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(Reis, et al.)

este fenémeno mediante una revision tedrica sistematica complementada con el andlisis
de cinco casos representativos, abarcando sectores diversos como retail, cosmética,
comercio electrénico, construccion y agroalimentario. A través de tecnologias como la
realidad aumentada, la realidad mixta y sistemas avanzados de geolocalizacion, las
organizaciones desarrollan experiencias inmersivas, personalizadas y contextualizadas
en entornos reales. Los resultados identifican tendencias emergentes consistentes: la
personalizacion contextual en tiempo real, la visualizacién como mecanismo generador
de confianza y la extension del storytelling hacia espacios fisicos. Simultdneamente, se
evidencian desaffos técnicos, éticos y evaluativos que requieren replanteamientos de los
paradigmas tradicionales. Se concluye que la computacién espacial no solo proporciona
ventajas competitivas, sino que redefine fundamentalmente la relacién entre
consumidor y marca. Este estudio ofrece implicaciones practicas para la gestion de la
innovacién y propone lineas futuras de investigacion orientadas a evaluar el impacto

experiencial y simbdlico de estas tecnologfas en diversos contextos comerciales.

Palabras clave: computacién espacial, marketing digital, experiencia del cliente,

innovacion tecnoldgica, comercio minorista

Abstract

Spatial computing emerges as a technological convergence that significantly transforms
both marketing and commerce. This study examines this phenomenon through a
systematic theoretical review complemented by the analysis of five representative cases,
covering diverse sectors such as retail, cosmetics, e-commerce, construction, and agri-
food. Through technologies like augmented reality, mixed reality, and advanced
geolocation systems, organizations develop immersive, personalized, and contextualized
experiences in real environments. The results identify consistent emerging trends: real-
time contextual personalization, visualization as a trust-generating mechanism, and the
extension of storytelling into physical spaces. Simultaneously, technical, ethical, and
evaluative challenges are evident, requiring rethinking of traditional paradigms. The study
concludes that spatial computing not only provides competitive advantages but
fundamentally redefines the relationship between consumer and brand. This research
offers practical implications for innovation management and proposes future research
directions aimed at evaluating the experiential and symbolic impact of these

technologies in various commercial contexts.

Keywords: spatial computing, digital marketing, customer experience, technological

innovation, retail
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1. INTRODUCCION

En un mundo digital en continuo cambio, las empresas y marcas se reinventan
constantemente para conectar con sus consumidores de maneras novedosas. La
computacién espacial surge en este contexto como una tecnologfa emergente que
promete transformar el marketing y el comercio (Cliquet, 2020). Se trata,
fundamentalmente, de la integracién de herramientas como la realidad aumentada (AR),
la realidad mixta (MR), los gemelos digitales, la inteligencia artificial espacial y la
geolocalizacién avanzada, lo que permite, en tiempo real, fusionar lo fisico y lo digital
(Cruz et al, 2019).

Desde la perspectiva del marketing, esta tecnologia facilita la creacion de experiencias
inmersivas, personalizadas y contextuales, alterando el recorrido tradicional del cliente.
La visualizacion tridimensional de productos, la navegacion inteligente en espacios tanto
reales como virtuales, y la simulacién del uso en entornos cotidianos estan
reconfigurando la manera en que se relacionan marcas y usuarios (Park y Hwang, 2005).
Organizaciones como IKEA con su aplicacion IKEA Studio o Amazon a través de su
funcion AR View, han adoptado estas herramientas para enriquecer la experiencia del
usuario e impulsar la conversion (Vaidyanathan, 2020).

Méds alla de un mero avance tecnoldgico, la adopcion de estas tecnologfas marca una
evolucion del marketing experiencial hacia un enfoque inmersivo y espacial, en el que la
interaccion deja de ser lineal y se vuelve multisensorial, situdndose en el entorno mismo
del consumidor (Markowitz, 2005). Conforme la tecnologia se perfecciona, surgen
nuevas oportunidades estratégicas; sin embargo, también se manifiestan desafios éticos,
técnicos y operativos.

Este articulo se propone explorar cdmo la computacion espacial se utiliza tanto en el
marketing como en el comercio, analizando sus fundamentos tedricos, aplicaciones
practicas, beneficios y limitaciones. Se fundamenta en una revisidon conceptual basada
en literatura cientifica y estudios de casos empresariales para comprender, en la
practica, el valor que esta tecnologia puede aportar a las marcas en un mercado cada
vez mas dindmico y centrado en el consumidor.

La estructura del articulo comprende siete secciones: tras esta introduccion, el marco
tedrico clarifica qué es la computacién espacial y detalla las tecnologias asociadas,
enfatizando su aplicacién practica. Posteriormente, se presenta la metodologia del
estudio, seguida de una seccidon de resultados en la que se analizan cinco casos
representativos. La discusion interpreta criticamente estos hallazgos, para que,
finalmente, las conclusiones resuman las principales aportaciones e implicaciones del

trabajo.
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2. MARCO TEORICO

La computacién espacial integra diversas tecnologfas que transforman la forma en que
interactuamos con el entorno, manipulamos objetos y gestionamos la informacion. Para
comprender su efecto en el marketing y el comercio resulta fundamental examinar sus
fundamentos: la convergencia entre desarrollos histéricos y herramientas
contempordneas que generan nuevos modos de crear valor en espacios tanto fisicos
como digitales. Este apartado ofrece una revision tedrica sobre la evolucion del
concepto, las tecnologias emergentes, las aplicaciones en marketing y su repercusion en

la experiencia del cliente y los modelos de negocio actuales.

2.1. Definicién y evolucién de la computacién espacial

La computacién espacial puede definirse como el conjunto de tecnologias que permite
a los dispositivos conectarse con el mundo fisico, utilizando sensores, visién por
computador, inteligencia artificial y modelado tridimensional (Cruz et al, 2019). Su
desarrollo se fundamenta, en gran medida, en los primeros sistemas de informacion
geografica (GIS) y en la visualizacion espacial aplicada a contextos comerciales (Park y
Hwang, 2005).

Durante las Ultimas dos décadas, el concepto ha evolucionado y ampliado su alcance
para incluir la interaccion entre humanos y mdquinas en entornos mixtos, la
manipulacion de objetos digitales insertados en el espacio real y la navegacion
aumentada en areas urbanas o comerciales (Cliquet, 2020). Esta evolucion no solo
transforma la experiencia del usuario, sino que también modifica los procesos de toma
de decisiones en el ambito empresarial.

En la Figura 1 se puede observar, a lo largo del tiempo, la evolucion del marketing
tradicional hacia el marketing espacial, teniendo en cuenta sus principales caracteristicas

y las tecnologias impulsoras de dicha transformacion.

Figura 1. Evolucion del marketing tradicional al marketing espacial (fuente: elaboracién propia)
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La Figura 1 ilustra la evolucién histérica del marketing desde sus formas tradicionales
hasta el emergente marketing espacial, representando una transformacion
paradigmatica en la relacion entre marcas y consumidores a lo largo de mds de seis
décadas. Esta progresion no constituye meramente un avance tecnoldgico, sino una
reconceptualizacion fundamental de los principios que rigen la interaccién comercial y
la generacién de valor.

El marketing tradicional, predominante hasta la década de 1990, se caracterizaba por
una comunicacién esencialmente unidireccional a través de medios masivos, con
estrategias de segmentacién bésicas que categorizaban amplios grupos demograficos.
Este enfoque, aunque efectivo en economias de escala, presentaba limitaciones
significativas en términos de personalizacion y medicién de impacto.

La transicién hacia el marketing digital, consolidada en la década de 1990 con la
expansion de internet, introdujo tres elementos transformadores: la interactividad
bidireccional, la personalizaciéon basada en datos y la capacidad de obtener métricas en
tiempo real. Este paradigma permitié superar las restricciones espaciotemporales del
marketing  tradicional, aunque mantenfa la experiencia del consumidor
fundamentalmente circunscrita al ambito digital.

El marketing experiencial, que cobré relevancia a partir de 2010, representé un avance
cualitativo al priorizar dimensiones emocionales, multisensoriales y memorables en la
interaccién con las marcas. Este enfoque reconocié que las decisiones de consumo
trascienden la racionalidad instrumental para incorporar factores simbdlicos y
vivenciales, aunque frecuentemente estas experiencias permanecfan confinadas a
espacios comerciales predeterminados.

Finalmente, el marketing espacial emerge aproximadamente desde 2020 como una
convergencia tecnoldgica que difumina las fronteras entre lo fisico y lo digital. Sus tres
caracteristicas definitorias —la fusién fisico-digital, la contextualizacion en tiempo real y
la interaccion inmersiva— representan un salto cualitativo respecto a paradigmas
anteriores. Este enfoque se sustenta en tecnologias habilitadoras como la Realidad
Aumentada (AR), la Realidad Mixta (MR), los Gemelos Digitales, la IA Espacial y sistemas
avanzados de geolocalizacion, que en conjunto permiten que la experiencia de marca
se integre de manera fluida y contextualizada en el entorno cotidiano del consumidor.
Esta evolucion refleja una tendencia consistente hacia mayor personalizacion,
inmediatez y contextualizacion, donde el marketing espacial representa la culminacion
actual de un proceso de descentralizacién de la experiencia comercial, trasladando el
protagonismo desde los espacios controlados por las marcas hacia los entornos

habitados por los consumidores.
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2.2. Tecnologfas emergentes asociadas

La computacién espacial integra un conjunto de tecnologfas diversas que operan
sinérgicamente para difuminar la frontera entre lo fisico y lo digital. Entre estas
tecnologias destacan (Cruz et al, 2019; Vaidyanathan, 2020):

- Realidad aumentada (AR): consiste en superponer elementos digitales sobre el
entorno fisico, permitiendo la integracién de lo virtual con lo cotidiano.

- Realidad mixta (MR): en este caso, objetos del mundo real y elementos digjtales
se combinan dindmicamente, posibilitando una interaccion bidireccional que
enriquece la experiencia del usuario.

- Gemelos digitales: réplicas virtuales de espacios u objetos reales que permiten
simulaciones en tiempo real y ofrecen una perspectiva ampliada de la realidad.

- Visién por computador y sensores espaciales: sistemas que captan la posicion,
el movimiento, la profundidad y la geometria del entorno con precision.

- Plataformas de IA espacial: algoritmos que, al interpretar datos del entorno y

de contexto, personalizan la experiencia del usuario de forma inteligente.

Estas herramientas constituyen el fundamento sobre el que se desarrollan las
aplicaciones inmersivas, siendo fundamentales en dreas como el retail, el turismo, la
educacién y el entretenimiento.

Adicionalmente, la dimensién técnica se complementa con la integracién estratégica. La
AR se incorpora cada vez mds a estrategias emocionales de marca. Casos
paradigmaticos como los de LEGO y Gucci demuestran como esta tecnologia se
implementa en campafias que buscan establecer conexiones profundas con el
consumidor (Emrich, 2024).

2.3. Aplicaciones en marketing: del marketing experiencial al marketing inmersivo
emergente

El marketing centrado en generar emociones Yy experiencias memorables ha
experimentado una transformaciéon  significativa gracias al advenimiento de la
computacion espacial. Mientras el marketing experiencial tradicional se orientaba a
generar sensaciones intensas, actualmente se promueve la participacion del consumidor
en ambientes hibridos, donde puede explorar, personalizar o simular la interaccién con
productos o servicios (Markowitz, 2005).

Numerosos ejemplos ilustran esta evolucion: la visualizacion de mobiliario en el hogar
mediante AR (como en IKEA Studio), los probadores virtuales (caso de Sephora Virtual
Artist) o los mapas interactivos en establecimientos comerciales. Estas soluciones,
ademds de incrementar la satisfaccion del usuario, tienden a mejorar las tasas de
conversion y a reducir los indices de devoluciéon de productos, al integrarse

organicamente en la experiencia de compra (Cruz et al, 2019; Vaidyanathan, 2020).
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2.4. Impacto en la experiencia del cliente y el customer journey

La computacion espacial se ha convertido en un factor determinante en cada fase del
recorrido del cliente, desde el descubrimiento del producto hasta la fidelizacion.
Combina datos contextuales con elementos digitales inmersivos que generan
interacciones personalizadas adaptadas a la ubicacion, el comportamiento vy las
preferencias especfficas del usuario (Cliquet, 2020).

Esto establece conexiones con un componente emocional mds profundo que se
traducen en niveles superiores de compromiso y satisfaccion. Ademas, estas tecnologfas
optimizan el proceso de compra, eliminando obstaculos frecuentes como la
incertidumbre en la seleccién de productos o la sobrecarga informativa.
Adicionalmente, permiten la recopilacion de datos sobre comportamiento espacial con
mayor granularidad, resultando particularmente valiosos para estrategias predictivas y
segmentaciones avanzadas. Cunha et al. (2024) sefialan que la integracion de machine
learning con experiencias inmersivas facilita la anticipacién de necesidades del

consumidor y la creacién de interacciones hiperpersonalizadas que refuerzan la lealtad.

2.5. Transformaciones en el comercio fisico y digital

El comercio estd experimentando una reinvencion tanto en su dimension fisica como
digital. La computacion espacial impulsa a los minoristas a reconsiderar sus espacios, ya
sean establecimientos tradicionales o plataformas en linea, emergiendo naturalmente el
concepto "phygital" — la integracién de lo fisico vy lo digital.

Estas herramientas posibilitan desde sefializacion aumentada hasta navegacion
auténoma en entornos anteriormente complejos (Park y Hwang, 2005). A medida que
estos cambios se consolidan, las fronteras entre el showroom, el e-commerce y las
experiencias inmersivas se difuminan, dando lugar a un comercio mas flexible,
interactivo y centrado en el usuario (Vaidyanathan, 2020).

Por otra parte, la implementacién estratégica de sistemas como el GIS y los almacenes
de datos espaciales constituye un instrumento fundamental para la determinacion de
ubicaciones comerciales. Diversas investigaciones, entre ellas las realizadas por Park y
Hwang (2005) y Li et al. (2004), han demostrado que estas tecnologias contribuyen

significativamente a optimizar las decisiones de localizacion en el ambito minorista.

3. METODOLOGIA

El presente estudio se fundamenta en un disefio metodolégico mixto que combina la
revision tedrica sistemdtica con el analisis cualitativo de casos documentados sobre la
aplicaciéon de tecnologias de computacion espacial en marketing y comercio. Ante un
fendmeno emergente y multidimensional como el que nos ocupa, resulta

metodoldgicamente apropiado adoptar inicialmente un enfoque exploratorio antes de
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proceder a andlisis cuantitativos mas estructurados (Yin, 2018; Eisenhardt y Graebner,
2007).

El proceso metodoldgico se desarrolld en dos fases principales.

3.1. Fase 1: revisién sistematica de literatura

Se realizd una exhaustiva revision de literatura cientifica, centrandose en articulos
indexados en Scopus publicados entre 2005 y 2024. Para la identificacion de fuentes
relevantes, se emplearon combinaciones especificas de palabras clave: "spatial
computing’, "augmented reality", "mixed reality", “customer experience", "digital
marketing" v "retail innovation". Este procedimiento permiti¢ identificar contribuciones
tedricas significativas, clasificar las tecnologfas relacionadas y delimitar dreas de aplicacion

con potencial transformador en el entorno comercial (Cliquet, 2020; Cruz et al, 2019).

3.2. Fase 2: andlisis de casos

Se procedid al andlisis de estudios de caso, seleccionados tanto de publicaciones
cientificas como de informes de mercado. La seleccién de casos se realizé atendiendo
a tres criterios fundamentales:

1. Aplicacién explicita de tecnologias de computacion espacial en estrategias de
marketing o experiencia del cliente

2. Disponibilidad de documentacién cientifica o técnica sobre su implementacion

3. Representatividad de diversos sectores y tecnologfas

Entre los casos analizados destacan iniciativas de empresas como IKEA, Sephora,
Amazon, Lowe's, LEGO y Gucci, incluyendo también un caso del sector agroalimentario

denominado WineAR Experience.

3.3. Andlisis e interpretacién
El andlisis de las fuentes se realizd mediante un proceso de codificacién cualitativa que
permitié identificar patrones recurrentes relacionados con:

- Objetivos estratégicos de marketing

- Tecnologfas implementadas

- Beneficios percibidos

- Desafios operativos

Este procedimiento cualitativo proporciona una vision integrada y transversal del
fendmeno, en consonancia con los enfoques metodoldgicos propios del estudio de

casos multiples (Yin, 2018).
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3.4. Limitaciones metodoldgicas

Es importante sefialar que una limitacion significativa del estudio radica en la ausencia
de validacion empirica directa mediante métricas comerciales o entrevistas con los
responsables de las iniciativas analizadas. No obstante, la investigacion constituye un
punto de partida sélido para futuros estudios empiricos o experimentales orientados a

cuantificar el impacto sobre la experiencia del cliente y el rendimiento comercial.

4. RESULTADOS

Con la computacién espacial cada dia mds accesible y tecnoldgicamente madura, su
aplicacién trasciende el ambito digital tradicional, manifestandose en diversos sectores
comerciales. A continuacion, se presentan los principales hallazgos derivados del andlisis

de casos representativos.

4.1. Casos representativos de aplicacién de computacién espacial
El andlisis de casos revela aplicaciones diversas de la computacion espacial en diferentes

sectores. La Tabla 1, sintetiza los casos mas significativos identificados en la investigacion.

Tabla 1. Casos representativos de computacion espacial en marketing y comercio
(fuente: elaboracién propia)

Empresa Sector Tecnologfa Objetivo principal Impacto observado
/ Caso usada
WineAR | Agroalimentario | Realidad Mostrar vifias, origen Aumento del valor
Experienc | / Vinos Aumentada vitivinicola y storytelling percibido, fidelizacién,
e con de la bodega conexion emocional con el
geolocalizacion producto
IKEA Retail de Realidad Visualizacion de muebles | Reduccion de devoluciones,
Studio mobiliario Aumentada en el espacio real del aumento de confianza y
(AR) cliente conversion
Sephora | Cosmética / Realidad Probador virtual de Mejora de la experiencia de
Virtual Belleza Aumentada magquillaje en tiempo compra, incremento del
Artist (AR) real engagement
Amazon E-commerce AR con anclaje | Visualizacién Confianza en la compra,
AR View | multicanal espacial tridimensional de menor tasa de devoluciones
productos en el entorno
del consumidor
Lowe’s Construccién y Realidad Mixta | Simulacién de disefio Mayor precisién en la
Holoroo | remodelacién (MR) doméstico planificacién, aumento del
m personalizado compromiso del cliente
Gucci AR | Moda / Lujo Realidad Prueba virtual de Mejora de la interaccién,
Sneaker Aumentada zapatillas mediante app | posicionamiento innovador
Try-On (AR) movil de marca
LEGO Juguetes / Realidad Visualizacion de Aumento del engagement
AR Entretenimiento | Aumentada construcciones en infantil, conexién entre
Studio (AR) entornos reales juego fisico y digital

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 29, nim. 2 (2025), 62-77
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Esta sistematizacion de casos representativos, sintetizada en la Tabla 1 revela patrones
significativos en la aplicaciéon de la computacion espacial en el dmbito comercial. Las
tecnologias espaciales no se implementan de manera uniforme, sino que se adaptan
estratégicamente segun las particularidades de cada sector y los objetivos especificos de
marketing. En el sector retail, como evidencian los casos de IKEA y Lowe's, predomina
un enfoque orientado a la visualizacion predictiva que reduce la incertidumbre en
decisiones de compra complejas o de alto valor. Por su parte, en sectores como
cosmética y moda, representados por Sephora y Gucdi, la tecnologia espacial se orienta
principalmente hacia la experimentacion virtual personalizada, permitiendo que el
consumidor interactie con el producto sin necesidad de contacto fisico.

El andlisis transversal de estos casos también permite identificar como la computacion
espacial responde a desafios especificos de cada modelo de negocio: en el e-commerce
(Amazon) actla como puente entre la conveniencia digital y la tangibilidad fisica; en
sectores experienciales como el entretenimiento (LEGO) facilita la extensién narrativa
entre productos fisicos y universos digitales; mientras que en dmbitos de lujo o alta
especializacion técnica proporciona un valor afiadido mediante la contextualizacion
inmersiva. Esta diversidad de aplicaciones confirma que la computacion espacial no
constituye meramente una innovacion tecnoldgica aislada, sino un ecosistema
adaptativo que reconfigura la relacion entre marcas, productos, espacios y

consumidores seglin objetivos estratégicos diferenciados.

4.2. Dindmicas emergentes en el marketing espacial

La sistematizacién y analisis comparativo de los casos representativos presentados en
la Tabla 1 revela no solo aplicaciones especificas por sector, sino también patrones
transversales que trascienden las particularidades de cada implementacion. Mediante un
proceso de codificacion cualitativa de las caracteristicas, objetivos y resultados
observados en cada caso, se han identificado tres tendencias emergentes
predominantes que configuran el paradigma del marketing espacial contemporaneo.
Estas tendencias, representadas en la Figura 2, constituyen ejes estratégicos que articulan
la integracion de la computacion espacial en los procesos de marketing y comercio,

independientemente del sector o contexto de aplicacion.
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Figura 2. Tendencias emergentes en marketing espacial (fuente: elaboracién propia)
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El andlisis sistematico de los casos representativos, ilustrados en la Figura 2, permite
identificar tres tendencias emergentes predominantes en la implementacién de la
computacion espacial en contextos comerciales:

1. Personalizacién contextual en tiempo real: La experiencia se adapta instantaneamente
al entorno fisico del usuario mediante la integracién de datos espaciales, informacién
sensorial y preferencias personales (Cruz et al,, 2019).

2. Visualizacion como mecanismo de reduccion de incertidumbre: La representacion
tridimensional y contextualizada de productos o servicios contribuye a generar
confianza, especialmente en situaciones de decisién complejas o basadas en atributos
experienciales (Markowitz, 2005).

3. Extension del storytelling al espacio fisico: Organizaciones como bodegas vinicolas o
cadenas de retail implementan la computacion espacial para trasladar la narrativa de

marca directamente al entorno cotidiano del usuario (Vaidyanathan, 2020).

4.3. Retos en la implementacién

No obstante, pese a su potencial transformador, el andlisis sisteméatico de los casos
estudiados revela una serie de desafios significativos que condicionan la implementacion
generalizada de estas tecnologias en contextos comerciales. La Figura 3 sintetiza estos

72

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 29, nim. 2 (2025), 62-77



(Reis, et al))

obstaculos estructurales que requieren consideracion tanto desde la perspectiva

estratégica como operativa.

Figura 3. Desafios en la Implementacion de la Computacién Espacial (fuente:
elaboracién propia)

Técnicos Acceso Eticos Medicion

Costes de desarrollo Brecha digital Privacidad de datos espaciales ROI no tradicional

W gracion con sistemas existentes Requisitos de hardware Consentimiento informado Meétricas experienciales

Precision espacial Curva de aprendizaje Seguridad Atribucién multicanal

Nivel de
Complejidad

| Rendimiento en dispositivos Accesibilidad Impacto social Valor simbélico

Categorias de Desafios

La Figura 3 ilustra de manera sistematica las principales limitaciones identificadas en el
andlisis de los casos estudiados, que pueden sintetizarse en cuatro categorias
fundamentales:

1. Costes técnicos y barreras de integracion: El desarrollo de soluciones AR/MR con
precision espacial requiere recursos técnicos especializados e infraestructura compleja
(Cliquet, 2020).

2. Brechas en el acceso tecnoldgico: La experiencia espacial depende de dispositivos
avanzados, lo que puede excluir a determinados segmentos de consumidores o
mercados menos digitalizados (Pantano et al., 2020).

3. Gestion ética de datos espaciales: El seguimiento continuo de ubicacion, orientacion
y comportamiento genera preocupaciones relacionadas con la privacidad y el
consentimiento informado (Vaidyanathan, 2020).

4. Medicion del impacto: La evaluacion del retorno de inversion de estas experiencias
constituye un dmbito emergente que requiere métricas alternativas que contemplen,
mas alld de indicadores comerciales convencionales, aspectos como la experiencia

vivida, el valor simbdlico y la fidelizacién (Eisenhardt y Graebner, 2007).

5. DISCUSION DE RESULTADOS

La computacion espacial estd generando transformaciones significativas en el dmbito del
marketing y el comercio, evidenciando la convergencia entre la innovacion tecnoldgica
y la aspiracion de las organizaciones por ofrecer experiencias mas inmersivas,

personalizadas y contextualizadas. Los resultados obtenidos sugieren que esta
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integracion trasciende su funcion instrumental para redefinir los mecanismos de
generacion de valor en el marketing contemporaneo.

La vinculacion entre elementos digitales y entornos fisicos facilita modalidades de
interaccion que superan los paradigmas tradicionales del comercio electrénico. En
sectores como el agroalimentario, donde factores como la autenticidad, la narrativa y
el simbolismo del origen resultan determinantes, iniciativas como WineAR Experience
demuestran coémo las tecnologias espaciales potencian la dimension sensorial y
emocional, precediendo incluso a los procesos de decisidon basados en racionalidad
instrumental.

Los patrones identificados —personalizacién contextual, visualizacion como mecanismo
de confianza y narrativa vinculada al espacio— coinciden con las tendencias sefialadas
en investigaciones previas (Cruz et al, 2019; Pantano et al, 2020). Estos hallazgos
sugieren la emergencia de un marketing ubicuo, donde la interaccion se produce en el
contexto del consumidor, trascendiendo los espacios comerciales convencionales. En
este sentido, la computacion espacial puede interpretarse como una evolucion del
marketing movil hacia escenarios con mayor riqueza contextual y ambiental
(Vaidyanathan, 2020).

Se observa, no obstante, una brecha significativa entre el potencial estratégico de estas
tecnologias y los desafios inherentes a su implementacion practica. Como han sefialado
Cliquet (2020) y Yin (2018), las limitaciones técnicas, los elevados costes de desarrollo
y las consideraciones éticas relacionadas con la gestion de datos espaciales requieren
abordajes interdisciplinares. Las organizaciones que adopten estas soluciones deberan
integrar competencias tecnoldgicas con sensibilidad ética y disefio centrado en el
usuario, aspecto que Singh et al. (2024) destacan al sefialar que la convergencia entre
inteligencia artificial y realidad aumentada puede facilitar campafias mas precisas
mediante segmentacion automatizada y predicciéon comportamental.

Resulta imperativo, asimismo, reconsiderar los marcos evaluativos aplicables a estos
nuevos enfoques. Las métricas convencionales, como el retorno de inversion inmediato
o la tasa de conversién directa, resultan insuficientes para capturar el valor relacional y
experiencial que aporta la computacion espacial. En este sentido, Eisenhardt y Graebner
(2007) proponen la transicion hacia modelos hibridos que combinen indicadores
cuantitativos —como engagement o tiempo de interaccion— con métricas cualitativas
relacionadas con la satisfaccion, la memoria experiencial o la conexién emocional.

En definitiva, la computacién espacial no constituye Unicamente una innovacion
tecnoldgica, sino un catalizador para la reconceptualizaciéon de las estrategias de

marketing desde una perspectiva mas inmersiva, emocional y contextualmente situada.
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6. CONCLUSIONES

La computacion espacial se configura como una innovacién transversal con potencial
para transformar radicalmente el ambito del marketing y el comercio. El andlisis de casos
en sectores diversos como retail, cosmética, e-commerce, construccion vy
agroalimentario revela que la integracion de entornos fisicos y digitales facilita la
generacion de experiencias inmersivas, personalizadas y contextualizadas.

Un hallazgo fundamental radica en que esta tecnologia impulsa la evolucién del
marketing experiencial tradicional hacia lo que podria denominarse marketing espacial,
donde el consumidor interactia activamente con la marca en su propio entorno de
forma inmediata y contextualizada.

Las tecnologias como realidad aumentada, realidad mixta y gemelos digitales trascienden
la mera visualizacion de productos para activar narrativas sensoriales y simbdlicas que
incrementan el valor percibido de la oferta. Se identificaron tres patrones estratégicos
fundamentales: la personalizacion contextual en tiempo real, la visualizacion como
instrumento generador de confianza, y la extensién del storytelling al espacio fisico del
consumidor. Estos patrones, consistentes con la literatura existente, amplian los
enfoques previos al destacar cémo la dimension espacial se constituye en factor critico
para la creacion de experiencias diferenciales.

La adopcién de estas tecnologfas, sin embargo, requiere inversiones significativas,
competencias técnicas especializadas y atencion constante a las consideraciones éticas
vinculadas a la gestion de datos espaciales. Adicionalmente, resulta necesario desarrollar
nuevas métricas que evallen adecuadamente el impacto de estas experiencias sobre la
fidelizacién, el valor de marca y la experiencia del cliente.

En el ambito prdctico, este estudio propone las siguientes recomendaciones para
responsables de marketing e innovacion:

- Integrar las tecnologfas espaciales como componente de una estrategia omnicanal
centrada en el usuario

- Priorizar la transparencia y la ética en la gestion de datos espaciales

- Implementar soluciones escalables y accesibles que minimicen las brechas tecnoldgicas
- Desarrollar sistemas de medicién que contemplen tanto indicadores transaccionales
como relacionales y emocionales

Desde la perspectiva académica, la investigacion abre lineas de trabajo para futuros
estudios empiricos que analicen longitudinalmente el impacto de la computacion
espacial en diversos sectores, particularmente en dmbitos menos tecnificados como el
agroalimentario, el turismo rural o la educacion experiencial.

Se sugiere, asimismo, explorar cémo estas herramientas pueden contribuir a la
construccion de comunidades de marca y ecosistemas inmersivos de consumo.

En conclusion, la computacién espacial no se limita a transformar la proyeccion de las

marcas, sino que redefine fundamentalmente los modos en que los consumidores
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experimentan, perciben y se relacionan con ellas, estableciendo nuevos paradigmas de

interaccién comercial.
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