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La realidad aumentada como herramienta de marketing 

Augmented reality as a marketing tool 

Resumen: Los avances tecnológicos en la visualización de contenido 3D, de nuevas 

funcionalidades en el software de teléfonos móviles, y las crecientes inversiones en 

tecnología de realidad aumentada son algunos de los impulsores del crecimiento de la 

demanda de aplicaciones basadas en realidad aumentada. En este trabajo de fin de máster 

se delimita el concepto de realidad aumentada y se aborda su impacto sobre el marketing. 

Se lleva a cabo una revisión de la literatura sobre el papel de la realidad aumentada 

durante la experiencia y comportamiento del consumidor y sobre el estado de flujo. A 

partir de este marco teórico, se desarrolló un estudio empírico en el que se analiza el 

impacto de la realidad aumentada, concretamente en el marketing no lucrativo. Los 

resultados permitieron llegar a conclusiones teóricas e implicaciones prácticas sobre el 

efecto de la realidad aumentada en la generación de valor y en variables claves del 

comportamiento del consumidor. 

Palabras clave: realidad aumentada, marketing de realidad aumentada, comportamiento 

del consumidor, estado de flujo, marketing no lucrativo 

Abstract: Technological advances in viewing 3D content, new functionalities in mobile 

phone software, and increasing investments in augmented reality technology are some of 

the key drivers of growth in demand for augmented reality-based applications. In this 

master's thesis, the concept of augmented reality is delimited as one of the new realities 

and its impact on marketing is addressed. A review of the literature on the role of 

augmented reality during consumer experience and behavior and on the state of flow is 

carried out. From this theoretical framework, an empirical study was developed in which 

the impact of augmented reality is analyzed, specifically in non-profit marketing. The 

results allowed to arrive at theoretical conclusions and practical implications on the 

effect of augmented reality on the generation of value and on key variables of consumer 

behavior. 

Keywords: augmented reality, augmented reality marketing, consumer behavior, state of 

flow, non-profit marketing 
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1. Introducción 

De entre las nuevas formas de realidad, el presente estudio se centra en la realidad 

aumentada por su potencial para transformar las técnicas de marketing tradicionales al 

crear experiencias más inmersivas e interactivas para los consumidores (Ro et al., 2018), 

aumentar el conocimiento y la lealtad a la marca e impulsar las ventas (Rauschnabel et al., 

2019). Los avances tecnológicos en la visualización de contenido 3D, de nuevas 

funcionalidades en el software de teléfonos móviles, y las crecientes inversiones en 

tecnología de realidad aumentada son algunos de los impulsores clave del crecimiento de 

la demanda de aplicaciones basadas en esta tecnología. 

Desde un punto de vista económico, según un informe de MarketsandMarkets (2023), se 

prevé que el tamaño del mercado mundial de realidad aumentada crezca de 31,97 mil 

millones de dólares en 2022 a 88,4 mil millones de dólares en 2026. Las predicciones y 

expectativas son asombrosas e indican un futuro híbrido que consiste en productos físicos 

y reales (Rauschnabel, 2021). De acuerdo con ARtillery Intelligence (2022) en estos 

momentos hay 1.400 millones de dispositivos de usuario de realidad aumentada en uso 

activo, y se espera que esa cifra aumente a 1.730 millones en 2024. 

Este trabajo se centra en la utilidad de la realidad aumentada por parte de organizaciones 

cuyo objetivo no es generar un beneficio económico sino crear un impacto social. Se 

estudiará la realidad aumentada como fuente de creación de valor y su capacidad para 

inducir el estado de flujo en los consumidores. Las empresas y organizaciones se 

enfrentan al desafío de captar la atención y el compromiso de su público objetivo, y la 

realidad aumentada se presenta como una tecnología prometedora. Por tanto, el estudio 

de los temas planteados en este trabajo es esencial para respaldar la adopción de esta 

tecnología y su aplicación en el marketing. 

El trabajo se estructura en cinco apartados. Tras el primer apartado de introducción, 

dedicado a delimitar el objeto de estudio, el segundo apartado definirá la realidad 

aumentada como una de las llamadas nuevas realidades. Se detallarán los diferentes tipos 

de realidad aumentada, formas de acceso a esta tecnología, principales campos de 

aplicación y desafíos que enfrenta. En el tercer apartado se explicará el impacto de la 

realidad aumentada en el marketing a través de las diferentes etapas del viaje del 

consumidor, así como su papel sobre lo que se conoce como el estado de flujo. En el 
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apartado cuatro se describen los objetivos, la metodología y los principales resultados de 

un estudio empírico llevado a cabo que se centra en el uso de esta tecnología en el 

contexto del marketing no lucrativo. El trabajo finaliza con un apartado de conclusiones 

en el que se sintetizan los aspectos teóricos más relevantes, los resultados del estudio 

empírico, sus implicaciones prácticas y las limitaciones y futuras líneas de investigación.  
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2. Nuevas formas de realidad 

En los últimos años, los rápidos avances tecnológicos han llevado a un mayor desarrollo 

de la realidad aumentada (AR) y la realidad virtual (VR) (Mekni y Lemieux, 2014). Estos 

formatos de realidad se pueden encuadrar dentro del concepto de realidad mixta, descrito 

por Milgram et al. (1994), a través del continuo realidad-virtualidad representado en la 

Figura 1. Este modelo contempla la realidad mixta como un continuo que se extiende 

desde el mundo real hasta el mundo virtual, ocupando la AR un espacio intermedio en 

ese continuo (Milgram et al., 1994). 

Fuente: Adaptado de Milgram et al. (1994) 

Cambios recientes en torno a tecnologías vinculadas con la AR —por ejemplo, la 

velocidad de navegación en Internet, el desarrollo de la inteligencia artificial o las mejoras 

en la velocidad de computación o en la resolución de las pantallas (Hoyer et al., 2020)— 

han mostrado las limitaciones del continuo realidad-virtualidad. Así, Rauschnabel, Babin, 

et al. (2022) han señalado la necesidad de incorporar nuevos desarrollos de la AR como 

la llamada realidad asistida. Además, según estos mismos autores, el continuo realidad-

virtualidad diferencia los formatos según criterios técnicos, en lugar de criterios de 

usuario que podrían tener mucho más interés.  

Figura 1. Continuo de Realidad-Virtualidad de Milgram 
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Así, proponen un modelo integrador en el que la AR y la VR aparecen representadas con 

sus propios continuos de realidad-virtualidad (Figura 2). 

Fuente: Adaptado de Rauschnabel, Felix, et al. (2022) 

La VR permite al usuario navegar e interactuar en tiempo real (Guttentag, 2010), 

proporcionando una experiencia de inmersión sensorial completa (Flavian et al., 2019), 

situada en un entorno virtual tridimensional generado por computador (de Regt et al., 

2021; Guttentag, 2010; Hollebeek et al., 2020; Orus et al., 2021). En este formato de 

realidad los niveles más altos de telepresencia indican una mayor sensación de "estar allí" 

en el entorno simulado. El continuo realidad-virtualidad de la VR localiza las experiencias 

de las personas usuarias en el espacio comprendido entre los polos finales de la realidad 

virtual atomística y la realidad holística. Las experiencias atomísticas suelen tener un 

diseño simple, con bajos niveles de interacción y, en general, un propósito más 

"pragmático". Las experiencias holísticas de VR se caracterizan por ser experiencias 

sociales complejas y multisensoriales.  

Por ejemplo, las aplicaciones de realidad virtual atomística, que se enfocan 

principalmente en las partes del cuerpo del usuario que interactúan con el entorno de 

realidad virtual, a menudo requieren una representación simplificada del cuerpo del 

usuario (como las manos o los pies) o solo del controlador, con un enfoque principal en 

los sentidos necesarios para completar la tarea (Rauschnabel, Felix, et al., 2022). Por otro 

Figura 2. Modelo alternativo propuesto al Continuo de Realidad - Virtualidad de Milgram 
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lado, las aplicaciones holísticas de VR requieren un mayor nivel de autopercepción, ya 

que la posición del cuerpo influye en gran medida en el rendimiento, lo que demanda el 

uso de técnicas como la sustitución sensorial, controladores adecuados y estimulación 

muscular eléctrica para simular fuerzas físicas y mejorar la telepresencia. 

En la AR los usuarios no están aislados del mundo real, se ubican de hecho en el entorno 

físico, mejorado por medio de información virtual (Dwivedi et al., 2021; Han et al., 2020; 

Han y tom Dieck, 2019; Meissner et al., 2019; Peddie, 2017). Dentro de la AR existen 

diferentes niveles de experiencia, pudiendo clasificarse en un continuo que abarca desde 

experiencias con un nivel funcional muy bajo (realidad asistida) hasta experiencias 

altamente interactivas y realistas (realidad mixta). Bajo esta perspectiva, la realidad mixta 

se concibe como la perfecta integración de objetos virtuales y reales bajo la que las dos 

realidades (real y virtual) se fusionan y, en su forma extrema, se vuelven indistinguibles 

para el usuario; mientras que, en la realidad asistida, el contenido virtual se percibe como 

claramente artificial y superpuesto.  

Como ejemplos de realidad asistida se pueden mencionar entornos de trabajo en los que 

se usan gafas de AR para obtener instrucciones basadas en texto superpuestas en el 

entorno físico (Mura et al., 2016) o enclaves en los que los turistas pueden acceder a 

información superpuesta de lugares de interés durante un recorrido turístico (Han et al., 

2013). De otro lado, la realidad mixta se corresponde con situaciones como bloqueadores 

de anuncios que superpongan publicidad exterior con contenido virtual personalizado, 

dando a los usuarios el poder de lograr una experiencia "sin anuncios" en su entorno 

físico. Este tipo de experiencias pueden funcionar mediante la identificación y el bloqueo 

automático de marcas o anuncios que se consideren irrelevantes o que no le gusten al 

usuario (Rauschnabel, 2021). 

Rauschnabel, Felix, et al. (2022) proponen utilizar el término “XR” para recoger todo tipo 

de realidades actuales y nuevas, donde “X” representa un marcador de posición para 

"cualquier" forma de nueva realidad. Se alejan así de la posición adoptada por literatura 

previa en la que se asimilaba la “X” al concepto de “extendido” lo que, en opinión de 

estos autores, es un enfoque erróneo ya que excluye a la realidad virtual en la que, como 

se ha comentado, la realidad no se extiende, sino que se reemplaza. Así, la XR o “realidad 

extendida” se puede concebir como un término integral que incluye “realidad virtual, 

realidad aumentada y nuevas tecnologías inmersivas”. 
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Desde un punto de vista comercial, el potencial de estas nuevas formas de realidad abre 

un campo de gran interés, tanto para investigadores como para profesionales. Así, resulta 

de suma relevancia comprender cómo responden los consumidores a las experiencias de 

nuevas formas de realidad para abordar de manera efectiva los desafíos actuales y 

desarrollar propuestas de valor asociadas al uso de estas tecnologías en la provisión de 

bienes y servicios (Orus et al., 2021).  

De entre las nuevas formas de realidad, el presente Trabajo Fin de Máster pone su 

atención en la AR por su potencial para transformar las técnicas de marketing 

tradicionales al crear experiencias más inmersivas e interactivas para los consumidores 

(Ro et al., 2018), aumentar el conocimiento y la lealtad a la marca e impulsar las ventas 

(Rauschnabel et al., 2019). En el siguiente apartado de profundiza en esta nueva forma de 

realidad. 

2.1 La realidad aumentada 

El concepto de AR se remonta a la década de 1950 (Carmigniani et al., 2011). Javornik 

indica que las primeras formas de AR surgieron ligadas al mundo de la cinematografía 

(Javornik, 2016a). No obstante la “AR” como término fue acuñado por Tom Caudell y 

David Mizell en 1990 (Berryman, 2012), para referirse a los dispositivos utilizados por 

los electricistas de las fábricas aeronáuticas cuando tenían que realizar cableados 

complicados. Estos dispositivos aumentaban la información que el operario recibía 

proyectando un esquema de montaje sobre la pieza de cableado en la que se estaba 

trabajando (Caudell y Mizell, 1992). 

Como se ha comentado, la AR es una tecnología interactiva que modifica el entorno físico 

con elementos virtuales superpuestos. Esta capa virtual, situada entre el entorno físico y 

el usuario, puede agregar información textual, imágenes, vídeos u otros elementos 

virtuales a la forma en la que la persona visualiza el entorno físico. Los dispositivos que 

permiten dicha superposición puede ser teléfonos inteligentes o tabletas, dispositivos 

portátiles, pantallas interactivas fijas o proyectores (Carmigniani et al., 2011; Javornik, 

2016a).  

En la Tabla 1 se resumen las principales características que ayudan a delimitar la AR. 
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Tabla 1. Características y valor experiencial de la AR 

Características 

y valor 

experiencial 

Descripción Fuente 

Interactiva Capacidad para facilitar 

la interacción 

bidireccional en tiempo 

real 

Barhorst et al. (2021), Berman y Pollack 

(2021), Hsu et al. (2021), Javornik 

(2016a), McLean y Wilson (2019), 

Scholz y Duffy (2018), Watson et al. 

(2020),Yim et al. (2017) 

Informativa Capacidad para 

proporcionar información 

valiosa, relevante y 

oportuna 

Barhorst et al. (2021), Berman y Pollack 

(2021), tom Dieck et al. (2018), Hsu et 

al. (2021), Rese et al. (2017), Scholz y 

Duffy (2018) 

Hedónico Satisfacción emocional y 

psicológica que los 

usuarios obtienen de la 

experiencia 

Barhorst et al. (2021), Hsu et al. (2021), 

Javornik (2016a), Rauschnabel et al. 

(2019), Rese et al. (2017), Scholz y 

Duffy (2018), Watson et al. (2020) 

Utilitaria Beneficios funcionales 

que los usuarios obtienen 

de la tecnología 

Barhorst et al. (2021), Hsu et al. (2021), 

Javornik (2016a), Rese et al. (2017), 

Scholz y Duffy (2018), Watson et al. 

(2020) 

Viveza Representación clara, 

vívida y detallada de una 

imagen que combina el 

mundo real y el mundo 

virtual 

Barhorst et al. (2021), McLean y Wilson 

(2019), Yim et al. (2017) 

Novedad En función de sus 

circunstancias o situación 

actuales, proporciona 

información específica 

Barhorst et al. (2021), McLean y Wilson 

(2019) 

 

La AR tiene como objetivo brindar a los usuarios experiencias multimedia enriquecidas, 

interactivas y envolventes, integrando información digital sensible al contexto  (Huang y 

Liao, 2015; Yim et al., 2017). 

Las primeras aplicaciones comerciales de la AR se produjeron en 2008 en la industria del 

automóvil en forma de simulación 3D. El cambio a la digitalización ha permitido que el 

uso de AR se extienda a lo largo de la cadena de producción, abandonando el nicho de la 

industria e impactando en las diferentes etapas del viaje del consumidor, especialmente 
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dentro de la venta online y móvil (Javornik, 2016a; Poushneh y Vasquez-Parraga, 2017; 

Scholz y Smith, 2016). 

2.1.1 Tipos de realidad aumentada 

Los criterios más comúnmente empleados para clasificar la AR son su forma de acceso, 

es decir, el tipo de marcador o disparador de la experiencia de AR (González, 2023). 

Así, de acuerdo con la forma de acceso es posible diferenciar entre la AR con y sin 

marcadores (Wafa y Hashim, 2016).  

La AR basada en marcadores utiliza imágenes etiquetadas específicamente para ubicar 

posiciones de objetos 3D en el mundo real (Imbert et al., 2013). Originalmente, este tipo 

de acceso a la AR se planteaba por medio de imágenes simples y no figurativas que 

resultaban sencillas de detectar. Este tipo de inicio de la experiencia de AR también se 

puede realizar por medio de códigos QR empleados como marcadores. Por ejemplo, la 

red social Snapchat, permite a los usuarios enviar y recibir mensajes multimedia llamados 

"snaps". Una de sus características es la capacidad de escanear códigos QR llamados 

"Snapcodes" (Figura 3), para desbloquear experiencias de AR, llamadas Lenses, que 

superponen contenido virtual en el mundo real (Revilla, 2017). 

Fuente: Snapchat (2023) 

No obstante, hoy en día es muy frecuente es el uso de imágenes figurativas (image 

tracking), es decir, imágenes que forman parte del día a día de las personas y son 

reconocibles por el ojo humano, por ejemplo: carteles, paquetes de productos, tarjetas de 

Figura 3. Códigos QR "Snapcodes": AR basada en marcadores 

https://scan.snapchat.com/snapcodes
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visita, etiquetas o portadas de libros, entre otros. De esta manera se mantiene el contenido 

de AR como si estuviera anclado a la imagen. 

Un ejemplo de una aplicación que utiliza image tracking es Artivive. Se trata de una 

plataforma de AR que da vida al arte al superponer contenido virtual en obras de arte 

físicas cuando se ven a través de un teléfono inteligente o tableta (Figura 4) (Artivive, 

2023). Por medio de esta aplicación los artistas y museos pueden crear experiencias de 

AR agregando contenido digital en forma de animaciones, vídeos o sonido a sus obras de 

arte. La aplicación utiliza tecnología de seguimiento de imágenes o image tracking para 

reconocer obras de arte o marcadores específicos cuando se ven a través de la cámara del 

dispositivo. Cuando un usuario apunta con su dispositivo a una obra de arte compatible, 

la aplicación superpone el contenido digital asociado en la transmisión de la cámara, 

creando una experiencia inmersiva e interactiva que mejora el compromiso del espectador 

con la obra de arte.  

Fuente: Artivive (2023) 

Por otro lado, la AR sin marcadores usa una combinación de brújula y ubicación (GPS) 

y dispositivos electrónicos al señalar una posición en el mundo físico para transmitir 

información en 3D (Baratali et al., 2016; Yussof et al., 2019). Dentro de este tipo de AR 

se incluyen la AR geolocalizada, la AR en superficies (también llamada world tracking), 

la AR en espacios (spatial tracking) y la AR con filtros en la cara (face tracking) 

(González, 2023). 

La AR basada en geolocalización está determinada por el uso de una posición GPS en un 

mapa para lanzar la experiencia. En este tipo de experiencia el contenido virtual se puede 

Figura 4. Plataforma Artivive: image tracking 

https://artivive.com/
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mostrar flotando en tiempo real conectado a la señal GPS o en forma de contenido estático 

que aparece cuando se llega a una posición GPS específica. 

En el primer caso existen ejemplos como Live View de Google Maps que ofrece una 

forma más precisa y visual para moverse por una ciudad, que es donde suele fallar más la 

cobertura GPS por la altura de edificios. Para conseguirlo Google Maps se apoya en los 

sensores de los dispositivos y en el reconocimiento de imágenes para que con sólo enfocar 

el entorno Google Maps sea capaz de mejorar la precisión de la ubicación, y lo más 

importante, mostrar en el mundo real las indicaciones (Cosmos, 2022). 

Un ejemplo de AR geolocalizada en forma de contenido estático es el popular juego móvil 

Pokémon GO, desarrollado por Niantic. Lanzado en 2016, Pokémon GO utiliza 

geolocalización y AR para superponer personajes Pokémon virtuales en entornos del 

mundo real (Figura 5) (Paavilainen et al., 2017). En el juego los jugadores usan sus 

teléfonos inteligentes para navegar por el mundo físico mientras ven un mapa en el juego 

que corresponde a su ubicación real. A medida que se mueven, pueden encontrar y 

capturar Pokémon que aparecen en su pantalla a través de la interfaz de AR, lo que hace 

que parezca que las criaturas están en el mundo real.  

Fuente: Algarra (2016) 

La AR sobre superficies o world tracking es uno de los principales modos de consumir 

AR hoy en día ya que permite colocar cualquier tipo de contenido de manera libre frente 

al usuario, ya sea sobre una mesa, el suelo, o incluso flotando en el aire. Es un modo 

Figura 5. Capturas del juego Pokémon GO: AR geolocalizada 
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realmente complejo porque requiere detección y procesamiento del entorno del usuario 

en tiempo real, de ahí su nombre de world tracking.  

Un ejemplo de aplicación que utiliza el world tracking es Measure basada en ARKit de 

Apple. Esta aplicación disponible en dispositivos iOS, permite a los usuarios medir 

objetos del mundo real usando su iPhone o iPad (Figura 6) (Cipriani, 2018). La aplicación 

utiliza world tracking para reconocer y mapear el entorno del usuario superponiendo 

herramientas de medición virtuales en la transmisión de la cámara. Los usuarios pueden 

medir objetos apuntándolos con su dispositivo y marcando puntos en el espacio de AR. 

La aplicación calcula y muestra la distancia entre estos puntos en tiempo real. 

Fuente: Cipriani (2018) 

La AR en espacios o spatial tracking es la combinación de la AR en forma de image 

tracking y de la AR en forma de world tracking. Con este tipo de AR el usuario puede 

situarse y detectar un espacio acotado, como puede ser un local o estancia completa. Un 

ejemplo de una aplicación que utiliza spatial tracking es Dynamics 365 Remote Assist de 

HoloLens 2. Dynamics 365 Remote Assist permite a los usuarios que usan gafas 

HoloLens 2 colaborar de forma remota con expertos en tiempo real (Plain Concepts, 

2023). HoloLens 2 utiliza el seguimiento espacial para crear un mapa 3D detallado del 

entorno, lo que permite que objetos virtuales como anotaciones, instrucciones o modelos 

3D se anclen a superficies u objetos del mundo real. Por ejemplo, en la Figura 7 se muestra 

cómo un ingeniero podría usar Remote Assist para obtener orientación de un experto 

remoto mientras trabaja en una maquinaria compleja. El experto puede ver el punto de 

Figura 6. Capturas aplicación Measure: world tracking 
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vista del ingeniero y agregar anotaciones virtuales, diagramas o instrucciones 

directamente en el entorno del mundo real. 

Fuente: Microsoft (2023) 

La AR con filtros en la cara o face tracking es un tipo de realidad aumentada muy 

extendido, principalmente por su uso en redes sociales. Se basa en el hecho de que las 

personas tienen la misma estructura facial lo que permite generar un algoritmo que es 

capaz de reconocer una cara humana y colocar contenido visual sobre ella. Un ejemplo 

de este tipo de AR es la opción de prueba virtual en la página web de Multiópticas que 

permite en cada modelo de sus gafas probarlas en el propio rostro a través de la cámara 

de un dispositivo móvil inteligente (Figura 8). 

Fuente: Multiópticas (2021) 

Figura 7. Dynamics 365 Remote Assist: spatial tracking 

Figura 8. Prueba virtual de Multiópticas: facial tracking 

https://dynamics.microsoft.com/es-es/mixed-reality/remote-assist/
https://blog.multiopticas.com/prueba-gratis-tus-mo-graduadas-sin-salir-de-casa-2
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2.1.2 Acceso a la realidad aumentada 

Los primeros dispositivos de AR llamados HMD (“pantalla montada en la cabeza” por 

sus siglas en inglés, Head Mounted Display) (Figura 9), eran colocados en la cabeza del 

usuario. Contenían una o más pantallas y sistemas ópticos, que brindaban una experiencia 

visual inmersiva al superponer contenido digital en el campo de visión del usuario 

(Azuma, 1997). 

Fuente: Mondal et al. (2020) 

Los avances tecnológicos permitieron la creación de gafas inteligentes (por ejemplo, 

HoloLens Magic y Google Glass) (Figura 10) (Poushneh, 2018), dispositivos 

somatosensoriales (por ejemplo, Kinect) (Huang, 2021; Huang y Liao, 2017) o 

dispositivos fijos ( por ejemplo, ordenador  y su cámara web conectada) y espejo 

inteligente (Baek et al., 2018; Rese et al., 2017).  

Fuente: Microsoft Store (s. f.) 

Figura 9. HDM (Head Mounted Display) 

Figura 10. Gafas inteligentes HoloLens Magic 

https://www.microsoft.com/en-us/d/hololens-2/91pnzzznzwcp?activetab=pivot:overviewtab
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Aunque el uso de este tipo de dispositivos estuvo muy limitado en sus inicios a un entorno 

profesional, lo cierto es que las recientes innovaciones de hardware y software han 

aumentado el potencial de la AR como tecnología de mercado masivo (Rauschnabel, 

2021). Puede situarse el despegue de la exposición de AR a una audiencia masiva en el 

momento del lanzamiento del videojuego Pokémon GO en 2016, que desencadenó la 

aceptación social de la AR y la convirtió en una “moda” (Rauschnabel et al., 2017). 

Nuevos sensores, nuevas formas de visualizar contenido 3D, mejores pantallas 

transparentes e Internet móvil más rápido son sólo algunas de las razones por las que la 

AR ha recibido un impulso adicional desde la década de 2010. Hoy en día, casi cualquier 

dispositivo móvil cuenta con la tecnología necesaria para ejecutar AR (Rauschnabel, 

2021). 

Además, el avance de nuevas tecnologías como el 5G y la proliferación de lentes de AR 

hacen prever que las experiencias de AR se vuelvan más ubicuas y mejoren aún más el 

potencial de la AR como herramienta comercial (Barhorst et al., 2021). Por ejemplo, las 

nuevas gafas AR, llamadas Vision Pro, de Apple, son un casco/gafas que superponen 

elementos al mundo real, creando una experiencia de realidad extendida (García, 2023). 

Aunque no son opacas, permiten ver el mundo real y cuentan con controles como la 

corona digital. Tienen una interfaz similar a macOS y iPadOS, con la posibilidad de 

redimensionar ventanas. Están orientadas tanto a la productividad como al 

entretenimiento. Se registran los rostros mediante un sistema 3D similar a Face ID. Las 

gafas estarán disponibles a principios del próximo año y tendrán un precio de 3.499 

dólares. 

Fuente: BBC News Mundo (2023) 

Figura 11. Gafas de AR: Vision Pro de Apple 
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Con el lanzamiento de los kits de herramientas de AR por parte de los gigantes 

tecnológicos Apple y Google, ahora es más fácil para las empresas desarrollar sus propias 

aplicaciones móviles habilitadas para AR (Tan et al., 2022). Estos ARKit para 

dispositivos iOS y ARCore para dispositivos Android representan un conjunto de librerías 

de código integradas a las interfaces de los dispositivos móviles que permiten ejecutar las 

experiencias de AR y están impulsando el rápido crecimiento de las aplicaciones de AR 

(Wedel et al., 2020). ARKit 5 de Apple, por ejemplo, incluye AR con anclajes de 

ubicación mejorados (posición especifica en latitud, longitud y altitud), posibilidad del 

usuario de moverse alrededor del objeto y visualizarlo en todos sus ángulos, y de usar AR 

para mostrar elementos sin tener que descargar ninguna aplicación específica. 

Las predicciones y expectativas son asombrosas e indican un futuro híbrido que consiste 

en productos físicos y reales (Rauschnabel, 2021). De acuerdo con ARtillery Intelligence 

(2022) en estos momentos hay 1.400 millones de dispositivos de usuario de AR en uso 

activo y se espera que esa cifra aumente a 1.730 millones en 2024. 

2.2 Impacto de la realidad aumentada 

Según un informe de MarketsandMarkets (2023), se prevé que el tamaño del mercado 

mundial de AR crezca de 31,97 mil millones de dólares en 2022 a 88,4 mil millones de 

dólares en 2026, a una CAGR (“tasa de crecimiento anual compuesta” por sus siglas en 

inglés, compound annual growth rate) del 31,5 % durante el período de pronóstico. Este 

informe menciona factores como la creciente adopción de la AR en el comercio minorista 

y el comercio electrónico, la creciente demanda de aplicaciones basadas en AR en los 

sectores empresarial y de salud, y el aumento de las inversiones en tecnología de AR 

como algunos de los impulsores clave del crecimiento del mercado. 

En general, se espera que el mercado de la AR experimente un crecimiento significativo 

en los próximos años, impulsado por la creciente demanda de AR en varias industrias y 

el desarrollo de nuevas tecnologías y aplicaciones de AR. En el siguiente subapartado se 

describen cuáles son los principales campos de aplicación de esta tecnología hoy en día. 
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2.2.1 Campos de aplicación de la realidad aumentada 

En el momento actual, los principales campos de aplicación de la AR se pueden asociar 

con el entretenimiento, la educación, la salud, la industria, el turismo, el comercio 

minorista y la publicidad (Flavian et al., 2019). 

En el sector del entretenimiento, la AR se ha utilizado para crear experiencias únicas, 

atraer audiencias y mejorar la forma en que se usan los medios. Se espera que el sector 

de entretenimiento, particularmente los videojuegos que incorporan AR, sigan siendo el 

segmento más grande en el mercado B2C (business to consumer o mercado final) de 

software AR, alcanzando los 1.650 millones de euros en 2027 (Statista, 2022). Así, por 

lo que se refiere al uso de la AR en el sector del entretenimiento, cabe mencionar:   

• Juegos: la AR ha revolucionado los juegos al proporcionar experiencias 

inmersivas e interactivas que combinan los mundos virtual y físico. Uno de los 

ejemplos más representativos es Harry Potter: Wizards Unite, basado en la 

franquicia que lleva ese nombre, desarrollado en 2019 por los creadores de 

Pokémon GO (Clover, 2021). 

• Eventos en vivo: la AR se está empleando en eventos en vivo como conciertos, 

acontecimientos deportivos y representaciones teatrales, para brindar experiencias 

únicas e inmersivas para la audiencia (Broll et al., 2008). Un ejemplo de estas 

experiencias es el FIFA+ Stadium Experience asociado a los partidos en vivo del 

Mundial de Fútbol de Qatar 2022, que permitía a los espectadores visualizar 

información adicional sobre los jugadores y métrica del juego (Rodríguez, 2022). 

• Cine y televisión: la AR se viene utilizando para crear contenido interactivo que 

permite a las audiencias interactuar con sus programas y personajes favoritos de 

nuevas maneras. Por ejemplo, en la retransmisión televisiva de la Super Bowl 

2021 para mejorar la experiencia visual se utilizó un estadio virtual de AR que 

permitió ver el juego desde diferentes ángulos y proporcionó estadísticas e 

información adicionales (Castañón, 2021). 

Por lo que se refiere a sus aplicaciones en el campo de la educación, los sistemas y 

entornos de AR pueden ayudar al alumnado a desarrollar habilidades y conocimientos 

que se pueden aprender en otros entornos de aprendizaje mejorados con tecnología, pero 

de una manera más eficaz (El Sayed et al., 2011), 2011). La AR es una herramienta 
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didáctica innovadora y contribuye a unas actividades educativas más eficaces y de mayor 

calidad mediante la mejora del sistema de herramientas didácticas. Las funciones de la 

AR en la educación se pueden resumir en el valor de la información, exposición y 

simulaciones de fenómenos, y la adquisición y construcción de competencias (Jerabek 

et al., 2014). 

Dentro del sector de la salud, la AR tiene un uso especialmente destacado en el campo de 

la cirugía y, más en particular, en la simulación quirúrgica que permite el diagnóstico 

mediante imágenes de alta resolución (Sim et al., 2016; Tepper et al., 2017). Estudios 

previos han puesto de manifiesto el elevado grado de precisión de la cirugías basada en 

AR (Qu et al., 2015; Thavarajasingam et al., 2022). Dentro del sector salud existen 

también experiencias de éxito vinculadas al campo de la educación. Así, por ejemplo, 

Holo Anatomy es una plataforma avanzada que ofrece la visualización 3D de la anatomía 

humana, incluido el sistema cardiovascular, los órganos individuales y sus vistas 

rotatorias en diferentes posiciones y escalas (Siripurapu et al., 2023). El portal Statista 

(2023a) cifra el valor del IoT (“Internet de las cosas” por sus siglas en inglés, Internet of 

Things) de AR en hospitales en entre 20 y 30 mil millones de dólares estadounidenses 

para 2025 y entre 40 y 90 mil millones de dólares estadounidenses para 2030. 

La tecnología ayuda a desarrollar bienes sofisticados, lo que es extremadamente útil en 

campos como la industria militar o aeroespacial. Con la AR es posible probar productos 

rápidamente permitiendo a las empresas prevenir riesgos asociados con la seguridad. 

Además, la AR puede ser muy útil en labores de mantenimiento remoto de instalaciones 

o en temas vinculados con la capacitación práctica en labores complejas (Ekmeil et al., 

2021). De acuerdo con Statista (2023b), se estima que el IoT de realidad aumentada en la 

industria tendrá un valor económico de entre 40 y 50 mil millones de dólares 

estadounidenses para 2025, y se espera que crezca hasta 90 y 110 mil millones de dólares 

estadounidenses para 2030. 

En sectores como el turismo, la AR empodera a los usuarios de servicios turísticos a 

explorar entornos desconocidos, ofreciendo información interesante y valiosa para 

mejorar su experiencia. Investigaciones previas han mostrado que la provisión de 

información en diferentes formatos ayuda a captar y retener la atención de los turistas 

(Kounavis et al., 2012). En particular, esto presenta oportunidades en recursos turísticos 

como museos que pueden modernizar su oferta, brindando contenido más atractivo e 
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interactivo (He et al., 2018; Scarles et al., 2016). Así, la AR ayuda a crear contenido más 

memorable, atractivo e interactivo dando lugar a experiencias turísticas inmersivas y 

educativas (tom Dieck et al., 2018)  pudiendo desempeñar una labor de guía turística con 

independencia del idioma de las personas usuarias de los servicios turísticos (Chang et al., 

2015). 

Un campo en el que se está experimentando un crecimiento notable de aplicaciones 

móviles de AR es el comercio minorista, en concreto, de la mano de marcas como Gucci 

(Figura 12), Ikea, L'Oréal o Tiffany y Co, que logran integrar a los consumidores en 

entornos inmersivos como herramienta para mejorar su experiencia de compra (Hsu et al., 

2021).  

Fuente: Wiggers (2019) 

Por último, por lo que respecta al uso de la AR con fines publicitarios, la mayor parte de 

las experiencias desarrolladas hasta el momento se basan en aplicaciones móviles o en 

formatos como los vídeos publicitarios. En comparación con la publicidad a través de 

medios convencionales —como los medios impresos, la radio o la televisión—la 

publicidad con AR es más informativa, novedosa y entretenida, lo que genera respuestas 

positivas de los consumidores y contribuye a un mayor impacto de las campañas 

publicitarias (Feng y Xie, 2018; Sung, 2021; Yang et al., 2020). 

Figura 12. Aplicación móvil de Gucci 
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2.2.2 Desafíos de la aplicación de la realidad aumentada con fines 

comerciales 

A pesar de sus aplicaciones y uso extendido dentro del campo del marketing, la AR 

también abre muchos desafíos que se resumen en la Tabla 2. 

Tabla 2. Desafíos actuales de la AR 

Desafíos Fuentes 

Dependencia de datos Carrozzi et al. (2019), Dwivedi et al.(2021),  

Chang (2021), Huang y Liu (2022), Javornik 

et al. (2021), Lim et al. (2021), Rauschnabel 

(2018), Smink et al. (2019) 

Límites en la información sensorial Tan et al. (2022) 

Realismo de las imágenes limitado Steffen et al. (2019) 

Precisión de las imágenes en el espacio 

real 

Kim et al. (2017) 

Omisión parcial del mundo real Rauschnabel, Felix, et al. (2022), Kari et al., 

(2021) 

Salud mental (inseguridad) Javornik et al. (2022) 

Dificultad de adaptación de las 

personas mayores 

Hoyer et al. (2020), Venkatesh et al. (2012) 

 

Así, un primer desafío que cabe mencionar es que la AR se basa en datos. De hecho, sin 

datos sobre los usuarios y su contexto no puede funcionar. Esta dependencia de los datos 

no tiene por qué darse en otras formas de marketing digital (Dwivedi et al., 2021). 

De otro lado, para proporcionar servicios personalizados enriquecidos (por ejemplo, 

detección de movimiento del consumidor y provisión de respuesta precisa y 

sincronizada), las aplicaciones de AR deben recopilar, procesar, almacenar y transmitir 

una variedad de datos del consumidor, como la cara, el cuerpo y el espacio personal 

(Huang et al., 2019; Smink et al., 2019), con los consiguientes problemas relacionados 

con la privacidad, la vigilancia y el riesgo de seguridad (Carrozzi et al., 2019; Chang, 

2021; Huang y Liu, 2022; Javornik et al., 2021; Lim et al., 2021; Rauschnabel, 2018; 

Smink et al., 2019). 

De acuerdo con Tan et al. (2022), aunque la AR comunica información visual sobre 

productos, no puede transmitir otros atributos experienciales del producto. Así, aunque 

los clientes pueden usar la AR para visualizar, por ejemplo, un sofá de Ikea en sus 
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habitaciones, no pueden evaluar su comodidad. Del mismo modo, los usuarios que 

prueban productos cosméticos a través de la AR no pueden evaluar la textura y 

consistencia del producto, atributos que pueden afectar a la facilidad de aplicación y a la 

confortabilidad del producto en la piel, por ejemplo (Tan et al., 2022). 

Cabe mencionar igualmente que la fidelidad de reproducción de las imágenes virtuales 

puede no ser de la calidad que se requiere para hacer que los objetos que se representan 

de forma virtual sean lo suficientemente convincentes y útiles (Steffen et al., 2019).  

Otro desafío tecnológico que se presenta se relaciona con anclar o posicionar con 

precisión el contenido virtual en un espacio físico. Las interacciones son menos efectivas 

cuando los objetos virtuales y físicos “chocan” y ocupan el mismo espacio (Kim et al., 

2017). Además, las restricciones tecnológicas actuales dificultan el mapeo dinámico de 

áreas grandes y abiertas.  

Algunos métodos para combinar objetos virtuales y reales, como las pantallas ópticas 

transparentes montadas en la cabeza, también pueden oscurecer y limitar la visión del 

mundo físico. Todos estos factores pueden conducir a una experiencia menos placentera 

y efectiva, si bien debe mencionarse que las mejoras tecnológicas en este campo son 

constantes (Billinghurst et al., 2015). 

Asimismo, la AR también incluye realidad disminuida desde la perspectiva del 

consumidor, puede ser una forma "negativa" de la AR al borrar parte del contenido real 

del mundo físico sin consentimiento de ello (Rauschnabel, Felix, et al., 2022). Los objetos 

borrables pueden ser cualquier cosa que se considere antiestética, incluidos anuncios, 

estructuras industriales, automóviles o incluso personas (Kari et al., 2021). Además, el 

contenido en forma de AR puede distraer la atención de las amenazas del mundo real y 

poner en peligro a los usuarios y, además, la percepción excesiva a largo plazo del 

contenido de AR puede tener efectos negativos sobre la salud (Rauschnabel, Babin,  et al., 

2022). Así, por ejemplo, investigaciones previas advierten que el uso de espejos de AR, 

que permite la prueba virtual de productos como maquillaje, puede hacer que algunos 

consumidores (por ejemplo, aquellos con baja autoestima) sean más propensos a 

someterse a tratamientos estéticos (Javornik et al., 2022). 

Por último, el desarrollo de la AR con fines comerciales no está libre del efecto de las 

diferencias generacionales en lo que respecta a la relación con las nuevas tecnologías. Se 
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ha demostrado que la edad afecta a la aceptación por el consumidor de las tecnologías de 

la información (Venkatesh et al., 2012). Hoyer et al. (2020) manifiestan que los 

consumidores jóvenes que han crecido con nuevas tecnologías pueden adaptarse 

fácilmente a la influencia de estas en sus procesos de decisión, mejorando su experiencia. 

Por el contrario, los consumidores de mayor edad necesitan adaptarse a estas nuevas 

formas de tomar decisiones. 

3. Marketing de realidad aumentada 

La AR se está convirtiendo en una tecnología disruptiva que transformará el marketing 

en los próximos años (Tan et al., 2022). La creciente popularidad de la AR se ha visto 

acompañada de un notable esfuerzo investigador para determinar sus efectos en la 

experiencia, la respuesta y el comportamiento del consumidor  (Rauschnabel, Babin, 

et al., 2022).  

Existe un cuerpo de investigación cada vez más sólido acerca del marketing y la AR (tom 

Dieck y Han, 2022; Flavian et al., 2019; Kumar, 2022; Rauschnabel, 2021; Smink et al., 

2020). Así el llamado AR Marketing representa una subdisciplina novedosa y 

potencialmente disruptiva dentro del marketing. Similar a la llegada en su momento de 

Internet —y la consiguiente aplicación del marketing online, la optimización de motores 

de búsqueda y el marketing de redes sociales— las actividades de marketing que utilizan 

como herramienta la AR se pueden encuadrar dentro de lo que ya se conoce como AR 

Marketing (Rauschnabel, Babin, et al., 2022). 

A medida que un número cada vez mayor de empresas integran la AR en sus planes de 

marketing, el AR Marketing se ha diferenciado explícitamente de otras formas de 

marketing digital y se considera como una capacidad estratégica a largo plazo 

(Rauschnabel et al., 2019).  

De acuerdo con Rauschnabel et al. (2022), el AR Marketing se define como “la 

integración estratégica de experiencias de AR, solas o en combinación con otros medios 

o señales relacionadas con la marca, para lograr objetivos generales de marketing 

mediante la creación de valor para la marca, a sus grupos de interés y a la sociedad en 

general, al mismo tiempo que se tienen en cuenta las implicaciones éticas” (p. 1141). Esta 

definición sitúa al AR Marketing como una subdisciplina del marketing online que 

entronca con la estrategia de marketing general de una organización, en lugar de como un 
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esfuerzo aislado y único. Así, el AR marketing permite mejorar la experiencia de los 

consumidores, aumentar su satisfacción, influir en su comportamiento y aumentar los 

ingresos de las empresas (Bell et al., 2018; Huang y Liao, 2015; Javornik, 2016b; 

Poushneh y Vasquez-Parraga, 2017). 

De esta forma, el AR Marketing aborda el logro de los objetivos organizacionales 

permitiendo una mayor comprensión del proceso de toma de decisiones del consumidor. 

Las empresas e instituciones pueden usar aplicaciones de AR para proporcionar 

información contextual en forma virtual a los consumidores en la etapa previa a la 

compra, mejorar la experiencia del usuario durante la etapa de compra y mejorar los 

servicios posteriores a la misma. El AR Marketing proporciona experiencias integradas y 

muestra los beneficios para el consumidor mediante la integración de la información 

digital y el entorno físico (Chylinski et al., 2020). 

Wagner y Cozniuc (2022) resumen que “el objetivo del marketing de AR es el valor, que 

puede ser utilitario (por ejemplo, mejorar la eficiencia de las personas), 

hedónico/experiencial (por ejemplo, interactuar con historias o juegos de marca), social 

(por ejemplo, conectarse con otros fanáticos de la marca en AR multiusuario o a través 

de mascotas de marca antropomorfas), eudemónico (por ejemplo, mejorar el bienestar o 

el crecimiento personal), e inspirador (por ejemplo, fomentar la imaginación o la 

inspiración)” (p. 5-6)  

Javornik (2014) identificó como usos más comunes del AR Marketing la 

publicidad/promoción (promoción/publicidad a través de contenido aumentado, 

gamificación y proyecciones 4D), la gestión de productos (aumento y simulación 

personalizados, prueba virtual; tiendas interactivas, contenido aumentado) y el servicio al 

cliente (asistencia técnica a través de aplicaciones de AR).  

Por tanto, el AR Marketing no es sólo un instrumento para aumentar las ventas, sino que 

se puede utilizar para lograr una variedad de objetivos de marketing y, por tanto, de la 

organización (Rauschnabel, Babin, et al., 2022).  

3.1 Experiencia y comportamiento del consumidor 

La AR tiene el potencial de impactar significativamente el llamado viaje del consumidor 

al mejorar las experiencias del usuario, ofrecer contenido personalizado y facilitar la 
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información en la toma de decisiones de compra (Pantano et al., 2017). Así, la AR permite 

la creación de experiencias inmersivas e interactivas que pueden enriquecer el viaje del 

consumidor en varios puntos de contacto, desde el descubrimiento del producto hasta el 

compromiso posterior a la compra (Hilken et al., 2017; Javornik, 2016a). 

Durante la etapa pre-compra, los consumidores toman conciencia de sus necesidades y 

comienzan a buscar información sobre posibles soluciones (Hoffman y Novak, 2018). 

Como es bien sabido, esta etapa incluye procesos como el reconocimiento del problema, 

la búsqueda de información y la evaluación de alternativas (Solomon, 2011). En este 

sentido, la investigación sobre la AR señala con frecuencia cómo la inclusión de 

información virtual dentro del contexto de los consumidores puede reducir la 

incertidumbre de compra (Beck y Crie, 2018; Javornik, 2016b; Poushneh, 2018; 

Poushneh y Vasquez-Parraga, 2017; Yim et al., 2017). Hilken et al. (2017) han 

demostrado que incorporar contenido de marca en contextos físicos alivia a los 

consumidores de la carga mental de imaginar un producto. Por lo tanto, el contenido 

virtual puede influir en las percepciones de facilidad de uso y en el consumo de 

información (McLean y Wilson, 2019). 

En comparación con los medios tradicionales, como imágenes y texto en 2D, las 

tecnologías virtuales en 3D cuentan con rotación 360 grados, que ofrece un realismo 

mejorado del producto/entorno, una gran riqueza de imágenes y una transferencia de 

información rápida (Van Kerrebroeck et al., 2017). Los usuarios manipulan fácilmente 

los espacios visuales a través de funciones de virtualidad avanzadas, como el zoom y la 

rotación (Choi y Taylor, 2014). 

Desde el punto de vista de la gestión comercial, la AR disminuye la amplitud del stock, 

ya que el contenido virtual puede suplir  la necesidad de contar con un surtido que permita 

la prueba por parte de los consumidores (Shelke y Chakraborty, 2021).  

Por lo que respecta a la etapa de compra, es decir, al momento específico en que el 

consumidor toma la decisión de comprar un bien o servicio y ejecuta dicha acción (Lemon 

y Verhoef, 2016), los anuncios mediante AR mejoran las respuestas fisiológicas de los 

consumidores (Pozharliev et al., 2022), aumentan su compromiso y facilitan el 

intercambio de experiencias sociales entre ellos (Sung, 2021). Hilken et al. (2017) 
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demostraron que el aumento de servicios basados en AR mejora el valor percibido de los 

consumidores y facilita sus decisiones de compra. 

Xu et al. (2018) demostraron que la AR puede aumentar los sentimientos de propiedad 

psicológica sobre un producto. La razón es que la AR permite a los consumidores 

controlar y examinar los productos girándolos y colocándolos en diferentes posiciones 

(Meissner et al., 2020). Esta interacción mejorada crea una conexión más fuerte entre el 

consumidor y el producto, fomentando un sentido de propiedad psicológica que puede 

disminuir la sensibilidad al precio de los consumidores (Wakefield y Inman, 2003). 

Por tanto, durante la etapa de compra la AR genera experiencias de compra interesantes, 

altamente interactivas e inmersivas (Barhorst et al., 2021; Javornik, 2016a). Estas 

experiencias incluyen un mayor aprendizaje sobre los productos, crear productos únicos 

y personalizables y probarlos virtualmente instalando pantallas de AR en la tienda física 

o agregando funciones a las aplicaciones móviles de la marca (Du et al., 2022).  

Por último, por lo que respecta a la etapa post-compra, la AR es potencialmente útil para 

disminuir el riesgo de insatisfacción (Meissner et al., 2020), debido a que permite a los 

consumidores experimentar el mundo real con datos o imágenes virtuales adicionales, 

como hologramas tridimensionales, modelos interactivos, gráficos, sonido y texto 

(Farshid et al., 2018). Xu et al. (2018) demostraron que dicha información adicional en 

algunas situaciones de compra puede ayudar a formar una expectativa adecuada del 

producto. La introducción de la AR abre la posibilidad a los compradores de experimentar 

productos virtualmente en ausencia de productos físicos, gestionando sus expectativas e 

infundiendo confianza de compra (Tan et al., 2022). Además, la AR permite a los clientes 

participar directamente en la creación de sus productos. En tiempo real, esta información 

se puede entregar digitalmente al minorista creando una cadena de retroalimentación más 

clara que lleva a los consumidores a obtener exactamente lo que quieren (García-Pereira 

et al., 2020). Estas y otras evaluaciones post-compra favorables se traducen en una 

variedad de resultados positivos como la creación de marca (Rauschnabel et al., 2019; 

Scholz y Duffy, 2018), intenciones de compra (Dacko, 2017; Poushneh y Vasquez-

Parraga, 2017), experiencias positivas (Han et al., 2019) y compromiso (Olya et al., 

2020). A continuación, se explicarán los principales aspectos de la AR que determinan la 

experiencia del consumidor, en particular en lo que respecta a una respuesta interna 

concreta y el estado de flujo. 
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3.2 El papel de la realidad aumentada sobre el estado de 

flujo 

Un constructo especialmente relevante en el estudio del comportamiento de compra en 

contextos online es el llamado estado de flujo (Smith y Sivakumar, 2004), un estado 

mental de inmersión total en una actividad, caracterizado por alta concentración, pérdida 

de la autoconciencia y sensación de control y motivación intrínseca (Mirvis, 1991).  

Propuesto originalmente por Csikszentmihalyi (1977), y estudiado en diferentes 

contextos, la aplicación del estado de flujo al comportamiento de compra online se 

produjo de la mano de los trabajos de los profesores Hoffman y Novak (1996). De acuerdo 

con su propuesta, el flujo en la navegación online se puede definir como un estado 

cognitivo —descrito por Csikszentmihalyi (1977) como “una experiencia óptima”— 

caracterizado según Hoffman y Novak (1996) por: (1) altos niveles de habilidad, control 

y excitación; (2) elevada atención y, (3) que se ve reforzado por la interactividad. Todos 

ellos aspectos muy relacionados, tal y como se ha descrito en el epígrafe anterior de este 

trabajo, con los efectos de la AR sobre las diferentes etapas del viaje del consumidor. De 

hecho, se ha demostrado que la AR proporciona un valor adicional a la experiencia de 

compra al inducir un mayor estado de flujo y mejorar el procesamiento cognitivo y el 

disfrute (Javornik et al., 2019; Smink et al., 2020). Esto es consecuencia de la forma en 

que el consumidor consume la información, valora su utilidad, disfruta y aprende con la 

AR (Barhorst et al., 2021).  

Un primer factor que explica la capacidad de la AR para inducir el estado de flujo es que 

proporciona un entorno inmersivo que puede mejorar la sensación de presencia de un 

individuo en el mundo virtual. Al superponer información digital en el mundo físico, la 

AR crea una integración perfecta de los mundos real y virtual, promoviendo una conexión 

más fuerte entre el usuario y la tarea que esté realizando (Dünser et al., 2008).  

La AR puede ofrecer a los usuarios una sensación de control y autonomía sobre su 

aprendizaje o desempeño de tareas. Esta sensación de control es esencial para lograr 

estados de flujo, ya que permite que las personas se sientan seguras de su capacidad para 

superar los desafíos que enfrentan (Cheng y Tsai, 2013). Además, es más probable que 

ocurran estados de flujo cuando las personas tienen una comprensión clara de las metas 

y reciben retroalimentación inmediata sobre su desempeño.  
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Las aplicaciones de AR a menudo brindan comentarios en tiempo real y señales visuales 

que pueden ayudar a los usuarios a comprender y lograr sus objetivos de manera más 

efectiva  (Makransky et al., 2019). Ejemplo de esto es la aplicación Shoreview (Figura 

13), una herramienta de AR diseñada para ayudar a los navegantes a descubrir y 

seleccionar los mejores lugares en el litoral. Proporciona información visual en tiempo 

real sobre los puntos de interés, peligros, playas, calas, gasolineras y otros elementos 

relevantes en la costa. Funciona a través de la pantalla del móvil y no requiere conexión 

a internet, siendo útil tanto para navegantes novatos como experimentados y 

especialmente beneficioso para aquellos que alquilan embarcaciones (Yriarte, 2020). 

Teniendo en cuenta este cuerpo teórico descrito, en el siguiente apartado de este trabajo 

se lleva a cabo un estudio empírico para analizar la influencia de la AR sobre el 

comportamiento del consumidor en un contexto concreto, el marketing no lucrativo. 

Fuente: Yriarte (2020) 

4. Estudio empírico 

Tal y como se ha venido comentando a lo largo de este trabajo, la investigación acerca 

del uso de la AR en el terreno comercial se ha centrado en el ámbito del marketing 

lucrativo. Un aspecto con gran interés es el estudio del uso de esta herramienta en el 

terreno del marketing no lucrativo, es decir, por parte de organizaciones que usan la 

estrategia de marketing para promover su misión, crear conciencia sobre su causa, 

comprometerse con las partes interesadas y generar recursos para respaldar su trabajo 

Figura 13. Aplicación móvil "Shoreview" 
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(Wymer y Samu, 2003). Investigaciones muy recientes han apuntado el interés de 

particularizar el estudio de la AR en el campo no lucrativo (Yoo et al., 2023). 

Una vez revisado el estado de la cuestión acerca del concepto de AR, su importancia y 

sus aplicaciones en la gestión de marketing, en este apartado cuarto se propone un estudio 

empírico con el siguiente objetivo: determinar la utilidad de la AR por parte de 

organizaciones cuyo fin no es generar un beneficio económico sino crear un impacto 

social. 

Este objetivo da lugar a las preguntas de investigación que se exponen seguidamente. 

En el capítulo tercero de este Trabajo Fin de Máster se expuso la importancia de la AR 

como una fuente de creación de valor, aludiendo a la propuesta de Wagner y Cozniuc 

(2022) que diferenciaba entre valor utilitario, valor hedónico/experiencial, valor social, 

valor inspiracional y valor educacional. En el contexto de este estudio empírico, el 

marketing no lucrativo, hay tres fuentes de valor que revisten especial interés —el valor 

utilitario, hedónico y educacional—, lo que da lugar a tres preguntas de investigación 

referidas a la importancia de estas fuentes de valor en el marketing no lucrativo. 

En concreto, el valor utilitario se centra en los beneficios funcionales que los usuarios 

obtienen de la tecnología. La AR se puede utilizar para proporcionar soluciones prácticas 

a problemas del mundo real, como ayudar en la navegación, mejorar la educación y 

apoyar los procedimientos médicos (Olsson et al., 2013). Se deriva de su capacidad para 

mejorar la percepción y la comprensión del entorno por parte de los usuarios al 

proporcionar información y orientación específicas del contexto en tiempo real (Azuma, 

1997).  

Kim y Forsythe (2008) plantean que esta característica contribuye a la experiencia general 

del usuario al abordar sus necesidades y expectativas, permitiéndole completar tareas de 

manera más eficiente, precisa y efectiva. En base a estas consideraciones, se propone la 

siguiente pregunta de investigación: 

PI1: ¿La AR es una fuente de creación de valor utilitario en acciones de marketing no 

lucrativo? 

De otro lado, el aspecto hedónico de la AR se relaciona con la satisfacción emocional y 

psicológica que los usuarios obtienen de la experiencia, siendo lo que potencialmente la 
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distingue de otras tecnologías interactivas (Javornik, 2016a). La dimensión hedónica de 

la AR aprovecha la naturaleza inmersiva e interactiva de la tecnología, que puede generar 

una sensación de presencia y compromiso emocional, lo que genera emociones positivas, 

como alegría, emoción y curiosidad (Billinghurst et al., 2015).  

Los consumidores que están más motivados hedónicamente experimentan una mayor 

respuesta emocional positiva. De acuerdo con Watson et al.  (2020), este resultado puede 

explicarse si se considera que los consumidores que están motivados por necesidades 

hedónicas valoran más la experiencia de compra en sí misma, en lugar de la simple 

realización de tareas (Hirschman y Holbrook, 1982) y, como tal, es más probable que 

participen en aspectos interactivos de las compras (Arnold y Reynolds, 2003). De acuerdo 

con Van Kerrebroeck et al. (2017), la AR puede proporcionar una experiencia inmersiva, 

agradable y atractiva para los usuarios, que a menudo evoca emociones positivas y 

disfrute. Todas estas cuestiones han sido analizadas en un contexto de consumo, lo que 

lleva a plantear la siguiente pregunta de investigación: 

PI2: ¿La AR es una fuente de creación de valor hedónico en acciones de marketing no 

lucrativo? 

La AR cuenta con un elevado potencial para proporcionar información valiosa, relevante 

y oportuna a los usuarios mediante la superposición de contenido digital en el mundo real 

(Huang y Liao, 2015). Los sistemas de AR tienen la posibilidad de mejorar la efectividad 

de la entrega de información al adaptar el contenido a las necesidades, preferencias y al 

entorno en el que se encuentran los usuarios (Carmigniani et al., 2011). Según Kipper y 

Rampolla (2012), esta característica permite a los usuarios acceder a información 

específica del contexto de una manera más intuitiva y atractiva, mejorando su 

comprensión del tema. A fin de valorar este potencial en el campo específico del 

marketing no lucrativo, se plantea la tercera pregunta de investigación de este trabajo: 

PI3: ¿La AR es una fuente de creación de valor educacional en acciones de marketing no 

lucrativo? 

De otro lado, para comprender qué aspectos concretos de la AR pueden estar detrás de 

estas fuentes de creación de valor, se proponen tres preguntas de investigación adicionales 

referidas a las propiedades de la AR y sus posibles efectos. 
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En primer lugar, como se ha comentado, la interactividad hace referencia a la capacidad 

de la AR para facilitar la interacción bidireccional en tiempo real entre los usuarios y el 

contenido digital superpuesto en su entorno físico (Huang y Liao, 2015). Esta 

característica permite a los usuarios manipular, modificar e interactuar con la información 

digital de una manera inmersiva y dinámica, enriqueciendo su experiencia general 

(Azuma, 1997). Billinghurst et al. (2015) han mostrado cómo la interactividad permite 

experiencias más atractivas y personalizadas, ya que los usuarios pueden influir en el 

contenido, recibir comentarios inmediatos y adaptar sus acciones según el contexto. Lo 

que lleva a plantear la siguiente pregunta de investigación: 

PI4: ¿Cuál es el efecto de la interactividad de acciones de marketing no lucrativo con AR 

sobre variables clave de la experiencia de los usuarios? 

En particular, se consideran tres posibles variables respuesta reflejadas en las preguntas 

siguientes: 

PI4a: ¿Cuál es el efecto de la interactividad de acciones de marketing no lucrativo con 

AR sobre el compromiso de los usuarios? 

PI4b: ¿Cuál es el efecto de la interactividad de acciones de marketing no lucrativo con 

AR sobre la participación del usuario? 

PI4c: ¿Cuál es el efecto de la interactividad de acciones de marketing no lucrativo con 

AR sobre la satisfacción de los usuarios? 

Por último, como se ha mencionado en el subapartado 3.2 de este trabajo, una 

consecuencia de la interactividad puede ser la llamada experiencia del estado de flujo o 

inmersión total, planteándose una última cuestión acerca de su impacto en el terreno del 

marketing no lucrativo: 

PI5: ¿Cuál es el efecto del estado de flujo en acciones de marketing no lucrativo con AR 

sobre variables clave de la experiencia de los usuarios? En concreto: 

PI5a: ¿Cuál es el efecto del estado de flujo en acciones de marketing no lucrativo con AR 

sobre el compromiso de los usuarios? 

PI5b: ¿Cuál es el efecto del estado de flujo en acciones de marketing no lucrativo con 

AR sobre la participación del usuario? 
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PI5c: ¿Cuál es el efecto del estado de flujo en acciones de marketing no lucrativo con AR 

sobre la satisfacción de los usuarios? 

A continuación se describe la metodología empleada en el estudio empírico diseñado para 

dar respuesta a las preguntas planteadas. 

4.1 Metodología 

Para analizar las preguntas de investigación previamente expuestas se ha llevado a cabo 

un estudio empírico centrado en una herramienta concreta de AR Marketing en el campo 

no lucrativo: SunflowAR (Murphy, 2022). Se trata de un proyecto gratuito centrado en 

una experiencia de realidad aumentada (WebAR) inmersiva y basada en la web. Su 

objetivo es mitigar la posible sobreexposición a información sobre la guerra en Ucrania; 

sensibilizar sobre el aumento de las necesidades humanitarias en la región; y asegurar 

donaciones para ayudar a los civiles ucranianos. 

El proyecto se centra en una niña llamada Sonyashnyk (Girasol en ucraniano), que aparece 

en los hogares de los usuarios utilizando teléfonos móviles con AR (ver Figura 14). Invita 

a los usuarios a ver representaciones simbólicas de Ucrania, incluido un campo de 

girasoles conquistado por la guerra. Al final de la experiencia, se alienta a los usuarios a 

donar a United24, el lugar principal para recolectar donaciones benéficas en apoyo a 

Ucrania. 

Fuente: Murphy (2022) 

Esta herramienta está diseñada para usarse en teléfonos inteligentes que ya son 

compatibles con WebAR (iPhone X y superior, y la mayoría de los dispositivos Android 

Figura 14. Herramienta de AR "SunflowAR" 

https://www.mobilemarketingmagazine.com/musemio-launches-sunflowar-augmented-reality-experience-to-raise-awareness-and-funds-for-ukraine
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lanzados después de 2016). Alrededor de tres mil quinientos millones de dispositivos 

Android y Apple ya son compatibles con WebAR. La experiencia WebAR también se 

puede ejecutar en Google Chrome, Apple Safari y otros navegadores populares. 

El impacto de esta herramienta en los términos planteados en las preguntas de 

investigación propuestas se ha medido a través de un estudio cuantitativo de corte 

transversal mediante encuesta. 

 El cuestionario se distribuyó en las secciones siguientes: 

1.  Experiencia previa con tecnología de AR: aunque el constructo propuesto (Tabla 

3) estaba originalmente medido en una escala de diferencial semántico, se 

adaptaron los ítems para su medida mediante una escala tipo Likert de 1 a 7 —

siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”— a fin de 

mantener un nivel de medida homogéneo en todo el cuestionario. 

Tabla 3. Cuestionario: experiencia previa 

Variable Ítem original Ítem adaptado Fuente 

Experiencia 

previa 

Desconocido –

Familiar 

Estoy familiarizado con el uso de 

herramientas de AR 

Adaptado de 

Yim et al. 

(2017) 

Inexperto –

Experimentado 

Tengo experiencia en el uso de 

herramientas de AR 

No informado – 

informado 

Estoy informado sobre las 

herramientas de AR 

 

2. Fuentes de valor de la AR: a fin de dar respuesta a las preguntas de investigación 

planteadas se midió la percepción de la AR como fuente de generación de los tres 

tipos de valor considerados en dichas preguntas: utilitario, hedónico y educacional, 

tal y como se observa en la Tabla 4. En todos los casos los ítems se midieron 

mediante escalas tipo Likert de 7 puntos donde 1 significa “totalmente en 

desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”. Dado que los ítems originales fueron 

propuestos para medir el valor de la AR como herramienta para el comercio online, 

fue preciso adaptarlos al contexto específico de este estudio. En la Tabla 4 se puede 

observar tanto los ítems originales como los adaptados. 
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Tabla 4. Cuestionario: fuentes de creación de valor 

Variable Ítem original Ítem adaptado Fuente 

Valor 

Utilitario 

Este ARIT (“tecnología 

interactiva de realidad 

aumentada” por sus siglas 

en inglés, augmented-

reality interactive 

technology) mejora mi 

productividad de compras 

en línea 

Esta herramienta de AR 

mejora mi participación y 

compromiso con 

programas y servicios no 

lucrativos 

Adaptado de 

Huang y 

Liao (2015) 

Este ARIT mejora mi 

efectividad al comprar en 

línea 

Esta herramienta de AR 

mejora mi efectividad al 

interactuar con 

programas y servicios no 

lucrativos 

Este ARIT es útil para 

comprar lo que quiero en 

línea 

Esta herramienta de AR 

es útil para entender y 

apoyar las metas y 

misiones de los 

programas y servicios no 

lucrativos 

Este ARIT mejora mi 

capacidad de compra en 

línea 

Esta herramienta de AR 

mejora mi habilidad para 

participar y contribuir 

con programas y 

servicios no lucrativos 

Valor 

Hedónico 

Comprar usando este ARIT 

me hace sentir como si 

estuviera en otro mundo 

Colaborar con programas 

y servicios no lucrativos 

usando esta herramienta 

de AR me hace sentir 

como si estuviera en otro 

mundo 

Adaptado de 

Huang y 

Liao (2015) 

Me involucro tanto cuando 

compro usando este ARIT 

que me olvido de todo lo 

demás 

Me involucro tanto 

cuando colaboro con 

programas y servicios no 

lucrativos usando esta 

herramienta de AR que 

me olvido de todo lo 

demás 

Disfruto comprando 

mientras uso este ARIT por 

el simple hecho de hacerlo, 

Disfruto colaborando con 

programas y servicios no 

lucrativos mientras uso 
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no solo por los artículos 

que puedo haber comprado 

esta herramienta de AR 

por el simple hecho de 

usarla, más allá de la 

propia colaboración 

Valor 

Educacional 

Aprendí algo nuevo durante la experiencia AR tom Dieck et 

al. (2018) La experiencia me hizo estar más informado 

Estimuló mi curiosidad por aprender cosas nuevas 

Fue una verdadera experiencia de aprendizaje 

 

3. Capacidad de interacción de la AR: esta tercera sección del cuestionario pretende 

evaluar las percepciones de los participantes sobre la interactividad de la 

herramienta de AR (Tabla 5). Los ítems, basados en la literatura previa, se midieron 

mediante escalas tipo Likert de 7 puntos donde 1 significa “totalmente en 

desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”. En algunos casos fue necesaria una 

adaptación de los ítems al contexto de este trabajo. 

Tabla 5. Cuestionario: capacidad de interacción 

Variable Ítem original Ítem adaptado Fuente 

Interactividad Tenía el control de mi 

navegación a través de la 

tecnología de realidad 

aumentada (sitio web) 

Tenía el control de mi 

navegación a través de la 

herramienta de AR  

Adaptado de 

Yim et al. 

(2017) 

Tenía cierto control sobre 

el contenido de la 

tecnología de realidad 

aumentada (sitio web) que 

quería ver 

Tenía cierto control 

sobre el contenido de la 

herramienta de AR 

Tenía el control del ritmo 

para ver productos 

Tenía el control del ritmo 

para ver la información 

La tecnología de realidad 

aumentada (sitio web) 

tuvo la capacidad de 

responder a mis 

necesidades específicas de 

manera rápida y eficiente 

La herramienta de AR 

tuvo la capacidad de 

responder a mis 

necesidades específicas 

de manera rápida y 

eficiente 

 

4. Estado de flujo: se trata de evaluar las experiencias de flujo de los participantes 

mientras usan la herramienta de AR, enfocándose en su sentido de inmersión y 
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enfoque (Tabla 6). Los ítems se midieron mediante escalas tipo Likert de 7 puntos 

donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”. 

Tabla 6. Cuestionario: estado de flujo 

Variable Ítem original Fuente 

Flujo Sentí que tenía el control Adaptado de 

Javornik et al. 

(2019) 

Era consciente de las distracciones 

Pensé en otras cosas  

Estaba totalmente absorto en mi actividad 

Estaba concentrado 

Sentí curiosidad 

Fue muy interesante 

Fue divertido 

 

5. Satisfacción general: se trata de medir la satisfacción general de los participantes 

con la herramienta de AR (Tabla 7). Los ítems se midieron mediante escalas tipo 

Likert de 7 puntos donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de 

acuerdo”. 

Tabla 7. Cuestionario: satisfacción general 

Variable Ítem Fuente 

Satisfacción Estoy satisfecho con la experiencia Barhorst et al. 

(2021) Esta experiencia es exactamente lo que necesitaba 

Esta experiencia no ha funcionado tan bien como 

pensaba 

 

6. Compromiso: se pretende evaluar el nivel de compromiso de los participantes 

mientras usan la herramienta de AR (Tabla 8). Los ítems se midieron mediante 

escalas tipo Likert de 7 puntos donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 7 

“totalmente de acuerdo”. 

Tabla 8. Cuestionario: compromiso 

Variable Ítem original Ítem adaptado Fuente 

Compromiso Esta experiencia me ha 

motivado a conocer más 

Esta experiencia me ha 

motivado a conocer más sobre 
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sobre la historia de la 

ciencia en Manchester 

la historia y la situación actual 

en Ucrania 

Adaptado de 

tom Dieck et 

al. (2018) Esta experiencia me ha 

motivado a saber más 

sobre la investigación 

científica en Manchester 

Esta experiencia me ha 

motivado a aprender más sobre 

las necesidades humanitarias y 

las soluciones propuestas para 

la crisis en Ucrania 

Esta experiencia me ha 

motivado a participar en 

las actividades del 

festival de ciencia en 

Manchester 

Esta experiencia me ha 

motivado a participar en las 

actividades y esfuerzos de 

ayuda de la organización 

benéfica United24 

 

7. Participación: esta variable permite evaluar las intenciones de los participantes de 

apoyar a la organización sin fines de lucro y de recomendar la experiencia a otros 

(Tabla 9). Los ítems se midieron mediante escalas tipo Likert de 7 puntos donde 1 

significa “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”. 

Tabla 9. Cuestionario: participación 

Variable Ítem original Ítem adaptado Fuente 

Participación Consideraría (el minorista 

en línea) como una de mis 

primeras opciones para 

comprar (producto) en 

línea 

Consideraría United24 

como una de mis 

primeras opciones para 

participar en causas 

humanitarias 

Adaptado de 

Hilken et al. 

(2017) 

Haría más negocios con 

(el minorista en línea) en 

los próximos años 

Tengo la intención de 

comprometerme más con 

la organización United24 

en los próximos años 

 

8. Información demográfica: la última sección del cuestionario permitirá describir la 

muestra atendiendo a variables como la edad, el género y el nivel educativo. 

 

Se hizo uso de la aplicación de formularios de Microsoft Forms para la generación de un 

enlace que permitiera la cumplimentación del cuestionario previamente diseñado (ver 

Anexo I). 
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Para la realización de este cuestionario se siguió un método de muestreo no probabilístico 

de conveniencia y de bola de nieve distribuyendo el enlace al cuestionario a través de 

redes sociales (LinkedIn, WhatsApp e Instagram).  

Previamente a la realización del estudio final se llevó a cabo un estudio piloto con 6 

individuos. Los resultados del estudio permitieron verificar la idoneidad del método de 

recogida de datos, así como la adecuada comprensión de los ítems incluidos en el 

cuestionario. 

El trabajo de campo final tuvo lugar entre el 3 y el 13 de junio de 2023.  

4.2 Descripción de la muestra 

En el análisis de los datos se utilizó el software IBM SPSS Statistics 29.0. La muestra 

finalmente empleada está integrada por 50 personas. 

Para describir el perfil de la muestra se atendió a las variables edad, género y nivel 

educativo. 

La Tabla 10 muestra que la edad media de los encuestados es 31 años, aproximadamente, 

siendo la edad mínima 22 y la máxima 58 años. 

Tabla 10. Análisis descriptivo de la variable edad de los encuestados 

  N Mínimo Máximo Media Desviación. 

estándar 

Edad 50 22 58 31,42 10,037 

N válido  50     

 

La distribución de la muestra según el género, reflejada en el Gráfico 1, muestra un 

reparto equitativo entre hombres y mujeres. 
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En la Tabla 11 se puede observar la distribución de la muestra según nivel educativo. Tal 

y como se aprecia, predominan los individuos con estudios universitarios. 

Tabla 11. Análisis de frecuencia de la variable nivel educativo de los encuestados 

Nivel Educacional Porcentaje válido 

Estudios secundarios 4 % 

Estudios universitarios 96 % 

Total 100 % 

 

4.3 Análisis de resultados 

En lo que sigue se presenta el análisis de resultados atendiendo a las preguntas de 

investigación planteadas. En primer lugar, las preguntas de investigación PI1, PI2 y PI3 

hacen referencia al impacto de la AR como fuente de creación de valor, diferenciando 

tres tipos de valor: valor utilitario, valor hedónico y valor educacional. Para analizar esta 

cuestión se consideró la variable valor creado. Esta variable está formada por 11 ítems. 

El nivel de fiabilidad de la escala es elevado, siendo el Alpha de Cronbach 0,947, muy 

por encima del nivel recomendado de 0,7 (Nunnally, 1978) 

Para comprobar la existencia de las tres dimensiones comentadas del valor generado se 

llevó a cabo un análisis factorial exploratorio. Los resultados permiten confirmar una 

Gráfico 1. Análisis de frecuencia de la variable género de los encuestados. 



38 
 

relación entre los ítems que componen la escala de valor, siendo el KMO 0,872, superior 

al límite deseable de 0,7 (Tabla 12). 

Tabla 12. Test de KMO y Bartlett 

KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación muestral. 0,872 

Prueba de esfericidad 

de Bartlett 

Aprox. chi-cuadrado 527,053 

gl 55 

Sig. 0,000 

 

A través del análisis de los valores propios, se puede observar la existencia de dos factores 

en la variable valor generado que muestran un valor propio superior a 1. El porcentaje de 

varianza explicado por estos dos factores es 75,4 %. Observando las comunalidades que 

arroja el análisis, se aprecia que el ítem mejor explicado por estos factores es VH2 “Me 

involucro tanto que me olvido de todo lo demás” (0,879), y el peor explicado VE4 “Fue 

una verdadera experiencia de aprendizaje” (0,597). 

Por medio de la matriz de componentes rotados (Tabla 13) es posible dar una 

interpretación a los dos factores obtenidos. Los resultados indican que, pese a que la 

literatura previa habla de la existencia de tres dimensiones de valor (educacional, utilitario 

y hedónico), el valor educacional y utilitario en el contexto no lucrativo forman parte de 

una única dimensión. En cambio, la segunda de las dimensiones agrupa exclusivamente 

los ítems relacionados con el valor hedónico. 

Tabla 13. Análisis factorial: matriz de componentes rotados 

Ítems 
Componente 

1 2 

VE2: La experiencia me hizo estar más informado 0,880 0,186 

VE1: Aprendí algo nuevo durante la experiencia AR 0,857 0,266 

VU3: Esta herramienta de AR es útil para entender y apoyar las 

metas y misiones de los programas y servicios no lucrativos 
0,843 0,355 

VU1: Esta herramienta de AR mejora mi participación y 

compromiso con programas y servicios no lucrativos 
0,801 0,310 

VU2: Esta herramienta de AR mejora mi efectividad al interactuar 

con programas y servicios no lucrativos 
0,786 0,323 
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VE3: Estimuló mi curiosidad por aprender cosas nuevas 0,754 0,325 

VU4: Esta herramienta de AR mejora mi habilidad para participar y 

contribuir con programas y servicios no lucrativos 
0,748 0,345 

VE4: Fue una verdadera experiencia de aprendizaje 0,699 0,329 

VH2: Me involucro tanto cuando colaboro con programas y 

servicios no lucrativos usando esta herramienta de AR que me 

olvido de todo lo demás 

0,227 0,910 

VH1: Colaborar con programas y servicios no lucrativos usando 

esta herramienta de AR me hace sentir como si estuviera en otro 

mundo 

0,327 0,862 

VH3: Disfruto colaborando con programas y servicios no lucrativos 

mientras uso esta herramienta de AR por el simple hecho de usarla, 

más allá de la propia colaboración 

0,549 0,633 

 

Para analizar la importancia de estas dimensiones se han calculado dos índices. Un índice 

de valor utilitario-educacional y un índice de valor hedónico. En ambos casos, el índice 

es el resultado de estimar el valor medio de los ítems que comprende cada una de estas 

dimensiones. La Tabla 14 muestra el valor medio y la desviación típica de ambos índices. 

Los dos índices presentan un valor medio por encima del punto central de la escala, siendo 

la media del índice de valor utilitario-educacional superior a la media del índice de valor 

hedónico. En la Tabla 15 se muestra, además, que esta diferencia es estadísticamente 

significativa (t=5,712, sig.<0,001). 

Tabla 14. Análisis descriptivo de los índices: valor utilitario-educacional y valor 

hedónico 

Índice Media Desviación Estándar 

Índice Valor Utilitario-

Educacional 
5,0450 1,26288 

Índice Hedónico 
4,2400 1,31456 
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Tabla 15. Prueba de muestras emparejadas: índice de valor utilitario y educacional vs. 

índice de valor hedónico 

  Media Desviación 

Estándar 

t gl Sig. 

Índice de Valor Utilitario y 

Educacional - Índice Valor 

Hedónico 

0,805 0,99647 5,712 49 0 

 

Adicionalmente, se ha considerado la posible existencia de diferencias en estos resultados 

en función del género del individuo, no observándose diferencias estadísticamente 

significativas en ninguno de los dos índices (tíndice valor utilidad y educacional según género = -0,250, 

sig.=0,804; tíndice valor hedónico según género=0,121, sig.=0,904). 

Así mismo, se ha valorado la existencia de diferencias teniendo en cuenta la experiencia 

del individuo con la AR. Para ello se ha clasificado la muestra según la variable 

experiencia previa. La variable experiencia previa está formada por 3 ítems, presentando 

un nivel de fiabilidad elevado (Alpha de Cronbach= 0,934). Para segmentar la muestra 

según esta variable se ha utilizado un análisis Clúster de K-medias especificando dos 

segmentos. La Tabla 16 muestra los centros finales de los segmentos formados. 

Tabla 16. Centros de clúster final: experiencia previa 

Experiencia previa Clúster 

Ítems 1 2 

Estoy familiarizado con el uso de herramientas de AR 6 2 

Tengo experiencia en el uso de herramientas de AR 5 2 

Estoy informado sobre las herramientas de AR 5 2 

 

Como se puede observar en la Tabla 17, existen diferencias significativas en el valor 

medio de los dos segmentos considerados en los tres ítems usados para aproximar la 

experiencia previa (p<0,001 en todos los casos). Los resultados indican, además, 

atendiendo a los centros de los clústeres finales, que el segmento 1 está formado por 

personas con una mayor experiencia en el uso de AR (el valor medio de cada ítem es 

superior en el segmento 1). El segmento 1 está formado por el 62% de la muestra (31 

individuos). 
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Tabla 17. ANOVA: Análisis clúster de experiencia previa 

Experiencia previa Clúster Error F Sig. 

Ítems 
Cuadrado 

medio 
gl 

Cuadrado 

medio 
gl   

Estoy familiarizado con 

el uso de herramientas 

de AR 

179,158 1 0,926 48 193,415 0,00 

Tengo experiencia en el 

uso de herramientas de 

AR 

122,323 1 1,342 48 91,176 0,00 

Estoy informado sobre 

las herramientas de AR 
104,466 1 1,342 48 77,845 0,00 

 

Por medio de la Prueba T de muestras independientes, que se presenta en las Tablas 18 y 

19, se pudo observar cómo el segmento 1 valora más las dos dimensiones de valor 

generado por la AR; tanto el valor utilitario-educacional (valor medio en el segmento 

1=5,37, valor medio en el segmento 2=4,50, p=0,015) como el hedónico (valor medio en 

el segmento 1= 4,66, valor medio en el segmento 2= 3,54, p=0,002). 

Tabla 18. Prueba T para Índices de Valor y Clúster según Experiencia previa 

Índice 

Clúster según 

Experiencia 

previa 

N Media 
Desviación 

Estándar 

Índice Valor Utilitario-

Educacional 

Experiencia previa 

alta 
31 5,3790 1,05004 

Experiencia previa 

baja 
19 4,5000 1,41360 

Índice Valor Hedónico 

Experiencia previa 

alta 
31 4,6667 1,24722 

Experiencia previa 

baja 
19 3,5439 1,13426 
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Tabla 19. Prueba de muestras independientes: Valor y Experiencia previa 
  

F Sig. t gl Sig.  

Índice Valor 

Utilitario-

Educacional 

Se asumen 

varianzas iguales 2,902 0,095 2,516 48 0,015 

 
No se asumen 

varianzas iguales 
  2,343 30,163 0,026 

Índice Valor 

Hedónico 

Se asumen 

varianzas iguales 
0,326 0,571 3,195 48 0,002 

 
No se asumen 

varianzas iguales 
  3,27 41,04 0,002 

 

Una vez examinado el efecto de la AR sobre las tres fuentes de valor consideras (PI1 a 

3), la pregunta de investigación PI4 hace referencia al efecto de la variable interactividad 

sobre variables claves de la respuesta del consumidor: compromiso, participación y 

satisfacción. 

La variable interactividad, formada por 4 ítems, presenta un nivel de fiabilidad de la escala 

elevado, siendo el Alpha de Cronbach 0,84. Al igual que se hiciera con el resto de las 

variables, se ha calculado un índice de interactividad, siendo su valor medio 4,49 con una 

desviación típica de 1,26.  

Por otro lado, la variable compromiso presentó igualmente un nivel elevado de fiabilidad, 

siendo el Alpha de Cronbach de 0,924. El valor medio del índice de compromiso es 4,94 

y su desviación de 1,43. 

La variable participación tiene también una elevada fiabilidad, siendo el Alpha de 

Cronbach de 0,807. Su valor medio es 4,64 y su desviación 1,37. 

Por lo que se refiere a la variable satisfacción, formada inicialmente por 3 ítems, su nivel 

de fiabilidad es relativamente bajo, siendo el Alpha de Cronbach de 0,51. Analizado el 

valor de este indicador al eliminar cada uno de los ítems, se observaron problemas de 

consistencia con el último de ellos, resultando el valor del Alpha de Cronbach 0,77 al 

eliminar este ítem. Estos resultados se interpretaron como consecuencia de un posible 

error de medición, ya que el tercer ítem era un ítem inverso y, a pesar de que se 

recodificaron sus valores, estos datos sugieren posibles errores en la interpretación por 

parte de los encuestados. En lo que sigue, se utilizará el valor de un índice de satisfacción 
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calculado como media de los dos primeros ítems de la escala propuesta, su valor medio 

es 4,8 y su desviación 1,26. 

Se consideró oportuno para el análisis posterior transformar cada uno de estos índices en 

variables dicotómicas, donde aquellos valores que estuvieran por debajo de la media 

correspondieran con el valor 1, y aquellos por encima de la media con el valor 2. De esta 

forma se procedió a aplicar un análisis de contingencia comparando la variable 

interactividad con cada una de las variables claves de la respuesta del consumidor 

definidas anteriormente (compromiso, participación y satisfacción). Estos resultados han 

permitido responder a las preguntas de investigación 4 y 5. 

Por lo que se refiere a la PI4a, no se aprecia la existencia de una relación entre 

interactividad y compromiso (Chi-cuadrado = 2,53 p =0,11) (Tabla 20). Por tanto, no se 

puede hablar con estos datos de un efecto de la interactividad de acciones de marketing 

no lucrativo con AR sobre el compromiso de los usuarios. 

Tabla 20. Chi-cuadrado: interactividad y compromiso 

 Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
2,538 1 0,111   

N de casos válidos 50     

 

En cambio, y en respuesta a la PI4b, existe un efecto de la interactividad sobre la 

participación de los usuarios (Chi-cuadrado=10,05, p=0,002) (Tabla 22). En concreto, 

cuando la interactividad es baja, el porcentaje de usuarios con participación baja es el 

77,3%, este porcentaje se reduce al 32,1% en el caso de herramientas de AR con 

interactividad alta (Tabla 21). 

Tabla 21. Tabla cruzada: interactividad y participación 

   Interactividad Total 

   Interactividad 

baja 

Interactividad 

alta 
 

Participación 
Participación 

baja 
Recuento 17 9 26 
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  % dentro de 

Interactividad 
77,30% 32,10% 52,00% 

 Participación 

alta 
Recuento 5 19 24 

  % dentro de 

Interactividad 
22,70% 67,90% 48,00% 

Total  Recuento 22 28 50 

  % dentro de 

Interactividad 
100,00% 100,00% 100,00% 

 

Tabla 22. Chi-cuadrado: interactividad y participación 

 Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
10,053 1 0,002   

N de casos válidos 50     

 

La PI4c hacía referencia al efecto de la interactividad sobre la satisfacción. Los resultados 

indican la existencia de una relación interactividad-satisfacción (Chi-cuadrado=10,05, 

p=0,002) (Tabla 24). En particular, cuando la interactividad es alta, el porcentaje de 

usuarios con un elevado nivel de satisfacción es 67,9%. Cuando la interactividad es baja, 

se reduce al 22,7% (Tabla 23). 

Tabla 23. Tabla cruzada: interactividad y satisfacción 

   Interactividad Total 

   Interactividad 

baja 

Interactividad 

alta 
 

Satisfacción 
Satisfacción 

baja 
Recuento 17 9 26 

  % dentro de 

Interactividad 
77,30% 32,10% 52,00% 

 Satisfacción 

alta 
Recuento 5 19 24 

  % dentro de 

Interactividad 
22,70% 67,90% 48,00% 

Total  Recuento 22 28 50 

  % dentro de 

Interactividad 
100,00% 100,00% 100,00% 
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Tabla 24. Chi-cuadrado: interactividad y satisfacción 

 Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
10,053 1 0,002   

N de casos válidos 50     

 

La pregunta de investigación PI5 hace referencia al efecto de la variable estado de flujo 

sobre variables claves de la respuesta del consumidor: compromiso, participación y 

satisfacción. La variable estado de flujo, formada por 8 ítems, presenta un nivel de 

fiabilidad de la escala aceptable, siendo el Alpha de Cronbach 0,73. Al igual que con el 

resto de variables consideradas, se calculó un índice del estado de flujo, siendo su valor 

medio 4,52 con una desviación típica de 0,89. 

En la pregunta PI5a se planteaba el efecto del estado de flujo sobre el compromiso. Los 

resultados indican la existencia de una relación entre ambas variables (Chi-

cuadrado=14,661, p=0<0.001) (Tabla 26). En concreto, cuando el estado de flujo es 

elevado el porcentaje de compromiso alto es del 87%, este porcentaje se reduce al 33,3% 

en el caso de un estado de flujo reducido (Tabla 25). 

Tabla 25. Tabla cruzada: estado de flujo y compromiso 

   Estado de flujo Total 

   Estado de 

flujo bajo 

Estado de 

flujo alto 
 

Compromiso 
Compromiso 

bajo 
Recuento 18 3 21 

  % dentro de 

Estado de flujo 
66,70% 13,00% 42,00% 

 Compromiso 

alto 
Recuento 9 20 29 

  % dentro de 

Estado de flujo 
33,30% 87,00% 58,00% 

Total  Recuento 27 23 50 

  % dentro de 

Estado de flujo 
100,00% 100,00% 100,00% 
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Tabla 26. Chi-cuadrado: estado de flujo y compromiso 

 Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
14,661 1 0,000   

N de casos válidos 50     

 

La PI5b propone relacionar estado de flujo y participación. La relación resulta 

estadísticamente significativa (Chi-cuadrado=11,45, p<0,001) (Tabla 28), siendo el 

porcentaje de participación alta con un estado de flujo elevado del 73,9%, porcentaje que 

se reduce al 25,9% cuando el estado de flujo es bajo (Tabla 27). 

Tabla 27. Tabla cruzada: estado de flujo y participación 

   Estado de flujo Total 

   Estado de 

flujo bajo 

Estado de 

flujo alto 
 

Participación 
Participación 

baja 
Recuento 20 6 26 

  % dentro de 

Estado de flujo 
74,10% 26,10% 52,00% 

 Participación 

alta 
Recuento 7 17 24 

  % dentro de 

Estado de flujo 
25,90% 73,90% 48,00% 

Total  Recuento 27 23 50 

  % dentro de 

Estado de flujo 
100,00% 100,00% 100,00% 

 

Tabla 28. Chi-cuadrado: estado de flujo y participación 

 Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
11,458 1 0,001   

N de casos válidos 50     
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Por último, y en relación con la PI5c, y en consonancia con los resultados previos, existe 

una relación entre estado de flujo y satisfacción (Chi-cuadrado=32,0, p<0,001) (Tabla 

30). Con un estado de flujo elevado el porcentaje de usuarios con una satisfacción 

igualmente alta es del 91,3% y se reduce al 11,1% si el estado de flujo es bajo (Tabla 29). 

Tabla 29. Tabla cruzada: estado de flujo y satisfacción 

   Estado de flujo Total 

   Estado de 

flujo bajo 

Estado de 

flujo alto 
 

Satisfacción 
Satisfacción 

baja 
Recuento 24 2 26 

  % dentro de 

Estado de flujo 
88,90% 8,70% 52,00% 

 Satisfacción 

alta 
Recuento 3 21 24 

  % dentro de 

Estado de flujo 
11,10% 91,30% 48,00% 

Total  Recuento 27 23 50 

  % dentro de 

Estado de flujo 
100,00% 100,00% 100,00% 

 

Tabla 30. Chi-cuadrado: estado de flujo y satisfacción 

 Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
32,000 1 0,000   

N de casos válidos 50     
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5. Conclusiones 

Este trabajo fin de máster ha explorado el impacto de la AR como herramienta de 

marketing, llevando a cabo un estudio empírico centrado en el ámbito no lucrativo. Los 

resultados revelan la importancia de la AR en la generación de valor y en las variables 

clave del comportamiento del consumidor. 

Las conclusiones teóricas y las implicaciones prácticas derivadas de este estudio ofrecen 

una visión global sobre cómo las organizaciones no lucrativas pueden aprovechar la AR 

para lograr sus objetivos de generar impacto social. Los resultados resaltan la importancia 

de diseñar experiencias de AR personalizadas, interactivas y que generen un estado de 

flujo positivo para maximizar el compromiso, la participación y la satisfacción de los 

usuarios. 

5.1 Implicaciones teóricas 

Las siguientes implicaciones teóricas pretenden contribuir al conocimiento existente y 

ofrecer una visión útil para futuras investigaciones en el campo de la AR y el marketing 

no lucrativo. En concreto, cabe destacar: 

• En el contexto del marketing no lucrativo, a diferencia de lo expuesto en la 

literatura previa centrada en el marketing lucrativo, las dimensiones de valor 

utilitario y educacional forman parte de una única dimensión de valor. Se entiende 

así que conseguir que el usuario aprenda se percibe por éste como algo práctico, 

un beneficio directamente ligado al propio uso que reporta la herramienta. Es 

decir, el usuario asimila conocimiento con utilidad, habiéndose demostrado por la 

literatura previa que en el contexto lucrativo ambas dimensiones funcionan de 

forma independiente. 

• El valor utilitario-educacional tiene una puntuación media superior al valor 

hedónico. Esto indica que los usuarios valoran más los beneficios prácticos y 

educativos que la experiencia emocional en el contexto no lucrativo. No se 

encontraron diferencias significativas en términos de género en la valoración de 

estas dimensiones. 

• Los resultados mostraron diferencias significativas en la valoración de las 

dimensiones de valor generado por la AR (utilitario-educacional y hedónico) entre 



49 
 

los segmentos de usuarios con diferentes niveles de experiencia previa con la AR. 

Aquellos con mayor experiencia previa valoraron más ambas dimensiones de 

valor generado por la AR. Esto indica que la experiencia previa influye tanto en 

la percepción de los beneficios como en la experiencia emocional generada por la 

AR. 

• La interactividad de la herramienta de marketing no lucrativo con AR tiene un 

efecto significativo en la participación y satisfacción de los usuarios, pero no en 

el compromiso. La interactividad alta se asoció con una mayor participación y 

satisfacción de los usuarios, mientras que la interactividad baja se relacionó con 

una participación y satisfacción más baja. 

• El estado de flujo generado por la herramienta de marketing no lucrativo con AR 

tiene un efecto significativo en el compromiso, participación y satisfacción de los 

usuarios. Un estado de flujo elevado se asoció con un mayor compromiso, 

participación y satisfacción de los usuarios, mientras que un estado de flujo bajo 

se relacionó con valores menores en estas variables. 

5.2 Implicaciones prácticas 

Las implicaciones prácticas derivadas de este estudio pueden ser de interés para las 

organizaciones sin fines de lucro, como Organizaciones no Gubernamentales (ONGs), o 

bien para dirigir las actividades de responsabilidad social de las empresas que desean 

utilizar la AR con ese fin. En particular: 

• Las organizaciones y entidades no lucrativas pueden aprovechar la AR como una 

herramienta efectiva de marketing para crear valor tanto utilitario-educacional 

como hedónico. Al diseñar y desarrollar experiencias de AR, es importante 

considerar cómo se pueden satisfacer las necesidades prácticas, educativas y 

emocionales de los usuarios. 

• La familiaridad con la AR es un factor relevante para maximizar el impacto de las 

acciones de marketing no lucrativo con AR. Es importante proporcionar recursos 

y capacitación para que los usuarios adquieran experiencia y se sientan cómodos 

al interactuar con la tecnología. Esto puede incluir tutoriales, guías o 

demostraciones interactivas. 

• El diseño de acciones de marketing no lucrativo con AR debe priorizar la 

interactividad para fomentar la participación y la satisfacción de los usuarios. La 
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incorporación de elementos interactivos, como juegos, desafíos o actividades 

prácticas, puede aumentar el nivel de implicación y la sensación de disfrute en la 

experiencia de AR. 

• Generar un estado de flujo positivo es fundamental para maximizar el impacto de 

las acciones de marketing no lucrativo con AR. El diseño de las experiencias debe 

buscar crear un ambiente inmersivo y absorbente que permita a los usuarios 

concentrarse y disfrutar plenamente de la interacción con la herramienta. 

• Es importante realizar un seguimiento y evaluación continua de las acciones de 

marketing no lucrativo con AR para comprender cómo los usuarios responden y 

perciben el valor generado. Esto puede incluir la recopilación de datos de 

participación, retroalimentación de los usuarios y mediciones de satisfacción para 

realizar ajustes y mejoras en futuras implementaciones de AR. 

5.3 Limitaciones y líneas futuras de investigación 

En el análisis de los resultados e implicaciones de este trabajo han de tenerse en cuenta 

ciertas limitaciones que abren nuevas vías de investigación. En primer lugar, se debe 

mencionar el limitado tamaño de muestra, así como la naturaleza no aleatoria de la misma, 

que impide valorar su representatividad. Además, se ha detectado la existencia de posibles 

errores de medición en la variable satisfacción con el uso de la herramienta, esta cuestión 

requiere una mayor atención.  

De otro lado, el estudio se ha centrado en el marketing no lucrativo. Tendría mucho interés 

realizar estudios comparativos entre el marketing no lucrativo y el marketing con fines de 

lucro para evaluar las diferencias en el impacto de la AR como herramienta de marketing. 

Esto podría ayudar a comprender mejor las particularidades y oportunidades específicas 

de cada contexto.  

Además, el trabajo realizado se ha centrado en la recogida de información de corte 

transversal. Sería muy útil valorar el uso de experimentos comerciales que permitieran 

medir el impacto de una misma acción de marketing con y sin incorporar AR. Los 

experimentos comerciales también permitirían explorar cómo diferentes aspectos del 

diseño de experiencias de AR, como la personalización o la narrativa, influyen en la 

creación de valor y en la respuesta de los usuarios. Esto puede proporcionar pautas 

prácticas para el desarrollo de experiencias efectivas de AR en el contexto del marketing 
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no lucrativo. Por último, los resultados obtenidos mediante técnicas exploratorias se 

podrían completar con análisis estadísticos que permitieran la propuesta y el contraste de 

un modelo global del comportamiento de los usuarios. 
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Anexos 

Anexo I. Cuestionario utilizado en la encuesta 
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