores optan por sus propios marcos basados en diferentes aspectos, 

como la experiencia del usuario y la teoría de la publicidad. 

En esta investigación, se han planteado cinco hipótesis distintas para 

comprender mejor las motivaciones o la intención de uso de los clientes o su aversión a 

usar la tecnología RA para comprar ropa y complementos. El modelo de investigación se 

basa tanto en TAM como en UTAUT2. También se profundiza en las cosas que pueden 

estar impidiendo que los consumidores disfruten o usen este tipo de aplicaciones, lo que 

brinda una mejor visión de lo que las empresas deben ofrecer para que su uso de RA sea 

exitoso, como tener en cuenta la privacidad, el desempeño, y la replicación general de 

productos en 3D. 

La investigación se enfoca en el aspecto estético de RA, con la idea de que la 

calidad general de la experiencia visual y funcional tendrá un impacto positivo en la 

intención de uso del cliente. En general, los consumidores buscan una herramienta que 

les ayude a solucionar un problema, en este caso, probarse un producto mientras no 

están en la tienda física, o si no hay. El propósito del estudio no es probar o refutar los 

modelos TAM o UTAUT2 probando cada factor uno por uno, sino la utilización de estos 

modelos para interpretar los resultados obtenidos del trabajo de campo para probar o 

refutar las hipótesis, y relacionarlo directamente con los probadores virtuales móviles 

que usan RA y los consumidores de ropa y complementos. 

Lo que distinga este trabajo de los otros es que destaca las diferencias entre los 

probadores de RA para ropa y para complementos, porque se cree que brindan 
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experiencias diferentes. También destaca las diferencias entre los usuarios que tienen 

experiencia previa con estos probadores virtuales y los que no. 

 

Sección 4.2 Metodología de la investigación  

 

La metodología escogida para llevar a cabo esta investigación es una 

metodología mixta, utilizando ambos estudios cuantitativos y un estudio cualitativo (de 

literatura). En primer lugar, el apartado del marco teórico es esencial para entender bien 

la topología de la Realidad Aumentada. El marco teórico da peso y trasfondo a la 

investigación para ahondar y proporcionar un punto de partida para la encuesta. En 

combinación con investigaciones previas, estudios y modelos se consigue una idea 

redondeada sobre cómo interpretar los resultados y como conseguir los objetivos. 

Finalmente, la encuesta es la fuente primera y aporta una percepción valiosa sobre los 

opiniones, intenciones y preocupaciones sobre la Realidad Aumentada y su uso en sus 

dispositivos móviles.  

 

Sección 4.3 Revisión de literatura  

 

Después de realizar una extensa revisión de la literatura, el enfoque de esta 

investigación es cómo se utilizan las aplicaciones móviles de Realidad Aumentada en 

conjunto con el comercio electrónico, específicamente en las aplicaciones móviles y en 

el sector de moda. Como se ha visto en los apartados anteriores, el uso de RA ya ha 

demostrado ofrecer un ROI positivo a las empresas. Sin embargo, esta investigación 

pone al consumidor en el centro de la experiencia y tiene como objetivo comprender 

mejor sus motivaciones y detractores frente al uso de la Realidad Aumentada en las 

aplicaciones de compras en línea. 

Los estudios e investigaciones citado y utilizado para realizar este Trabajo Fin de 

Máster han sido escogido basado en su calidad, numero de citaciones, y han sido 

revisado por pares. Las herramientas de búsqueda utilizado han sido: ResearchGate, 

IEEE, JSTOR, 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 búsqueda incluyen los siguientes términos y 

sus combinaciones: 

- Realidad Aumentada 

- Marketing 

- Mobile 

- Apps 

- Virtual try on 

- 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 reputación. 

Aparte de los modelos TAM, UTAUT y UTAUT2, la revisión de la literatura abarca 

desde 2012, con una mayor importancia dado a los estudios entre 2018 y 2022 y los 

estudios a los que se hace mucha referencia dentro de dichos documentos. La decisión 

de utilizar la UTAUT2 proviene de sus reajustes enfocándose en el usuario como 

consumidor y se relaciona más de cerca con el tema de investigación. 

El target de la investigación es cualquier persona que sea internauta. Basando 

parte de la investigación en el modelo UTAUT2, se tiene en cuenta la experiencia con la 

RA, el género y la edad que se hipotensa que estos factores influyen a los determinantes 

de intención de comportamiento y uso. En combinación con UTAUT2, el modelo TAM 

también es muy útil para la investigación, ya que pone el foco en las actitudes y se 

relaciona directamente con las hipótesis 2 y 3. 

 

 

Sección 4.4.1 Encuesta cuantitativa  

 

Para comprender mejor a los consumidores, responderán una breve encuesta 

online sobre el tema, que incluye preguntas sobre sus opiniones sobre Realidad 

Aumentada en las aplicaciones de compras. En concreto, esta investigación habla de la 
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Realidad Aumentada en forma de un probador virtual. Se trata de entender que 

beneficios potenciales ven los consumidores en su uso y explorar su intención de uso. 

Se opta por una encuesta online por su eficacia a llegar a muchas personas y sobre todo 

por la cercanía que ofrece para llegar al sujeto de estudio, las internautas. Como la 

investigación se basa en los usuarios de aplicaciones móviles y sobre todo los que 

realizan compras online, una encuesta online es ideal. 

La encuesta (Anexo 2) consiste en 26 preguntas en inglés y castellano y un video 

corto sin sonido que muestra una selección de aplicaciones que utilizan la Realidad 

Aumentada como probador virtual de ropa y complementos. El video mostrado en la 

encuesta ha sido de elaboración propia (Imagen 9). Conste de unos clips de un usuario 

utilizando aplicaciones corrientes de probadores virtuales de RA. Las marcas y empresas 

mostrado en el video son: Gucci (zapatos), Farfetch (ropa), Tommy Hilfiger (ropa), Piaget 

(relojes), y Prada (bolsos). 

 

Imagen 9 - capturas del vídeo para la encuesta 

 

Fuente: elaboración propia 
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La encuesta fue elaborada en Google Forms y compartido en las redes sociales 

personales de la investigadora. Para obtener una muestra más variada, la encuesta fue 

compartida por conocidos en sus redes también. Fue compartida en Facebook, LinkedIn, 

Whatsapp, y Instagram. Para llegar a un público aún más variado, fue compartida en un 

grupo de Facebook para intercambiar encuestas de TFM, TFG y tesis doctorales. Al final 

la encuesta llegó a 415 personas y fue cerrada el día 19 de septiembre, 2022.  

Las preguntas son mayormente cerradas, alguna con opción de dar una 

respuesta abierta, en concreto las preguntas 8, 12, 24 y 26. Las preguntas cerradas 

aportan datos fáciles de interpretar y contrastar, donde las preguntas abiertas aportan 

datos importantes sobre las opiniones de los consumidores. La decisión de facilitar la 

encuesta en inglés y castellano ha sido intencional para llegar a un público más amplio. 

La encuesta está dirigido a los consumidores para conseguir los objetivos que fueron 

propuestos al principio de esta investigación de TFM. La intención fue averiguar sobre 

qué experiencias los consumidores ya han vivido con la Realidad Aumentada, sus 

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

 

Tabla 1 - datos de la encuesta 

Fechas 22 agosto ς septiembre 19, 2022 

Soporte Online 

Medio Google Forms 

Idioma inglés y castellano 

N.º de encuestas recopiladas 415 

 

Después de cerrar la encuesta, los resultados fueron traducidos de inglés al 

español para facilitar un análisis más coherente. Las preguntas abiertas donde los 

encuestados dejaron unos comentarios no han sido traducido para dejar su esencia o 

sutileza que podría haber sido perdido en la traducción. Los resultados han sido 

analizados en Microsoft Excel. 
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Sección 4.4.1 ɀ Diseño de las preguntas y las hipótesis  

 

Tabla 2 - diseño de las preguntas 

Hipótesis Pregunta(s) Modelo relacionado 

H1. La percepción de privacidad 

en los entornos de RA influye en 

su uso por parte de los 

consumidores. 

 

15, 16 contrastado con 23, 25.  

H2. La replicación realista y 

precisa de las prendas y 

productos virtuales aumentará 

la intención de uso de los 

consumidores y usuarios de un 

probador virtual.  

 

18, 19 contrastado con 23, 25. TAM y UTAUT 

H3. La utilidad percibida de un 

probador virtual por parte de 

los consumidores aumentará si 

es fácil de usar. 

 

13 contrastado con 11 y 20 

contrastado con 21 

TAM y UTAUT 

H4. Los consumidores que 

tienen menos experiencia con la 

Realidad Aumentada están más 

dispuestos a utilizar un 

probador virtual que los 

experimentados por la novedad 

que representa. 

 

7, 11 contrastado con 14, 23 y 

25.  

UTAUT 
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5: ANALÍSIS 

 

Sección 5.1 Los resultados de la encuesta  

 

Pregunta 1. Género 

 

Esta pregunta da tres opciones a los encuestadores, mujer, hombre y otro. Como 

se observa en el UTAUT2, el género es uno de los factores que afecta a la expectativa de 

desempeño, expectativa de esfuerzo, motivación hedónica, valor del precio y hábito. En 

esta encuesta, se obtuvo los datos de 415 personas, 67,47% mujeres, 29,4% hombres, y 

3,13% otros. 

Gráfica 1 - Género 

 

Base: 415 encuestados | Elaboración propia  

 

Pregunta 2. Edad 

 

A los encuestados se les pregunta su edad, que según la UTAUT2 impacta a varios 

factores y que por consecuencia ayuda a determinar las actitudes y si un usuario o 

consumidor usaría una aplicación o no. Este dato ayuda a interpretar y analizar los 

resultados obtenidos. Han participado 10,84% personas de 18-24 años, 62,89% de 25-

34 años, 10,60% de 35-44 años, 6,02% de 45-54 años, 4,82% de 55-64 años y 4,82% de 

65 años o más. 

 

Hombre29.40%

Mujer 67.47%

Otro 3.13%

Género

Hombre Mujer Otro
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Gráfica 2 - Edad 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta 3. Estoy familiarizado con el uso de aplicaciones móviles. 

 

Esta pregunta ayuda a determinar la experiencia de los consumidores. En los 

resultados, se ve que casi todas las personas encuestadas respondieron que sí (99%), 

son familiarizados con el uso de aplicaciones móviles, y solo un 1% dijeron que no están 

familiarizados. Al conseguir estos resultados, se descarta esta pregunta como filtro para 

la experiencia. Además, se puede concluir que, a pesar de su edad o género, la gran 

mayoría de los encuestados tienen experiencia en el entorno móvil, aunque puede que 

no sea con las aplicaciones de Realidad Aumentada. 

 

Gráfica 3 - Familiaridad con las aplicaciones móviles 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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Pregunta 4. He comprado ropa o complementos a través de una aplicación móvil en el 

último año. 

 

Esta pregunta también pretende determinar la experiencia y hábito de los 

consumidores y para ver si realmente usan aplicaciones de compras para ropa y 

complementos. La experiencia, como se comentó anteriormente, impacta a varios 

factores del uso o aceptación de una tecnología según el modelo UTAUT2. Se ve que 

80,24% de personas indicaron que compraron ropa y/o complementos en el último año, 

y un 19,76% indicaron que no lo hicieron. 

 

Gráfica 4 - ¿Ha comprado ropa o complementos a través de una aplicación móvil en el último año? 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Contrastando este dato con la edad y el género, se ve que la mayoría de las 

personas, independientemente de estos factores, han comprado online con una app en 

el último año. Se destaca que la mayoría de las mujeres de todas edades respondieron 

afirmativamente. En el caso de las mujeres de 25 a 34 años, la cifra de los que han 

comprado ropa o complementos online en el último año es 7 veces más que las que no 

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

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta 5. Si la respuesta ha sido afirmativa, ¿con qué frecuencia realiza compras de 

ropa y/o complementos online? 

 

Está pregunta pretende ahondar un poco sobre la pregunta anterior. Si ellos 

realizan compras online ¿con qué frecuencia lo hacen? Esto ayuda a entender su 

comportamiento y hábitos frente la compra online de ropa y/o complementos. La 

mayoría de las personas realizan las compras entre 1 y 3 veces al año (41,54%). También 

lo realizan mayormente en ocasiones especiales o rebajas (28,49%). 

 

Gráfica 6 - ¿Con qué frecuencia realiza compras de ropa y/o complementos online? 

 

2

6

2

23

22

1

8

1

4

6

3

3

1

4

7

26

7

53

154

9

26

4

16

5

6

8

8

Otro

Hombre

Mujer

Otro

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer

1
8
-2

4
2
5
-3

4
3
5
-4

4
4
5
-5

4
5
5
-6

4
6
5
 o

 m
á
s

No Sí

1.19%

3.26%

25.52%

28.49%

41.54%

Más que 6 veces al mes

4-6 veces al mes

1-3 veces al mes

Sólo en ocasiones especiales o rebajas

1-3 veces al año



 

 

44 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Base: 337 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta 6. Conozco que es la Realidad Aumentada. 

 

La pregunta 6 pretende a conocer más si los consumidores están familiarizados 

con el concepto de Realidad Aumentada. Un 68,67% de los encuestadores contestaron 

άǎƝΣέ 12,05҈ ŎƻƴǘŜǎǘŀǊƻƴ άƴƻΣέ ȅ ŦƛƴŀƭƳŜƴǘŜ ǳƴ 19,28% no están seguros exactamente 

qué es la Realidad Aumentada. Es interesante que, aunque la Realidad Aumentada está 

integrada de varias formas en las redes sociales, puede que una persona lo haya 

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

 

Gráfica 7 - Conozco qué es la Realidad Aumentada 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

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

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

 

Tanto como la pregunta 6, la pregunta 7, se trata de conocer si los consumidores 

están familiarizados con la Realidad Aumentada en general, y en este caso si han tenido 

contacto con esta tecnología antes. Un 73,49% de los encuestadores dijeron que han 

utilizado la RA una vez de estas maneras, y un 26,51% dijeron que no lo han utilizado de 

esta forma. En el análisis de los resultados, se usará esta pregunta para comparar el nivel 

No, 12.05%

No estoy seguro/a, 
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de experiencia con la Realidad Aumentada. Esta pregunta también sirve para contrastar 

con las preguntas 14, 23 y 25 para comprobar la hipótesis 4. 

 

Gráfica 8 - He utilizado personalmente la Realidad Aumentada a través de RRSS 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

 

Pregunta 8. Para usted, al comprar ropa o complementos online, ¿Cuáles 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 Aumentada puede solucionarlo, o si va a enfrentarse con los 

mismos retos. Esta pregunta también se dispone un campo abierto donde los 

encuestadores están libres de comentar que factores les preocupan o molestan al 

comprar online. Además, ayuda a determinar la motivación hedónica de comprar online, 

si no se derive placer o hay demasiados aspectos negativos, bajaría la satisfacción o 

motivación hedónica que según los modelos TAM y UTAUT2, afecta a la intención de 

comportamiento y comportamiento del uso. 

Según los resultados, el primer aspecto insatisfactorio es la talla o tamaño de un 

producto (241), luego el conocimiento de la calidad del tejido (217) y el conocimiento 

de cómo se ajustará al cuerpo del consumidor (216). 

Aparte de esto se ve varias frases o ideas claves compartidas, como tallas, la 

representación de los colores, y los detalles de una prenda que no se suele poder 

visualizar online como las costuras, peso de los materiales, etcétera. 

No, 26.51%

Sí, 73.49%
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Gráfica 9 - Aspectos que no satisfacen a los consumidores al comprar online 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta 9. En su opinión, ¿cuál de las opciones es la más importante? 

 

La pregunta 9 tiene las mismas motivaciones y razonamiento a la pregunta 

anterior, pero se trata de filtrar el ruido un poco para conocer los problemas existentes 

frente comprar ropa y complementos online, o a través de una aplicación móvil. Según 

la encuesta, el factor más insatisfactorio es la falta de información sobre cómo se 

ajustará una prenda al cuerpo del consumidor (227 personas), una falta de información 

sobre la calidad del tejido (90), la talla o tamaño (78). La implementación de la RA podría 

ofrecer una solución para estos problemas de tamaño y ajuste si la tecnología llegue a 

este punto tecnológicamente. Estos resultados, al fin y al cabo, nos ayuda a conocer los 
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άpain pointsέ ŘŜ ƭƻǎ ŎƻƴǎǳƳƛŘƻǊŜǎ ȅ ǇǳŜŘŜ ŀȅǳŘŀǊƴƻǎ ŀ ŎǊŜŀǊ ǳƴŀ ŜȄǇŜǊƛŜƴŎƛŀ Ƴłǎ 

placentera. 

Gráfica 10 - ¿Cuál de las opciones es la más importante? 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta 10. ¿Alguna vez ha visto un probador virtual en una aplicación de compra? 

 

La pregunta 10 pretende averiguar qué tan común es esta función de un 

probador virtual, y sobre todo conocer si están familiarizado con la RA como probador 

virtual para medir la experiencia de los consumidores. Se puede ver que la mayoría de 

las personas encuestadas no han visto un probador virtual dentro de una aplicación de 

compra (72,77%) y un poco más que un cuarto de los encuestados ha visto uno antes 

(27,23%). Estos datos informan que, aunque parece que la popularidad de estas 

aplicaciones es muy común en el mundo de marketing, tecnología y de la academia, aún 

no ha llegado a captar del todo al público. 
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Gráfica 11 - ¿Alguna vez ha visto un probador virtual en una aplicación de compra? 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta ммΦ {ƛ Ƙŀ ƳŀǊŎŀŘƻ ά{ƝέΣ Λ!ƭƎǳƴŀ ǾŜȊ ha utilizado la función de probador 

virtual? 

 

Como la pregunta 10, la pregunta 11 pretende determinar de las personas que 

han visto un probador virtual en una aplicación, cuántas lo han usado. Estos datos 

hablan de la experiencia del consumidor con los probadores virtuales, y sobre todo 

indica una tendencia (o no) de la intención de uso de los consumidores. Ayuda a 

segmentar los encuestados basándose en su experiencia. La pregunta también ayuda a 

comprobar la hipótesis 4. Según la encuesta, 65% de las personas que habían visto un 

probador virtual lo usaron, y 35% no lo usaron, aunque lo vieron.  

Esta pregunta ofrece una visión interesante para contrastar los datos obtenidos 

para conocer si las opiniones cambian entre los consumidores que ya han usado o no 

este tipo de probador. Los resultados refuerzan la idea que no han podido captar la 

atención de todos los consumidores, y en conjunción con los datos que se verá más 

adelante, se puede entender por qué. 
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Gráfica 12 - ¿Alguna vez ha utilizado un probador virtual en una aplicación de compra? 

 

Base: 114 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta мнΦ {ƛ Ƙŀ ƳŀǊŎŀŘƻ ά{ƝέΣ ΛvǳŞ ǘƛǇƻ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƻ ǇǊƻōƽΚ  

 

La pregunta 12, como la 10 y 11, se trata de conocer que tipos de productos han 

probado. Esto además de indicar experiencia o hábito, es más útil para saber la potencial 

popularidad de ciertos tipos de probadores virtuales. Esta pregunta cerrada tiene una 

opción abierta donde los encuestadores pueden indicar si probaron otro tipo de 

producto con la RA. La mayoría de las personas indicaron que usaron un probador virtual 

para probar gafas (68,3%). Los otros productos más populares de probar con RA son 

maquillaje (13,9%) y joyas (10,1%). Los resultados están en línea con las investigaciones 

consultados que mostraron la popularidad o prevalencia de aplicaciones 

específicamente 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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Gráfica 13 - Tipos de productos probados en un probador virtual 

 

Base: 79 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta моΦ {ƛ Ƙŀ ƳŀǊŎŀŘƻ ά{ƝέΣ ¿fue fácil el uso del probador virtual? 

 

La pregunta 13 se trata de determinar la expectativa del desempeño y esfuerzo 

de los consumidores. Es directamente relacionado con la hipótesis 3, cuando es 

contrastan estos datos con las preguntas 11, 20, y 21. Según los resultados, la mayoría 

de las personas indicaron que el uso fue fácil (75,6%), y un 11,5% no se acuerdan. 

Normalmente si una experiencia fue mal o muy difícil, estas experiencias se destacan en 

la mente, así que se puede concluir que no ha sido lo suficientemente mal para acordarlo 

así.  Un 12,8% de las personas encuestadas dijeron que el uso del probador virtual fue 

difícil. En general, los resultados muestran que los probadores virtuales son 

mayormente fáciles de usar. 

Gráfica 14 - ¿Fue fácil el uso del probador virtual? 

 

Base: 79 encuestados | elaboración propia 
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Pregunta 14. El uso de la Realidad Aumentada en las apps de compras online (de ropa 

o complementos) me parece interesante. 

 

La pregunta 14 pretende a conocer el interés general de los consumidores de 

utilizar esta tecnología, independientemente de su uso anterior. Los datos obtenidos, al 

contrastarlos con las preguntas 7 y 11, pueden comprobar la hipótesis 4. Entre todos los 

consumidores, un 57,59% de personas indicaron que el uso de la RA para probadores 

virtuales les interesa, mientras un 30,13% tal vez estarían interesados.  

 

Gráfica 15 ς Interés en el uso de las aplicaciones de RA para comprar ropa y complementos  

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Los resultados indican que quizás la estrategia o información disponible no es 

suficiente convencido de momento. Segmentando estos resultados según la experiencia 

de los consumidores, se ve un aumento en las personas que sí, están interesadas cuando 

tengan experiencia directa (72%) contra 54% sin experiencia. Se ve la misma tendencia 

con los consumidores que tal vez lo usarían, los que ya han utilizado una aplicación así 

son menos indecisas, (32% sin uso previo, y 23% con uso previo). Hay que destacar 

también que, entre los usuarios sin uso previo de la RA, un mayor porcentaje no están 

interesados (14% contra 5% con uso previo). 
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Gráfica 16 y 17 - Interés con uso previo /  interés sin uso previo 

  

Base: 74 encuestados | elaboración propia  Base: 341 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta 15. En su opinión, ¿Cuáles de los siguientes temas se preocupa sobre el uso 

de Realidad Aumentada? 

 

La pregunta 15 quiere descubrir si los consumidores y usuarios tienen 

preocupaciones sobre el uso de la Realidad Aumentada. Esta pregunta se trata de 

comprobar la hipótesis 1 cuando se lo contrasta con los datos de las preguntas 23 y 25. 

También sirve para conocer los frenos del consumidor frente la RA, uno de los objetivos 

principales de este estudio. La pregunta es cerrada, pero hay una opción para indicar si 

una preocupación importante no ha sido incluida. Según los resultados, la privacidad es 

el tema que les preocupa a la mayoría de los encuestados (57,3% de personas). Tal y 

como con varias tecnologías nuevas, puede existir una falta de información 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 representación y la precisión, y como consideran que no puede ofrecer 

el nivel de precisión necesario para probar los productos.  

 

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

pueda quedar un artículo es extremadamente complicado que se ajuste bien a 
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las medidas de cada persona además de la falta de sensación física real al llevarlo 

puesto y los fallos de diseño que pueda tener para poner y quitar. 

- Que simplemente no es exacto y no refleja la realidad. Todavía no es lo 

suficientemente bueno. 

- No es una representación lo suficientemente precisa del ajuste/sensación real del 

producto 

- Que lo que se vea no sea fiel a cómo quedaría. Que en el móvil se vea de una 

manera y luego el producto real se vea de otra. 

Gráfica 17 - Preocupaciones sobre la Realidad Aumentada 

  

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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sensación de inseguridad hacia su uso. Según la UTAUT2, el valor de precio impacta a la 

intención de comportamiento frente de una tecnología, y según 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 actitudes en 

contra de la RA.  

 

Pregunta 16. Me preocupa el uso de la Realidad Aumentada en mi dispositivo móvil. 

 

Parecida a la pregunta 15, esta pregunta también sirve para comprobar la 

hipótesis 1 cuando esta contrastado con las preguntas 23 y 25. Quiere saber si las 

inquietudes indicadas en la pregunta 15 son motivo suficiente para que el 

consumidor esté verdaderamente preocupado por el uso de la RA en su móvil. Según 

los resultados, un 38,3% de los encuestados indica que sí, son preocupados, una 

cifra más elevada que esperado. Mientras un 61,7% indican que no lo son. La 

mayoría de las personas, aunque tienen inquietudes sobre la RA, no lo consideran 

tan grave. Es importante, entonces, como empresa informar bien o tener 

información adecuado disponible para el consumidor para calmar estas 

preocupaciones. 

 

Gráfica 18 - Me preocupa el uso de la RA en mi dispositivo móvil 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

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

usuarios utilizando aplicaciones de probadores virtuales. Las preguntas 17 a 22 están 
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diseñado para medir las actitudes de los encuestados frente esta tecnología especifica. 

El encestado tiene que responder a las siguientes afirmaciones, indicando una nota 

entre 1 a 5, en una escala tipo Likert. 

 

Pregunta 17. Estas aplicaciones funcionan bien. 

 

Esta pregunta se trata de ver las opiniones de los consumidores sobre la 

expectativa de desempeño que, según la UTAUT2, ayuda a determinar la intención de 

uso. También se trata de conocer las opiniones en relación con las condiciones 

facilitadoras, es decir si los usuarios creen que el sistema en general funciona bien. Esta 

pregunta presentŀ ǳƴŀ ŜǎŎŀƭŀ ŘŜ м ŀ рΣ ŘƻƴŘŜ м Ŝǎ άƴƻέ ȅ р Ŝǎ άǎƝΣ ǘƻǘŀƭƳŜƴǘŜέΦ {egún 

los resultados, la mayoría de las personas opinan que las aplicaciones de RA tipo 

probador virtual, funcionan medio bien (nota de 3 - 41,6%) y otros 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 funcionan muy 

bien. Solo 6% de los encuestados opinan que estas aplicaciones funcionan muy bien 

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

 

Gráfica 19 - Estas aplicaciones funcionan bien 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

Como el modelo UTAUT2 indica que las condiciones facilitadoras están 

moderadas por la edad, el género, y la experiencia, se comparte los siguientes 

segmentos. 
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Gráfica 20 ς Calificación media de la funcionalidad por edades 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

En cuanto de la edad y la calificación de la funcionalidad de estas aplicaciones, los grupos 

que califican mejor a estas aplicaciones son personas de 35-44 años y las de 65 años o 

más. Los encuestados de 25-34 son los que dan la nota promedia más baja de 2,95. Ellos 

son el grupo que tiene la más experiencia previa con los probadores virtuales (pregunta 

11; 70,2%). 

Cuando se compara la calificación media de la funcionalidad de las aplicaciones 

en función de su experiencia previa, se puede ver que las calificaciones no cambian muy 

drásticamente. 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 nivel que han 

alcanzado estas aplicaciones en el momento actual, lo que les permite tener una visión 

menos escrutadora o tener expectativas más realistas. 

Gráfica 21 ς Calificación media de la funcionalidad por género 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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En términos de género, se puede ver que tanto hombres como mujeres califican 

estas aplicaciones de manera similar, los hombres tienen una calificación promedio 

ligeramente más baja de 2,93 y las mujeres un poco más altas con una calificación 

ǇǊƻƳŜŘƛƻ ŘŜ оΣмоΦ !ǉǳŜƭƭƻǎ ǉǳŜ ŜƭƛƎƛŜǊƻƴ άƻǘǊƻέ ǘǳǾƛŜǊƻƴ ƭŀ ŎŀƭƛŦƛŎŀŎƛƽƴ ǇǊƻƳŜŘƛƻ Ƴłǎ 

baja de 2,53, sin embargo, hay que resaltar que la cantidad de personas encuestadas 

que se identificaron como otro fue significativamente menor que otros géneros, por lo 

que esta información puede no ser tan precisa. 

 

Pregunta 18. La ropa / el producto parece realista, visualmente y estéticamente. 

 

En la pregunta 18, se pretende conocer que opinan los consumidores sobre los 

productos virtuales, en concreto la ropa y/o complementos. Se puede considerar el 

realismo de los productos como un indicador de la expectativa del desempeño y 

finalmente, como motivador o freno frente al uso de la RA. En esta escala, 1 representa 

άƴƻ ǊŜŀƭƛǎǘŀέ ȅ р ǊŜǇǊŜǎŜƴǘŀ άƳǳȅ ǊŜŀƭƛǎǘŀέΦ  

 

Gráfica 22 ς Calificación de realismo en los productos  

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Según los resultados, la mayoría de las personas opinan que visual y 

estéticamente, los productos se presentan medio bien (nota 3 sobre 5) con un 32,7% y 

un poco menos, con una nota de 2 sobre 5 (28,6%). Se destaca que un 12% de los 

encuestados opinan que no les encuentran los productos realistas visualmente con una 

nota de 1 sobre 5 y solo 4,8% de las personas creen que son muy realistas.  
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Pregunta 19. La ropa simula el tejido y tallaje correctamente. 

 

Esta pregunta sirve de conocer la opinión de los consumidores acerca de la RA y 

los productos virtuales. Estos datos, en conjunción con la pregunta 18, ayudan a 

comprobar la hipótesis 2, comparando los datos con las preguntas 23 y 25, que indica la 

intención del comportamiento. También ayuda a conocer si se está consiguiendo la 

expectativa del desempeño de los consumidores. 

9ƴ Ŝǎǘŀ ŜǎŎŀƭŀΣ ǳƴ м ǊŜǇǊŜǎŜƴǘŀ άƴƻ Ŝǎǘƻȅ ŘŜ ŀŎǳŜǊŘƻέ ȅ ǳƴ р άŘŜ ŀŎǳŜǊŘƻέΦ {ƻƭƻ 

3,6% de los encuestados están de acuerdo con que la ropa simula el tejido y tallaje 

correctamente. La mayoría de las personas contestaron con una puntuación de 2 sobre 

5 (35,2%) y 3 sobre 5 (30,6%). Según los datos, parece que los consumidores dan una 

nota media de 2,58 sobre 5, indicando que la RA todavía no puede replicar la ropa 

adecuadamente para los consumidores. 

 

Gráfica 23 - Calificación de la simulación del tejido y tallaje 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Pregunta 20. ¿Qué tan fácil parece usar una aplicación así? 
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RA. Además, es una forma de determinar la expectativa de esfuerzo del UTAUT2. Al 

contrastar estos datos con la pregunta 21, comprueba la hipótesis 3. También da visión 
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ŘƛŦƝŎƛƭέ ȅ ǳƴ р άƳǳȅ ŦłŎƛƭέΦ Mirando los resultados, da a conocer que la gran mayoría de 

las personas opinan positivamente frente la percibida facilidad del uso, un 39% de 

personas dieron una puntuación de 4, y un 37,8% de 5. Tan solo 2,1% de las personas lo 

perciban como muy difícil. 

 

Gráfica 24 - Calificación de la facilidad del uso percibida 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Al comparar la facilidad percibida con la experiencia previa con la RA en general 

(pregunta 10) se ve que ambos grupos lo califican mayormente fácil, aunque los 

consumidores sin experiencia son menos propensos a dar una calificación 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. 

 

Gráfica 25 - Calificación de la facilidad del uso percibida por experiencia general con la RA 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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Pregunta 21. Una aplicación así puede ser útil. 

 

La pregunta 21 aporta datos sobre la utilidad percibida de las aplicaciones que 

implementan RA en forma de un probador virtual, que según el modelo TAM afecta a 

las actitudes de los consumidores. Este dato ayuda a comprobar la hipótesis 3 en 

conjunción con las preguntas 13, 11 y 20. Una puntuación de 1 en esta escala representa 

άƴƻέ ȅ ǳƴŀ ŘŜ р άǎƝέΦ {ŜƎǵƴ los resultados, la mayoría de las personas opinan que una 

aplicación de RA para probar ropa y complementos puede ser útil. 34,2% de personas 

indican una puntuación de 4, mientras 29,8% indicaron una puntuación de 5. En general, 

se ve que los consumidores responden muy positivamente frente la utilidad percibida 

de estas aplicaciones.  

Gráfica 26 - Calificación de la utilidad percibida 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Gráfica 27 - Calificación de la utilidad percibida por experiencia general con la RA 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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 En cuanto a la experiencia previa con la RA en otras aplicaciones móviles, los 

consumidores experimentados dan una calificación media de 3,8 sobre 5 mientras los 

que 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. 

 

Pregunta 22. Una aplicación así sería divertida de usar. 

 

El propósito de la pregunta 22 es sobre todo para indagar si los consumidores 

opinan que una aplicación para probar ropa y complementos con la Realidad Aumentada 

podría resultar divertida para ellos. Ofrece visión sobre la motivación hedónica y el 

entretenimiento como una motivación del uso. En el modelo TAM presentado por Jung 

et al. (2014) el disfrute (enjoyment) tiene un efecto directo sobre la utilidad percibida y 

la facilidad de uso percibida, que influyen a las actitudes del consumidor.  

 

Gráfica 28 - Calificación de diversión percibida 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

En el modelo UTAUT2, la motivación hedónica impacta a la intención del 

comportamiento. Como se puede ver en la gráfica 28, la mayoría de las personas dieron 

una puntuación de 4 (33,7%) y 5 (34,6%) sobre 5. El medio de los resultados es una 

puntuación de 3,88 sobre 5. Entonces, se puede decir que una experiencia así puede ser 

divertido para la mayoría de los consumidores. En el modelo UTAUT2, la motivación 

hedónica esta moderado por la edad, el género, y por la experiencia. En los gráficos 29, 

30 y 31, se puede ver los resultados según esta segmentación. 
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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 de 55-64 y 65 o más dan una calificación más bajo 

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

 

Gráfica 29 - Calificación de diversión percibida por edades 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

En el segmento por género, se puede ver que independientemente de su género, 

los encuestados dieron calificaciones parecidas. Los hombres suelen dar una calificación 

más bajo, con una media de 3,5 sobre 5, mientras las mujeres y los otros dieron tienen 

una media de 4 sobre 5.  

 

Gráfica 30 - Calificación de diversión percibida por género 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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 Al comparar los resultados con la experiencia previa con la Realidad Aumentada 

(en las redes sociales o juegos móviles), los consumidores experimentados dan una 

calificación media de 4, y los sin experiencia previa dan un 3,6 sobre 5. En la gráfica 31 

se ve que, según su experiencia, no hay diferencias graves en sus calificaciones, aunque 

los consumidores experimentados son más propensos a dar una puntuación de 5 sobre 

5 que los otros. 

 

Gráfica 31 - Calificación de diversión percibida por experiencia general con la RA 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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Gráfica 32 - ¿Usaría una aplicación así para comprar ropa? 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Gráfica 33  - ¿Usaría una aplicación así para comprar complementos? 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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interesa, 13,9% no ven la utilidad, y 11,6% dijeron que parece una pérdida de tiempo o 

aburrida. 

Gráfica 34 - Motivos para no usar probadores virtuales de ropa 

 
Base: 172 encuestados | elaboración propia 
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1. ñMe parece que la idea del probador de la realidad aumentada está bien. Es única y 

súper útil, especialmente para los jovencitos. Es una elección gratificante. Pero, me gusta 

ir al centro comercial para puedo probar la ropa actual todavía.ò 

 

2. ñMe preocuparía que lo que estoy viendo en el móvil no se corresponda a la realidad. En 

el vídeo se ve muy bien, pero, a mí me preocuparía saber si es lo suficientemente realista 

como para no necesitar ir a probar el producto. Ahora mismo lo encontraría útil para 

saber qué tiendas tienen ropa que me podría quedar bien y luego ir a probarla.ò 

 

3. ñNo puse no. Aunque, por lo general, cuando pido ropa en línea, probablemente me 

siento un poco perezoso, a menudo en la cama. Entonces, tener que pararme y 

probarme cosas puede ser menos atractivo para mí que simplemente desplazarme 

f§cilmente por una p§ginaò.        

 

Original: ñI didn't put no. 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.ò 

 

En el caso de los complementos, las primarias justificaciones para no usar estas 

aplicaciones provienen de una falta de precisión frente la representación de los 

productos reales (tamaño 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 

preocupación, aunque no tanto (2,8%). Otras personas no lo usarían porque no les 

interesa (26,9%), les parece aburrida o una pérdida de tiempo (20,1%), o no creen que 

sea útil (18,2%). 
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Gráfica 35  - Motivos para no usar probadores virtuales de complementos 

 
Base: 104 encuestados | elaboración propia 
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utilizado en el contexto del comercio electrónico, específicamente como un probador 

virtual para que los consumidores prueben ropa y accesorios antes de comprarlos. Como 

se descubrió en el análisis literario, el uso de estos probadores virtuales conduce a 
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mejoras en la satisfacción del cliente (Dacko, 2017; Accenture, 2020; Poushneh y 

Vasquez-Parraga, 2016), la reducción de los procesos de toma de decisiones (Haile y 

Kang, 2020; Bona et al., 2018; Javornik, 2016; Dwivedi et al., 2020; Accenture, 2020; 

Flavián et al., 2019; Sung, 2019) y una disminución de las devoluciones (Dacko, 2017; 

Hilken et al., 2017; Accenture, 2020). 

Dentro del marco teórico, se delimita una definición muy clara de la Realidad 

Aumentada y también se ahonda sobre las limitaciones de la RAM (Realidad Aumentada 

Móvil). Además, el análisis literario ayuda a comprender ciertos aspectos que pueden 

motivar o disuadir a los consumidores a la hora de utilizar la Realidad Aumentada. 

A través de la encuesta y el análisis de los resultados, se obtuvo información 

interesante sobre lo que es importante para los consumidores cuando compran en línea 

y sus hábitos de compra. También se obtuvo información valiosa sobre las opiniones de 

los consumidores sobre la Realidad Aumentada y su uso en aplicaciones de compras 

móviles. Por lo tanto, a lo largo de la investigación y análisis, se puede decir que los 

objetivos han sido logrados. 
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Sección 5.3.1 Análisis  de las hipótesis  

 

En este apartado, se mira si según la investigación y a través de los resultados de 

la encuesta cuantitativa, se puede afirmar o refutar las hipótesis planteadas al principio 

de este Trabajo Fin de Máster. 

 

Sección 5.3.2 Hipótesis 1  

 

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

los consumidores.  

 

Como se ve en la pregunta 15, cuando los encuestados fueron preguntados sobre 

sus principales preocupaciones del uso de la Realidad Aumentada, la mayoría de las 

personas (57,3%) indicaron que la privacidad (datos personales, acceso a la cámara, etc.) 

es una preocupación principal. Este resultado fue mucho más alto que cualquiera de los 

otros resultados (gráfica 17). Según estos resultados, la privacidad podría ser una 

barrera principal para los consumidores cuando se trata de usar la RA. Para confirmar 

esta idea y, en consecuencia, afirmar la hipótesis 1, se compara el número de personas 

que indicaron la privacidad como una preocupación principal frente a las que no lo 

hicieron y su respuesta sobre si usarán estas aplicaciones. 

Como se ve en la gráfica 36, el 41% de las personas que indicaron que les 

preocupaba la privacidad dijeron que no usarían probadores virtuales con RA. Cuando 

se trata de aquellos que indicaron que no tenían preocupaciones sobre la privacidad 

(gráfica 32), este porcentaje se reduce al 36% de personas que dijeron que no la usaría. 

A partir de esta comparación, se puede decir que los consumidores que no están 

preocupados por la privacidad están más dispuestos o es probable que utilicen 

aplicaciones de probadores virtuales. 
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Gráfica 36 - Personas con preocupaciones sobre la privacidad vs. intención de usar 

 

Base: 238 encuestados | elaboración propia 

 

Gráfica 37 - Personas sin preocupaciones sobre la privacidad vs. intención de usar 

 

Base: 177 encuestados | elaboración propia 

 

Filtrando aún más, se compara ǎƛ ƛƴŘƛŎŀǊƻƴ άƴƻέ Ŝƴ ŀƳōŀǎ ƻŎŀǎƛƻƴŜǎ όǘŀƴǘƻ Ŝƴ 

ǊƻǇŀ ŎƻƳƻ Ŝƴ ŎƻƳǇƭŜƳŜƴǘƻǎύΦ {ƛ ǳƴ ŎƻƴǎǳƳƛŘƻǊ Ƙŀ ŎƻƴǘŜǎǘŀŘƻ άǎƝέ ȅ άƴƻέΣ se puede 

suponer que su opinión no está basada en la seguridad o preocupaciones sobre la 

privacidad de las apps, sino otro factor, dado que, en ambas aplicaciones, el asunto de 

privacidad no cambia. 
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Gráfica 38 - Personas con preocupaciones sobre la privacidad vs. intención de usar II 

 

Base: 182 encuestados | elaboración propia 

 

Gráfica 39 - Personas sin preocupaciones sobre la privacidad vs. intención de usar II 

 

Base: 139 encuestados | elaboración propia 

 

Según esta segmentación, entre los consumidores con preocupaciones sobre la 

privacidad, 27% de personas indicaron que no usarían las aplicaciones en ningún caso, y 

73% dijeron que sí las usarían. Al respecto a los consumidores que no tienen 

preocupaciones sobre la privacidad, un 22% dijeron que no usarían aplicaciones de 

probadores virtuales, y un 78% dijeron que sí. Estos resultados se muestran que cuando 

un consumidor está preocupado sobre la privacidad en la RA, son menos propensos a 

usar una aplicación de probador virtual. Según este dato, se confirma que la privacidad 

es un freno para los consumidores. Además, considerando que fue el primer resultado 

Sí
73%

No
27%

Sí
78%

No
22%



 

 

72 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

cuando se les preguntó sobre sus preocupaciones, también se puede considerarlo un 

freno principal, lo que confirma la hipótesis 1. 

 

Sección 5.3.3 Hipótesis 2  

 

H2. La replicación realista y precisa de las prendas y productos virtuales aumentará la 

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

 

Para analizar la hipótesis 2, se fija en las preguntas 18 y 19 donde se pidió a los 

encuestados que califiquen sus opiniones en una escala del 1 al 5 con respecto a la 

estética (visuales y realismo) y el tallaje y replicación del material de los productos. A 

continuación, sus opiniones están comparados con las preguntas 23 y 25 donde indican 

si utilizarían o no una aplicación de probador virtual para la compra de ropa o 

complementos. Como se puede ver en las gráficas 35, 36, 37 y 38, aquellos que 

calificaron las experiencias de 3 o más eran más propensos a decir que usarían este tipo 

de aplicaciones, mientras que los consumidores que calificaron las experiencias como 1 

o 2 fueron menos propensos a usarlo. Es decir, los consumidores más satisfechos con la 

replicación de productos, más propensos están de usar un probador virtual. 

 

Gráfica 40 - Calificación de realismo e intención del uso (ropa) 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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Gráfica 41 - Calificación de simulación del tejido y tallaje vs intención del uso (ropa) 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Gráfica 42 - Calificación de realismo e intención del uso (complementos) 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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Gráfica 43 - Calificación de simulación del tejido y tallaje vs intención del uso (complementos) 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 

 

Juntando los grupos que marcaron 4 y 5, o 1 y 2 se puede diferenciar las 

opiniones positivas de las negativas y según estos resultados, se ve que entre las 

personas que marcaron 4 o 5 en las dos categorías, 35,5% dijeron que usarían los 

probadores virtuales para ropa y para complementos, mientras un 2,7% dijeron que no 

lo usarían en ningún caso. Entre las personas que dieron una calificación de 1 o 2, un 

15,8% de las personas usarían estas aplicaciones en ambos casos, mientras un 19,9% no 

lo usarían en ningún caso.  

En conclusión, a partir de este análisis se puede entender que los consumidores 

que están más impresionados con los gráficos visuales, el realismo y la replicación de los 

productos son más inclinados a usar este tipo de aplicaciones RA, mientras que aquellos 

que las calificaron como menos atractivas visualmente, menos realistas y que no 

estaban satisfechos con la replicación de los productos son menos inclinados a utilizar 

estas aplicaciones, lo que confirma la hipótesis 2. 
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Sección 5.3.4 Hipótesis 3  

 

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

aumentará si es fácil de usar. 

 

El propósito de esta hipótesis es ver la correlación entre la facilidad de uso y la 

utilidad percibida de un probador virtual. Según el modelo TAM (Jung, 2014), ambos 

factores impactan a las actitudes, pero también la facilidad del uso afecta a la utilidad 

percibida. Si ambos factores están percibos positivamente por los consumidores, se 

puede entender que influye sus actitudes positivamente. 

Al observar los datos recopilados en las preguntas 20 y 21 (gráficas 24 y 26), se 

puede ver que los consumidores tienen una impresión generalmente positiva sobre las 

aplicaciones de los probadores virtuales con respecto a su utilidad y funcionamiento. La 

mayoría de los consumidores calificaron estos factores con una puntuación de 3 o más. 

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

promedia percibida, hay una clara correlación entre estos dos factores (gráfica 44).  

 

Gráfica 44 - Facilidad del uso percibida vs la media de la utilidad percibida 

 

Base: 415 encuestados | elaboración propia 
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Al comprobar estos datos con la experiencia previa de los consumidores con los 

probadores virtuales (pregunta 11), que según el UTAUT2 impacta a estos dos factores, 

se ve que las personas sin experiencia previa dan una puntuación media de 4,1 para la 

facilidad del uso y 3,7 para la utilidad percibida. Las personas con experiencia previa 

ponen una puntuación de 4,2 para la facilidad del uso percibida y 4,4 para la utilidad 

percibida. Se puede entender entonces que cuanta más experiencia tiene un 

consumidor con los probadores virtuales, más útil y fácil le parecen. 

 

Gráfica 45 - Facilidad del uso y utilidad percibida entre consumidores con experiencia 

 

74 encuestados | Fuente: elaboración propia 

 

 

Gráfica 46 - Facilidad del uso y utilidad percibida entre consumidores sin experiencia 

 

302 encuestados | Fuente: elaboración propia 
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Gráfica 47 - Experiencia de los consumidores y su percepción de facilidad del uso y utilidad 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Al comparar las opiniones de los consumidores con experiencia previa con los 

probadores virtuales y sin ella (pregunta 10 y 11), se puede ver la misma correlación 

entre los dos factores. Entre las personas con experiencia, esta correlación es más lineal, 

mientras que entre las personas sin experiencia previa (pregunta 10) siguen una 

tendencia similar, hay una mayor discrepancia entre ambos factores. En general, los 

consumidores sin experiencia tienen menos probabilidades de dar una calificación de 5 

para ambos aspectos de la aplicación, esto podría deberse al hecho de que, sin intentarlo 

ellos mismos, no se sienten lo suficientemente seguros en estas aplicaciones para decir 

que funcionan perfectamente o que son completamente útiles. En conclusión, se 

entiende que, cuanto más fácil es o parece ser la utilización de una aplicación, más útil 

les parece a los consumidores. Por lo tanto, se puede confirmar la hipótesis 3. 
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Sección 5.3.5 Hipótesis 4  

 

H4. Los consumidores que tienen menos experiencia con la Realidad Aumentada están 

más dispuestos a utilizar un probador virtual que los experimentados por la novedad 

que representa. 

 

La idea detrás de esta hipótesis es que los consumidores sin experiencia previa 

con la Realidad Aumentada estarían más interesados en utilizar las aplicaciones de 

probadores virtuales por la novedad que les traen. En primer lugar, los resultados de la 

pregunta 7 está comparado con la intención de uso (preguntas 23 y 25). La pregunta 7 

indica la experiencia con la RA en general, en las aplicaciones de RRSS. Según los 

resultados (gráficas 48 y 49), entre las personas que no han utilizado la RA en las redes 

sociales, más personas están dispuestos a probarlo que no en ambos casos (para probar 

ropa y complementos). Adicionalmente, se enseñan que, entre las personas con 

experiencia previa, un mayor porcentaje de personas dicen que usarían los probadores 

virtuales para probar ropa y complementos en una aplicación móvil. Es decir, 

independientemente de su experiencia, la mayoría de las personas están dispuestas a 

utilizar la RA como probador virtual, aunque los experimentados tienen más intención 

de usarlas. 

 

Gráfica 48 - Experiencia previa con Realidad Aumentada en las redes sociales e intención del uso para probar ropa 

 

Elaboración propia | Fuente: encuesta 
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Gráfica 49 - Experiencia previa con Realidad Aumentada en las redes sociales e intención del uso para probar 

complementos 

 

Elaboración propia | Fuente: encuesta 

 

Al observar los datos recopilados en las preguntas 10 y 11 sobre el uso anterior 

de las aplicaciones de probadores virtuales, los datos están segmentado por la 

experiencia previa con la RA en ese contexto. En las gráficas 50 y 51 es demostrado otra 

vez, que la mayoría de las personas son más propensos a probar esta tecnología que no 

independientemente de su experiencia. Sin embargo, los consumidores con experiencia 

previa específicamente con los probadores virtuales son más propensos a volver a 

utilizarlos que aquellos usuarios que no los han utilizado antes. 

 

Gráfica 50 - Intención del uso para probar ropa y experiencia previa 

 

Elaboración propia | Fuente: encuesta 
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Gráfica 51 - Intención del uso para probar complementos y experiencia previa 

 

Elaboración propia | Fuente: encuesta 

 

Cuando se trata del interés general de los consumidores en relación con la idea 

de usar la Realidad Aumentada en aplicaciones de compras móviles, es demostrado una 

vez más que las personas expresan actitudes positivas hacia el uso de RA (Gráfica 52 y 

53). 

Gráfica 52 - Interés general en el uso de RA y experiencia con la RA en RRSS 

 

Elaboración propia | Fuente: encuesta 
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Gráfica 53 - Interés general en el uso de RA y experiencia previa con los probadores virtuales 

 

Elaboración propia | Fuente: encuesta 
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(12,3%) que los usuarios con experiencia previa (5,4%). En conclusión, la hipótesis 4 no 
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convincente para los consumidores. Es importante destacar que debido al bajo número 

de encuestados que tenían experiencia previa con los probadores virtuales, existe la 

posibilidad de que con una muestra más diversa y amplia este resultado pueda cambiar. 
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6: CONCLUSIONES 

 

 

Sección 6.1 

 

Para concluir la investigación, se presenta en este apartado un resumen de los 

hallazgos y lo que significan para las empresas que buscan integrar un probador virtual 

mediante la Realidad Aumentada en sus aplicaciones de compra. A través de la encuesta 

y revisión extensa de la literatura, se puede sacar algunas conclusiones sobre las 

actitudes hacia la Realidad Aumentada como probador virtual. Ha sido mostrado que la 

mayoría de las personas (68,7 %) afirman conocer qué es la Realidad Aumentada. Como 

contacto general con la Realidad Aumentada en los juegos móviles y filtros de redes 

sociales, un 73,5% de las personas confirmaron haberlo experimentado de primera 

mano. Cuando se trata de probadores virtuales, la mayoría de los consumidores no 

tenían experiencia previa con ello, ni se habían encontrado con este tipo de aplicación 

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 creación de valor para los consumidores, los probadores virtuales 

de RA ofrecen la posibilidad de probarse prendas y complementos antes de comprar, 

ofreciéndoles la oportunidad de ver como se ajusta a su cuerpo, que según la encuesta 

es uno de los principales puntos débiles a la hora de comprar online, además 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 intención de 

compra. Los resultados recogidos en la encuesta muestran que, aunque la mayoría de 

las personas (57,6%) están interesadas en la experiencia, las empresas necesitan 

cautivar al resto de consumidores que aún no están seguros de si es interesante e 

intentar influir en los que no están interesados en absoluto.  

A través del análisis de las hipótesis y los resultados de la encuesta, se puede 

decir que las tecnologías de RA todavía tienen mucho progreso por hacer antes de que 
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los consumidores estén completamente satisfechos con ellas como experiencias o 

herramientas para comprar en línea. 

Como se demuestra en la hipótesis 1, las preocupaciones sobre la privacidad son 

uno de los principales frenos cuando se trata de la aceptación de las tecnologías de RA 

por parte de los consumidores (costes del uso ς TAM). Las empresas deben abordar 

estos problemas de frente para crear más confianza en lo que respecta a qué datos se 

recopilarán y almacenarán al usar estas aplicaciones. 

En la hipótesis 2 se ve que la replicación realista de productos es una motivación 

clave a la hora de satisfacer los deseos de los consumidores. El objetivo principal de 

probarse productos es entender cómo se verá en su cuerpo, por lo que el realismo y la 

estética juegan un papel importante en eso. Esto también juega con la calidad de la 

información (TAM), ya que la información que los clientes dicen que les importan son el 

ajuste, el movimiento, los materiales y el tamaño, todo lo cual se puede transmitir a 

través de los probadores virtuales de RA (cuando se alcanza la calidad de los gráficos 

apropiada). 

La hipótesis 3 muestra que cuanto más fácil es usar una aplicación, más útil 

parece. La utilidad de una aplicación de probador virtual es dar a un cliente potencial 

más información sobre determinados productos (calidad de la información ς TAM) 

probando productos sin restricciones de presencia y tiempo (beneficios percibidos ς 

TAM). Por lo tanto, la utilidad crea valor que influye en la intención de uso de los 

consumidores (UTAUT2/TAM). 

La novedad no parece afectar a los consumidores que no tienen experiencia 

previa con la RA, como se planteó previamente al comienzo de esta investigación en la 

hipótesis 4. Es decir, los consumidores valoran otros aspectos de la RA aparte de su 

novedad. 

Al parecer ser, la Realidad Aumentada como probador virtual es una herramienta 

poderosa para el comercio electrónico. En su condición corriente, estas aplicaciones 

están mejor adaptadas para probar complementos como gafas, bolsos y zapatos, ya que 

no han alcanzado un nivel suficiente preciso para probar la ropa todavía. La 

implementación de la RA en las aplicaciones de compras no es solo una tendencia actual, 

sino que parece ser el camino hacia el futuro. A medida que las compras en línea se 
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vuelven cada vez más prominentes, los consumidores querrán obtener más información 

sobre los productos que las soluciones en línea actuales no pueden ofrecerles. 

 

Sección 6.2 Recomendaciones prácticas para las empresas  

 

Según los resultados, se ve que la experiencia previa con los probadores virtuales 

es muy relevante: los consumidores experimentados son más propensos a usar la 

aplicación, disfrutarlo, y supuestamente compartir la experiencia entre sus círculos 

sociales. Una vez usuarios de un probador virtual, tienen una actitud mayormente 

positiva hacia ellos. Entonces es muy importante considerar los aspectos que ofrecen 

una experiencia buena para los consumidores. En el estudio de Accenture (2020) dicen 

ǉǳŜ άtres de cada cinco consumidores esperan comprar más de marcas que les permitan 

usar estas tecnologías para interactuar y evaluar productosΦέ όǇΦ уύ {ƛ ƭƻǎ ŎƻƴǎǳƳƛŘƻǊŜǎ 

están dispuestos de probar las aplicaciones y esperan su integración, la primera 

experiencia es vital. 

 La Realidad Aumentada abre nuevas vías para las empresas cuando se habla de 

la experiencia de compras online. Ya que los consumidores hacen cada vez más compras 

mediante el teléfono móvil (Coppola, 2021). Es importante tener en cuenta los objetivos 

de la empresa y como quieren implementar la RA. La implementación de RA puede ser 

muy útil para los pure players, los comercios electrónicos que no disponen tienda física, 

ya que pedir un producto, y luego cambiar o devolverlo puede resultar bastante 

inconveniente a los consumidores potenciales. Un probador virtual puede solucionar 

este problema, añadiendo mucho valor para los clientes y ahorrando tiempo y recursos 

de la empresa. La utilización no es solo para los pure players, puede beneficiar a todos 

los eTailers, proporcionando una experiencia interesante, divertida y flexible para los 

consumidores.  

Para que un probador virtual sea exitoso, según la investigación, tiene que 

conseguir algunos factores: 

- La información sobre qué permisos deben otorgar los consumidores a la 

empresa, así como también cómo se almacenarán sus datos, debe estar 

claramente disponible. 
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- El probador virtual debe ser fácil de usar 

- Debe proporcionar utilidad a los consumidores. La utilidad se logra siendo fácil 

de usar y ofreciendo información sobre el producto (de forma visual y precisa) 

- Hay que replicar el tallaje, material y movimiento de la prenda con precisión para 

lograr el realismo deseado 

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

aplicación, ya que la novedad no es motivo suficiente  

En conclusión, hay un surgimiento de nuevas y emocionantes tecnologías y empresas 

que trabajan constantemente para crear prendas virtuales más precisas y realistas, 

como DressX y Reactive Reality. El mundo de la tecnología en constante avance significa 

que estas experiencias están a la vuelta de la esquina para los consumidores y las 

empresas. La integración de la RA en las aplicaciones de compras no es una función que 

puede existir sola, hay que utilizarlo estratégicamente, siempre evaluando los objetivos 

de la empresa.  Las empresas ya deberían comenzar a pensar en cómo estas funciones 

pueden encajar en sus experiencias de compras móviles y objetivos estratégicos para un 

futuro muy cercano. 

7: LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

 

 Las limitaciones de este estudio incluyen una muestra más homogénea de lo 

deseado. La mayoría de los encuestados son mujeres entre 25 y 34 años, existe también 

un alcance limitado en términos de geografía, ya que la mayoría de los encuestados se 

encontraban en Canadá, Estados Unidos, España y una variedad de otros lugares. Sería 

interesante incluir estos aspectos geográficos en la investigación para ver si afecta los 

resultados. También sería ideal obtener una muestra que haya tenido más experiencia 

práctica con aplicaciones de prueba virtual, ya que la pequeña muestra obtenida 

posiblemente podría cambiar los resultados. 

La investigación disponible realizada sobre RA es muy interdisciplinaria, lo que la 

hace "fragmentada" (Bonetti et., al, 2018). También es importante tener en cuenta que 

la mayor parte de la investigación se basa solo en países desarrollados, lo que deja a una 

gran población fuera de la investigación existente (Kumar, 2022). 
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En cuanto a futuras líneas de investigación, el vínculo entre la imagen de marca 

y la Realidad Aumentada ofrece un tema interesante. Sería interesante centrar 

investigaciones futuras en cómo el uso de aplicaciones de marca puede afectar el vínculo 

entre el cliente y la marca, y si afecta la recomendación, ya que se ha visto en la 

investigación existente que la Influencia Social es un factor importante que no debe ser 

pasado por alto. [ŀ ƛƴǘŜƎǊŀŎƛƽƴ ŘŜ ƭŀǎ ƘŀōƛƭƛŘŀŘŜǎ άshoppingέ Ŝƴ {ƴŀǇŎƘŀǘΣ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ ȅ 

TikTok también ofrece una vía bastante inexplorada ya que es una función relativamente 

nueva. Finalmente, dado que la Realidad Aumentada es principalmente experiencial, 

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

 

 

 

 

Anexo 1 ɀ Modelo  TAM original  

 

 

Fuente: Davis, 1989 

 

 

 

Anexo 2 ɀ Encuesta cuantitativa  

 

Encuesta TFM ς Realidad Aumentada 

 

Hola, me llamo Stephanie y actualmente estoy cursando un máster en marketing digital, 

comunicación y redes sociales. Esta encuesta forma parte de mi Trabajo de Fin del 

Máster sobre el uso de la Realidad Aumentada en las aplicaciones de compra, y se 

agradece mucho su participación. Los datos recogidos son anónimos y solo serán 

utilizados de forma investigativa. ¡Gracias! 

 

1. Género 
- Hombre 
- Mujer 
- Otro 

 

2. Edad 
- 18-24 
- 25-34 




