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Abstract–El artículo exploró cómo la realidad aumentada (RA) transformó la experiencia de los clientes en el sector retail y su
contribución al aumento de ventas. Según estudios recientes, se destacó que la RA ofreció a los consumidores la posibilidad de interactuar
virtualmente con los productos antes de proceder a la compra, lo que no solo incrementó su confianza en las decisiones, sino que también
agilizó el proceso de compra. Esta tecnología resultó en una mejora sobresaliente en la satisfacción del consumidor, al proporcionarle una
experiencia de compra inmersiva, personalizada y atractiva. Además, la RA refuerza la fidelidad de los clientes al hacer que la interacción
con las marcas sea más dinámica, lo que incrementa la probabilidad de futuras compras. Al reducir la incertidumbre sobre los productos,
también se logra disminuir el número de devoluciones, beneficiando tanto a los consumidores como a las empresas. Sin embargo, su
adopción presenta ciertos desafíos, como los costos tecnológicos y la integración en los sistemas existentes. A pesar de estos obstáculos, la RA
se perfila como una herramienta clave para que las empresas se destaquen en un mercado altamente competitivo. En definitiva, la RA está
cambiando la forma en que las tiendas conectan con sus clientes, y su potencial para redefinir el comercio es cada vez más evidente,
convirtiéndose en una estrategia esencial para el futuro del retail.
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Abstract–El artículo exploró cómo la realidad aumentada
(RA) transformó la experiencia de los clientes en el sector retail y
su contribución al aumento de ventas. Según estudios recientes, se
destacó que la RA ofreció a los consumidores la posibilidad de
interactuar virtualmente con los productos antes de proceder a la
compra, lo que no solo incrementó su confianza en las decisiones,
sino que también agilizó el proceso de compra. Esta tecnología
resultó en una mejora sobresaliente en la satisfacción del
consumidor, al proporcionarle una experiencia de compra
inmersiva, personalizada y atractiva. Además, la RA refuerza la
fidelidad de los clientes al hacer que la interacción con las marcas
sea más dinámica, lo que incrementa la probabilidad de futuras
compras. Al reducir la incertidumbre sobre los productos, también
se logra disminuir el número de devoluciones, beneficiando tanto a
los consumidores como a las empresas. Sin embargo, su adopción
presenta ciertos desafíos, como los costos tecnológicos y la
integración en los sistemas existentes. A pesar de estos obstáculos,
la RA se perfila como una herramienta clave para que las
empresas se destaquen en un mercado altamente competitivo. En
definitiva, la RA está cambiando la forma en que las tiendas
conectan con sus clientes, y su potencial para redefinir el comercio
es cada vez más evidente, convirtiéndose en una estrategia esencial
para el futuro del retail.

Palabras clave --. Realidad Aumentada, Experiencia del
Cliente, Ventas, Retail, Satisfacción del Cliente.

I. INTRODUCCIÓN

El sector retail juega un rol crucial en la economía global
al conectar productores y consumidores. En los últimos años,
la industria ha enfrentado desafíos significativos debido a los
cambios en los patrones de consumo y la preferencia de los
clientes por experiencias más personalizadas y tecnológicas
[1]. La pandemia de COVID-19 también aceleró el cambio
hacia el comercio electrónico, lo que aumentó la necesidad de
estrategias innovadoras en el comercio minorista tradicional
[2]. En este contexto, la realidad aumentada (RA) ha emergido
como una herramienta poderosa para ofrecer experiencias
inmersivas, mejorar la satisfacción del cliente y cerrar la
brecha entre las compras físicas y en línea, transformando así
la manera en que los consumidores interactúan con los
minoristas.

La realidad aumentada (RA) representa un avance
revolucionario en la interacción con los productos,
permitiendo a los consumidores visualizar y probar artículos
virtualmente antes de comprarlos. Esta tecnología mejora
significativamente la experiencia de compra al ofrecer una

combinación de entretenimiento y funcionalidad informativa,
facilitando decisiones más seguras y satisfactorias [3].
Además, aplicaciones de RA como “IKEA Place” no solo
incrementan la confianza de los consumidores al proporcionar
visualizaciones detalladas, sino que también estimulan el
compromiso emocional, reducen la disonancia cognitiva
asociada a las compras en línea y optimizan la eficiencia del
proceso de compra [4],[5]. Por otro lado, al fomentar
experiencias interactivas y personalizadas, la RA no solo
impulsa la intención de compra, sino que también fortalece la
lealtad del cliente hacia las marcas que adoptan estas
tecnologías [6].

La realidad aumentada (RA) proporciona una forma
revolucionaria de interactuar con los productos al permitir a
los consumidores visualizar y probar artículos de manera
virtual antes de tomar una decisión de compra [7]. Esta
tecnología no solo enriquece la experiencia de compra, sino
que también facilita decisiones más seguras y satisfactorias,
aumentando la confianza del consumidor [8], lo que a su vez
incrementa la lealtad y las intenciones de compra [9]. Las
empresas que han adoptado RA en sus estrategias de
marketing han reportado mejoras en la satisfacción del cliente
y han logrado diferenciarse en un mercado competitivo,
subrayando la importancia de la RA para el futuro del retail
[10]. No obstante, la implementación de RA implica desafíos
técnicos y logísticos, como la necesidad de una correcta
integración de las características tecnológicas para maximizar
las respuestas emocionales positivas de los consumidores, que
son fundamentales para generar un impacto favorable en la
intención de compra y la lealtad [11]. La identificación y
resolución de estos desafíos es clave para optimizar la
experiencia y los beneficios de la RA en el sector retail,
garantizando que los consumidores disfruten de una
experiencia inmersiva y valiosa que influya en su
comportamiento de compra [12], [13].

II. METODOLOGÍA

La investigación se realizó a través de una revisión
sistemática de la literatura, con el objetivo de compilar y
analizar la información existente sobre la implementación de
la RA en la experiencia del consumidor y su influencia en el
aumento de las ventas en el sector retail [14]. Este enfoque
permitió identificar y evaluar evidencia empírica relevante
sobre el impacto de esta tecnología en la experiencia del
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consumidor y en el incremento de las ventas, especialmente en
sectores como la moda y la belleza, donde la RA ayuda a los
consumidores a tomar decisiones más informadas y aumenta
la intención de compra [15], [20]. La principal motivación
para realizar esta revisión fue detectar las brechas en el
conocimiento actual y sintetizar información clave que pudiera
guiar nuevas áreas de investigación en este campo,
particularmente sobre cómo la RA puede reducir la disonancia
cognitiva y mejorar la satisfacción en la experiencia de
compra [16], [21]. La metodología empleada se fundamentó
en estudios previos y sigue un conjunto de pasos sistemáticos
que aseguraron la rigurosidad y la transparencia del proceso de
investigación, identificando las principales variables
involucradas, como la interactividad y el valor hedónico, que
influyen en la intención de compra [17], [19]. Se describieron
las interrogantes y motivaciones de la investigación,
enfocándose en el impacto de la RA sobre la toma de
decisiones del consumidor y la fidelización a largo plazo [18].

Se realizó una investigación exhaustiva en la fuente de datos
elegida utilizando términos de búsqueda como “realidad
aumentada”, “experiencia del cliente” y “ventas retail”,
aplicando operadores booleanos para optimizar los resultados
y enfocar los resultados en el contexto de la tecnología
aplicada al retail [19]. Se definieron criterios estrictos para la
inclusión y exclusión de artículos, considerando solo aquellos
estudios publicados entre 2020 y 2024 que abordaran la
implementación de RA en el sector retail, excluyendo aquellos
que no presentaran evidencia empírica o estudios de caso
relevantes sobre la efectividad de la RA en diferentes
categorías de productos.

Se recopiló información y se examinó detenidamente los
documentos seleccionados, evaluando resultados de
investigaciones recientes sobre el impacto de esta tecnología
en la experiencia del consumidor y el aumento de las ventas.
Estos estudios han mostrado que la RA mejora la experiencia
de compra al permitir a los consumidores interactuar con
productos en un entorno virtual y reduce la incertidumbre al
facilitar la visualización de los productos de manera más
realista, lo que resulta en una mayor intención de compra [20],
[21].

A. Determinación de las interrogantes secundarias
de la investigación
Desde un principio, se formularon cuidadosamente las

preguntas de investigación, diseñadas para guiar y orientar el
desarrollo de esta exhaustiva revisión sistemática. Estas
preguntas debieron ser respondidas mediante los datos
recolectados y analizados a lo largo del estudio. A
continuación, se presentan las preguntas de investigación junto
con la motivación que las respaldan, el objetivo principal del
estudio, que fue analizar la implementación de la realidad
aumentada en la experiencia del cliente y su impacto en el
incremento de ventas en el sector retail.

TABLA I
PREGUNTAS SECUNDARIASDE INVESTIGACIONY

MOTIVACION

P. ¿Cómo afecta la
implementación de

realidad aumentada en
las experiencias de
compra de los

consumidores en el
sector retail?

La implementación de la realidad aumentada
(RA) mejora la experiencia de compra al
permitir a los consumidores interactuar con
productos de manera más realista. Esto reduce
la incertidumbre y aumenta la confianza en sus
decisiones, mejorando tanto la satisfacción
como la experiencia general de compra en el
retail [14], [15], [20].

I. ¿De qué manera las
aplicaciones de RA
interactivas impactan
las decisiones de
compra en el sector

retail?

Las aplicaciones de RA interactivas, como los
probadores virtuales y las visualizaciones 3D,
impactan las decisiones de compra al hacer que
los consumidores interactúen directamente con
los productos. Esto les permite visualizar mejor
los artículos, reduciendo la disonancia cognitiva
y aumentando la probabilidad de compra [15],
[16], [21].

C. ¿Cómo se compara
la intención de compra
entre los consumidores
que utilizan RA y
aquellos que no la
utilizan en el sector

retail?

Los consumidores que utilizan RA tienen una
mayor intención de compra que aquellos que no
la utilizan. Al proporcionar una experiencia más
inmersiva y realista, los consumidores se sienten
más seguros al realizar la compra, lo que
incrementa la confianza y la disposición a
adquirir productos [19], [20], [21].

O. ¿Qué efecto tiene el
uso de RA en la

intención de compra y
en la satisfacción del
cliente en el sector

retail?

El uso de RA incrementa tanto la intención de
compra como la satisfacción del cliente. Al
reducir la incertidumbre y facilitar una
experiencia de compra más interactiva, los
consumidores muestran una mayor disposición
a comprar y quedan más satisfechos con sus
decisiones de compra [17], [19], [20].

C. ¿En qué área del
sector retail se percibe
un mayor beneficio de
la implementación de la
RA en la experiencia

del cliente?

La RA tiene un impacto más significativo en
sectores como la moda, muebles y belleza,
donde los consumidores pueden ver cómo se
ajustan los productos a su estilo o entorno. Esto
mejora la experiencia de compra al reducir la
inseguridad y facilitar decisiones informadas
[14], [15], [20].

G. ¿Cómo influye la
implementación de la
realidad aumentada en
la experiencia de
compra de los

consumidores y en su
intención de compra en

el sector retail?

La implementación de RA mejora la experiencia
de compra al hacerla más inmersiva y
personalizada. Esto influye directamente en la
intención de compra, ya que los consumidores
se sienten más cómodos y confiados al
visualizar los productos de manera más realista,
lo que aumenta las probabilidades de compra
[17], [19], [21].
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A partir de estas seis preguntas, el objetivo de esta
investigacion y estudio fue realizar una investigación
exhaustiva de la implementación de la RA en la experiencia
del consumidor y su impacto en el incremento de compras y
ventas en el sector retail. Se explorarán los efectos de la
aplicación de esta tecnología innovadora y se identificarán las
áreas en las que se puede optimizar su uso durante el proceso
de compra.

B. Proceso de Búsqueda
Para esta investigación, se eligió la data base electrónica

Scopus, reconocida por su riguroso proceso de revisión por
pares y su amplia colección de literatura científica de alta
calidad. Esta plataforma proporcionó acceso a una variedad de
revistas académicas en múltiples disciplinas, lo que la
convirtió en un recurso valioso para estudios en el ámbito
tecnológico y comercial. El proceso de búsqueda se diseñó
para capturar información relevante mediante el uso de
resúmenes, títulos y palabras clave de los documentos.
( TITLE-ABS-KEY ( "retail" OR "retail sector" OR "retail
industry" OR "stores" OR "shopping" OR "retail business" OR
"retail market" OR "retail commerce" ) AND TITLE-ABS-
KEY ( "Augmented Reality" OR "AR" OR "mixed reality"
OR "immersive technology" OR "extended reality" OR "XR"
OR "virtual reality" OR "VR" OR "holographic technology" )
AND TITLE-ABS-KEY ( "sales" OR "purchase intention" OR
"purchase behavior" OR "sales growth" OR "revenue" OR
"profit" OR "consumer spending" OR "shopping trends" OR
"conversion rate" ) AND TITLE-ABS-KEY ( "customer
experience" OR "shopping experience" OR "consumer
experience" OR "user experience" OR "client experience" OR
"satisfaction" OR "engagement" OR "loyalty" OR "brand
experience" OR "customer journey" ) AND TITLE-ABS-KEY
( "digital technologies" OR "e-commerce" OR "online
shopping" OR "brick-and-mortar" OR "physical stores" OR
"technology integration" OR "digital transformation" OR
"omnichannel" OR "retail innovation" ) ) AND PUBYEAR >
2020 AND PUBYEAR < 2025.

C. Criterios de exclusion e inclusión
Para asegurar que los articulos seleccionados fueron los

más relevantes y especificos para la investigación, se
establecieron criterios de exclusion e inclusión. Estos criterios
ayudaron a filtrar los artículos que realmente aportaban
información valiosa sobre el uso de la RA en el sector retail y
su impacto en la experiencia del consumidor y las ventas.

Los criterios de inclusión (I) y exclusión (E) fueron los
siguientes:

 I1: Estudios que analicen la implementación de
la realidad aumentada en tiendas físicas o
plataformas online del sector retail.

 I2: Artículos que ofrezcan datos o resultados
sobre el impacto de la RA en la satisfacción y
experiencia del consumidor, la interacción en la
tienda o el aumento de ventas.

 I3: Investigaciones publicadas entre los años
2020 y 2024.

Por otro lado, los criterios de exclusión fueron definidos
para evitar estudios irrelevantes:

 E1: Artículos que no traten sobre el uso de la
realidad aumentada específicamente en el
contexto del retail.

 E2: Investigaciones que no proporcionen datos
empíricos o resultados medibles sobre la
experiencia del cliente o las ventas.

Gracias a la aplicación de estos criterios, se seleccionó un
conjunto de 50 estudios clave para el análisis.

D. Organización y análisis de los datos

Tras la selección de los artículos, se organizó la
información extraída en una tabla que contenía detalles
relevantes como el título del estudio, los autores, el año de
publicación y los principales resultados relacionados con el
uso de la realidad aumentada en el retail. Esta tabla
permitió simplificar el proceso de análisis, al facilitar la
comparación entre los estudios y extraer patrones comunes
sobre el impacto de la RA en la experiencia del consumidor y
las ventas.
Este enfoque estructurado fue esencial para identificar las
aplicaciones más efectivas de la RA en tiendas físicas y
plataformas digitales, y sirvió como base para las conclusiones
del estudio.
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Fig. 1 Diagrama PRISMA

III. RESULTADOS

1. Resultados bibliométricos
La sección describe los artículos seleccionados para el
análisis, destacando información clave como año, país,
enfoque en el retail y herramientas de realidad aumentada
(RA) evaluadas. Los estudios abarcan diversas áreas y
regiones, permitiendo identificar patrones y tendencias sobre
el impacto de la RA en la experiencia del consumidor y el
aumento de ventas. Este análisis ofrece una base para
identificar mejores prácticas, optimizar estrategias de venta y
mejorar la competitividad en el sector retail.

TABLA II
ARTICULOS SELECCIONADOS

Articulo Año País Sector de
Aplicación

Herramienta(s)
Implementada

[1] 2023 Brasil Retail AR

[2] 2023 India Retail AR

[3] 2024 Irán Retail AR

[4] 2024 Francia Retail AR

[5] 2022 Irlanda Retail AR

[6] 2023 Indonesia Retail AR

[7] 2024 Reino Unido Retail AR

[8] 2024 EE. UU. Retail AR

[9] 2024 Reino Unido Retail AR

[10] 2023 España Retail AR

[11] 2023 Emiratos
Árabes Unidos Retail AR

[12] 2022 Alemania Retail AR

[13] 2022 Turquía Retail AR

[14] 2021 Corea Retail AR

[15] 2024 Minnesota Retail AR

[16] 2024 Reino Unido Retail AR

[17] 2023 Reino Unido Retail AR

[18] 2021 Alemania Retail AR

[19] 2024 China Retail AR

[20] 2023 Indonesia Retail AR

[21] 2022 España Retail AR

[22] 2024 Reino Unido Retail AR

[23] 2024 India Retail AR

[24] 2024 Minnesota Retail AR

[25] 2024 China Retail AR

[26] 2024 Brasil Retail AR

[27] 2024 Turquía Retail AR

[28] 2024 India Retail AR

[29] 2024 Francia Retail AR

[30] 2024 Singapur Retail AR

[31] 2024 London Retail AR

[32] 2024 India Retail AR

[33] 2024 Malasia Retail AR

[34] 2024 India Retail AR

[35] 2023 India Retail AR

[36] 2023 Brasil Retail AR

[37] 2023 China Retail AR

[38] 2023 India Retail AR

[39] 2023 India Retail AR

[40] 2023 Indonesia Retail AR

[41] 2023 India Retail AR

[42] 2021 Indonesia Retail AR

[43] 2021 Colombia Retail AR

[44] 2021 Taiwan Retail AR

[45] 2022 EE. UU. Retail AR

[46] 2022 Kuwait Retail AR

[47] 2022 China Retail AR

[48] 2022 Perú Retail AR

[49] 2023 EE. UU. Retail AR

[50] 2023 Suiza Retail AR
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Según el grafico “Áreas donde se implementó la RA” muestra
como la RA se ha implementado principalmente en el sector
Moda, con un 43% de los estudios, seguido por Tecnología con un
27%, y Diseño de hogar con un 15%. Sectores como Decoración y
Otros representan el 10% y el 5%, respectivamente. Esto refleja
que la RA se utiliza principalmente en moda, tecnología y
decoración del hogar, sectores que se benefician de la
visualización y prueba virtual de productos para mejorar la
experiencia del consumidor, fomentando decisiones de compra
más informadas y atractivas.

Figura 2. Área donde se implementó la realidad aumentada

Según el grafico “Dispositivos Interactivos para la RA” destaco el
uso de smartphones que domina en la interacción con la Realidad
Aumentada (RA), con un 58% de frecuencia, destacándose por su
accesibilidad y conveniencia. Las pantallas interactivas y las gafas
de RA representan el 14% y el 12%, respectivamente, siendo estas
últimas una tecnología emergente, especialmente en el retail físico,
donde empiezan a ganar terreno para enriquecer la experiencia del
consumidor. Esto refleja la preferencia por dispositivos móviles y
portátiles en la implementación de RA, con una creciente adopción
de herramientas innovadoras como las gafas de RA.

Figura 3. Dispositivos Interactivos para laRA

Según el grafico “Sinergia de RA con tecnologías emergentes” la
Realidad Aumentada (RA) muestra una fuerte sinergia con nuevas
tecnologías emergentes en el mercado, destacando especialmente
la Realidad Virtual (VR) con un 84% y la Inteligencia Artificial
(IA) con un 67%. Estas combinaciones permiten personalizar
experiencias y optimizar la interacción con el cliente, además de
mejorar las predicciones de comportamiento de compra.
Tecnologías como el Internet de las Cosas (IoT), con un 55%,
también complementan la RA al integrar dispositivos conectados
para experiencias inmersivas. En menor medida, 5G (25%) y Big
Data (20%) aportan a la velocidad y análisis de datos para
potenciar las aplicaciones de RA. Esto evidencia que la RA no
opera de manera aislada, sino como parte de un ecosistema
tecnológico que enriquece las experiencias del consumidor en el

retail.
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Figura 4. Sinergia de RA con tecnologías emergentes.

Según el gráfico "Experiencia del consumidor con RA", la
implementación de la Realidad Aumentada (RA) en el sector retail
mejora significativamente la experiencia del cliente al incrementar
la satisfacción (85%), la interacción (95%), la personalización
(70%) y la confianza en la compra (80%) en comparación con
métodos tradicionales sin RA. Estas cifras evidencian que la RA
no solo enriquece la interacción y adapta las experiencias a las
necesidades del consumidor, sino que también refuerza la
confianza del cliente en sus decisiones de compra, posicionándose
como una herramienta clave para transformar la relación entre las
marcas y los consumidores en el entorno minorista.

Figura 5. Experiencia del consumidor conRA

Según el gráfico "Software o Tecnología Implementada", las
plataformas más destacadas en el ámbito de la Realidad
Aumentada son Unity 3D, con un 75% de implementación, y
ARCore, con un 35%, mientras que Vuforia alcanza el 45%.
Además, un porcentaje significativo de ARCore (40%) y Vuforia
(15%) aún no ha sido implementado, lo que evidencia un margen
de adopción futura. Unity 3D también lidera en el proceso de
implementación (30%), seguido por ARCore (10%) y Vuforia
(3%). Estas herramientas se consolidan como opciones clave para
el desarrollo de experiencias inmersivas, especialmente en
aplicaciones móviles, gracias a su flexibilidad y capacidad para
integrar tecnologías innovadoras en el sector retail.

Figura 6. Software o tecnología implementada

Según el gráfico "Frecuencia de Compras con RA", un 80% de los
consumidores utiliza la Realidad Aumentada en sus compras, lo
que refleja su amplia aceptación y uso en el sector retail. Sin
embargo, aún existe un 15% que no la utiliza y un 5% que no está
familiarizado con esta tecnología. Estos datos resaltan el impacto
creciente de la RA en la experiencia de compra, pero también
evidencian la necesidad de estrategias educativas y de adopción
para captar al segmento que no la utiliza o no la conoce,
consolidándola como una herramienta clave para transformar las
compras tradicionales en experiencias inmersivas e innovadoras.

Figura 7. Frecuencia de compras conRA
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El gráfico “Mapa de Países” evidencia una notable variación en el
interés por la Realidad Aumentada en el sector retail entre distintos
países. India se posiciona como líder en la adopción de esta
tecnología, lo que sugiere un entorno favorable para su
implementación en la mejora de la experiencia del cliente. En
contraste, otros países muestran un interés más moderado,
reflejando posibles barreras culturales, económicas o tecnológicas

que limitan su adopción. Esta disparidad geográfica subraya la
importancia de investigar cómo los contextos culturales y
económicos influyen en el éxito de la RA en el retail.

Figura 8.Mapa dePaíses

El mapa de palabras clave muestra cómo la Realidad Aumentada
(RA) en el retail se vincula con aspectos como "experiencia del
cliente" y "intención de compra", destacando su impacto en la
interacción con los productos. Términos como "satisfacción",
"compromiso" y "personalización" reflejan su capacidad para
ofrecer experiencias adaptadas a las preferencias individuales.
Además, la relación con la "inteligencia artificial" resalta su

potencial para crear experiencias innovadoras que mejoren la
satisfacción del cliente y aumenten las ventas.

Figura 9.Mapa dePalabras Clave

TABLA III
EFECTOS RESULTANTES DE LA IMPLEMENTACIÓN DE LA

REALIDAD AUMENTADA EN EL SECTOR RETAIL
SEGÚN LA REVISIÓN SISTEMÁTICA

Efecto Porcentaje Autores Aporte

Adaptación
de la nueva
tecnología

15%

[7]
Visualización de productos de
manera interactiva y
personalizada

[10] Prueba virtual de los productos

[6] Mejora de la satisfacción 10%

[2] Inmersión del consumidor en la
experiencia de compra

[15] Incremento de la probabilidad
de compra 5%

Aumento
de la

intención
de compra

40%

[27] Disminución de la
incertidumbre 10%

[14] Reducción de la indecisión del
cliente 15%

[34]
Aumento de la intensión de
compra en productos con RA
15%

[16] Disminución del tiempo de
elección del producto

Aumento
de

satisfacción
del

consumidor

20%

[16] Disminución de las
devoluciones

[5] Frecuencia de la intención de
compra elevada 13%

[28] Experiencia de la cliente
elevada 7%

[18] Disminución de la frustración
del cliente

Mejora de
la

estructura
comercial

25%

[49] Mejora de la productividad en
el proceso de compra

[40] Reducción del tiempo de espera
promedio 10%

[22]
Incremento de la clientela en
sectores de productos
cosméticos 15%

En la tabla III se muestran los efectos más destacados de la
implementación de la Realidad Aumentada (RA) en el
comercio en línea, especialmente en la moda y cosméticos,
según diversos estudios. Un 40% de los artículos reportan un
aumento en la intención de compra al reducir la incertidumbre
y la indecisión del cliente. Un 20% resalta mejoras en la
satisfacción del consumidor, con menores devoluciones y
mayor frecuencia de compra. Además, un 15% observó
avances en la adaptación de la tecnología, mejorando la
visualización y prueba de productos. Por otro lado, un 25%
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menciona una mejora en la estructura comercial, optimizando
procesos y reduciendo tiempos de espera. Aunque los
resultados son positivos, los efectos sobre la eficiencia laboral
y la reducción del tiempo de preparación son menos evidentes.

IV. DISCUSIÓN

En este estudio de revisión, la implementación de la RA en el
área de moda resultó ser considerablemente alta (43%) en
comparación con otras áreas como el diseño de hogar (15%),
tal como lo menciona Mekonnen et al. [22]. Esta diferencia
puede explicarse por el hecho de que la tecnología de RA es
especialmente beneficiosa en el sector de la moda y la belleza,
donde la visualización de productos juega un papel crucial en
la experiencia del consumidor. En contraste, Valerie et al. [15]
reportaron una adopción más baja en áreas de diseño, con un
5%, lo que sugiere que la RA no tiene la misma relevancia en
esos sectores. Sin embargo, aunque la implementación de RA
en el sector tecnológico aún no está completamente
desarrollada, se observa un alto conocimiento y adopción de la
tecnología, alcanzando un 27%. Esto sugiere que, a pesar de
los retos en su implementación, la RA tiene un gran potencial
en áreas donde podría ser utilizada con mayor frecuencia, lo
que abre oportunidades para futuras investigaciones y mejoras
en su aplicación.

Continuando con este estudio, los dispositivos interactivos de
RA más utilizados fueron los smartphones (58%) en
comparación con otros como las gafas de RA (12%), como lo
menciona Wijaya et al. [15]. Esta diferencia puede explicarse
por el hecho de que el cliente prefiere usar su teléfono, ya que
es una herramienta de uso cotidiano y accesible. A diferencia
de lo reportado sobre otros dispositivos, que son menos
conocidos y aún emergentes, lo que explica su bajo uso (14%),
según Werth et al. [18]. Sin embargo, dado que estas
tecnologías tienen el potencial de mostrar la RA en
funcionamiento, en el futuro podrían implementarse de
manera más constante.

Herramientas como Unity3D y ARCore predominan en el
mercado (75%) en comparación con otras como Vuforia y
otras aplicaciones (35%), como lo menciona Catarino et al.
[21]. Esto se debe a que estas herramientas ofrecen un entorno
robusto y flexible para desarrollar aplicaciones de RA en
dispositivos móviles. A diferencia de lo reportado sobre otras
herramientas, que son menos conocidas y más complicadas de
implementar con la RA, como señala Qiao et al. [21]. Sin
embargo, las nuevas herramientas que emergen en el mercado,
como Vuforia, serán de gran ayuda debido a su facilidad de
integración y su capacidad para generar experiencias
inmersivas.

La integración de RA con otras tecnologías emergentes, como
IA y VR, se adapta con facilidad a la RA (67% y 84%) en
comparación con tecnologías como 5G y Big Data (20 y 25%),
como lo menciona Rana, M.E et al. [33]. Esto se debe a que
las primeras son más conocidas por los usuarios y les permiten

tener una experiencia más fluida. A diferencia de lo reportado
sobre tecnologías como el 5G y Big Data, que son más
complejas de utilizar y generalmente son empleadas por
clientes con conocimientos avanzados [17]. Sin embargo, los
clientes que adoptan estas nuevas tecnologías están más
dispuestos a interactuar con los productos de manera más
frecuente, ya que las recomendaciones de productos basadas
en IA, junto con la visualización de RA, han demostrado
aumentar las ventas.

La RA transforma la experiencia de compra al ofrecer una
experiencia inmersiva y personalizada (70%) en comparación
con aquellos usuarios que no la utilizan (30%), como lo
menciona Jessica et al. [29]. Esto se debe a que la RA mejora
significativamente la experiencia al permitir a los
consumidores visualizar productos de manera realista antes de
tomar una decisión. A diferencia de lo reportado sobre los
usuarios que no emplean esta tecnología, quienes a menudo
desconocen su funcionamiento y pueden enfrentar dificultades
al intentar utilizarla, como menciona Sahli et al. [29]. Sin
embargo, al integrar la RA, se fomenta la lealtad del
consumidor al generar interacciones atractivas y útiles, lo que
aumenta la confianza y las probabilidades de que los clientes
regresen a la tienda.

Los consumidores que descubren esta tecnología tienden a
realizar compras con mayor frecuencia utilizando RA (80%)
en comparación con aquellos que aún la desconocen (15%),
como lo menciona Trivedi, T et al. [35]. Esto se debe a que la
RA es una herramienta innovadora que facilita a los usuarios
elegir productos ajustados a sus necesidades. A diferencia de
lo reportado sobre los usuarios que desconocen esta
tecnología, ya que aún existen tiendas que no la han
implementado, como menciona Gil-López et al. (5%) [10]. Sin
embargo, se espera que la RA continúe creciendo en su
implementación, ya que ofrece una solución a los nuevos
desafíos de la demanda tecnológica en este sector, donde la
innovación es clave para mantenerse competitivo en el
mercado.

CONCLUSIONES

Esta investigación identifico la implementación de la Realidad
Aumentada (RA) en el sector retail ha generado un impacto
positivo en la experiencia del consumidor, mejorando la
interacción con los productos y aumentando la satisfacción y
lealtad del cliente. Gracias a su capacidad para ofrecer una
visualización inmersiva y personalizada de los productos, la
RA incrementa la confianza del consumidor en sus decisiones
de compra, permitiéndole experimentar de forma más realista
cómo se verán los productos en su entorno. Las áreas más
beneficiadas con esta tecnología fueron las de moda y belleza
llegando a una implementación de un 43% junto con la
sinergia que tiene esta herramienta con otras tecnologías como
la RV y la IA que alcanzan una sinergia de 84% y 67%
respectivamente. Así como se destaca el uso de los
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Smartphones para el uso de esta tecnología ya que genera al
usuario la necesidad y curiosidad de usarla. No obstante, al
haber áreas donde la RA aún no se implementado totalmente,
se presentan escenarios variados donde el uso es menos
frecuente y a su vez poco conocido. Para futuros estudios, se
recomienda explorar el uso de técnicas híbridas en la
implementación de la Realidad Aumentada en el sector retail,
ya que estas podrían superar las limitaciones de las tecnologías
individuales. Asimismo, sería valioso realizar un análisis más
profundo de las distintas estrategias y herramientas de RA, así
como su integración con otras tecnologías emergentes, como
la inteligencia artificial y el Big Data. Para obtener una visión
más completa, se sugiere ampliar la búsqueda de artículos
relevantes en diversas bases de datos lo que podría
proporcionar información valiosa para optimizar el uso de la
RA en el sector y enfrentar los desafíos asociados con su
implementación.
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