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Resumen

La realidad aumentada ha ganado mayor importancia dentro del marketing digital,
principalmente porque permite integrar recursos virtuales en espacios reales y ofrecer
nuevas formas de presentar los productos a los consumidores. Esta investigacion tuvo
como objetivo analizar la evolucion de este campo, sus principales aplicaciones, los
efectos generados en los usuarios, las dificultades relacionadas con su implementacion
y las caracteristicas metodolégicas de los estudios existentes. Para ello, se realiz6 una
revision sistemética de articulos cientificos publicados entre enero de 2020 y junio de
2026, siguiendo criterios establecidos de busqueda, seleccion, calidad y pertinencia.
La muestra final estuvo conformada por 115 articulos.

Los resultados muestran que la mayoria de las aplicaciones se concentra en sectores
como la moda, la belleza, el comercio electrénico, el mobiliario, el turismo y el
entretenimiento. Entre los formatos mas utilizados se encuentran las pruebas virtuales
y la visualizacion de productos dentro del entorno del usuario. De acuerdo con los
estudios revisados, estas experiencias pueden favorecer una mejor comprension del
producto, aumentar el disfrute, fortalecer la interaccion con las marcas e influir en la
intencion de compra. No obstante, su aplicacion también puede verse afectada por
factores como los costos, la infraestructura tecnoldgica, la facilidad de uso, la
privacidad, el nivel de realismo de las representaciones y las capacidades internas de
las organizaciones. En conclusion, la realidad aumentada puede mejorar la experiencia
del consumidor siempre que responda a una necesidad especifica y se incorpore de
manera coherente con los objetivos de la marca.

Palabras clave: experiencia del consumidor, intencion de compra, interaccion,
marketing digital, realidad aumentada, revision sistematica.
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Abstract

Augmented reality has gained increasing importance in digital marketing, mainly
because it allows virtual resources to be integrated into real environments and offers
new ways of presenting products to consumers. This research aimed to analyze the
evolution of this field, its main applications, the effects generated on users, the
difficulties related to its implementation, and the methodological characteristics of
existing studies. To achieve this, a systematic review of scientific articles published
between January 2020 and June 2026 was conducted, following established criteria
for search, selection, quality, and relevance. The final sample consisted of 115 articles.
The results show that most applications are concentrated in sectors such as fashion,
beauty, e-commerce, furniture, tourism, and entertainment. The most commonly used
formats include virtual try-ons and product visualization within the user’s
environment. According to the reviewed studies, these experiences can improve
product understanding, increase enjoyment, strengthen interaction with brands, and
influence purchase intention. However, their implementation may also be affected by
factors such as costs, technological infrastructure, ease of use, privacy, the realism of
digital representations, and the internal capabilities of organizations. In conclusion,
augmented reality can improve the consumer experience as long as it responds to a
specific need and is integrated consistently with the brand’s objectives.

Keywords: augmented reality, digital marketing, consumer experience, purchase
intention, interaction, systematic review.

Introduccion

La comunicacion comercial en los entornos digitales ha experimentado una
transformacion significativa, debido a que ya no se limita a la transmision de mensajes
desde las marcas hacia los consumidores. En la actualidad, los usuarios pueden
interactuar con los contenidos, examinarlos y personalizar parte de la experiencia de
acuerdo con sus preferencias o requerimientos. En este contexto, la realidad
aumentada (RA) surge como una tecnologia que integra iméagenes, datos y elementos
virtuales en el entorno fisico. Gracias a esta herramienta, las personas pueden observar
productos en tres dimensiones, probarlos de manera virtual o conocer como se verian
en un espacio especifico antes de tomar una decision de compra (Kovacs & Keresztes,
2024; Monaro et al., 2025).

El interés de las empresas por utilizar la realidad aumentada se debe, en gran parte, a
una de las principales limitaciones de las compras por internet: la imposibilidad de
revisar o probar fisicamente un producto antes de comprarlo. Frente a esta dificultad,
las simulaciones y las visualizaciones en espacios reales brindan informacion mas
completa que una fotografia tradicional. Por este motivo, varias investigaciones han
estudiado aspectos como la utilidad que los consumidores perciben en esta tecnologia,
su experiencia durante la compra, la opiniéon que desarrollan sobre la marca y su
disposicion a adquirir el producto (Guo & Zhang, 2024; J. Yang & Lin, 2024). Las
aplicaciones se han extendido, ademas, a la moda, la belleza, el turismo, el mobiliario,
la alimentacién y el entretenimiento (Aggag & Kortam, 2025; Dandawate et al., 2025).



10

Incluir realidad aumentada en una estrategia de marketing no significa que los
resultados seran positivos de manera automatica. Su efectividad puede verse
influenciada por varios factores, como la calidad de las representaciones digitales, la
facilidad de uso, la compatibilidad con distintos dispositivos, la confianza de los
usuarios, el manejo de la informacién y los recursos disponibles dentro de la
organizacion. Ademas, una parte importante de las investigaciones existentes se basa
en encuestas y experimentos que analizan percepciones o intenciones de compra,
mientras que los estudios sobre compras reales y conversiones son menos frecuentes.
Por esta razoén, resulta necesario realizar una revision que examine no solo los
beneficios asociados con esta tecnologia, sino también sus limitaciones y los vacios
presentes en las metodologias utilizadas.

La presente investigacion analiza los estudios cientificos publicados entre enero de
2020 y junio de 2026 sobre la aplicacion de la realidad aumentada en el marketing
digital. Su propésito es identificar como ha evolucionado este campo, en qué sectores
se utiliza con mayor frecuencia y cudles son los principales efectos analizados en la
experiencia y el comportamiento de los consumidores. Para ello, se revisaron las
tecnologias, plataformas y enfoques tedricos empleados, asi como los distintos
formatos de aplicacion, las respuestas cognitivas, emocionales y conductuales de los
usuarios, las barreras para su adopcion y los métodos utilizados en los articulos
seleccionados. Esta comparacion resulta importante debido a que la informacion
disponible se encuentra dispersa entre diferentes disciplinas y actividades comerciales.
Al organizar los estudios mediante categorias comunes, se pueden reconocer
tendencias, puntos en comun, limitaciones y aspectos que aun necesitan ser
investigados.

Para orientar el proceso de busqueda, seleccion, extraccion y andlisis de la
informacion, se establecieron las siguientes preguntas de investigacion: RQ1. ;Cémo
ha evolucionado la investigacién sobre realidad aumentada en marketing digital en
términos de tecnologias estudiadas, plataformas (moviles, sociales, headsets) y marcos
tedricos empleados durante el periodo analizado? RQ2. ;En qué sectores e industrias
se ha aplicado la realidad aumentada en marketing digital, y qué tipos de aplicaciones
(try-on virtual, filtros sociales, packaging interactivo, publicidad inmersiva, etc.) son
mas frecuentes en cada uno? RQ3. ;Qué efectos produce la realidad aumentada sobre
las respuestas cognitivas, afectivas y conductuales del consumidor (engagement,
experiencia de marca, intencién de compra y conversion) en contextos de marketing
digital? RQ4. ;Cuales son las principales barreras tecnoldgicas, de usuario y
organizacionales que han limitado la adopcion y efectividad de la realidad aumentada
en estrategias de marketing digital? RQ5. ;Como se caracterizan metodologicamente
los estudios revisados sobre realidad aumentada en marketing digital, en términos de
enfoques de investigacion (cuantitativos, cualitativos, mixtos) y disefios especificos
(experimentos, encuestas, estudios de caso, etc.) empleados en los estudios empiricos,
y la proporcién del conjunto analizado que corresponde a implementaciones
comerciales reales, prototipos experimentales, estudios conceptuales y discusiones
prospectivas? Las preguntas formuladas permitieron organizar el analisis en cinco
dimensiones: evolucion tecnolégica, sectores de aplicacion, efectos en los
consumidores, barreras de adopcion y caracteristicas metodologicas. Para
responderlas se realiz6 una revision sistematica basada en el protocolo de Kitchenham.
En el siguiente apartado se explican las fuentes consultadas, la estrategia de busqueda,
los criterios empleados para seleccionar los articulos y el procedimiento seguido para
valorar su relevancia.
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Metodologia

La revisién se disefié a partir del protocolo de Kitchenham et al. (2010). El trabajo se
desarrolld en tres momentos: planificacion, ejecucion de la busqueda y sintesis de
resultados. En la primera etapa se formularon las preguntas de investigacion y se
definieron las fuentes, la estrategia de consulta y los criterios de inclusion, exclusion,
calidad y relevancia. Estos elementos sirvieron después para seleccionar y clasificar
los documentos recuperados. '

La busqueda se realizo en Scopus, IEEE Xplore, Taylor & Francis, SpringerLink y
ProQuest. Estas fuentes permitieron reunir trabajos procedentes del marketing, la
publicidad, el comercio electronico, la tecnologia y la experiencia del consumidor. Se
incluyeron tanto estudios tedricos como investigaciones orientadas al disefio o
evaluacion de aplicaciones practicas.

La recuperacion de la literatura se realiz6 mediante la aplicacion de la siguiente cadena
de busqueda booleana en los titulos, resimenes y palabras clave de los documentos:
("augmented reality" OR "AR technology" OR "AR marketing" OR "AR advertising")
AND ("digital marketing" OR "online marketing" OR "advertising" OR "e-
commerce”" OR "branding" OR "consumer experience” OR "marketing campaign" OR
"marketing").

La busqueda inicial permiti6 identificar un total de 2.829 documentos. De estos, 2.170
procedian de Scopus, 491 de IEEE Xplore, 92 de Taylor & Francis, 57 de SpringerLink
y 19 de ProQuest. Estos resultados constituyeron el universo bruto de documentos
recuperados antes de la aplicacion de los filtros y criterios definidos en el protocolo
de revision.

Como criterios de inclusion iniciales, se consideraron Unicamente investigaciones
publicadas en inglés o espafiol, comprendidas entre enero de 2020 y junio de 2026, y
clasificadas como articulos cientificos. La delimitacién temporal respondié a la
necesidad de analizar literatura reciente, considerando la rapida evolucion de las
tecnologias de realidad aumentada y su incorporacion progresiva en las estrategias de
marketing digital. Después de aplicar estos filtros, se conservaron 1.024 articulos: 615
de Scopus, 301 de IEEE Xplore, 63 de Taylor & Francis, 30 de SpringerLink y 15 de
ProQuest.

Posteriormente, los registros fueron integrados en una Unica base documental para
identificar y eliminar las publicaciones duplicadas. Como resultado de esta
depuracion, se descartaron 268 registros repetidos y se obtuvo un conjunto de 756
articulos unicos. Estos documentos fueron sometidos a un proceso de cribado
mediante la revision de sus titulos y resimenes.

Durante esta ctapa se excluyeron los articulos que no se encontraban disponibles en
acceso abierto, los documentos correspondientes a revisiones natrativas o sistematicas
previas y los estudios cuyo titulo o resumen no evidenciaba una relacion pertinente
con el uso de la realidad aumentada en el contexto del marketing digital. Después de
aplicar estos criterios de exclusion, se conservaron 202 articulos para su evaluacion a
texto completo.

Los 202 articulos que superaron el cribado inicial fueron revisados a texto completo.
En esta etapa se comprobd si cada documento aportaba informacién atil para
responder alguna de las cinco preguntas de investigacion. Se excluyeron los trabajos
que solo mencionaban la realidad aumentada, el marketing o la publicidad, pero que
no presentaban resultados, argumentos tedricos o evidencia suficiente para el analisis.
Después de esta revision se conservaron 130 articulos.
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A continuacion, se evaluo la relevancia de cada articulo segtn la cantidad de preguntas
de investigacion a las que contribuia y la profundidad de sus aportes. Se consideraron
mads relevantes los estudios que proporcionaban evidencia significativa para responder
mas de dos preguntas. Quince documentos no alcanzaron el nivel requerido y fueron
retirados, por lo que la muestra definitiva quedd conformada por 115 articulos
cientificos.

Los 115 articulos seleccionados constituyeron la base de los resultados, la discusion y
las conclusiones. Sin embargo, no todos aportaron informacion para las cinco
preguntas de investigacion. Por esta razon, cada apartado se elabord Gnicamente con
los estudios que contenian evidencia directamente relacionada con la pregunta
analizada. Esta decision permitio evitar la inclusion de informacion secundaria o poco
pertinente.

La revisién tiene dos limitaciones principales. La exigencia de acceso abierto pudo
excluir estudios pertinentes disponibles Ginicamente mediante suscripcion. Ademas,
aunque se consultaron cinco fuentes académicas, otras bases podrian contener
investigaciones no recuperadas por la estrategia utilizada. Aun con estas restricciones,
el volumen inicial, la diversidad de las fuentes y la aplicacion sistematica de los
criterios permitieron reunir una muestra adecuada para los objetivos del estudio.

Resultados

Los resultados se presentan de acuerdo con las cinco preguntas de investigacion. Cada
apartado incluye tablas que retnen los estudios relacionados con los hallazgos
identificados. Para facilitar la lectura se utilizaron cédigos alfanuméricos, cuya
correspondencia con las referencias completas puede consultarse en el Anexo A.

RQ1. ;Cémo ha evolucionado la investigaciéon sobre realidad aumentada en
marketing digital en términos de tecnologias estudiadas, plataformas moviles,
sociales y headsets y marcos teéricos empleados durante el periodo analizado?
Entre 2020 y 2026, los estudios revisados muestran cambios importantes en las
aplicaciones de realidad aumentada empleadas en marketing digital. Las propuestas
mas sencillas utilizaban marcadores, cddigos QR y superposiciones bésicas de
informacién. Los trabajos posteriores incorporaron reconocimiento de superficies,
seguimiento facial y corporal, modelos tridimensionales e interaccion en tiempo real.
Este desarrollo se relaciond con las mejoras de los teléfonos inteligentes, las camaras
moviles, el modelado 3D y herramientas como ARKit, ARCore, Unity y Vuforia
(Evagelou et al., 2024; Gunawan et al., 2025; Guo & Zhang, 2024; Indriani & Liah
Basuki Anggraeni, 2022; Kovacs & Keresztes, 2024; Zhu & Wang, 2022).

El andlisis identificé 114 articulos evaluados con “RQ1: Si”. Su distribucién temporal
fue de 14 estudios publicados en 2022, 22 en 2023, 30 en 2024, 30 en 2025 y 18 en
2026. Esta concentracion en 2024 y 2025 muestra un crecimiento reciente del interés
cientifico por la integracion de la RA en el marketing digital.

El teléfono movil fue la plataforma mas utilizada, principalmente mediante
smartphones y, con menor frecuencia, tabletas. También se identificaron filtros para
redes sociales, experiencias WebAR y dispositivos especializados como Microsoft
HoloLens y gafas inteligentes. Algunos articulos analizaron aplicaciones de comercio
electronico apoyadas en modelos (TAM) ampliados con variables como confianza,
disfrute, calidad tecnologica y compatibilidad con el estilo de vida. Otros se centraron
en Instagram, Snapchat y TikTok, asi como en probadores virtuales, avatares,
busqueda visual y representacion tridimensional de productos.
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investigaciones fundamentalmente

descriptivas o tecnoldgicas hacia modelos explicativos mas complejos. El Technology

Acceptance Model (TAM) constituye el marco m
UTAUT?2 y el paradigma estimulo-organismo-re

as recurrente, seguido por UTAUT,
spuesta S-O-R. Estos modelos son

frecuentemente ampliados con teorias de valor experiencial, flujo, riqueza de medios,

presencia, congruencia del yo, interactividad, gra
consumidor-marca. Los principales hallazgos se s

Tabla 1

tificaciones, confianza y relaciones
intetizan en la siguiente tabla.

Evolucion de las tecnologias, plataformas y marcos tedricos empleados en la

investigacion sobre realidad aumentada en marketing digital.

7Categ0r|’a evolutiva  Papers representativos

Hallazgo analitico

Consolidacién de la 1,2, 3, 6, 8, 13, 20, 29, 36, 38,
RA maovil como 45, 70, 76, 84, 87, 111, 113,
plataforma 114

dominante

El crecimiento de la RA se debe, principalmente,
al uso de los teléfonos inteligentes, ya que
permiten aplicarla en compras en linea, redes
sociales y estrategias de marca sin necesitar
equipos especiales.

Transicion desde

marcadores y 74,79, 81, 82, 89, 90, 92, 112,
codigos QR hacia 115 '
experiencias

markerless

Mayor realismo, 2,4, 5, 14, 22, 36, 43, 63, 68,
tridimensionalidad e 72, 73, 77, 81, 95, 105, 108,
interactividad 111,112, 115

Especializacion 3, 5,23, 36, 39, 56, 68, 73, 81, |
tecnologica 89,90,92, 111,112, 115
mediante SDK y

motores de
desarrollo

“Expansion de la RA 3, 13, 14, 18,20, 21,29, 30, 35,

hacia plataformas 45, 49, 50, 90, 96, 108, 113
sociales ;

Los primeros sistemas de RA utilizaban imagenes,
codigos QR y otros elementos fisicos para
activarse, Actualmente, las tecnologias mas
avanzadas reconocen espacios, ubicaciones,
rostros y movimientos, lo que permite crear
experiencias mas naturales.

La RA ahora permite interactuar con productos en
3D, ya sea para moverlos, ampliarlos o verlos a
escala real. Esto hace que la experiencia digital sea
més parecida a revisar el producto fisicamente.

El desarrollo de la RA se ha vuelto més profesional
gracias al uso de programas y herramientas
especializadas. Ademads, los estudios actuales
explican con mayor detalle como se crean estas
aplicaciones y como interactian los usuarios con
ellas.

Redes como Instagram, Snapchat, TikTok y
Facebook hacen que la RA sea mas creativa y
participativa. Sus filtros permiten modificar el
rostro o el entorno en tiempo real, crear contenido
y dar mayor visibilidad a las marcas.

Aparicion de 9, 12, 36, 38, 59, 65, 77, 78,
WebAR y 100, 105

experiencias

multiplataforma

5,15,31,39,41,47,57,65,89,
headsets y gafas 93, 94, 95, 99, 101, 102, 105,
inteligentes 106, 110

WebAR permite utilizar realidad aumentada
directamente desde el navegador, sin instalar
aplicaciones. Aunque todavia se usa menos que las
apps maviles, facilita experiencias mas accesibles
en paginas web, tiendas en linea y campaiias
digitales.

Los headsets, como HoloLens y las gafas
inteligentes, se wusan en experiencias mas
inmersivas y permiten interactuar con objetos a

escala real, Sin embargo, son menos comunes que
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los celulares ;-)Vai'wsu alto  costo y poca

disponibilidad.

“Convergencia de RA 4, 17,21,37,51,56,94, 110 Los estudios recientes combinan la RA con
con inteligencia inteligencia artificial, reconocimiento visual y
artificial y otras sistemas de personalizacién. También se relaciona
tecnologias con el metaverso, blockchain y los NFT,

ampliando su uso dentro de los entornos digitales.

Pl'é(ialll_i-li_i_(l del

2,6,8,9,13,16, 17, 18,20,29, El modelo TAM es el més utilizado para explicar

Technology 30, 34, 40, 44, 49, 52, 56, 58, la aceptacién de la RA, especialmente por su
Acceptance Model 60, 64, 67, 69, 70, 78, 84, 87, utilidad y facilidad de uso. Con el tiempo, se ha
TAM 114 combinado con otros enfoques que incluyen

aspectos como disfrute, confianza, inmersion,
interaccion y calidad del sistema.

“Usode UTAUTy 8,12, 18,21,38,55,61,70,76, UTAUT y UTAUT2 explican el uso de la

UTAUT?2 para 85, 102, 104, 113 tecnologia mediante factores como el rendimiento,
explicar adopcién y la facilidad, la influencia social, la motivacion y el
continuidad hébito. Estos modelos son utiles en redes sociales,

especialmente para analizar el uso de filtros y su
relacion con la intencion de compra.

Consolidacion del 9', 24,30, 32,35,37,44,45,54, El modelo S-O-R explica como las caracteristicas
paradigma S-O-R 70, 76, 78, 81, 83, 100, 102, de la RA influyen en los pensamientos y
104, 111 emociones del consumidor, y como estos pueden
generar intenciones o comportamientos. Su uso
permite comprender mejor el efecto psicoldgico de

esta tecnologfa.

“Diversificacion hacia  1,2,6,8, 13,25,33,36,42,46, La RA se analiza desde diferentes teorias que

teorias 49, 50, 59, 63, 71, 72, 84, 96, permiten entenderla como una experiencia de
experienciales, 98,102, 108, 111, 114 consumo, una herramienta persuasiva y un recurso
comunicacionales y estratégico para las empresas, mas alld de su
psicolégicas funcion tecnologica.

Los resultados muestran, en primer lugar, que la evolucion tecnoldgica de la
investigacion sobre RA en marketing digital ha estado marcada por una clara
movilizaciéon de la experiencia. Los smartphones se consolidan como principal
dispositivo debido a su disponibilidad, portabilidad y capacidad para integrar camaras,
sensores, conexion a internet y procesamiento grafico. En consecuencia, gran parte de
la literatura analiza aplicaciones moviles de comercio electronico, virtual try-on,
visualizacion de productos y contenidos promocionales.

Esta predominancia mévil no implica una homogeneidad tecnologica. Dentro de las
aplicaciones mdviles se observa una transicion desde soluciones activadas por
marcadores hacia sistemas que reconocen autométicamente superficies, rostros,
cuerpos y ubicaciones. También se avanza desde la superposicién de informacion
estatica hacia objetos tridimensionales interactivos, personalizables y representados a
escala real. Asi, la evolucién no consiste Gnicamente en la aparicion de nuevos
dispositivos, sino en el aumento del realismo, la precisién, la interactividad y la
autonomia de la experiencia aumentada.

Se produce una diversificacion de plataformas. Las redes sociales transforman la RA
en una herramienta de participacion y comunicacion de marca mediante filtros y
lentes. En este entorno, el consumidor deja de ser timicamente receptor de informacion
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y pasa a crear, personalizar y compartir contenidos. Instagram, Snapchat y TikTok
representan, por tanto, una evolucion hacia formas de marketing mas sociales, virales
y cocreativas (Gil Ibafiez et al., 2025; Ibafiez-Sanchez et al., 2022; Keung et al., 2025;
Ngo et al., 2025; Orus et al., 2026; Shamsi & Abad, 2023; Tu & Jia, 2024).

WebAR constituye otra linea evolutiva relevante, aunque todavia menos extendida.
Su valor radica en eliminar o reducir la necesidad de instalar aplicaciones, facilitando
el acceso desde navegadores y sitios de comercio electronico. Paralelamente, los
headsets y las gafas inteligentes ofrecen mayores capacidades de inmersion,
manipulacién y mapeo espacial, pero ocupan una posicién minoritaria en el corpus y
se concentran en prototipos o experimentos. Esto indica que la investigacion privilegia
las plataformas con mayor posibilidad de adopcién masiva, mientras que los
dispositivos especializados se utilizan para estudiar experiencias tecnologicamente
mas avanzadas.

La evolucion conceptual muestra una transicion desde estudios descriptivos o
centrados en el funcionamiento de prototipos hacia investigaciones sustentadas en
modelos teéricos integrados. TAM es el marco dominante debido a su capacidad para
explicar la aceptacion mediante utilidad y facilidad de uso. Sin embargo, los estudios
recientes tienden a considerar insuficientes estas dos variables y amplian el modelo
con confianza, disfrute, calidad tecnologica, compatibilidad, inmersion,
interactividad, riesgo y experiencia.

UTAUT y UTAUT?2 incorporan dimensiones sociales y contextuales, mientras que S-
O-R permite analizar el proceso mediante el cual las propiedades de la RA generan
estados cognitivos y emocionales que desembocan en respuestas conductuales. Por
ejemplo, algunas investigaciones combinan TAM y valor experiencial dentro de un
modelo S-O-R, creando rutas paralelas para explicar las reacciones psicologicas del
consumidor (Nguyen & Nguyen, 2026). Esta integracion evidencia una mayor
madurez tedrica del campo.

Finalmente, el uso de teorias como flujo, presencia, riqueza de medios, usos y
gratificaciones, congruencia del yo, affordances, marketing experiencial y Resource
Based View refleja una ampliacion del objeto de estudio. La RA ya no es considerada
solamente una innovacion que debe ser aceptada por el usuario; también se analiza
como una experiencia hedénica, un medio de comunicacion persuasiva, una
herramienta de construccion identitaria y un recurso capaz de generar valor
estratégico.

De manera general, la evolucion de los estudios revisados puede resumirse en tres
desplazamientos principales: de marcadores simples a experiencias espaciales e
inteligentes; de aplicaciones moviles independientes a ecosistemas sociales, web y
multiplataforma; y de modelos basicos de aceptacion a marcos integradores que
articulan tecnologia, experiencia, psicologia del consumidor y estrategia de marca.
Aun asi, esta evolucion no es completamente lineal: durante todo el periodo coexisten
prototipos tecnoldgicos basicos, aplicaciones moviles comerciales y modelos
conceptuales avanzados. Ademads, varios estudios presentan descripciones evolutivas
generales, pero no realizan andlisis longitudinales o bibliométricos formales; por ello,
la evolucion identificada corresponde a una sintesis analitica del conjunto analizado y
no a una medicion bibliométrica de tendencias.
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RQ2. ;En qué sectores ¢ industrias se ha aplicado la realidad aumentada en
marketing digital, y qué tipos de aplicaciones (try-on virtual, filtros sociales,
packaging interactivo, publicidad inmersiva, etc.) predominan en cada uno?

De los estudios incluidos en el corpus, 105 papers respondieron afirmativamente a la
RQ2, es decir, fueron clasificados con “RQ2: Si”. Para este analisis se consideraron
exclusivamente esos 105 estudios y se descartaron los papers evaluados como
“Parcialmente” o “No”.

La aplicacién de la realidad aumentada se concentra principalmente en sectores donde
la compra depende de caracteristicas visuales, espaciales o relacionadas con la
apariencia personal. Los estudios revisados muestran una mayor presencia en
comercio electronico, moda, belleza, mobiliario y decoracion. En estos sectores
predominan el virtual try-on y la colocacion o visualizacién de productos
tridimensionales dentro del entorno fisico del consumidor (Adawiyah et al., 2024;
Goel et al., 2024; T. H. Kim & Im, 2024; Kovécs & Keresztes, 2024; Monaro et al.,
2025; Pfaff & Spann, 2025; J. Yang & Lin, 2024).

También se aprecia una diversificacion hacia turismo, patrimonio cultural,
alimentacion, restauracion, entretenimiento, redes sociales, publicidad, educacion,
salud, marketing B2B y bienes raices. En estos ambitos, la RA cumple funciones que
trascienden la prueba de productos e incluyen navegacion, storytelling, gamificacion,
packaging interactivo, filtros sociales, demostraciones comerciales, guias
informativas y publicidad inmersiva (Aggag & Kortam, 2025; Beltozar-Clemente,
Sierra-Lifian, Zapata-Paulini, et al., 2023; Deshmukh et al., 2025; Fazdliel Aswad
Ibrahim et al., 2023; Keung et al., 2025; Kleftodimos et al., 2023; Ravindra Lad, 2026;
Sheng et al., 2026; Sorcaru et al., 2025; Youm et al., 2024).

La tabla 2 sintetiza los sectores y aplicaciones mas relevantes identificados en el
conjunto analizado. Se priorizan los estudios que establecen una relacion directa y
suficientemente documentada entre la industria analizada y la aplicacion de RA,
evitando sobrecargar la tabla con menciones meramente contextuales.

Tabla 2

Sectores de aplicacién y formatos predominantes de realidad aumentada en marketing
digital
‘Sector o categoria  Papers que contribuyen  Hallazgo analitico
al hallazgo
‘Moda, ropa, calzado 1, 3, 13, 16, 19,22, 24,25, Lamoda es el sector donde més se utiliza la RA,
y accesorios 45,51, 66, 77, 83, 91, 107, principalmente mediante probadores virtuales de
108 ropa, calzado y accesorios. Esta tecnologia permite

ver como quedarian los productos y facilita la
compra en linea.

Belleza, cosméticay 2, 8, 17,43, 47, 60, 70, 76, En el sector de la belleza, la RA se utiliza

cuidado personal 100, 104, 113 principalmente para probar de forma virtual
productos como labiales, bases, sombras, esmaltes
y colores de cabello. También existen sistemas que
analizan la piel y ofrecen recomendaciones
personalizadas mediante inteligencia artificial.

Mobi]iario, S 505, 237,3—673’6, 52, 54, 75:En esteisectori,#iéuﬁ;\ permite ubicar -Eruwe“gliéé}%v
decoracion, 84, 88, 97, 98, 103, 105 objetos decorativos dentro de una habitacion antes
_ electrodomésticos y
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99

servicios de entrega

Redes sociales,

filtros de marca y

entretenimiento
digital

Publicidad
inmersiva y
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Marketing B2B,

manufacturay
servicios
profesionales

49,50,96,113

4, 8,29,30,31, 33, 37, 40,
53, 65,93,95, 114
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de comprarlos. También ayuda a revisar su tamario,
color y como se verian en el espacio.

Turismo, hoteleria y 9, 12, 38, 58, 68, 87, 92, En el turismo, la RA se utiliza para mostrar

18,34,92,102, 111

" En el drea cultural, la RA pgrlﬁ ite reconstruir

Algunos estudios analizan la RA en plataformas
generales de comercio electronico, donde se
combinan pruebas virtuales, visualizacién en 3D y
personalizacién de productos. Sin embargo, varios
trabajos retinen diferentes experiencias sin separar
los resultados seglin cada sector.

destinos, crear recorridos virtuales y orientar a los
visitantes, También permite conocer informacion
histérica, cultural o ambiental, aungue su uso
directo en las reservas de hoteles todavia es
limitado.

lugares historicos, mostrar objetos antiguos y
ofrecer guias virtuales. También se usa para
promocionar artesanfas y compartir informacion
educativa, cultural y comercial.

76,49,71,79,80, 81,82,85, En el sector alimenticio, la RA se usa en menis 3D,

envases interactivos y publicidad personalizada.
También permite conocer el origen, la elaboracion
y la historia de los alimentos.

* En redes sociales, la RA se utiliza mediante filtros,

juegos y contenido interactivo. En moda y belleza
ayuda a probar productos, mientras que en
entretenimiento fomenta la diversion, la expresion
personal y la participacion de los usuarios,

11,18,86,89, 112

4,72

Bienes raices y
promocion
inmobiliaria

109, 115

La RA permite mostrar anuncios en 3D, activar
videos y crear experiencias publicitarias
interactivas. De esta manera, la publicidad deja de
ser estatica y permite una mayor participacion del
usuario.

* En el sector B2B, la RA se utiliza para mostrar

magquinaria, realizar visitas virtuales y brindar
soporte o capacitacion. También ayuda a explicar
ofertas complejas de una forma més clara y visual.

La aplicacion preddﬁiiﬁan—te es la visualizacion
aumentada de viviendas y proyectos inmobiliarios.
Los compradores pueden explorar fachadas,
plantas, habitaciones, dimensiones y distribucion
espacial antes de la construccion o de una visita
fisica. La RA se plantea como alternativa o
complemento de folletos, planos y maquetas
tradicionales.

Educacion superior 56

y promocion
institucional

En el sector educativo, la RA permite crear
recorridos virtuales, mostrar campus en 3D y
convertir folletos en materiales interactivos. Esto




ayuda a presentar mejor las instalaciones y atraer a
futuros estudiantes.

Salud y servicios 82 En este sector, la RA se usa para mostrar

odontoldogicos estructuras y procedimientos en 3D, presentar
videos e informar sobre servicios. Su objetivo
principal es explicar y promocionar los servicios de
una forma mas clara e interactiva.

Entretenimiento, 20,94, 106, 112 ' En el entretenimiento, la RA se usa para crear
cine, espectaculos y escenarios, actores y accesorios virtuales, ademas
transmisiones en de promocionar peliculas mediante modelos 3D y
vivo traileres interactivos. Algunas plataformas también

permiten comprar regalos o elementos virtuales.

El resultado mds evidente es la concentracion de la realidad aumentada en el retail y
el comercio electronico, especialmente en productos cuya compra requiere evaluar
visualmente la apariencia, el ajuste o la relacion con el espacio fisico. Moda, belleza
y mobiliario representan los nticleos principales de los estudios revisados. En moda y
cosmética, el formato dominante es el virtual try-on; en mobiliario y decoracion, es
mas frecuente la colocacion de objetos tridimensionales en el entorno real (Adawiyah
et al., 2024; Eru et al., 2022; Goel et al., 2024; T, H. Kim & Im, 2024; Pfaff & Spann,
2025; J. Yang & Lin, 2024).

Esta relacion se explica por la naturaleza de los productos. En ropa, calzado, gafas o
maquillaje, la decision depende de como se ve el producto sobre el consumidor. Por
esta razén, la RA se utiliza como un sustituto parcial de la prueba presencial. En
muebles y electrodomésticos, el principal problema es determinar si el producto encaja
fisica y estéticamente en un espacio. La RA responde a esta necesidad mediante
modelos a escala, rotacion y manipulacion espacial. Los estudios sobre productos para
el hogar describen precisamente la colocacion de muebles y objetos en habitaciones
reales como la aplicacion central.

Dentro de la moda, los formatos se han diversificado mas alla del probador virtual. Se
encontraron avatares, recomendaciones de estilos, blsqueda por imagenes,
combinacion de prendas, catalogos tridimensionales, filtros sociales y personalizacion
de colores o disefios (Kim et al., 2022; Kovacs & Keresztes, 2024; Mardatillah et al.,
2024; Mitrovié et al., 2024; Sarkis et al., 2026). Pese a ello, el try-on sigue siendo la
aplicacion mas frecuente y mas directamente vinculada con la evaluacion previa a la
compra. En algunos estudios, la muestra incluso se concentra exclusivamente en gafas,
calzado o maquillaje, confirmando la especializacion progresiva de estas experiencias.
El segundo patron relevante es la expansion de la RA desde la evaluacion del producto
hacia la comunicacién experiencial de la marca. Esta transicion se observa en filtros
sociales, campafias inmersivas, publicidad exterior, juegos, contenidos compartibles y
experiencias de entretenimiento. Los filtros de marca se utilizan en moda, belleza,
deportes, alimentacion y entretenimiento, combinando promocién, autoexpresion,
participacion y difusion social (Ibafiez-Sanchez et al., 2022; Keung et al., 2025; Oris
et al., 2026; Shamsi & Abad, 2023). En estas aplicaciones, el producto no siempre
constituye el centro de la experiencia; en ocasiones, la finalidad principal es generar
contenido, interaccion y visibilidad de marca.

La literatura también muestra que el sector turistico utiliza la RA de una forma distinta
al retail. En turismo predominan la navegacion, las guias, la reconstruccion
patrimonial, el storytelling, la gamificacion y la visualizacion previa del destino. Estas



19

funciones permiten promocionar sitios antes de la visita y enriquecer la experiencia
durante el recorrido (Aggag & Kortam, 2025; Kleftodimos et al., 2023; Li & Jiang,
2023; Sorcaru etal., 2025; Wen etal,, 2023). En hoteleria, la RA se orienta
principalmente a recorridos y previsualizacion de habitaciones, mientras que su
incorporacién completa en la reserva y compra de servicios aparece menos
desarrollada.
En alimentacion y restauracion se reconoce una mayor diversidad de formatos. Los
mends aumentados permiten visualizar platos y porciones; el packaging interactivo
ofrece informacion sobre ingredientes, procedencia, produccion e historia; y las
campafias sociales o publicitarias incorporan juegos, filtros y recomendaciones
personalizadas (Accardi etal., 2025; Beltozar-Clemente, Sierra-Lifian, Zapata-
Paulini, et al., 2023; Gu et al., 2023; Keung et al., 2025; Khosasih & Lisana, 2023;
Shaheen & Ghasemi, 2025). El packaging resulta especialmente relevante porque
transforma el envase fisico en un punto de acceso a contenido multimedia y narrativo.
El caso del queso Pecorino siciliano, por ejemplo, combina la etiqueta aumentada con
storytelling y una visita virtual a una explotacion lechera. '
Los sectores de bienes raices, educacion, salud y B2B tienen una presencia menor,
pero evidencian la ampliacion del campo. En ellos, la RA se utiliza principalmente
para hacer comprensibles y tangibles productos o servicios complejos. Las viviendas
se exploran mediante modelos aumentados; las instituciones educativas incorporan
recorridos y modelos de campus en sus folletos; los centros odontoldgicos muestran
estructuras y procedimientos; y las empresas B2B integran demostraciones,
testimonios holograficos y simulaciones en sus propuestas comerciales (Beltozar-
Clemente, Sierra-Lifian, Zapata-Paulini, et al., 2023; Deshmukh et al., 2025; Fazdliel
Aswad Ibrahim et al., 2023; Ibrahim et al., 2023; Ravindra Lad, 2026). La aplicacion
inmobiliaria, por ejemplo, permite visualizar distribucion, dimensiones y espacios
interiores antes de tomar una decision de compra.
En conjunto, los resultados permiten distinguir cuatro grandes funciones de la RA en
marketing digital:

1. Prueba y evaluacion personal del producto, mediante virtual (ry-on,

especialmente en moda, calzado, accesorios y cosmética.

2. Visualizacién contextual y espacial, principalmente en mobiliario,
decoracion, electrodomésticos, automocién y bienes raices.

3. Acceso aumentado a informacion y storytelling, presente en packaging,
turismo, patrimonio, educacion, salud y productos culturales.

4, Promocion, interaccién y entretenimiento, desarrollados mediante filtros
sociales, publicidad inmersiva, juegos, transmisiones y campafias
compartibles.

Por tanto, aunque la realidad aumentada se ha extendido hacia numerosos sectores, su
aplicacion no es homogénea. Cada industria adopta los formatos que mejor responden
a sus problemas de comercializacion. Los sectores de apariencia personal favorecen la
prueba virtual; los productos voluminosos recurren a la colocacion espacial; el turismo
y el patrimonio emplean navegaciéon y storytelling; y las marcas orientadas al
entretenimiento priorizan filtros, juegos y experiencias publicitarias inmersivas. Esta
correspondencia entre las caracteristicas del producto, la incertidumbre del
consumidor y las capacidades de la RA constituye el principal patrén analitico
identificado para la RQ2.
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RQ3. ;Qué efectos produce la realidad aumentada sobre las respuestas
cognitivas, afectivas y conductuales del consumidor(engagement, experiencia de
mareca, intencion de compra y conversion) en contextos de marketing digital?
Del corpus analizado, 109 papers respondieron afirmativamente a la RQ3, por lo que
fueron incluidos en el analisis de los efectos de la realidad aumentada sobre las
respuestas cognitivas, afectivas y conductuales del consumidor. Se excluyeron los
estudios evaluados como “Parcialmente” o “No” para esta pregunta de investigacion.
[l analisis de los estudios evaluados con “RQ3: Si” muestra que la realidad
aumentada produce efectos interrelacionados en tres niveles principales: cognitivo,
afectivo y conductual. En el plano cognitivo, la RA facilita la visualizacion y
comprensiéon de los productos, incrementa la utilidad informativa y reduce la
incertidumbre asociada a las decisiones digitales. En el plano afectivo, genera disfrute,
entretenimiento, inmersion, satisfaccion y respuestas favorables hacia las marcas.
Finalmente, estas evaluaciones cognitivas y emocionales se relacionan con
engagement, intencion de uso, recomendacion e intencion de compra.

Los resultados no indican, sin embargo, que la RA produzca automaticamente efectos
positivos en todos los contextos. Su eficacia depende de atributos como el realismo,
la interactividad, la congruencia entre el objeto virtual y el producto real, la facilidad
de uso y la adecuacion de la experiencia al consumidor y al producto. Asimismo, gran
parte de la evidencia conductual corresponde a intenciones declaradas y no a compras
o conversiones verificadas. Por ejemplo, algunos estudios encontraron relaciones
significativas entre utilidad, disfrute e intencion de compra, mientras que otros
identificaron efectos no significativos para la facilidad de uso, la interactividad o
determinadas dimensiones experienciales (Guo & Zhang, 2024; Ngobeni & Makhitha,
2025; Shamsi & Abad, 2023; Zhu & Wang, 2022).

Tabla 3

Sintesis de los efectos de la realidad aumentada sobre las respuestas cognitivas,
afectivas y conductuales del consumidor

Categoria de Papers que contribtiyen l-i_a_l"l-é-ié(_)-éiﬁ;li"t-i'cﬁ
respuesta

Visualizacion, 1,2, 3, 13, 19,37,45,58, La RA ayuda a entender mejor cémo se ve,
comprension e 64,93, 109, 111, 115 funciona o encaja un producto. Ademas, ofrece
informatividad informacion mas clara que una imagen estatica.

del producto

“Reduccién de 2, 3, 13, 34, 40, 44, 59, Probar o visualizar productos de manera virtual
incertidumbrey 64, 70, 85, 92, 103, 111, reduce las dudas antes de comprar y permite

apoyo a la 114 comparar mejor las opciones. Esto es muy util en
decision moda, belleza, muebles y viviendas.
"_U?ii'ia"é&; 28 S,E,WIUB, 40, 58, 64:“ La utilidad percibida‘lréér-ﬁ"ﬂo de los factores qﬁ_é_ e
facilidad de uso 68, 78, 87, 112, 113 mads influye en la aceptacion de la RA. La
y eficiencia facilidad de uso también puede ser importante,
cognitiva aunque sus resultados varfan entre los estudios.
ﬁgﬁﬁé, 2N 4;73, 13, 18, 21, 36, LaRA hace que la ei}ﬁé}‘gﬁcia de compra sea més
entretenimiento 49, 57, 64, 71, 97, 111, entretenida e interactiva. Esto puede aumentar la
e inmersion 113, 114 satisfaccion, el tiempo de uso y el interés del

consumidor por la marca.




Satisfaccion y
experiencia del
consumidor

Actitud,
conexion y
experiencia de
mareca
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4,5,8,22, 30, 44, 58, 65,
69, 81, 87,96, 112, 114

46, 58, 67, 74, 91, 110,
111

La satisfaccion aumenta cuando la RA es ttil, facil
de usar y atractiva. En cambio, los errores técnicos
o una interaccion confusa pueden afectar
negativamente la experiencia,

relacion del consumidor con la marca. Su efecto es
mayor cuando la experiencia coincide con el
producto y con la identidad del usuario.

“Engagemente  3,4,5, 7, 19,29, 34,39, Lainteractividad de la RA motiva al consumidor a

interaccion
activa

50, 58, 66, 73, 82, 84, 110

Intencion y
decision de
compra

" Intencién de
uso, revisita y
continuidad

" Recomendacién, 6, 10, 18, 30, 49, 51, 58, La RA favorece conductas de difusion como

intercambio y
eWOM

Conversion,
ventas y
comportamiento
real

condicionados,
negativos o no
significativos
Secuencia
cognitiva—
afectiva—
conductual

Efectos

explorar y participar mas. Esto aumenta el tiempo
de uso, el interés por el contenido y la relacion con
la marca.

43, 45, 54, 64, 78, 82, 93,
100, 109, 113, 115

2, 13, 19, 23, 26, 35, 40,

La intencion de compra suele aumentar cuando la

RA es ttil, realista y entretenida, ademds de
reducir las dudas del consumidor. Sin embargo, la
mayoria de los estudios analiza intenciones y no
compras reales.

44, 58, 63, 68, 78, 87,
102, 111

64, 82, 96, 104, 107, 111,
113

14,26, 53, 64, 82, 89,91,

101, 106, 108, 110, 112

" 1,4,5, 13,40,41, 50, 52,

59,79, 85, 100, 102, 103,
113, 114

1,4,5,8,9,27, 35,38, Cuando la experiencia con RA es utily

~ Algunos estudios seffalan que la RA puede

satisfactoria, aumenta la intencion de volver a
utilizarla. Esto depende principalmente de sus
beneficios y de que no presente problemas
técnicos.

compartir imagenes, recomendar la aplicacion,
comunicar informacion de marca y generar boca a
boca electronico. El contenido socialmente
compartible y el entretenimiento son
especialmente relevantes en filtros, redes sociales,
turismo y experiencias culturales.

aumentar las ventas, acelerar la compra y reducir
devoluciones. Sin embargo, existe menos
evidencia sobre resultados reales que sobre
intencion de compra.

Los beneficios de la RA no siempre se presentan.

La falta de realismo, la dificultad de uso o una
interaccién poco adecuada pueden generar
frustracién y reducir su efectividad.

T 1,2,6, 13, 19,45, 58, 64,

69,82, 111, 113

En géﬁeral, la RA primero influye enla
percepcion y las emociones del consumidor.
Luego, estos efectos pueden aumentar la intencion
de compra, el uso, la recomendacion y la
interaccién con la marca.

Los resultados permiten identificar una cadena explicativa dominante. En primer
lugar, la realidad aumentada incrementa la capacidad del consumidor para
comprender, imaginar y evaluar los productos. La visualizacién tridimensional, la
superposicion sobre el cuerpo o el espacio fisico y la manipulacion virtual
proporcionan informacién que normalmente no estd disponible en una pagina web
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convencional, Esta funcion reduce la distancia entre la evaluacién digital y la
experiencia fisica, disminuyendo la incertidumbre y facilitando la decision.

La utilidad percibida constituye uno de los predictores mas consistentes de las
respuestas conductuales. Por ejemplo, en el estudio 2, la utilidad fue el principal
predictor de la intencion de compra, mientras que la facilidad de uso mostro una
contribucién significativamente menor. De manera similar, Ngobeni y Makhitha
(2025) encontraron que la utilidad y la posibilidad de probar la tecnologia favorecieron
la intencion de adopcién, pero la facilidad de uso, la innovacién personal y la
influencia social no produjeron efectos significativos. Esto indica que la RA genera
valor cuando ayuda efectivamente a resolver una necesidad de informacion o
evaluacion, no solo por ser tecnoldgicamente novedosa.

La RA produce respuestas afectivas como diversion, placer, inmersion, curiosidad,
satisfaccion y entusiasmo. Estas respuestas no constituyen efectos secundarios, sino
mecanismos centrales para explicar la aceptaciéon y el comportamiento. En las
aplicaciones sociales, por ejemplo, el entretenimiento, la interactividad y la curiosidad
favorecen la satisfaccion y la recomendacion electronica, aunque otras motivaciones
como escapismo, conveniencia o sentido de pertenencia no siempre resultan
significativas. En cosmética, la motivacion heddnica también presenta una relacion
positiva con la intencion de compra (Shamsi & Abad, 2023).

Los resultados cognitivos y afectivos se trasladan hacia respuestas relacionadas con la
marca. La RA puede fortalecer la actitud, el reconocimiento, la conexién emocional,
la satisfaccion y el engagement, especialmente cuando la representacion virtual es
realista y congruente. Zhu y Wang (2022), por ejemplo, encontraron que las
experiencias sensoriales, emocionales, cognitivas, de accion y asociacion influyeron
positivamente en la actitud hacia una experiencia cultural aumentada. Sin embargo, la
experiencia asociativa no presentd un efecto directo significativo sobre la intencion de
uso y compra, demostrando que no todas las dimensiones experienciales poseen el
Mmismo peso.

Respecto a las respuestas conductuales, la intencién de compra es el indicador mas
recutrente, seguida por intencion de uso, recomendacion, revisita y difusion de
contenido. La evidencia indica que la RA puede aumentar estas respuestas mediante
la utilidad, el disfrute, la actitud y el engagement. Algunos modelos muestran
explicitamente procesos de mediacion. Shaheen y Ghasemi (2025), por ejemplo,
encontraron que la congruencia entre el ment aumentado y el alimento real incremento
su utilidad, fortalecié la positividad hacia la marca y, posteriormente, favorecio el
intercambio de informacién. En otros estudios, las respuestas emocionales positivas
median la relacion entre la exposicién a RA y la decisién de compra.

No obstante, debe diferenciarse claramente entre intencién y comportamiento real. La
mayor parte de la literatura utiliza cuestionarios, experimentos, prototipos o escenarios
simulados, por lo que mide predisposiciones y no transacciones verificadas. Incluso
cuando se mencionan ventas, conversion, lealtad o reduccion de devoluciones, estos
efectos no siempre fueron observados directamente. En algunos articulos, las
conclusiones conductuales proceden de percepciones de participantes, entrevistas o
antecedentes bibliograficos. Otros estudios reconocen expresamente que no midieron
compras, conversiones ni cambios longitudinales de comportamiento.

Por tltimo, la revision evidencia que la RA no produce efectos positivos de manera
automatica. La incongruencia entre el producto real y su representacion virtual, la
dificultad de interaccion, el realismo insuficiente, la frustracion y los problemas de
usabilidad pueden debilitar la experiencia. También existen relaciones propuestas que
no alcanzan significacion estadistica; por ejemplo, determinados estudios no
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encontraron efectos directos para la facilidad de uso, la interactividad, el habito o
algunas dimensiones experienciales. En consecuencia, la efectividad de la RA depende
menos de su sola presencia y mas de la calidad con la que integra informacion,
realismo, interaccion y valor experiencial.

En conjunto, la literatura analizada respalda que la realidad aumentada produce
principalmente mejoras cognitivas en la evaluacion del producto, respuestas afectivas
favorables y mayores intenciones conductuales. El patrén mds consistente puede
resumirse en una secuencia que parte de la calidad e interactividad de la RA, contintia
con la utilidad, la informacién y la reduccion de la incertidumbre, y posteriormente se
relaciona con el disfrute, la satisfacciéon, la actitud favorable, el engagement, la
intencion de uso, la recomendacion y la intencion de compra.

Sin embargo, la evidencia sobre conversion, ventas y compras reales todavia es
limitada frente al volumen de estudios basados en intenciones declaradas. Por ello, la
principal conclusiéon de RQ3 es que la RA demuestra una capacidad solida para
mejorar la experiencia y la predisposicion del consumidor, pero todavia se requiere
mayor evidencia de campo para determinar en qué medida estas respuestas se
convierten en comportamientos comerciales efectivos.

RQ4. ;Cudles son las principales barreras tecnolégicas, de usuario y
organizacionales que han limitado la adopcién y efectividad de la realidad
aumentada en estrategias de marketing digital?

El andlisis de la cuarta pregunta de investigacion incluyé exclusivamente los 59 papers
calificados con “RQ4: Si”, descartando aquellos cuya contribucion fue considerada
parcial o inexistente. La literatura evidencia que las limitaciones de la realidad
aumentada no se concentran en un tinico nivel, sino que surgen de la interaccion entre
la calidad de la tecnologia, las capacidades y percepciones de los usuarios y las
condiciones organizacionales necesarias para su implementacion.

En el plano tecnoldgico, los estudios destacan recurrentemente el bajo realismo de las
representaciones, los errores de seguimiento y posicionamiento, la latencia, la
incompatibilidad entre dispositivos y la dependencia de una infraestructura de
conectividad adecuada. Por ejemplo, algunos trabajos reportan superposiciones
inexactas, modelos tridimensionales poco realistas, problemas de estabilidad y
limitaciones en la interaccion en tiempo real (Chong & Deng, 2025; Gil Ibafiez et al.,
2025; Guo & Zhang, 2024; Kovacs & Keresztes, 2024; Schein et al., 2026).

En cuanto al usuario, sobresalen la falta de familiaridad, la complejidad percibida, la
sobrecarga cognitiva, la desconfianza, el riesgo percibido y las preocupaciones por la
privacidad y el tratamiento de datos biométricos. Asimismo, la imposibilidad de
reproducir completamente atributos sensoriales como la textura, el ajuste o el contacto
fisico contintia limitando la capacidad de la RA para sustituir la evaluacion presencial
de determinados productos (Gatter et al., 2022; Kovacs & Keresztes, 2024; Lavoye &
Kumar, 2025; Séderstrom et al., 2024).

Finalmente, las barreras organizacionales se relacionan principalmente con los costes
de desarrollo y mantenimiento, la produccién de modelos 3D, la falta de competencias
especializadas, la integracion con plataformas comerciales y la incertidumbre sobre el
retorno de la inversion. Algunos estudios estiman que el desarrollo y mantenimiento
de aplicaciones de RA puede requerir inversiones elevadas, especialmente cuando
cada producto necesita un modelo tridimensional propio (Pfaff & Spann, 2025).
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Tabla 4

Principales barreras para la adopcién y efectividad de la realidad aumentada en
estrategias de marketing digital.

Categoria o Papers que contribuyen Hallazg;)anahtlc_o__““
barrera principal

Baj-(')-realismo y 2,3, 13,17, 19, 21, 39, La falta de realismo es una de las principales
calidad 47,48, 54,57, 58, 62, 64, barreras de la RA. Los modelos de baja calidad,
insuficiente de las 75, 77, 93, 94, 97, 98, los colores inexactos o los objetos mal ubicados
representaciones 101,104, 113, 114 reducen la confianza y dificultan la decision de
aumentadas compra.
Errores de 2, 11, 39, 47, 54, 57, 59, Los errores de seguimiento, GPS o
seguimiento, 64, 67, 68, 73, 74, 80, 89, reconocimiento pueden hacer que los objetos
reconocimientoy 90, 92, 94, 104 virtuales se muevan, desaparezcan o aparezcan
posicionamiento mal ubicados. Esto afecta especialmente a las
espacial aplicaciones exteriores y a los probadores
virtuales.
Rendimiéhio; ‘ 24,912, 137, 47;,—48, 57, Los tiéiﬁ]ﬁbé&é éérga, los retrasos y las fallas
latencia y 62, 64, 74,75, 80, 85, 87, técnicas pueden afectar la experiencia con RA.
estabilidad del 93, 94, 97, 104 Para mantener el interés del usuario y favorecer
sistema la compra, la aplicacion debe funcionar de forma
rapida y fluida.

Com pafil;ilidad, 2,4,7,9,10,12, 13, 17, El uso de la RA depende de dispositivos
infraestructura y 19,21, 38,40, 41, 58,59, compatibles y de una buena conexién a internet.
acceso teenolégico 68, 72,73,74,92, 93,94, Sin embargo, los equipos antiguos, los altos
desigual 102, 113, 114 costos y la falta de infraestructura pueden limitar

su acceso, especialmente en paises en desarrollo
y pequefias empresas,

“Complejidad de  2,4,9,13,17,19,21,38, Las interfaces complicadas, las descargas

uso, esfuerzo y 39,42, 50, 54, 58, 59, 64, obligatorias y los pasos excesivos pueden

sobrecarga 67,68, 70,72,73,76, 87, dificultar el uso de la RA. Esto afecta

cognitiva 89, 90, 92, 93, 97, 102, especialmente a personas con poca experiencia
106, 113, 114 tecnologica, adultos mayores y usuarios nuevos.

WPl:ivacidad,

4,7, 10, 13, 17, 19, 21, Eluso de datos personales, como el rostro, la

seguridad y uso 42,48, 50, 58,59, 70, 73, ubicacion o la informacion financiera, puede

de datos 74,76, 80, 85, 90, 96, 99, generar preocupacion por la privacidad. Esto
personales o 113 disminuye la confianza y la intencion de seguir
biométricos utilizando la RA.

Falta de ©1,2,3,7, 13, 17, 19, 21, El desconocimiento, la ansiedad y la resistencia
familiaridad, 38, 40,42, 47, 48, 54, 57, a nuevas tecnologfas pueden limitar el uso de la
confianza y 58, 59, 60, 62, 64, 67,68, RA. Sin embargo, probarla, recibir orientacién y

disposicion para 70,73, 75,76, 86, 87,90, reconocer sus beneficios facilita su aceptacion.
adoptar la RA 92, 93, 94, 96, 97, 99,
102, 108, 113, 114

Ausencia de 3, 39, 40, 54, 62, 93, 98, LaRA permite visualizar los productos, pero no
contacto fisico y 106 puede mostrar por completo aspectos como la
limitaciones textura, el peso o la comodidad. Por esta razon,
sensoriales muchas personas aun prefieren revisar
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fisicamente ciertos productos antes de

comprarlos.
Intrusividad, 13, 42,50,70,96, 113 La RA pierde efectividad cuando la publicidad
saturacion resulta invasiva o interrumpe la experiencia.
comercial y Esto puede causar rechazo y disminuir el
escepticismo disfrute, la imagen de la marca y la intencion de
publicitario compra.
lncongruél_léia o 1,7,47,48, 57,77, 105 La RA funciona mejor cuando la experiencia
con la identidad, coincide con el usuario, el producto, la marca y
la marca o el el entorno. Cuando estos elementos no encajan,
contexto fisico puede disminuir la identificacion y la calidad
percibida.
Costes de 2,3,7,9, 10, 12, 19, 26, Implementar RA requiere invertir en
desarrollo, 38,41, 57, 58,59, 67,72, programacion, equipos, licencias, modelos 3Dy
mantenimiento y 74,77, 85,90, 92, 94,98, actualizaciones. Estos costos pueden ser dificiles
produccion de 99, 102, 108, 114 de asumir para pequefias empresas, por lo que
contenidos 3D las soluciones més avanzadas suelen

concentrarse en grandes marcas.

Faltade 2,4,7,9,10,12, 17,19, Laimplementacion de la RA necesita personal
competencias, 21,38,41,57,58,59,67, capacitado en disefio, programacion, marketing y
capacitacion y 68,72,73,74,75,77,90, seguridad. Ademads, requiere coordinacion entre
coordinacion 92, 94, 101, 102, 108, wvarias areas de la empresa, lo que puede hacer
interna 114 mas complejo su desarrollo y mantenimiento,
Integracién . 3,4,7,12,17,21,41, 58, Algunas aplicaciones de RA no se conectan bien
insuficiente con 67,73, 74, 85,90, 92,98, con catdlogos, pagos, inventarios o sistemas de
procesos 99, 102, 114 reserva. Esto dificulta que el interés del usuario
comerciales y se convierta en una compra o reserva real.
plataformas

existentes

Incertidumbre 7,9, 10, 12, 19, 26, 41, Muchas empresas no saben qué funcion de RA
sobre el retorno 57, 58,59, 67,72,75,77, utilizar ni como medir sus resultados. Por eso, su
de inversion y 85, 90, 94, 99, 101, 102, aplicacion debe responder a objetivos claros y no
falta de 108, 114 usarse solo por ser una tecnologia novedosa.
orientacion

estratégica

“Mantenimiento de 10, 12,48, 50, 58, 59, 85, El interés por la RA puede disminuir cuando el

la novedad y 96, 97, 101 contenido se vuelve repetitivo o poco atractivo.
generacion Por eso, las marcas deben actualizar sus filtros y
constante de experiencias de forma constante, lo que aumenta
contenido los costos y el trabajo.

relevante

Los resultados permiten concluir que la barrera mas transversal es la calidad integral
de la experiencia aumentada. La RA no genera efectos positivos Gnicamente por estar
presente en una estrategia digital; requiere representaciones realistas, seguimiento
preciso, estabilidad, rapidez y una integracion convincente con el espacio fisico. Los
estudios advierten que una experiencia técnicamente deficiente puede no solo reducir
la utilidad, sino también perjudicar la percepcion del producto y de la marca (Dag
et al., 2026; Gabriel et al., 2023; Rauschnabel, Hiittl-Maack, et al., 2024; Schein et al.,
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2026; Shi et al., 2025). En este sentido, los retrasos, fallos y baja congruencia entre
producto virtual y realidad interrumpen la experiencia y debilitan la confianza del
consumidor.

En el nivel del usuario, la adopcion estd condicionada por una combinacién de
esfuerzo, confianza y riesgo percibido. La falta de familiaridad incrementa la
necesidad de instrucciones y hace que los problemas técnicos sean interpretados con
mayor severidad. Al mismo tiempo, la recopilacion de imagenes, datos faciales,
ubicacion e informacion personal genera preocupaciones que pueden provocar
sobrecarga cognitiva, abandono o resistencia. Este resultado muestra que la privacidad
no constituye inicamente un asunto juridico, sino también una variable que modifica
la experiencia y las respuestas del consumidor.

También se observa que la RA posee una limitacion estructural para productos cuya
evaluacion depende del tacto. Aunque mejora la visualizacion, no sustituye
completamente la textura, el peso, la comodidad o el ajuste fisico. Por ello, su
efectividad es mayor cuando reduce incertidumbre visual y espacial, pero puede ser
menor cuando la decision depende principalmente de atributos sensoriales imposibles
de digitalizar.

En el plano organizacional, los costes no se limitan al desarrollo inicial. Las empresas
deben financiar mantenimiento, actualizaciones, servidores, modelos 3D, integracion
con plataformas, seguridad y creaciéon continua de contenidos. Ademds, requieren
personal especializado y coordinacion entre multiples departamentos. Estas exigencias
afectan especialmente a pequefias y medianas empresas, que disponen de menos
recursos financieros y técnicos (Kim et al., 2022; Mardatillah et al., 2024; Triyanto
et al., 2025).

Finalmente, el corpus revela una brecha entre experiencia y resultados comerciales.
Numerosas aplicaciones producen entretenimiento, curiosidad o engagement, pero no
estan integradas con sistemas de compra, reserva o conversion. En consecuencia, la
adopcion estratégica de la RA exige determinar previamente qué problema del
consumidor resolvera, como se conectara con el proceso comercial y mediante qué
indicadores se evaluara el retorno de la inversion, La principal barrera organizacional
no es unicamente el coste, sino la falta de una estrategia capaz de transformar la
inmersion en valor comercial verificable.

RQ5. ;Cémo se caracteriza metodolégicamente la literatura sobre realidad
aumentada en marketing digital, en términos de enfoques de investigacion
(cuantitativos, cualitativos y mixtos) y disefios especificos (experimentos,
encuestas, estudios de caso, ete.) empleados en los estudios empiricos, y la
proporcion del corpus que corresponde a implementaciones comerciales reales,
prototipos experimentales, estudios conceptuales y discusiones prospectivas?

El analisis de la RQ5 se realizd exclusivamente con los 110 papers clasificados como
“RQ5: Si”, descartando el estudio sefialado como “Parcialmente” y aquellos en los que
no se establecid una contribucion afirmativa a esta pregunta. La caracterizacion
evidencia una marcada orientacion empirica y cuantitativa: predominan las encuestas
transversales, los modelos de ecuaciones estructurales y los experimentos controlados
o basados en estimulos. Los enfoques cualitativos y mixtos tienen una presencia
considerablemente menor, aunque aportan informacion complementaria sobre
usabilidad, experiencia del usuario y procesos de adopcion.

La distincion entre una investigacion experimental y una implementacion comercial
fue tratada con especial cautela. El empleo de una aplicacién perteneciente a una
marca real no se considerd automaticamente una implementacion comercial cuando
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esta fue utilizada dentro de una manipulacion controlada, un escenario simulado o una
tarea disefiada por los investigadores. Por ejemplo, algunos estudios emplearon
herramientas comerciales dentro de experimentos y fueron clasificados como
prototipos o experiencias adaptadas para investigacion, debido a que no observaron
compras o conductas comerciales naturales. En contraste, se consideraron
implementaciones comerciales reales aquellos estudios en los que los participantes
utilizaron directamente aplicaciones disponibles para marcas reales, especialmente
cuando el uso fue verificado o se desarrolld dentro de contextos empresariales
auténticos.

Tabla 5

Caracterizacion metodoldgica y nivel de implementacion de los estudios que

responden ala RO5 For R - S
Categoria o Papers que contribuyen Hallazgo analitico
hallazgo

~Enfoque " 1,2,5,6,7,8,9, 11,12, 13, 14, El enfoque cuantitativo es el mas
cuantitativo: 91 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, utilizado, mediante encuestas, escalas y

estudios (82,7 %) 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, experimentos. Aunque permite analizar
32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 40, relaciones entre variables, depende
42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, principalmente de opiniones e intenciones
50, 51, 52, 53, 54, 55, 58, 60, expresadas por los participantes.
61, 62, 63, 64, 66, 67, 70, 71,
74, 75, 76, 71, 78, 79, 80, 81,
82, 83, 84, 86, 88, 89, 91, 93,
95, 97, 98, 99, 100, 102, 103,
105, 106, 107, 109, 111, 112,
113,114,115

”l_EnI‘oque 73: 4 1767569 72, 87, 16:4"; 108 Los estudios cualitativos utilizan
cualitativo: 8 entrevistas, observacion y analisis de
estudios (7,3 %) casos para comprender la experiencia de

los usuarios, sus opiniones y los
problemas de interaccion con la RA.

Enfoque mixto: 11 4,10, 31,39, 56, 57, 68, 7'3,/85, Los estudios mixtos combinan métodos

estudios (10,0 %) 92,96 cuantitativos y cualitativos, como
encuestas, entrevistas y pruebas de
usabilidad. Este enfoque permite
comprender mejor los resultados, aunque
todavia se utiliza menos que el método

cuantitativo.
Predominio de _2_,5, 7. 14, 17, 19, 20, 21,24, "La encuesta transversal es el disefio mas
encuestas 29, 30, 32, 34, 37, 40, 42, 43, utilizado y suele aplicarse mediante
transversales y 44, 48, 49, 50, 51, 52, 54, 55, cuestionarios en linea. Aunque permite
modelado 60, 62, 63, 66, 70, 81, 86, 93, analizar la aceptacion y la intencion de
estadistico 102, 107, entre ofros uso, no explica con certeza las causas ni

los cambios a largo plazo.

Experimentos, 1, 5,9, 15, 18, 23, 26, 36, 39, Los experi'mentos compeﬁ'_aﬁmlé_ﬁﬁmcg
disefios factoriales 47, 53, 71, 72, 82, 85, 88, 97, otras formas de presentacion y analizan
y estudios pretest- 98, 99, 100, 105, 106, 112, elementos como la interactividad o el
postest entre otros realismo. Sin embargo, algunos no
cuentan con grupos de control, por lo que
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tecnologico, 112, entre otros
prototipado y

pruebas de

usabilidad

Implementacién 2,7,8, 12, 16, 17, 20, 22, 25,

comercial real: 44 27, 30, 34, 37, 41, 42, 43, 44,

estudios (40,0 %) 45, 47, 48, 50, 51, 52, 54, 56,
57, 58, 62, 64, 65, 70, 75, 76,
82, 88, 91, 96, 97, 100, 103,
104, 107, 108, 113

Prototipo 1,3,4,5,9,10, 11,13, 15, 18,
experimental o 23, 24, 26, 28, 31, 36, 39, 46,
experiencia 49, 53, 55, 61, 67, 68, 71, 72,
adaptada para 73, 74, 77, 79, 80, 81, 83, 84,

investigacion: 48 85, 87, 89, 92, 95, 98, 99, 105,
estudios (43,6 %) 106, 109, 111, 112, 114, 115

Nivelde  6,14,19,21,29,32,33,35,38,

implementacién no 40, 60, 63, 66, 69, 78, 86, 93,
determinable: 18 102
estudios (16,4 %)

Estudios No se identificaron papers con
conceptuales y “RQ5: Si” cuya clasificacion
discusiones principal correspondicra
exclusivamente exclusivamente a estas
prospectivas: 0 categorfas.

estudios (0 %)

Desarrollo 4, 11, 67, 68, 74, 80, 89, 92,

sus resultados deben interpretarse con
precaucion,

Algunos estudios desarrollan aplicaciones
o sistemas de RA y luego evaltan su
funcionamiento y facilidad de uso.

Aunque permiten comprobar su

viabilidad técnica, suelen emplear
muestras pequefias y entornos simulados.

Estos estudios analizan aplicaciones y
campaiias de RA utilizadas en situaciones
reales. Sin embargo, algunos se basan
tnicamente en lo que recuerdan los
participantes, mientras que otros
comprueban directamente el uso de
herramientas comerciales.

La implementacién mds comun utiliza
prototipos, simulaciones o contenidos
creados especialmente para la
investigacion. Aunque aparezca una
marca real, se considera experimental
cuando la experiencia fue preparada
Ginicamente para el estudio.

Estos estudios analizan experiencias V
previas o percepciones generales sobre la
RA, sin evaluar una aplicacion o marca
especifica. Por ello, resulta dificil
determinar si los participantes utilizaron
una experiencia comercial real o solo
imaginaron una situacion.

Los 110 estudios analizados fueron
investigaciones empiricas, desarrollos
tecnologicos o evaluaciones de
experiencias. Aunque algunos incluyeron
aspectos tedricos o propuestas futuras, no
se encontraron trabajos (nicamente
conceptuales o prospectivos.

Los resultados muestran que la investigacion sobre realidad aumentada en marketing

digital se encuentra fuertemente dominada por

el paradigma cuantitativo. De los 110

estudios que responden afirmativamente a la RQS5, 91 (82,7%) emplearon un enfoque
cuantitativo, frente a ocho (7,3%) cualitativos y once (10,0%) mixtos. Esta

distribucion revela que la literatura se ha

orientado principalmente a medir

constructos, comprobar hipétesis y estimar relaciones entre variables, mas que a
comprender longitudinalmente los procesos de adopcion o analizar en profundidad los

contextos sociales y organizacionales.
Dentro del enfoque cuantitativo predominan las

encuestas transversales, generalmente

aplicadas mediante cuestionarios en linea y escalas Likert. El uso frecuente de SEM y

PLS-SEM permite examinar modelos con
moderadoras; sin embargo, gran parte de la

multiples variables mediadoras y
evidencia depende de percepciones,

actitudes e intenciones declaradas. Por consiguiente, expresiones como “efecto”,
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“impacto” o “influencia” deben interpretarse con cautela cuando proceden de disefios
correlacionales. El propio corpus diferencia estos estudios de los experimentos con
manipulacién y asignacion de condiciones, en los que la inferencia causal posee mayor
sustento.

Los experimentos constituyen una segunda linea metodologica destacada. Se
identificaron comparaciones entre experiencias con y sin RA, entre RA 'y
representaciones 2D, y entre diferentes niveles de interactividad, realismo,
congruencia o modalidad de manipulacion. No obstante, la calidad de estos disefios es
desigual: junto con experimentos factoriales y controlados existen estudios que se
autodenominan experimentales, pero solo aplican un pretest y un postest a un inico
grupo. Estos ultimos no permiten controlar adecuadamente explicaciones alternativas
y deberian considerarse preexperimentales.

La investigacion cualitativa y mixta tiene una presencia menor, pero cumple una
funcion metodolégica importante. Las entrevistas, grupos focales, observaciones y
pruebas de usabilidad permiten identificar problemas que dificilmente aparecen en
cuestionarios estructurados, como confusién ante las interfaces, expectativas tactiles,
dificultades de integracion en el recorrido de compra o diferencias entre el disefio
previsto y el uso real. En especial, los enfoques mixtos son relevantes para el
desarrollo de prototipos, porque combinan indicadores cuantitativos de aceptacion o
usabilidad con explicaciones cualitativas de las respuestas de los usuarios.

Respecto del nivel de implementacion, la categoria mas frecuente corresponde a los
prototipos experimentales, con 48 estudios (43,6%). Las implementaciones
comerciales reales representan 44 estudios (40,0%), mientras que en 18 (16,4%) el
nivel no pudo determinarse de manera suficientemente fiable. La diferencia reducida
entre prototipos e implementaciones comerciales indica que la literatura ha comenzado
a estudiar herramientas disponibles en el mercado, pero todavia mantiene una
dependencia considerable de escenarios simulados, videos, interfaces experimentales
y aplicaciones desarrolladas especificamente para la investigacion.

Ademas, incluso dentro de las 44 implementaciones comerciales reales existen
distintos niveles de validez ecoldgica. Algunos estudios observan experiencias con
marcas y aplicaciones especificas; otros se basan en recuerdos, autodeclaraciones o
sesiones de uso guiadas por los investigadores. Por tanto, una implementacion
comercial no implica necesariamente que se hayan analizado compras espontaneas,
ventas, conversiones o comportamiento natural en el mercado. En numerosos casos,
los participantes utilizaron una herramienta real, pero lo hicieron dentro de una
encuesta o tarea controlada.

Ninguno de los trabajos incluidos en la RQS5 fue clasificado exclusivamente como
conceptual o prospectivo. Esto no implica que los articulos carezcan de reflexiones
tedricas o recomendaciones futuras, sino que esos aportes aparecen integrados en
investigaciones empiricas o tecnoldgicas. La revision permitio reconocer tres vacios
principales: la escasez de estudios longitudinales, la limitada observacion de compras
y conversiones reales y la reducida presencia de métodos cualitativos o mixtos para
comprender los factores organizacionales y contextuales que influyen en la adopcion
de la realidad aumentada.

Discusion

Los hallazgos muestran que el valor de la realidad aumentada no depende tinicamente
de incorporar una tecnologia novedosa. Su utilidad cambia segun la calidad de la
aplicacion, el tipo de producto, las necesidades del consumidor y los recursos
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disponibles en la organizacion. Aunque el campo ha avanzado desde activaciones
simples con marcadores o cddigos QR hacia experiencias tridimensionales e
interactivas, una mayor complejidad tecnolégica no garantiza por si sola mejores
resultados comerciales.

En cuanto a las plataformas utilizadas, el teléfono inteligente fue el dispositivo més
frecuente debido a su disponibilidad, portabilidad y capacidad para integrar camara,
sensores y conexion a internet. Este resultado coincide con Kovdcs y Keresztes (2024)
y Monaro et al. (2025), quienes describen aplicaciones moviles que permiten observar,
probar y manipular productos virtualmente. La revision también identificd un
crecimiento de WebAR, el reconocimiento facial y corporal, la geolocalizacion, la
inteligencia artificial y los sistemas de recomendacion.

El Technology Acceptance Model fue el marco tedrico mas utilizado para explicar la
adopcion de la realidad aumentada mediante la utilidad y la facilidad de uso
percibidas, resultado que coincide con Guo y Zhang (2024). Sin embargo, los estudios
mads recientes incorporan variables como disfrute, confianza, inmersion, interactividad
y riesgo. La presencia de UTAUT, UTAUT2 y del modelo estimulo-organismo-
respuesta muestra que el anélisis se ha ampliado desde la aceptacion técnica hacia la
experiencia comunicacional y psicolégica del consumidor.

Al comparar los sectores de aplicacion, se observo que cada industria utiliza la realidad
aumentada de acuerdo con necesidades distintas. En moda y belleza predomina la
prueba virtual; en mobiliario y bienes raices, la colocacion espacial de objetos; en
turismo y patrimonio, los recorridos, la navegacion y el storytelling; y en publicidad y
entretenimiento, los filtros y contenidos compattibles. Estos resultados coinciden con
lo sefialado por Aggag y Kortam (2025) y Dandawate et al. (2025). Por ello, el formato
elegido debe responder a una necesidad concreta de comunicacion o comercializacion
y no solamente al interés por incorporar una tecnologia novedosa.

Respecto a la tercera pregunta, la realidad aumentada produce respuestas cognitivas,
afectivas y conductuales relacionadas entre si. Facilita la comprension del producto,
amplia la informacion y reduce la incertidumbre; ademads, puede generar disfrute,
inmersion y satisfaccion. Estas respuestas favorecen el engagement, la
recomendacion, la intencion de uso y la intencion de compra, lo que coincide con los
hallazgos de Guo y Zhang (2024) y J. Yang y Lin (2024). Sin embargo, la evidencia
se concentra principalmente en intenciones declaradas, por lo que no puede afirmarse
que la realidad aumentada produzca automaticamente ventas o conversiones reales.
La cuarta pregunta permitio identificar barreras tecnologicas, relacionadas con el bajo
realismo, los errores de seguimiento, la latencia y la incompatibilidad; barreras del
usuario, como la complejidad, la desconfianza y las preocupaciones por la privacidad;
y barreras organizacionales, como los costes, la falta de personal especializado y la
incertidumbre sobre el retorno de la inversion.Estos resultados coinciden con lo
sefialado por Lavoye y Kumar (2025), Pfaff y Spann (2025) y Schein et al. (2026).
Para las marcas pequefias o locales, estas dificultades pueden limitar la
implementacion de experiencias complejas.

En cuanto a la quinta pregunta, predominan los estudios cuantitativos, las encuestas y
los experimentos. Aunque estos métodos permiten medir relaciones entre variables,
existe menor presencia de investigaciones cualitativas, mixtas y longitudinales.
Ademds, muchas experiencias comerciales fueron evaluadas en escenarios
controlados, lo que limita la observacion de comportamientos naturales de compra.
Entre los principales aportes de esta investigacion se encuentra el abordaje de cinco
preguntas de investigacion, mediante las cuales se analizaron y organizaron los
hallazgos en dimensiones tecnolédgicas, sectoriales, conductuales, organizacionales y
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metodolégicas.No obstante, el trabajo presenta algunas limitaciones, como la
exclusién de publicaciones que no eran de acceso abierto, la diversidad de enfoques y
metodologias empleadas en los estudios analizados, y la escasa evidencia relacionada
con compras efectivas y conversiones reales. En este sentido, se recomienda que
futuras investigaciones integren datos provenientes del mercado, disefios
longitudinales y metodologias cualitativas o mixtas, con especial atencion a las marcas
locales y a los contextos latinoamericanos.

Conclusiones

La revision de los 115 articulos permitio identificar que la realidad aumentada ha
pasado de utilizar activaciones sencillas, como codigos y marcadores, a desarrollar
experiencias mds interactivas. En este proceso, el teléfono moévil se convirtio en el
principal medio de acceso, debido a que se encuentra al alcance de una mayor cantidad
de usuarios y retine las herramientas necesarias para ejecutar este tipo de aplicaciones.
Los usos encontrados no fueron iguales en todos los sectores. En moda y belleza, las
aplicaciones se orientaron principalmente a la prueba virtual de productos. En
mobiliario y bienes raices se utilizaron para observar objetos o espacios antes de una
compra. En turismo, patrimonio y entretenimiento cumplieron funciones informativas,
narrativas y promocionales. Esto permite concluir que la aplicacion de la RA depende
del producto y de la necesidad que la marca busca resolver.

Los estudios también muestran que esta tecnologia puede ayudar al consumidor a
comprender mejor un producto y reducir algunas dudas propias de las compras
digitales. Cuando la experiencia es util, realista y facil de manejar, puede producir
satisfaccion, entretenimiento e interés por la marca. Estas respuestas se relacionan con
la intencion de compra, la recomendacion y la continuidad de uso.

Aun asi, no se debe interpretar que la realidad aumentada genera automaticamente un
aumento de las ventas. La mayoria de los articulos analiz6 percepciones e intenciones
declaradas, mientras que las investigaciones sobre compras, conversiones o
comportamientos observados fueron menos frecuentes. Por este motivo, todavia se
necesita mayor evidencia para determinar si las respuestas positivas de los
consumidores se convierten en resultados comerciales reales.

Su implementacion también presenta dificultades. Los errores técnicos, la poca
precision de los modelos, la privacidad, los costos y la falta de personal capacitado
pueden afectar la experiencia. Estas condiciones son especialmente relevantes para las
organizaciones con presupuestos limitados, ya que una aplicacion compleja requiere
mantenimiento, actualizacion y produccion de contenidos tridimensionales.

Los préximos estudios deberian observar el uso de la RA en situaciones comerciales
cotidianas y durante periodos mas amplios.

En conclusién, la realidad aumentada puede ser util dentro del marketing digital
cuando su incorporacion tiene una finalidad clara. Su valor no se encuentra solamente
en lo novedoso de la tecnologia, sino en su capacidad para ofrecer informacion,
facilitar la evaluacion del producto y mejorar la interaccion con el consumidor. Por
ello, las marcas deben valorar sus necesidades, recursos y publico antes de
implementarla.
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