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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar como la realidad 

aumentada mejora la promoción de vehículos en una empresa automotriz. 

Asimismo, se midieron los resultados del proceso de promoción de vehículos de 

forma tradicional y luego se aplicó la realidad aumentada para establecer mejoras 

a través de indicadores de porcentaje. El estudio fue de tipo aplicada con enfoque 

cuantitativo y diseño pre-experimental. Su población y muestra fueron de 100 

clientes potenciales y se aplicó el cuestionario como instrumento de recopilación de 

datos, además, se realizó la prueba de confiabilidad del Alpha de cronbach, 

obteniendo un 0.885, demostrando así, que el instrumento tiene una confiabilidad 

alta. También, se realizó un análisis descriptivo por cada indicador, para las 

pruebas de normalidad se usó Kolmogorov-Smirnov y Wilcoxon para el análisis de 

contraste. 

 

Con la influencia de la realidad aumentada se obtuvo un valor de p=0.000, 

concluyendo que la realidad aumentada influye significativamente en el proceso de 

promoción de vehículos en la empresa automotriz. Asimismo, se tiene como puntos 

clave la mejora de sus indicadores, el reconocimiento de imagen de la marca 

aumentó en un 37%, la eficacia aumentó en un 29% y la cantidad de prospectos 

aumentó de un 33% a un 42%. 

  

Palabras clave: Realidad Aumentada, proceso de promoción, aplicación móvil. 
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Abstract 

 

The objective of this investigation was to determine how augmented reality improves 

the promotion of vehicles in an automotive company. Likewise, the results of the 

vehicle promotion process were measured in a traditional way and then augmented 

reality was applied to establish improvements through percentage indicators. The 

study was of the applied type with a quantitative approach and pre-experimental 

design. Its population and sample were 100 potential customers and the 

questionnaire was applied as a data collection instrument, in addition, the reliability 

test of Cronbach's Alpha was carried out, obtaining a 0.885, thus demonstrating that 

the instrument has a high reliability. Also, a descriptive analysis was carried out for 

each indicator, for the normality tests Kolmogorov-Smirnov and Wilcoxon were used 

for the contrast analysis. 

 

With the influence of augmented reality, a value of p=0.000 was obtained, 

concluding that augmented reality significantly influences the vehicle promotion 

process in the automotive company. Likewise, the key points are the improvement 

of its indicators, brand image recognition increased by 37%, effectiveness increased 

by 29% and the number of prospects increased from 33% to 42%. 

 

 

Keywords: Augmented Reality, promotion process, mobile application. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Los avances tecnológicos brindan herramientas para el bien de la sociedad. Un 

claro ejemplo de estas herramientas es una nueva tecnología llamada realidad 

aumentada, dicha herramienta se está implementando cada día más en las 

aplicaciones móviles para mejorar los procesos de negocios y diferenciar a una 

empresa en la forma en que brinda sus servicios utilizando esta tecnología. Como 

resultado, los usuarios están más interesados en obtener servicios y utilizar 

aplicaciones que implementen la realidad aumentada. 

 

El propósito de la presente investigación es saber que tanto impacta la 

realidad aumentada en el proceso de promoción de vehículos para el área de 

marketing de una empresa automotriz. La realidad aumentada es considerada 

como una tecnología que permite al usuario interactuar de una forma dinámica, 

presentando un escenario real con objetos virtuales. Además, resulta atractivo 

aplicarse en el campo del marketing.  

 

El estudio surgió del interés de unificar el campo de marketing relacionada 

con la tecnología antes mencionada, enfocándonos en el proceso de promoción de 

vehículos, debido al alto índice de competitividad por la que atraviesan diversas 

marcas automotrices. 

 

En el ámbito internacional vemos que, a lo largo de la historia de la realidad 

aumentada, diversas marcas han emprendido en esta tecnología, grandes marcas 

tales como Nissan, Toyota, Mini y BMW, las cuales están utilizando esta tecnología 

para lanzar nuevos prototipos o dejar volar la imaginación de los usuarios, 

brindándoles la experiencia de ver modelos 3D en revistas (Caiza et al., 2016). Por 

ello, la importancia de la realización de la presente investigación, para que la 

empresa automotriz este a la vanguardia de las grandes empresas automotrices. 

 

El mismo contexto, podemos ver que el problema de salud actual pone de 

importancia el interés de este tema, en especial en el sector automotriz. La realidad 

aumentada puede evolucionar de ser un complemento a un aliado indispensable 

en donde la inspección física de los productos no es posible (Roces, 2020). 
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En el ámbito nacional, el e-commerce en el Perú creció un 30% al finalizar 

el 2018, esto lo convierte en el país de más rápido desarrollo en América Latina. En 

este sentido, se ha desarrollado significativamente y cada vez más peruanos 

recurren a los canales digitales para satisfacer sus necesidades. Además, se 

observa que se prefiere el uso de los teléfonos inteligentes antes que las 

computadoras para el internet retailing. En relación con esto, aumentar la 

experiencia de compra en dispositivos móviles a través de aplicaciones móviles 

impulsadas por la realidad aumentada es un escenario prometedor para la 

fidelización de clientes y, por consiguiente, las ventas de comercio electrónico 

(Benites y Bocanegra, 2021). 

 

Según Matute et al. (2015) se puede afirmar que, el marketing digital utiliza 

las TIC, especialmente el internet y los aplicativos móviles, para lograr sus objetivos 

a través de canales virtuales que amplían el acceso de una empresa a los 

mercados. En el comercio digital, el concepto de cadena de valor virtual se utiliza 

en la interfaz entre clientes y vendedores. 

 

En la empresa donde actualmente se está desarrollando la presente 

investigación, el área de marketing no cuenta con estrategias promocionales bien 

estructuradas, además, se ven en la necesidad de aplicar el marketing tradicional 

o también conocido como outbound, por esa razón, el área de marketing se 

encuentra en la búsqueda de nuevas estrategias de marketing para así, 

promocionar los vehículos que ofrece, además de atraer a sus clientes, ya que se 

encuentra en un rubro muy competitivo puesto que hay una gran cantidad de 

marcas que se dedican a la venta de vehículos. Debido a ellos, se ven en la 

necesidad de ofrecerles un mejor servicio a sus clientes con el que se pretenda 

superar a la competencia. 

 

Por ese motivo se plantea el siguiente problema general: ¿Cómo impacta la 

realidad aumentada en el proceso de promoción de vehículos en una empresa 

automotriz, Lima 2023?, en cuanto a los problemas específicos se presentan los 

siguientes, (a) ¿Cómo impacta la realidad aumentada en el posicionamiento de una 

empresa automotriz, Lima 2023? ;(b) ¿Cómo impacta la realidad aumentada en la 
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promoción de ventas de una empresa automotriz, Lima 2023?; y por último (c) 

¿Cómo impacta la realidad aumentada en la venta potencial de una empresa 

automotriz, Lima 2023? 

 

Como justificación teórica de este proyecto de investigación se utilizará la 

herramienta de realidad aumentada, la cual combina el mundo físico con el mundo 

virtual, esta tecnología está siendo cada vez más conocido y usado en muchos 

ámbitos de las empresas, ya que mejora el vínculo con los clientes, dándoles una 

experiencia diferente, haciendo así que la empresa pueda llegar a sus clientes, 

brindándole una mejor y nueva experiencia mejorando así el proceso de promoción 

de vehículos en el área de marketing. La justificación práctica es que es necesaria 

realizarse porque la tecnología de la realidad aumentada proporciona un valor 

único, además, sustituye y mejora el proceso de promoción de vehículos, ya que 

en muchas empresas aún se emplea estrategias de marketing tradicionales. En la 

justificación metodológica, se utiliza técnicas de investigación tales como 

cuestionarios además del procesamiento en software para lograr los objetivos del 

presente estudio. Con ello, se pretende conocer el nivel de impacto de la realidad 

aumentada en el proceso de promoción de vehículos. Por lo tanto, los hallazgos del 

estudio están respaldados por técnicas de investigación validada por un juicio de 

expertos. 

 

Con respecto al objetivo general se pretende determinar cómo impacta la 

realidad aumentada en el proceso de promoción de vehículos en una empresa 

automotriz, Lima 2023. En relación a los objetivos específicos se plantearon los 

siguientes, (a) Determinar cómo impacta la realidad aumentada en el 

posicionamiento de una empresa automotriz, Lima 2023; (b) determinar cómo 

impacta la realidad aumentada en la promoción de ventas de una empresa 

automotriz, Lima 2023; y por último (c) determinar cómo impacta la realidad 

aumentada en la venta potencial de una empresa automotriz, Lima 2023. 

 

Con respecto a la hipótesis general se propone la siguiente: La realidad 

aumentada impacta significativamente en el proceso de promoción de vehículos en 

una empresa automotriz, Lima 2023. En cuanto a las hipótesis especificas son las 
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siguientes, (a) la realidad aumentada impacta significativamente en el 

posicionamiento de una empresa automotriz, Lima 2023; (b) la realidad aumentada 

impacta significativamente en la promoción de ventas de una empresa automotriz, 

Lima 2023; y por último (c) la realidad aumentada impacta significativamente en la 

venta potencial de una empresa automotriz, Lima 2023. 

 

Para concluir, el presente estudio de investigación tendrá por finalidad 

determinar el nivel de impacto que tiene la tecnología de realidad aumentada frente 

a un proceso muy importante del marketing en el sector automotriz que es el 

proceso de promoción. 
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II. MARCO TEÓRICO 

El presente trabajo de investigación en el ámbito nacional se consideraron múltiples 

investigaciones referente a nuestras variables de realidad aumentada y el proceso 

de promoción, los cuales contribuirán en el desarrollo del trabajo de investigación, 

por consiguiente, se señalan los más importantes. Benites y Bocanegra (2021) 

sostienen que, los clientes al adquirir un producto sienten frustración en su 

experiencia de compra, ya sea en el tiempo que le llevo el realizar la compra o el ir 

en forma presencial al establecimiento para poder observar dicho producto. El 

objetivo fue crear una experiencia de venta que sea sencilla, rápida e innovadora a 

través de un aplicativo móvil que emplee la RA para realizar la compra de 

electrodomésticos y muebles. El tipo de investigación fue descriptiva, se realizó una 

entrevista a 379 personas que eran potenciales compradores de artículos para el 

hogar, con respecto a los resultados tenemos que el 63% conocía el término de 

RA, el 66% de las personas sostenían que el articulo visto en la tienda no era como 

él lo vio en la página web, el 82% afirman que sería diferente su experiencia de 

compra si utilizara la realidad aumentada y el 86% prefiere utilizar la RA para 

realizar compras. Con respecto a los porcentajes mostrados, vemos que la mayoría 

de las personas tiene claro que el uso de la realidad aumentada mejoraría por 

completo la experiencia de compra. En conclusión, se observa que el mejorar la 

experiencia de compra usando dispositivos móviles a través de aplicativos 

impulsados por realidad aumentada es un escenario prometedor de fidelización de 

clientes, como consecuencia, un aumento en las ventas de comercio electrónico y 

un mejor posicionamiento en la memoria de los clientes. 

 

 Pizarro (2019) examinó que, el impacto de la RA en el proceso de la 

toma de decisiones del consumidor a través de una aplicación móvil en la tienda de 

Saga Falabella. Se hizo una encuesta con 12 interrogantes a los clientes de dicha 

tienda, con el cual se encontró que el 29% de las personas tenían desconocimiento 

de dicha tecnología, el 71% sintió que la tecnología afectó en su decisión de compra 

y, por último, el 100% de los clientes les gustaría la idea de la implementación de 

un aplicativo móvil con RA. En conclusión, se puede asegurar que la realidad 

aumentada, tuvo un impacto positivo en las ventas. 
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También, Leonnard et al. (2019) sostienen que, el comercio electrónico ha 

tenido un desarrollo significativo con los sitios web, pero estos no han podido cubrir 

por completo las experiencias de compra de los clientes, ya que las compras que 

se realizan en el sitio dan algunas ventajas, las cuales son que los clientes pueden 

interactuar con los productos, ya sea viéndolos directamente, tocándolos o 

probándoselos, además de eso también pueden consultarle o interactuar con el 

vendedor en algunos casos. En enfoque de la investigación es cuantitativa, se 

realizó una encuesta en la escala de Likert a 89 consumidores de comercio 

electrónico, con edades entre 15 y 35 años, para poder analizar el impacto que 

tiene la RA con respecto a la intención de compra en el e-commerce. En relación 

con los resultados, la presencia de la RA tiene un efecto positivo, el cual es directo 

con respecto al disfrute y utilidad con coeficiente de 0.565 y 0391 respectivamente 

e indirectamente sobre la intención de compra con coeficiente de 0.359, por lo tanto, 

los consumidores tienen un deseo de pagar por los productos, pero no es por la 

calidad o características, sino por la experiencia al usar las aplicaciones de RA. En 

conclusión, la presencia de la RA afecta significativamente el disfrute y utilidad de 

una forma directa, por otro lado de una forma indirecta, afecta a la intención de 

compra, brindando así la RA un avance nuevo el cual ayudará al e-commerce a 

resolver el problema de presentar a los consumidores los productos en línea en la 

realidad, ya que el mayor problema de comprar en línea es traer un cierto producto 

en tiempo real para que los clientes sientan que están comprando en la misma 

tienda, minimizando así la insatisfacción, bajas calificaciones o devoluciones de 

productos, demostrando que la RA mejora el lazo entre productos y consumidores. 

 

Alimamy (2018) afirma que, los clientes cada vez están más empoderados y 

mejor informados sobre el mercado actual, por ese motivo, las empresas saben que 

ya no pueden crear un producto y dar su valor de forma aislada a los clientes, por 

eso están cambiando para mejorar su relación con el cliente. Con respecto a lo 

mencionado anteriormente, la realidad aumentada permite a los clientes ver 

información en tiempo real y poder interactuar con ellos de una forma de 

superposición al mundo físico. A pesar de conocer los beneficios de la realidad 

aumentada, existen algunas empresas que son reacias a invertir en la RA. El 

enfoque del estudio fue cuantitativo, por lo tanto, se efectuó una encuesta a dos 
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grupos, con un total de 237 encuestas de estudiantes de una universidad, los cuales 

eran expuestos a carteles de exhibición de productos con realidad aumentada y 

otro sin realidad aumentada. Los resultados revelaron grandes diferencias entre el 

grupo de control y el grupo de tratamiento sobre confianza percibida, interacciones, 

información e intención de compra. Siendo la intención de compra la variable con 

mayor efecto (η=.296), seguida de la confianza percibida (η=.241), interacciones 

(η=.116) e información (η=.056). En conclusión, el estudio encontró que la RA 

aumentó significativamente la percepción de la interactividad y cantidad de 

información accesible, además, aumentó la confianza percibida como 

consecuencia de la interactividad e información, aumentando así la intención de 

compra por parte del usuario. 

 

Roces (2020), busca en su trabajo de investigación conocer la forma en la 

que diversas empresas usan a la realidad aumentada y así poder delimitar el 

potencial de dicha tecnología, ya que por la actual situación sanitaria del covid-19 

el sector automovilístico está poniendo un mayor interés en la realidad aumentada, 

ya que puede pasar de ser un complemento para las empresas en una herramienta 

indispensable para ellos. El diseño del trabajo de investigación fue empírico, por 

ello el análisis del ranking de empresas innovadoras de 2019 producida por 

EconSight y ejecutado en la base de datos de PatentSight se utilizó como criterio 

de selección de las empresas revisadas. Mediante este medio se seleccionaron las 

diez empresas más innovadoras en el sector de la industria de la automoción. 

Finalmente, considerando las secciones anteriores de este trabajo, se 

seleccionaron 13 características identificadas, las cuales ayudaron a explicar el 

nivel de integración de la RA en las estrategias de marketing de empresas 

automotrices. Con respecto a los resultados conseguidos del estudio, se destacan 

los siguientes, considerando primero las marcas de gama media, tenemos que el 

71% de la muestra tiene aplicación de RA, también que el 57% han usado gafas de 

RA, además el 85% de las marcas utiliza la RA para mejora la experiencia de 

usuario y por último que el 71% usa la RA para mejora la usabilidad del vehículo. 

Mientras que entre las marcas de gama alta tenemos que el 100% de la muestra 

tiene aplicación de RA, también que el 66% usa gafas de RA, además el 100% 

utiliza de RA para mejorar la experiencia de compra y el 66% usa la RA para mejorar 
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la usabilidad del vehículo. En conclusión, todas las empresas que fueron analizadas 

usan la RA en alguno de sus procesos de comercialización, ya sea desde el diseño 

de sus vehículos o proceso de fabricación hasta el proceso de venta o postventa, 

con el único objetivo de buscar una mayor eficiencia y así lograr ser más 

competitivos. Además, se concluyó que la RA es una gran herramienta de 

promoción y publicidad, ya que, mediante aplicativos, los usuarios pueden modificar 

sus creaciones y compartirlas a través de las redes sociales para que así ellos 

tengan un mejor alcance, además las empresas permiten a los usuarios ser parte 

de las experiencias, creando así, un recuerdo positivo para lograr que las empresas 

obtengan un mejor posicionamiento. 

 

McIntyre (2021), tiene como objetivo saber cuáles son los beneficios 

tangibles con respecto al marketing y la marca para una empresa al invertir en un 

anuncio de realidad aumentada. El diseño de investigación fue empírico, se realizó 

un experimento con 3 grupos de tratamiento con un total de 676 personas en total, 

y varios anuncios basados en dispositivos móviles, luego cada persona completo 

una encuesta en el cual registraba su propia percepción sobre la marca y la 

interactividad percibida en función de su tratamiento, los cuales servirían después 

para diferenciar el impacto de la interactividad del marketing tradicional y con la 

realidad aumentada. En los resultados encontramos que el 80% de los encuestados 

que experimentaron con la RA confirmaron que el uso de RA en anuncios era 

altamente interactivo y el 28% de los encuestados que estuvieron con un anuncio 

tradicional dijeron que el anuncio tradicional era altamente interactivo. Concluyendo 

así que la mayoría de encuestados que tuvieron tratamiento con anuncios 

tradicionales no experimentaban ningún tipo de interactividad al ver un anuncio 

tradicional, haciendo de esta forma que la realidad aumentada cause un mejor 

impacto de interactividad con respecto al marketing tradicional.  

 

Provecho (2020) menciona que, su objetivo fue conocer el nivel de influencia 

de la realidad aumentada en la experiencia de compra y el efecto que se produce 

sobre los vínculos entre el consumidor y la marca. El tipo de investigación fue 

empírica y el diseño fue experimental, por ello, se realizó un cuestionario a 54 

personas en dos escenarios, el primero sin el estímulo y el segundo con el estímulo 
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que en este caso fue el aplicativo móvil con RA. Con respecto a los resultados 

tenemos que existe una tendencia alta con respecto a una intención de compra 

cuando se revisa la información de un producto mediante una aplicación de RA, 

además el valor de marca y la utilidad son superiores con la aplicación de RA. En 

conclusión, la realidad aumentada puede mejorar el rendimiento de una empresa 

en todo tipo de variables del marketing mix. Además, el producto, la comunicación 

y también el precio, tienen el potencial de contribuir a la creación de valor cuando 

una empresa incluye a la realidad aumentada en su mix comercial. 

 

A continuación, Muratore (2016), se cuestiona sobre qué pasaría si en vez 

de realizar una simple palanca de ventas, se realiza una promoción de ventas 

apoyándose en tecnologías innovadoras como es el caso de la RA, realizando así 

un enfoque de marketing experiencial, obteniendo así algunas problemáticas, la 

primera fue si un juego de realidad aumentada es un modo relevante de 

comunicación digital para una marca. Otro fue el cómo proponer una oferta 

promocional que integre mejor las especificidades del target, además, si el uso de 

las nuevas tecnologías de la información puede ser un medio para lograrlo. El tipo 

de investigación es cualitativa, con apoyo en el principio de saturación semántica, 

se realizó un análisis temático a un grupo en dos momentos, en los cuales se 

realizaron 22 entrevistas en cada momento, primero neutralizando el efecto de la 

experiencia y luego se le instruyó para que lo hiciera con la experiencia. Se obtuvo 

como resultados que casi el 66% de la muestra prefieren ese tipo de oferta porque 

son sensibles a la naturaleza inmersiva del juego. Como conclusión se tiene que el 

estudio realizado destaca el papel del marketing, ya que la promoción de ventas es 

capaz de constituir un medio relevante para un acercamiento experiencial a la 

relación entre el cliente y la marca, además, para ser capaz de ayudar en ese 

proceso entra la realidad aumentada como un fuerte vínculo entre el universo de la 

marca y el consumidor, convirtiéndose la realidad aumentada en un medio de 

comunicación relevante para una marca, mejorando así el marketing realizado por 

las empresas. 

 

Con respecto a las teorías relacionas a la realidad aumentada. Según 

Fombona et al. (2012) expresan que, con la realidad aumentada es posible 
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establecer una relación entre las imágenes en tiempo real, la posición geográfica 

del usuario con datos relacionados y almacenados. También permite ampliar 

imágenes de la realidad, capturando la imagen mediante una cámara ya sea de un 

equipo informático o un dispositivo móvil que a su vez agrega elementos virtuales 

volviéndose así realidad mixta sumándose los datos informáticos.  

 

Lee (2002) menciona que, la realidad aumentada es la capacidad de 

sobreponer gráficos de computadora en el mundo real, en contraste con la realidad 

virtual. La interface de la realidad aumentada permite a los usuarios ver el mundo 

real al mismo tiempo que las imágenes u objetos virtuales, además menciona que 

las interfaces de la realidad aumentada mejoran la experiencia del mundo real a 

diferencia de otras interfaces informáticas que alejan al usuario del mundo real. 

 

Según Chong et al. (2015), la realidad aumentada (AR) considerada una 

tecnología emergente que emplea métodos de visión mediante una computadora 

para lograr superponer objetos virtuales en el mundo real. Tiene como objetivo 

mejorar la interacción con el mundo real transmitiendo información para permitir el 

desarrollo de una tarea predefinida. Además, Wong (2015) afirma que, la realidad 

aumentada es una gran promesa, permite al usuario relacionarse con el mundo 

virtual de una forma sorprendente fusionando un escenario real con uno virtual. Las 

aplicaciones AR son comúnmente ejecutadas en los dispositivos móviles dando 

pase a la nueva realidad mixta. Es posible aumentar el tamaño de la imagen en 

vivo enfocando la cámara del dispositivo. Entre otras características destacables 

de la AR es la transmisión de señales espaciales y gestuales, la cual la convierte 

en un sistema apropiado para la colaboración remota. 

 

Wang (2008) sostiene que, la RA es una tecnología que da posibilidad de 

combinar el mundo digital con el mundo real, insertando información tangible como 

intangible. Le brinda al usuario la posibilidad de interactuar con su entorno y 

además se agrega la información digital mediante clips de audio, pistas sensoriales 

u objetos en 3D. También, Ruiz (2011) reafirma que, la RA logra combinar el mundo 

real y virtual, además de agregarle contenidos virtuales desarrollados desde un 
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ordenador. Esto es posible ser visualizados desde un dispositivo reflejando una 

imagen aumentada o la inserción de información virtual. 

 

Enríquez y Casas (2014) afirman que, los aplicativos móviles son aquellos 

que han sido diseñados para poner en ejecución en un dispositivo móvil. Entre las 

aplicaciones móviles más básicas y conocidas tenemos a los siguientes tipos: los 

navegadores, mapas, mensajería, juegos, búsqueda y aplicaciones empresariales. 

Así mismo, Azuma (1997) manifiesta que, la tecnología de realidad aumentada se 

entiende como “La tecnología que enriquece la percepción del mundo real por parte 

de un usuario y su interacción con ella apoyándose con una capa de conocimientos 

informáticos”. Además, Firdaus et al. (2019) mencionan que, el envío de 

información utilizando la técnica de visualización tridimensional es muy interesante 

porque puede mostrar el modelo 3D de un objeto antes de que se construya en 

términos reales. 

 

Por otro lado, De Paiva y Martins (2014) sostienen que, las aplicaciones de 

realidad aumentada fusionan contenido virtual con el mundo real, con interacción 

en tiempo real y tienen características inherentes, como las condiciones de 

iluminación, el uso de sensores y la posición del usuario. Estas aplicaciones son 

muy diferentes a las aplicaciones convencionales que utilizan mouse y teclado, por 

lo que requieren una evaluación de usabilidad para verificar si logran sus objetivos 

y satisfacen a los usuarios. 

 

En la presente tesis la variable independiente realidad aumentada tiene 2 

dimensiones: usabilidad y experiencia de usuario. La dimensión 1: Usabilidad se 

conceptualiza conforme a los siguientes autores, según Enríquez y Casas (2014), 

la usabilidad es una cualidad, la cual tiene por finalidad evaluar con que simplicidad 

se maneja una interfaz de usuario, también se puede decir que sirve para aumentar 

la facilidad de uso durante el desarrollo de la aplicación. Por lo tanto, la usabilidad 

se alude a la simplicidad que poseen los usuarios para el uso de un aplicativo o 

sistema con el fin de alcanzar un objetivo en específico. 
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Además, la Organización Internacional de Normalización [9241-210] (2019) 

menciona que, la usabilidad es la forma en que un servicio, sistema o producto es 

empleado por los clientes, con el fin de lograr metas específicas con eficacia, 

eficiencia y satisfacción en un entorno en especial. Por su parte, Enríquez y Casas 

(2014) sostienen que, la usabilidad básicamente es la forma en la que se usa algún 

dispositivo, incluyendo así la facilidad con la que es usada, además de permitir 

realizar lo que se necesita al usuario. Es decir, la usabilidad de un aplicativo da 

mención a la facilidad con que el usuario o usuarios pueden utilizarla para realizar 

un determinado objetivo. 

 

En relación con la dimensión 2: Experiencia de usuario fue conceptualizada 

por los siguientes autores: Según la Organización Internacional de Normalización 

[9241-220] (2019), la experiencia de usuario (UX) son las impresiones y respuestas 

del usuario, las cuales pueden ser las emociones, preferencias, percepciones, 

creencias y/o logros que pueden resultar antes, durante y después del uso de un 

servicio, producto o sistema. De la misma manera, Martín et al. (2021) sostienen 

que, la experiencia de usuario son un grupo de factores y elementos referentes con 

la interacción de un usuario con el ambiente o entorno generando un experiencia o 

percepción, los cuales pueden ser positivos o negativos sobre ese entorno.  

 

Con respecto a la teoría relacionada al proceso de promoción. Según Chong 

(2009), la promoción se refiere a una secuencia de actividades que ejerce una 

compañía para informar a sus clientes de un producto, resaltando sus 

características y beneficios, para así influir en su decisión de compra, además de 

asegurar la percepción del cliente frente al producto y también de la marca o 

compañía. Tienen como objetivo influir en las actitudes y comportamiento del 

cliente, con respecto a los productos nuevos recién lanzados al mercado, el gran 

papel que juega la comunicación informativa es decisiva, para asegurar que el 

mensaje se envié y llegue correctamente, si en caso suceda ello, la empresa gana 

notoriedad en el mercado. La promoción se encarga de persuadir un producto para 

que así, finalmente, el cliente compre lo que la empresa ofrece. En el caso de los 

productos ya consolidados se aplica otro tipo de estrategias para que la marca 

prevalezca en la memoria de los clientes. 
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Ayala (2006) menciona que, la promoción es un elemento del marketing mix 

de una empresa, diseñado para informar, persuadir y recordar a las personas, la 

existencia de algún producto. Con la finalidad de influir en el destinatario, 

principalmente en sus sentimientos, creencias y comportamientos. También, Tariq 

(2014) afirma que, la promoción es una parte vital del negocio y es un ingrediente 

integral del proceso total de marketing, además es una técnica de venta, cabe 

destacar, que la promoción ayuda a los clientes a conocer las inmensas alternativas 

disponibles en cuanto a productos y servicios. 

 

Del mismo modo, Campos y Varona (2019) sostienen que, la promoción se 

constituye de herramientas comunicativas, la cual las empresas emplean para 

difundir información acerca de un producto y las ventajas competitivas que este 

posee. Es decir, es un mecanismo de persuasión, el cual sirve para incitar a los 

consumidores a adquirir dicho producto. Dichas herramientas comunicativas 

también son conocidas como mix de comunicación, la cual está comprendida por 

la publicidad, venta personal o potencial, promoción de ventas y relaciones 

públicas. 

 

Figura 1  

Componentes de la estrategia de comunicaciones. 

 

Nota. Componentes de la estrategia de comunicaciones. Ferrell y Hartline (2012). 

 



14 
 

Para la presente investigación se tomará en cuenta algunas de las 

dimensiones de la variable dependiente proceso de promoción, estas son las 

siguientes: Posicionamiento, promoción de ventas y venta potencial (ver figura 1). 

Con respecto a la dimensión 1: Posicionamiento se conceptualiza conforme a los 

siguientes autores. Kotler y Armstrong (2003) manifiestan que, las empresas 

buscan posicionarse basándose en la calidad y servicio que ofrecen. La mezcla de 

las 4Ps permite precisar los detalles de las estrategias de posicionamiento. Por ello 

las empresas que desean optar por una posición “más por más” tienen en cuenta 

que deberán elaborar productos de alta calidad.  

 

Ferrell y Hartline (2012) aseguran que, el posicionamiento se enfoca en 

producir una imagen mental en los clientes acerca de la oferta y características de 

diferenciación de ciertos productos. Suelen basarse en diferencias reales o 

percibidas entre otras ofertas propuestas por la competencia. El posicionamiento 

toma en cuenta la percepción del cliente. Por otro lado, García (2015) menciona 

que, el posicionamiento es fundamental para obtener soluciones ante problemas al 

momento de identificar una marca, cabe resaltar que en la actualidad se transmite 

mucha información a través de los medios de comunicación. Además, es 

fundamental para una empresa permanecer en la mente de los clientes, para ello 

se requiere resaltar la imagen de la marca. En resumen, consiste en crear una 

percepción en la mente del cliente, para que así al ser evaluada, tengan la finalidad 

de influir en la toma de decisión del cliente. 

 

Baños y Rodriguez (2012) sostienen que, el posicionamiento hace referencia 

a el lugar que ocupa una marca generando una percepción mental en el cliente o 

consumidor. Considerada una práctica de marketing, tiene como objetivo ocupar un 

espacio en la mente del cliente, determinando las características de una marca 

generando un pensamiento predominante en el consumidor frente a otras marcas. 

Es decir, colocar en la mente de las personas el nombre de una marca, esto 

depende según el tipo de producto y el atributo en específico, de modo que al 

recordar la marca rápidamente recuerde el atributo que la hace diferente de las 

otras. El posicionamiento permite una reflexión sobre el producto y así lograr 

posicionar la marca dentro del mercado. 
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Leyva (2016) declara que, el posicionamiento es considerado como la pieza 

clave para una marca, es el paso previo a toda acción estratégica que transmitirá 

información acerca de la empresa, el producto, servicio, entre otras. También 

catalogada como un espacio mental que gana una marca en la mente y corazón de 

sus usuarios, tomando en cuenta los elementos y las características resaltantes del 

producto o servicio, logrando diferenciarse de sus competidores, para poner en 

marcha esta arma poderosa se requiere del apoyo de una buena base estratégica, 

gestión operativa e implementación. 

 

Con respecto a la dimensión 2: Promoción de ventas se conceptualiza 

conforme a los siguientes autores: Según Cyr y Gray (2004) afirman que, las 

promociones de ventas son una forma impersonal de vender. Tienen como objetivo 

incrementar las ventas, permiten alargar las temporadas de ventas y también servir 

de apoyo a la publicidad. Sin duda alguna la publicidad juega un papel muy 

importante si se requiere dar a conocer un producto o servicio, pero a su vez 

también la promoción de ventas, aunque representa un considerable gasto en 

algunas empresas. La promoción de ventas requiere de incentivos para 

proporcionárselas al comprador al adquirir un producto, también se da el caso de 

brindarle un valor adicional al comprador. Por su parte, Neslin (2002) sostiene que, 

la promoción de ventas es un componente omnipresente del marketing mix. 

Además, se define que es un evento de marketing, el cual está orientado a la 

acción, con el propósito de tener un impacto directo y notable sobre el 

comportamiento de los clientes. 

 

Con respecto a la dimensión 3: Venta potencial se conceptualiza conforme 

a los siguientes autores: Según Cobb y Hoyerm (1986), la venta personal o 

potencial, se califica como el mejor medio de comunicación para lograr persuadir a 

los clientes potenciales del deseo que tengan por satisfacer una necesidad, por ello, 

es considerada importante ya que por medio de esta se asegura el respaldo a la 

cadena de suministros y la cobertura del producto o servicio que se ofrezca. La 

venta personal requiere una fuerte inversión ya que es necesario reclutar, realizar 

una selección, capacitación y motivación del personal, al finalizar estos procesos 

resulta siendo beneficiosa para la empresa porque cumple un papel importante en 
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las Comunicaciones Integrada de marketing (CIM) y a su vez tiene participación en 

la estrategia de marketing. 

 

Según Canales (2012), la venta potencial se ocupa básicamente de toda 

aquella relación directa con los clientes o consumidores, contribuyendo así a la 

creación y al sostenimiento de las relaciones y comunicaciones con los 

consumidores, generando así el valor de la marca. De la misma forma, Godás 

(2007) reafirma que, la venta potencial es básicamente una forma de comunicación 

interpersonal, donde la comunicación verbal es directa entre el vendedor y 

comprador. El método de comunicación interactivo es importante, ya que nos 

permite transmitir información específica y al mismo tiempo poder recibir respuestas 

de los destinatarios de la información. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo: La presente tesis es una investigación de tipo aplicada, ya que su finalidad 

es brindar la solución necesaria a la problemática presentada mediante la 

aplicación de una tecnología. Según Ceballos et al. (2017), la investigación de tipo 

aplicada se enfoca en resolver problemas en un entorno determinado, en otras 

palabras, realiza la aplicación o empleo de conocimientos a partir de un área 

especializada o varias, con la finalidad de implementar estos conocimientos de una 

manera practica con el fin de satisfacer ciertas necesidades, además de 

proporcionar soluciones a problemas. 

 

Diseño de investigación: El diseño de la tesis es experimental, ya que hubo 

manipulación de la variable independiente sobre la variable dependiente, 

permitiendo realizar las mediciones de un tipo de muestra en dos tiempos con la 

finalidad de comparar los resultados obtenidos sobre cada uno de los indicadores, 

verificando así las hipótesis planteadas en la presente tesis. Según Del Río (2013), 

el diseño pre-experimental trabaja con un grupo el cual es medido en dos tiempos, 

la primera antes de introducir la variable y la segunda después de la manipulación 

experimental o también después de introducir la variable independiente para poder 

realizar la evaluación de los cambios producidos. A continuación, se expone el 

diagrama del diseño de investigación que fue empleado: 

 

G = O1  X  O2 

G= Grupo seleccionado 

O1 = Pre-test 

X = Aplicación de la realidad aumentada en la V.I. 

O2= Pos-test 

 

Enfoque: El estudio se realizó utilizando un enfoque cuantitativo, dado que se 

utilizaron estadísticas para recopilar y procesar datos con el fin de conseguir 

información elemental para la tesis, de esa forma, probar las hipótesis planteadas. 

Según Del Canto y Silva (2013), el enfoque cuantitativo se sustenta en la 

investigación a través factores cognitivos además de datos numéricos que son 



18 
 

extraídos de la realidad con la finalidad de ser procesados estadísticamente para 

contrastar teorías. 

 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Realidad aumentada 

 

De manera conceptual: Wong (2015) afirma que, la realidad aumentada es una 

gran promesa, permite al usuario relacionarse con el mundo virtual de una forma 

sorprendente fusionando un escenario real con uno virtual. Las aplicaciones AR 

son comúnmente ejecutadas en los dispositivos móviles dando pase a la nueva 

realidad mixta. Es posible aumentar el tamaño de la imagen en vivo enfocando la 

cámara del dispositivo. Entre otras características destacables de la AR es la 

transmisión de señales espaciales y gestuales, la cual la convierte en un sistema 

apropiado para la colaboración remota. 

 

Variable dependiente: Proceso de promoción 

De manera conceptual: Según Chong (2009), la promoción se refiere a una 

secuencia de actividades efectuadas por una compañía para informar a sus clientes 

de sus productos, resaltando sus características y beneficios, para así influir en la 

toma de decisiones de compra de los consumidores, además se asegura la 

percepción del cliente frente a un producto y también de la marca o empresa. 

Tienen como objetivo influir en las actitudes y comportamiento del cliente; en 

relación a los productos nuevos recién lanzados al mercado, el gran papel que 

juega la comunicación informativa es decisiva, para asegurar que el mensaje se 

envié y llegue correctamente, si en caso suceda ello, la empresa gana notoriedad 

en el mercado. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población: La presente investigación tiene una población de los 100 clientes 

potenciales que tiene la empresa automotriz en su sede principal. Según López 

(2004), la población es un conjunto limitado o ilimitado de personas o elementos, 

que tienen aspectos o atributos similares de los cuales se desea saber algo. Arias 
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et al. (2016) también afirman que, la población formará un referente para realizar la 

selección de una muestra, los cuales deben cumplir con una sucesión de criterios. 

 

Muestra: Gallardo (2017) sostiene que, la muestra se conceptualiza como un grupo 

con factores particulares o específicos, de donde se recolecta criterios de la 

población. La muestra tiene como base que las partes representan un todo, en ese 

sentido se visualiza los criterios específicos de una población.  

 

Dado que en la presente investigación la población tiene una cantidad 

limitada de clientes potenciales, se tomará los 100 clientes potenciales de la 

población total. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica: La información será recolectada mediante la técnica llamada encuesta, 

por medio del uso de los indicadores para cada dimensión se realizarán preguntas 

para generar así preguntas para medir la variable. 

 

Instrumento: El instrumento utilizado es el cuestionario, con el cual se encuestará 

a los clientes potenciales de una empresa automotriz. El cuestionario será realizado 

y enviado mediante Google Forms; para la parte de recopilar, procesar e interpretar 

los datos se hizo mediante el software IBM SPSS Statistics 25. 

 

Validez: Utilizando el juicio de expertos de 3 profesionales de la carrera, se validó 

el instrumento de recolección de datos, como señala Hernández et at. (2018), la 

validación de un instrumento es primordial, dado que con ello asegura que se está 

utilizando adecuadamente lo necesario para medir la variable de estudio. 

 

A continuación, se muestra una lista de expertos que tuvieron participación en la 

validación del instrumento. 
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Tabla 1  

Expertos que dieron validación al instrumento de recolección de datos 

DNI Nombres y apellidos Institución Validez 

42097456 
Mag. 

Marlon Frank Acuña Benites 

Universidad César 

Vallejo 
Aplicable 

17930425 
Mag. 

Tejada Ruiz Roberto Juan 

Universidad César 

Vallejo 
Aplicable 

 

3.5. Procedimientos 

Los procedimientos que se siguieron en el siguiente estudio fueron los siguientes: 

Primero, para realizar el proceso de recolección de datos se coordinó con la 

empresa y los clientes potenciales para que participen de esta investigación, 

realizando así reuniones anticipadas con el fin de informarles los objetivos a 

alcanzarse con esta investigación, de esta manera se les detallará las dimensiones 

e indicadores que serán analizados y la forma en que ellos se van a alinear con el 

proceso de recolección e interpretación de la data. Luego se pedirá la aceptación 

de los clientes potenciales de la empresa automotriz, se procedió se a determinar 

el instrumento de recopilación de datos además del software a utilizar para el 

procesamiento de datos. 

 

Después, para desarrollar los objetivos del estudio, se realizó la búsqueda 

de antecedentes y teorías relacionadas que ayudaron a la investigación. Luego se 

aplicó el cuestionario virtual mediante Google Forms, toda la data recaudada fue 

ingresada al software IBM SPSS Statistics 25 para su futuro análisis. 

Posteriormente se evaluaron la data obtenida para la realización de tablas y así 

ayudar a ser interpretadas validando las hipótesis establecidas en el presente 

estudio. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Los instrumentos utilizados serán validados mediante un juicio de expertos para 

comprobar así su fiabilidad. Además, se utilizó el coeficiente de Alfa de Cronbach, 

para ellos se usó el software IBM SPSS Statistics 25.0 para corroborar la 

confiabilidad del instrumento y fiabilidad. Como regla general el Alpha de Cronbach 

no debe ser menor a 0.70, para que así, los instrumentos puedan dar estimaciones 

de confiabilidad aceptables (Quero, 2010). 

 

3.7. Aspectos éticos 

El presente estudio es de auditoria propia, ya que el proceso de recopilar, procesar 

e interpretar la data se realizó por el autor de esta investigación. Además, las 

referencias presentes en este trabajo de investigación están correctamente 

referenciados por la norma APA séptima edición. Asimismo, el trabajo de 

investigación estará sujeto a la evaluación del TURNITIN, de ese modo poder 

generar el informe de originalidad, con base en la resolución del Vicerrectoría de 

Investigación N° 110-2022-VI-UCV. También se siguió con los lineamientos 

solicitados por la Universidad César Vallejo de acuerdo con la Resolución del 

Consejo Universitario N° 0200-2018/UCV. Con respecto a los resultados 

estadísticos, se utilizaron los cuestionarios, además, se tuvo facilidades para la 

aplicación de estos. Las personas encuestadas en la presente investigación fueron 

informadas sobre la importancia, objetivo y finalidad del presente trabajo, brindando 

así, su aprobación para poder utilizarlas para el procesamiento e interpretación de 

datos. No obstante, el investigador ha brindado su compromiso de respetar la 

autenticidad de los resultados, confidencialidad sobre los datos de las personas y, 

por último, no revelar información que sea sensible o exponga la seguridad, ya sea 

tanto de las personas como de la empresa automotriz. 
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IV. RESULTADOS 

 

Análisis descriptivos 

En el presente estudio de investigación, se realizó un análisis sobre el impacto de 

la realidad aumentada en el proceso de promoción de vehículos en el área de 

marketing en una empresa automotriz, Lima 2023, para lo cual se analizó los 3 

indicadores. 

Medidas descriptivas del indicador: Reconocimiento de la imagen de la 

marca 

Tabla 2  

Tabla de frecuencia del indicador: Reconocimiento de la imagen de la marca - 

PreTest 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Mala 41 41,0 41,0 41,0 

Regular 44 44,0 44,0 85,0 

Buena 15 15,0 15,0 100,0 

 

Interpretación: En la tabla 2, se observa que de los 100 clientes potenciales, 41 

de ellos los cuales representan el 41%, nos confirman que no existe un buen 

reconocimiento de la imagen de la marca y solo el 15% nos muestra que la empresa 

cuenta con un buen reconocimiento de la imagen de la marca por parte de sus 

clientes, habiendo una gran cantidad de diferencia entre ambos, reafirmando la 

problemática presentada al inicio de la investigación en la cual se veía el problema 

de que no existía un buen reconocimiento de la imagen de la marca en la empresa 

automotriz. 

 

Por otro lado, el reconocimiento de la imagen de la marca en el pretest lo 

que más valor tiene es en un nivel regular, siendo este el 44% del total. 

Concluyendo así que se debería tomar medidas para mejorar el reconocimiento de 

la imagen de la marca en la empresa automotriz.  
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Figura 2 

Gráfico de barras de indicador: Reconocimiento de la imagen de la marca – 

PreTest 

 

 

Interpretación: En la figura 2, se observa que, del total de los 100 clientes 

potenciales, las mayores valoraciones son con una percepción del cliente del mal 

o poco reconocimiento de la imagen de la marca y una percepción regular, siendo 

estos del 41% y 44% respectivamente. Concluyendo de esta forma que la empresa 

automotriz debería buscar nuevas estrategias promocionales para poder obtener 

un mejor reconocimiento de la imagen de la marca con respecto a la percepción de 

sus clientes.  
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Tabla 3 

Tabla de frecuencia del indicador: Reconocimiento de la imagen de la marca - 

PosTest 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Mala 0 0,0 0,0 0,0 

Regular 13 13,0 13,0 13,0 

Buena 87 87,0 87,0 100,0 

 

 

Interpretación: En la tabla 3, se observa que de los 100 clientes potenciales, en la 

parte del postest, 87 de ellos los cuales representan el 87% de la población, nos 

confirman que existe un buen reconocimiento de la imagen de la marca y solo el 

13% nos muestra que la empresa cuenta con un regular reconocimiento de la 

imagen de la marca por parte de sus clientes, siendo estos resultados desde una 

percepción de los clientes, por último, se evidencia que la calificación de mal 

reconocimiento de imagen de la marca ha disminuido totalmente, habiendo una 

gran diferencia en los porcentajes en comparación entre el pretest y el postest.  

 

Demostrando de esta forma nuestra hipótesis sobre que la realidad 

aumentada impacta significativamente en el reconocimiento de la imagen de la 

marca y así aumentando de esta manera el posicionamiento de la empresa 

automotriz. 

 

En resumen, se interpreta como análisis que, la influencia de la realidad 

aumentada favorece positivamente al posicionamiento beneficiando al área de 

marketing de la empresa automotriz con este nuevo tipo de promoción, el cual es 

diferente a las promociones tradicionales que se venían utilizando en dicha 

empresa.  
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Figura 3 

Gráfico de barras de indicador: Reconocimiento de la imagen de la marca – 

PosTest 

 

 

Interpretación: En la figura 3, se muestra que, del total de los 100 clientes 

potenciales, la mayor valoración es con una percepción del cliente del buen 

reconocimiento de la imagen de la marca y una percepción regular, siendo estos 

del 87% y 13% respectivamente, además se observa que la calificación de mal 

reconocimiento de la imagen de la marca a desaparecido y ahora lo que más se 

evidencia es el aumento en un gran porcentaje de forma positiva hacia el 

reconocimiento de la imagen de la marca con la implementación de un aplicativo 

móvil de realidad aumentada. Pudiendo así evidenciarse que con la realidad 

aumentada se mejora significativamente el reconocimiento de la imagen de la 

marca.  
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Medidas descriptivas del indicador: Eficacia 

Tabla 4 

Tabla de frecuencia de indicador: Eficacia - PreTest 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Malo 17 17,0 17,0 17,0 

Regular 72 72,0 72,0 89,0 

Bueno 11 11,0 11,0 100,0 

 

Interpretación: En la tabla 4, se observa que de los 100 clientes potenciales, 17 

de ellos los cuales representan el 17% de la población, nos confirman que existe 

una mala eficacia en sus procesos de promoción y el 72% nos muestra que los 

procesos de promoción de la empresa tienen una eficacia regular desde la 

perspectiva de sus clientes y tan solo el 11% menciona que el proceso de 

promoción si es eficaz, reafirmando de esta forma, que la problemática presentada 

al inicio de la investigación en la cual se veía el problema de que los procesos de 

promoción de la empresa automotriz no eran eficaces. 

 

Por otro lado, la eficacia del proceso de promoción en el pretest lo que más 

valor tiene es en un nivel regular, siendo este el 72% del total. 

 

En resumen, se interpreta como análisis que, la empresa tiene problemas 

serios con respecto a la promoción de ventas en el área de marketing con el uso 

de las promociones tradicionales que emplea la empresa automotriz. Concluyendo 

que, la empresa automotriz debería tomar medidas para mejorar la eficacia de los 

procesos de promoción en su empresa.  
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Figura 4 

Gráfico de barras de indicador: Eficacia – PreTest 

 

 

Interpretación: En la figura 4, se puede observar que, del total de los 100 clientes 

potenciales, las mayores valoraciones son con una percepción del cliente de una 

regular eficacia del proceso de promoción de la empresa, siendo este del 72% y 

solo el 11% nos muestra que la empresa tiene una buena eficacia con respecto a 

la promoción de sus vehículos. 

 

Concluyendo de esta forma que la empresa automotriz debería buscar 

nuevas estrategias promocionales o mejorarlas para poder obtener una mayor 

eficacia de su proceso de promoción de los vehículos con respecto a la percepción 

de sus clientes.  
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Tabla 5 

Tabla de frecuencia de indicador: Eficacia - PosTest 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Malo 5 5,0 5,0 5,0 

Regular 9 9,0 9,0 14,0 

Bueno 86 86,0 86,0 100,0 

 

Interpretación: En la tabla 5, se observa que de los 100 clientes potenciales, en la 

parte del postest, 86 de ellos los cuales representan el 86% de la población, nos 

confirman que existe una buena eficacia del proceso de promoción de vehículos de 

la empresa automotriz y solo el 5% nos muestra que la eficacia del proceso de 

promoción de vehículos es mala desde la perspectiva de sus clientes, percibiendo 

así una gran diferencia entre el pretest y postest, ya que en el pretest la calificación 

buena era de tan solo el 11%, aumentando así en un 75% la eficacia del proceso 

de promoción de la empresa automotriz llegando a 86%. 

 

Concluyendo de esta forma que se confirma nuestra hipótesis sobre que la 

realidad aumentada impacta significativamente en la eficacia de los procesos de 

promoción de la empresa automotriz. 

 

En resumen, se interpreta como análisis que, la influencia de la realidad 

aumentada favorece positivamente a la promoción de ventas beneficiando de esta 

manera al área de marketing de la empresa automotriz con este nuevo tipo de 

promoción, el cual es diferente a las promociones tradicionales que se venían 

utilizando en dicha empresa.  
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Figura 5 

Gráfico de barras de indicador: Eficacia – PosTest 

 

 

Interpretación: En la figura 5, se puede visualizar que, del total de los 100 clientes 

potenciales, la mayor valoración según la percepción del cliente es de la buena 

eficacia del proceso de promoción de vehículos de la empresa automotriz, siendo 

este del 86%. Además, se observa que la calificación de mala y regular eficacia del 

proceso de promoción de vehículos solo alcanza al 14% y ahora lo que más se 

evidencia es el aumento en un gran porcentaje de forma positiva hacia la eficacia 

del proceso de promoción de vehículos con la implementación de un aplicativo 

móvil de realidad aumentada. Notándose así, evidencias de que con la realidad 

aumentada se mejora significativamente el reconocimiento de la imagen de la 

marca.  
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Medidas descriptivas del indicador: Cantidad de prospecto 

Tabla 6 

Tabla de frecuencia del indicador: Cantidad de prospectos - PreTest 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Malo 100 100,0 100,0 100,0 

Regular 0 0,0 0,0 100,0 

 Bueno 0 0,0 0,0 100,0 

 

Interpretación: En la tabla 6, se observa que, de los 100 clientes potenciales, 100 

de ellos los cuales representan el 100% de la población, creen que con el proceso 

de promoción que existe actualmente en la empresa, sería muy difícil que compren 

un vehículo o recomendar a otra persona que compre un vehículo en la empresa 

automotriz. Además, se puede notar que no existe una calificación buena o regular 

con respecto a la cantidad de prospectos desde la perspectiva de sus clientes, 

reafirmando de esta forma, que la problemática presentada al inicio de la 

investigación en la cual se veía el problema de que la venta potencial de la empresa 

automotriz no era buena. 

 

En resumen, se interpreta como análisis que, la empresa tiene problemas 

muy graves con respecto a la venta potencial en el área de marketing con el uso de 

las promociones tradicionales que emplea la empresa automotriz. Concluyendo de 

esta forma que, el área de marketing de la empresa automotriz debería tomar 

medidas o estrategias promocionales para poder mejorar la venta potencial hacia 

sus clientes.  
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Figura 6 

Gráfico de barras de indicador: Cantidad de prospectos – PreTest 

 

 

Interpretación: En la figura 6, se puede observar que, del total de los 100 clientes 

potenciales, la mayor valoración es de la mala venta potencial de la empresa con 

sus clientes; desde una perspectiva de los clientes el 100% cree que con las 

promociones de vehículos que existen actualmente en la empresa, no compraría 

un vehículo ni recomendaría a otra persona, siendo esto un problema crítico para 

la empresa automotriz al tener esa perspectiva de sus clientes hacia ellos. 

 

Concluyendo así que la empresa automotriz debería buscar nuevas 

estrategias promocionales o mejorarlas para poder mejorar su venta potencial y así 

aumentar la cantidad de sus prospectos. 
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Tabla 7 

Tabla de frecuencia del indicador: Cantidad de prospectos - PosTest 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Malo 0 0,0 0,0 0,0 

Válido 

Regular 74 74,0 74,0 74,0 

Bueno 26 26,0 26,0 100,0 

 

Interpretación: En la tabla 7, se observa que de los 100 clientes potenciales, en la 

parte del postest, 26 de ellos los cuales representan el 26% de la población, opinan 

que con la implementación de la realidad aumentad se mejoró el proceso de 

promoción, ya que es una nueva promoción, además, recomendarían la marca y 

empresa a otra persona, por otro lado, el 74% de las personas opinaron que la 

nueva promoción ha mejorado en forma regular al proceso de promoción actual, 

percibiendo así una gran diferencia entre el pretest y postest, ya que en el pretest 

la calificación buena y regular era nula, aumentando así en un 74% y 26% 

respectivamente, cambiando notablemente la calificación de mala referencia por 

parte de los clientes de la empresa automotriz. 

 

Concluyendo de esta forma que se confirma nuestra hipótesis sobre que la 

realidad aumentada impacta significativamente en la venta potencial de la empresa 

automotriz. 

 

En resumen, se interpreta como análisis que, la influencia de la realidad 

aumentada favorece positivamente a la venta potencial beneficiando al área de 

marketing de la empresa automotriz con este nuevo tipo de promoción, el cual es 

diferente a las promociones tradicionales que se venían utilizando en dicha 

empresa.  
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Figura 7 

Gráfico de barras de indicador: Cantidad de prospectos – PosTest 

 

 

Interpretación: En la figura 7, se puede visualizar que, del total de los 100 clientes 

potenciales, según la percepción del cliente ha cambiado la recomendación los 

vehículos, al pasar de una calificación absolutamente mala a desaparecer. Además, 

se observa que la calificación buena es de un 26% y un 74% de regular, se puede 

notar que lo que más predomina es una aceptación regular, pero mejoró al ya no 

tener una calificación tan negativa, eso gracias a la implementación de un aplicativo 

móvil de realidad aumentada. Notándose así, evidencias de que con la realidad 

aumentada se mejora la venta potencial, de ese modo tambien se aumenta la 

cantidad de prospectos de la empresa automotriz.  
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Pruebas de confiabilidad 

Tabla 8 

Alpha de cronbach 

Alpha de cronbach Cantidad de elementos 

,885 100 

 

En la tabla 8 se muestra la prueba de confiabilidad del alpha de cronbach, el cual 

nos dio como resultado 0,885, corroborando así que el instrumento utilizado posee 

de una confiabilidad alta, dado que es mayor a 0,7, siendo este el mínimo, por lo 

tanto, se acepta el instrumento como confiable. Hernández et al. (2014) mencionan 

que, el índice de confiabilidad es el parámetro para medir el grado de seguridad de 

cierto instrumento, el cual es hallado mediante la implementación del coeficiente 

del alpha de cronbach, dicho índice debe ser mínimo de 0.7 para que sea 

considerado como moderado el instrumento. 

 

Pruebas de normalidad 

Se emplea la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov cuando una muestra 

consta con más de 50 sujetos (Trismanjava y Rohana, 2019). 

 

Se aplicó la normalidad de Kolmogorov-Smirnov a cada uno de los 

indicadores, para evidenciar la normalidad o no de los datos, además se evaluó la 

significancia obtenida y se contrastó con las hipótesis estadísticas. 

 

H0: La data analizada posee una distribución normal. 

H1: La data analizada posee una distribución no normal. 

 

Además, el p-valor se evaluó de la siguiente manera: 

p-value < 0.05, se debe rechazar la hipótesis nula. 

p-value ≥ 0.05, se debe aceptar la hipótesis nula.  
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Tabla 9 

Prueba de normalidad PreTest - PosTest 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico gl Sig. 

Pre-Prueba_Proceso_de_promoción ,110 100 ,004 

Pos-Prueba_Proceso_de_promoción ,149 100 ,000 

 

Con respecto a la tabla 9, como p-value es 0.000 y menor a 0.05, por lo tanto, se 

debe rechazar la hipótesis nula, es decir, los datos no presentan una distribución 

normal y se debe aceptar la hipótesis alterna. Por ello, se debe aplicar la estadística 

no paramétrica. 

 

Prueba de hipótesis 

Prueba de normalidad del indicador: Reconocimiento de la imagen de la 

marca 

Tabla 10 

Prueba de normalidad del indicador reconocimiento de la imagen de la marca 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico gl Sig. 

Pre-Prueba-Reconocimiento-

Imagen-Marca 
,263 100 ,000 

Pos-Prueba-Reconocimiento-

Imagen-Marca 
,277 100 ,000 

 

Con respecto a la tabla 10, como p-value es 0.000 y menor a 0.05, por lo tanto, se 

debe rechazar la hipótesis nula, es decir, los datos no presentan una distribución 

normal y se debe aceptar la hipótesis alterna. Por ello, se debe aplicar la estadística 

no paramétrica. 

 

Hipótesis del indicador: Reconocimiento de la imagen de la marca 

H0: La realidad aumentada no impacta en el reconocimiento de la imagen de la 

marca de una empresa automotriz. 
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H1: La realidad aumentada impacta en el reconocimiento de la imagen de la marca 

de una empresa automotriz. 

Si: p-valor ≤ 0.05, se debe rechazar la hipótesis nula y se debe aceptar la hipótesis 

de investigación. 

p-valor > 0.05, se acepta la hipótesis nula de manera significativa y se rechaza 

la hipótesis de investigación. 

 

Análisis de contraste 

Tabla 11 

Estadístico de prueba de rangos de Wilcoxon del indicador reconocimiento de la 

imagen de la marca 

 
Pos-Prueba-Reconocimiento-Imagen-Marca - 

Pre-Prueba- Reconocimiento-Imagen-Marca 

Z -9,080b 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

 

De los datos obtenidos en la tabla 11, se observa que la significancia de la prueba 

de rango de Wilcoxon para el reconocimiento de la imagen de la marca es de 0.000, 

el cual es menor al 0.05, por lo tanto, ante este resultado se puede concluir que, se 

debe rechazar la hipótesis nula, y se debe aceptar la hipótesis de investigación. 

Concluyendo así, que la realidad aumentada impacta significativamente en el 

reconocimiento de la imagen de la marca de una empresa automotriz. 

 

Prueba de normalidad del indicador: Eficacia 

Tabla 12  

Prueba de normalidad del indicador eficacia 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico gl Sig. 

Pre-Prueba-Eficacia ,263 100 ,000 

Pos-Prueba-Eficacia ,277 100 ,000 
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En la tabla 12 se observa, como p-value es 0.000 y menor a 0.05, por lo tanto, se 

debe rechazar la hipótesis nula, es decir, los datos no presentan una distribución 

normal y se debe aceptar la hipótesis alterna. Por ello, se debe aplicar la estadística 

no paramétrica. 

 

Hipótesis del indicador: Eficacia 

H0: La realidad aumentada no impacta en la eficacia de la promoción de ventas de 

una empresa automotriz. 

H1: La realidad aumentada impacta en la eficacia de la promoción de ventas de una 

empresa automotriz. 

Si: p ≤ 0.05, se debe rechazar la hipótesis nula y se debe aceptar la hipótesis de 

investigación. 

p > 0.05 se debe aceptar la hipótesis nula de manera significativa y se debe 

rechazar la hipótesis de investigación. 

 

Análisis de contraste 

Tabla 13 

Estadístico de prueba de rangos de Wilcoxon del indicador Eficacia 

 
Pos-Prueba-Eficacia –  

Pre-Prueba-Eficacia 

Z -9,362b 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

De los datos obtenidos en la tabla 13, se observa que la significancia de la prueba 

de rango de Wilcoxon para la eficacia de promoción de ventas es de 0.000, el cual 

es menor al 0.05, por lo tanto, ante este resultado se puede concluir que, se debe 

rechazar la hipótesis nula, y se debe aceptar la hipótesis de investigación. 

Concluyendo así, que la realidad aumentada impacta significativamente en la 

eficacia de promociones de una empresa automotriz. 
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Prueba de normalidad del indicador: Cantidad de prospectos 

Tabla 14 

Prueba de normalidad del indicador cantidad de prospectos 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico gl Sig. 

Pre-Prueba-Cantidad-Prospectos ,263 100 ,000 

Pos-Prueba-Cantidad-Prospectos ,277 100 ,000 

 

En la tabla 14 se puede observar, como p-value es 0.000 y menor a 0.05, por lo 

tanto, se debe rechazar la hipótesis nula, es decir, los datos no presentan una 

distribución normal y se debe aceptar la hipótesis alterna. Por ello, se debe aplicar 

la estadística no paramétrica. 

 

Hipótesis del indicador: Cantidad de prospectos 

H0: La realidad aumentada no impacta en la cantidad de prospectos de una 

empresa automotriz. 

H1: La realidad aumentada impacta en la cantidad de prospectos de una empresa 

automotriz. 

Si: p ≤ 0.05, se debe rechazar la hipótesis nula y se debe aceptar la hipótesis de 

investigación. 

p > 0.05, se debe aceptar la hipótesis nula de manera significativa y se debe 

rechazar la hipótesis de investigación. 

 

Análisis de contraste 

Tabla 15 

Estadístico de prueba de rangos de Wilcoxon del indicador cantidad de prospectos 

 
Pos-Prueba-Cantidad-Prospectos 

- Pre-Prueba-Cantidad-Prospectos 

Z -8,928b 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 
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De los datos obtenidos en la tabla 15, se observa que la significancia de la prueba 

de rango de Wilcoxon para la cantidad de prospectos es de 0.000, el cual es menor 

al 0.05, por lo tanto, ante este resultado se puede concluir que, se debe rechazar 

la hipótesis nula, y se debe aceptar la hipótesis de investigación. Concluyendo así, 

que la realidad aumentada impacta significativamente en la cantidad de prospectos 

de una empresa automotriz. 

 

Hipótesis de la variable: Proceso de promoción 

H0: La realidad aumentada no impacta en el proceso de promoción de una empresa 

automotriz. 

H1: La realidad aumentada impacta en el proceso de promoción de una empresa 

automotriz. 

Si: p ≤ 0.05 se debe rechazar la hipótesis nula y se debe aceptar la hipótesis alterna. 

p > 0.05 se debe aceptar la hipótesis nula de manera significativa y se debe 

rechazar la hipótesis de investigación. 

 

Análisis de contraste 

Tabla 16 

Estadístico de prueba de rangos de Wilcoxon de la variable proceso de promoción 

 

Pos-Prueba-Proceso-Promoción- 

Pre-Prueba-Proceso-Promoción 

Z -8,869b 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

 

De los datos obtenidos en la tabla 16, se observa que la significancia de la prueba 

de rango de Wilcoxon para la dimensión proceso de promoción resultó de 0.000, o 

sea mejor a 0.05 (0.000 < 0.05), por ello, ante este resultado se puede concluir que, 

se debe rechazar la hipótesis nula, y se debe aceptar la hipótesis de investigación. 

Concluyendo así, que la realidad aumentada impacta significativamente en el 

proceso de promoción de una empresa automotriz.  
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V. DISCUSIÓN 

 

En relación a los resultados mostrados en la presente investigación, se logró 

visualizar una mejora significativa en los tres indicadores que se propusieron sobre 

la variable dependiente proceso de promoción, luego de la implementación de la 

variable independiente realidad aumentada en el departamento de marketing de 

una empresa automotriz, Lima 2023. Además, los resultados al implementar los 

instrumentos le proporcionaron validez y confiabilidad. Las encuestas se aplicaron 

a 100 clientes potenciales de la empresa. 

 

Indicador 1: Reconocimiento de imagen de la marca 

Según los resultados obtenidos después de la implementación se logró un aumento 

importante con respecto al posicionamiento. El análisis descriptivo del primer 

indicador se realizó mediante un cuestionario a 100 clientes potenciales de la 

empresa automotriz, en el cual se observó un aumento de un 37% en el 

reconocimiento de imagen de la marca. Con el dato presentado se puede afirmar 

que se consigue mejorar el reconocimiento de la imagen de la marca después de 

la implementación de la realidad aumentada. 

Para el análisis inferencial se usó la prueba de Kolmogorov-Smirnov donde 

se pudo definir la normalidad de los datos, obteniendo como resultado que la data 

utilizada no muestran una distribución normal, por ello, se empleó la prueba de 

rangos de Wilcoxon, en la tabla 12 se puede observar que se tiene un valor de 

significancia de 0.000, lo que confirma que se debe rechazar la hipótesis nula y se 

debe aceptar la hipótesis de investigación, concluyendo que con la influencia de la 

RA si impacta significativamente en el reconocimiento de imagen de la marca en el 

proceso de promoción en el departamento de marketing. 

Estos resultados coinciden con los obtenidos por Rivadeneira (2018), donde 

uno de sus objetivos fue aplicar la realidad aumentada para crear un cambio en las 

estrategias publicitarias que se emplean para las marcas y así pueda tener un valor 

agregado, el cual generará un posicionamiento en las marcas. Con respecto a los 

resultados se demostró que la realidad aumentada genera un mejor 

posicionamiento de la marca, ya que del estudio realizado el 44% de los 

encuestados respondieron positivamente que la realidad aumentada genera un 
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mejor reconocimiento de la imagen de la marca contra un 12% que no estaba de 

acuerdo, por lo tanto, también mejora el posicionamiento de la empresa. 

 

Por otro lado, Valderrama (2021), dentro de su investigación mencionó que 

uno de los objetivos fue identificar si la realidad aumentada influye en el 

comportamiento del consumidor y además analizar si se puede influenciar la 

decisión de compra mediante una aplicación de realidad aumentada, y por último 

establecer el potencial que tiene el uso de la realidad aumentada. En relación a los 

resultados se identificó que la RA mejoró la influencia de la decisión de compra y 

toma de decisiones de los clientes e identificó los potenciales de la realidad 

aumentada, uno de ellos el mejoramiento del marketing, para ello, se debe 

considerar otros puntos, según los resultados se vieron que el 42% afirma que la 

realidad aumentada les da una buena experiencia de compra y el 59% menciona 

que la realidad aumentada le ayuda a tomar decisiones de compra, con los 

resultados anteriores el autor sostiene que la realidad aumentada genera un mejor 

posicionamiento de la marca, ya que este es un beneficio neto de la RA desde el 

punto de vista del marketing. Además, sostiene que uno de los mayores beneficios 

de la realidad aumentada es que genera empatía entre la marca y el usuario, a 

partir de la buena experiencia de compra y la ayuda de tomar decisiones de compra, 

generando todo esto la recordación y este último el posicionamiento de la marca. 

 

Estos resultados son parecidos con los obtenidos por Muratore (2016) quien 

se cuestionó en su estudio sobre si un juego de realidad aumentada es un modo 

relevante de comunicación digital para una marca, también cómo proponer una 

oferta promocional que integre mejor las especificidades del target y por último si el 

uso de las nuevas tecnologías de la información puede ser un medio de 

comunicación. Se obtuvo como resultados que casi el 66% de la muestra prefieren 

ese tipo de oferta con la implementación de realidad aumentada y el 80% 

recomendaría este método con realidad aumentada a las personas. Como 

conclusión se tiene que el estudio realizado destaca el papel del marketing, ya que 

la promoción de ventas es capaz de constituir un medio relevante para un 

acercamiento experiencial a la relación consumidor-marca y para ayudar ese 

proceso entra la realidad aumentada como un fuerte vínculo entre el universo de la 
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marca y el consumidor, convirtiéndose la realidad aumentada en un medio de 

comunicación relevante para una marca, mejorando así el marketing y 

posicionamiento en las personas sobre la empresa. 

 

Indicador 2: Eficacia de la promoción de ventas 

De acuerdo a los resultados obtenidos después de la implementación se logró un 

aumento importante con respecto a la eficacia de la promoción de ventas. El 

análisis descriptivo del primer indicador se realizó mediante un cuestionario a 100 

clientes potenciales de la empresa automotriz, en el cual se observó un aumento 

en la eficacia de la promoción de ventas en un 29%, pasando de un 64.6% a un 

96.6%. Con el dato presentado se confirma que se mejora la eficacia de la 

promoción de ventas después de la implementación de la RA en el sector 

automotriz. 

 

Para el análisis inferencial se usó la prueba de Kolmogorov-Smirnov donde 

se pudo definir la normalidad de los datos, obteniendo como resultado que la data 

utilizada no muestran una distribución normal, por ello, se empleó la prueba de 

rangos de Wilcoxon, en la tabla 15 se puede observar que se tiene un valor de 

significancia de 0.000, lo que confirma que se debe rechazar la hipótesis nula y se 

debe aceptar la hipótesis de investigación, concluyendo que con la influencia de la 

realidad aumentada si impacta significativamente en la eficacia de la promoción de 

ventas en el proceso de promoción en el departamento de marketing. 

 

Estos resultados son parecidos con los obtenidos por Benites y Bocanegra 

(2021) donde uno de los objetivos fue mejorar la experiencia de compra y aumentar 

las ventas mediante el uso de un aplicativo móvil basado en RA para así atraer más 

clientes creando de esta forma un nuevo canal para las empresas o marcas. El 

autor también indicó que, la realidad aumentada ofrece una nueva experiencia, 

además, optimiza tiempos y brinda facilidades de interacción. En el estudio 

realizado se observó que la realidad aumentada mejora la experiencia de usuario, 

y aceptan las promociones implementadas con la tecnología de realidad aumentada 

en un 88.66%. Por último, el 84.54% afirma que las experiencias de usuario con 

respecto a las promociones presentadas son mejores si se realizan con la 
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implementación de la realidad aumentada, en conclusión, se confirma según el 

autor que si mejora la eficacia de las promociones con el uso de la RA. 

 

Asimismo, los resultados coinciden a los conseguidos por Martí (2018) 

donde demostró que, la realidad aumentada tiene una gran eficacia en las 

personas, ya que, según sus resultados, el 51% declaró que tuvieron una 

experiencia muy positiva, además, el 49% comentó que fue positiva, por otro lado, 

llamó la atención que ninguna persona comente que la experiencia fuera negativa 

o muy negativa; otro resultado obtenido por el autor fue que el 90% de las personas 

recomendarían a todas las personas el uso de la realidad aumentada por la 

experiencia obtenida y el 10% le recomendaría a ciertas personas, y por último, el 

0% no recomendaría el uso de la realidad aumentada, de esta manera observamos 

que nuevamente ninguna persona dio un resultado negativo con respecto a la 

recomendación de la realidad aumentada. 

 

De la misma forma son similares con los resultados obtenidos por Vera 

(2016), en el estudio uno de los objetivos fue evaluar el nivel de complejidad y 

satisfacción del usuario con respecto a un aplicativo móvil de realidad aumentada, 

además de validar su usabilidad e interacción con el aplicativo; con respecto a los 

resultados se obtuvo que el 100% de los usuarios que probaron la realidad 

aumentada calificaron la satisfacción del uso de la tecnología como muy buena y 

también lo recomendarían; por último, el 70% mencionaron que los aplicativos 

móviles de realidad aumentada son muy fáciles de usar, mientras que el 30% 

mencionaron que son entendibles de usar. Concluyendo de esta forma que la 

realidad aumentada si mejora la eficacia de las promociones de ventas de una 

empresa y es de fácil uso para el usuario. 

 

Indicador 3: Cantidad de prospectos 

De acuerdo con los resultados obtenidos después de la implementación se logró 

un aumento con respecto a la cantidad de prospectos con relación a la venta 

potencial. El análisis descriptivo del primer indicador se realizó mediante un 

cuestionario a 100 clientes potenciales de la empresa automotriz, en el cual se 

observó un aumento significativamente en la cantidad de prospectos de un 33.3% 
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a un 75.3%. Con el dato presentado se confirma que se aumenta la cantidad de 

prospectos mejorando la venta potencial después de la implementación de la RA 

en el sector automotriz. 

 

Para el análisis inferencial se usó la prueba de Kolmogorov-Smirnov donde 

se pudo definir la normalidad de los datos, obteniendo como resultado que la data 

utilizada no muestran una distribución normal, por ello, se empleó la prueba de 

rangos de Wilcoxon, en la tabla 18 se puede observar que se tiene un valor de 

significancia de 0.000, lo que confirma que se debe rechazar de la hipótesis nula y 

se debe aceptar la hipótesis de investigación, concluyendo así, que con la influencia 

de un aplicativo móvil de realidad aumentada si impacta significativamente en la 

cantidad de prospectos de la venta potencial en el proceso de promoción en el 

departamento de marketing. 

 

Dichos resultados son parecidos con los alcanzados por López (2017), 

donde su objetivo fue crear un aplicativo móvil de realidad aumentada, el cual apoye 

a las estrategias de mercadotecnia mediante información visual y físicas, con el fin 

de potenciar la venta de sus productos. Con respecto a los resultados se demostró 

que, la realidad aumentada puede ayudar a elegir y realizar una buena compra 

según el 78% de los encuestados, además, un 95% ve más interesante una 

propuesta de marketing con realidad aumentada en comparación de promociones 

de la forma tradicional, por último, con la implementación de un aplicativo móvil de 

realidad aumentada se incrementaron las ventas en un 79%, concluyendo así que 

la realidad aumentada si mejora la cantidad de prospectos de la venta potencial de 

una empresa, además de reducir costos, garantizar una mejor calidad y es más 

agradable para el usuario visualmente, mejorando así el lazo entre el cliente y 

empresa. 

 

Asimismo, los resultados coinciden a los obtenidos por Huallpa y Villaverde 

(2021) en el estudio tuvieron los objetivos de determinar en qué manera influyó la 

implementación de un sistema e-commerce con la realidad aumentada en las 

ventas de una empresa, además de la influencia de la eficacia de las ventas y la 

tasa de conversión de las ventas. Con respecto a los resultados de la investigación 
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se obtuvo que la implementación de la RA incrementa en un 45.5% la eficacia de 

las ventas en la empresa, pasando del 19% a un 68.5%; además, incrementó el 

indicador de tasa de conversión de 30.25% en el pre-test a 62.43% en el pos-test, 

siendo este incremento del 32.18%, la tasa de conversión se denomina al 

porcentaje de consumidores que llegan a realizar una acción en el sistema, el cual 

es el objetivo de la visita, por lo tanto, el autor confirma que el sistema e-commerce 

con realidad aumentada si aumenta las ventas con relación a la data obtenida en 

el pre-test y pos-test, por ello se logró mejorar el proceso de ventas. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primero: Acorde al objetivo general, se determinó como impacta la RA en el 

proceso de promoción de vehículos en una empresa automotriz, Lima 2023. En los 

resultados descriptivos, según la percepción de los clientes, se evidenció que el 

reconocimiento de la imagen de la marca aumentó en un 37%, la eficacia de la 

promoción de ventas aumentó en un 29%, y la cantidad de prospectos en la venta 

potencial aumentó en un 9%. Asimismo, con respecto al análisis inferencial, se 

aceptaron las hipótesis alternas planteadas en el presente trabajo de estudio para 

los tres objetivos específicos, mediante la prueba de Wilcoxon ya que los datos eran 

no paramétricos, Así como también se utilizó la prueba de confiabilidad del Alpha 

de cronbach para los instrumentos de recolección de datos. Por último, se evidenció 

que la influencia de la RA impacta significativamente en el proceso de promoción 

de vehículos en una empresa automotriz, Lima 2023, además de ser una buena 

opción de nueva estrategia promocional para las empresas que quieran innovar y 

mejorar con respecto a sus estrategias de promoción. 

 

Segundo: Con respecto al objetivo específico 1, se determinó como impacta 

la realidad aumentada en el posicionamiento de una empresa automotriz, Lima 

2023. En los resultados descriptivos, según la percepción de los clientes, se 

evidenció un impacto positivo en el reconocimiento de la imagen de la marca, 

aumentando de un 58% a un 95%, lo que significa un aumento significativo del 37%. 

Por último, se demostró que la influencia de la RA impacta significativamente en el 

posicionamiento en una empresa automotriz, Lima 2023, además de mejorar el 

reconocimiento de la imagen de la marca desde una perspectiva del cliente y siendo 

el posicionamiento una parte vital para las empresas automotrices ya que existe 

mucha competencia en ese rubro. 

 

Tercero: Referente al objetivo específico 2, se determinó como impacta la 

realidad aumentada en la promoción de ventas de una empresa automotriz, Lima 

2023. En los resultados descriptivos, según la percepción de los clientes, se 

evidenció un impacto positivo en la eficacia de la promoción de ventas, aumentando 

de un 64% a un 93.6%, lo que significa un aumento significativo en un 29.6%. Por 
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último, se evidenció que la influencia de la RA impacta significativamente en la 

promoción de ventas en una empresa automotriz, Lima 2023. Siendo esto de 

mucho valor para el área de marketing de una empresa automotriz. 

 

Cuarto: En cuanto al objetivo específico 3, se determinó como impacta la 

realidad aumentada en la venta potencial de una empresa automotriz, Lima 2023.  

en los resultados descriptivos, según la percepción de los clientes, se evidenció un 

impacto positivo en la cantidad de prospectos de la venta potencial, aumentando 

de un 33.3% a un 75.3%, lo que significa un aumento del 42%, por lo tanto, se 

reafirma que la influencia de la realidad aumentada mejora significativamente la 

venta potencial en el área de marketing de una empresa automotriz, Lima 2023. 

Siendo esto de gran valor para el área de marketing y comercial al poder obtener 

un mayor número de cantidad de prospectos, gracias a la implementación de la 

realidad aumentada.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primero: Acorde al objetivo general, se recomienda al gerente general de la 

empresa automotriz, seguir utilizando el aplicativo móvil de RA, además de darle 

mantenimiento y mejoras, con el fin de seguir mejorando los procesos de promoción 

desarrollados actualmente, ya que esto generaría un mayor valor y alcance hacia 

sus clientes, además, significaría un ahorro en las promociones realizadas por la 

empresa actualmente al ser esta herramienta una mucho menos costosa que las 

tradicionales. 

 

Segundo: Con respecto al objetivo específico 1, se recomienda al gerente de la 

empresa automotriz, seguir en la búsqueda de nuevas tecnologías como la realidad 

aumentada para mejorar el proceso de promoción, porque con ellos mejoraría el 

reconocimiento de la imagen de la marca de su empresa, ya que es de suma 

importancia que mejore ese aspecto, dado que en el rubro donde se encuentra 

actualmente es muy competitivo y serviría de un valor agregado de la empresa. 

 

Tercero: De acuerdo con el objetivo específico 2, se recomienda al gerente de la 

empresa automotriz, contar con promociones bien estructuraras e innovadoras, ya 

que eso mejoraría la eficacia de la promoción de ventas y no estarían cayendo en 

las promociones tradicionales que realiza su competencia, además de dar una 

mejor experiencia al usuario. 

 

Cuarto: En cuanto al objetivo específico 3, se recomienda al gerente de la empresa, 

aplicar la realidad aumentada en otras áreas, como puede ser, el área comercial, 

fabricación o post-venta, ya que así aumentaría la cantidad de prospectos y de esa 

forma mejoraría la venta potencial de la empresa.
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de las variables 

VARIABLE 

DE ESTUDIO 
DEFINICIÓN CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES TÉCNICA INSTRUMENTO ITEMS 

ESCALA 

DE 

MEDICIÓN 

REALIDAD 

AUMENTADA 

La Realidad Aumentada es una 

gran promesa, permite al 

usuario relacionarse con el 

mundo virtual de una forma 

sorprendente fusionando un 

escenario real con uno virtual. 

Las aplicaciones AR son 

comúnmente ejecutadas en los 

dispositivos móviles dando 

pase a la nueva realidad mixta. 

Es posible aumentar el tamaño 

de la imagen en vivo 

enfocando la cámara del 

dispositivo. Entre otras 

características destacables de 

la AR es la transmisión de 

señales espaciales y 

gestuales, la cual la convierte 

en un sistema apropiado para 

la colaboración remota. Wong 

(2015) 

 La realidad 

aumentada logra 

combinar el mundo 

real y virtual, 

además de 

agregarle 

contenidos virtuales 

desarrollados desde 

un ordenador. Esto 

es posible ser 

visualizados desde 

un dispositivo 

reflejando una 

imagen aumentada 

o la inserción de 

información virtual. 

Ruiz (2011) 

USABILIDAD 

Efectividad 

 

Eficiencia 

Satisfacción 

Utilidad 

Ahorro de 

tiempo 

Funcionalidad 

Utilidad de 

usuario 



 

VARIABLE 

DE ESTUDIO 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES TÉCNICA INSTRUMENTO ITEMS 

ESCALA 

DE 

MEDICIÓN 

PROCESO 

DE 

PROMOCIÓN 

La promoción se refiere a un 

conjunto de actividades 

realizadas por una empresa 

para informar a sus clientes 

de sus productos, resaltando 

sus características y 

beneficios, para así influir en 

la decisión de compra de sus 

clientes, además de asegurar 

la percepción del cliente 

frente al producto y también 

de la marca o empresa. 

Tienen como objetivo influir 

en las actitudes y 

comportamiento del cliente. 

En el caso de los productos 

nuevos recién lanzados al 

mercado, el gran papel que 

juega la comunicación 

informativa es decisiva, para 

asegurar que el mensaje se 

envié y llegue correctamente, 

si en caso suceda ello, la 

empresa gana notoriedad en 

el mercado. Chong (2009)  

La promoción está 

dividida en 4 

componentes, estos 

son: Publicidad, que 

está compuesta por 

subdivisiones que son: 

impresa, transmitida, en 

línea/interactiva, 

inalámbrica y el 

marketing directo. En la 

venta personal o 

potencial están la 

administración de 

cuentas, prospección y 

ventas al detalle. 

Promoción de ventas, 

compuestas por 

promoción al 

consumidor y 

comercial.  

POSICIONAMIENTO 

Reconocimiento 

de la imagen de 

la marca 

Encuestas Cuestionario 
Del 1 al 

3 

Escala de 

Likert 

PROMOCIÓN DE 

VENTAS 
Eficacia Encuestas Cuestionario 

Del 4 al 

6 

VENTA POTENCIAL 
Cantidad de 

prospectos 
Encuestas Cuestionario 

Del 7 al 

8 



 

Anexo 2: Ficha de Instrumento 

Ficha técnica de instrumento 

Nombre: Cuestionario proceso de promoción 

Objetivo: Determinar reconocimiento de imagen de la marca 

Autor: Provecho, M. (2020). La realidad aumentada como herramienta de 

marketing experiencial  

Sujetos de aplicación: Consumidores de una marca de zapatillas 

Administración: Individual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario de proceso de promoción 

Instrucciones: Marque con un aspa la respuesta que crea conveniente, teniendo 

en consideración el puntaje que corresponda de acuerdo a la siguiente valoración: 

Valoración Categoría 

1 Nada 

2 Muy poco 

3 Algo 

4 Bastante 

5 Mucho 

 

N° DIMENSIÓN INDICADOR PREGUNTA 1 2 3 4 5 

1 

Posicionamiento 

Reconocimiento 

de imagen de la 

marca 

¿Qué tanta facilidad tiene para 

elegir un vehículo de la marca 

seleccionada? 

     

2 

¿Qué tanto recomendaría el servicio 

de atención de la marca 

seleccionada? 

     

3 
¿Qué tanto prefiere a la marca 

Divemotor frente a otras marcas? 
     

4 

Promoción de 

ventas 
Eficacia 

¿Qué tanta facilidad ha tenido para 

personalizar su vehículo? 
     

5 
¿Qué tan útil le parece la aplicación 

con realidad aumentada? 
     

6 

¿Qué tan cómodo le parece el uso 

de la aplicación con realidad 

aumentada? 

     

7 

Venta potencial 
Cantidad de 

prospectos 

¿Qué tanto cambió su idea sobre la 

compra de un vehículo con el 

aplicativo de realidad aumentada? 

     

8 

Con la implementación de un 

aplicativo móvil con realidad 

aumentada. ¿Qué tan viable sería 

que compre un vehículo? 

     

 



 

Anexo 4: Validación de expertos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 5: Carta de presentación  

 

 



 

Anexo 6: Carta de aceptación  

 

 



 

Anexo 7: Matriz de consistencia 

 

 

  



 

Anexo 8: Árbol de problemas 

 



 

Anexo 9: Galería de prototipos del aplicativo 

 

 



 

 



 

Anexo 10: Desarrollo del aplicativo móvil 

Unity – vehículos en 3D 

 

 

Menú principal  

 

 



 

Personalización de vehículos 

 

Registro de clientes 
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