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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar como la realidad
aumentada mejora la promocién de vehiculos en una empresa automotriz.
Asimismo, se midieron los resultados del proceso de promocién de vehiculos de
forma tradicional y luego se aplico la realidad aumentada para establecer mejoras
a través de indicadores de porcentaje. El estudio fue de tipo aplicada con enfoque
cuantitativo y disefio pre-experimental. Su poblacion y muestra fueron de 100
clientes potenciales y se aplico el cuestionario como instrumento de recopilacion de
datos, ademas, se realiz6 la prueba de confiabilidad del Alpha de cronbach,
obteniendo un 0.885, demostrando asi, que el instrumento tiene una confiabilidad
alta. También, se realiz6 un analisis descriptivo por cada indicador, para las
pruebas de normalidad se usé Kolmogorov-Smirnov y Wilcoxon para el analisis 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
promocién de vehiculos en la empresa automotriz. Asimismo, se tiene como puntos
clave la mejora de sus indicadores, el reconocimiento de imagen de la marca
aumentd en un 37%, la eficacia aumenté en un 29% y la cantidad de prospectos
aumento de un 33% a un 42%.

Palabras clave: Realidad Aumentada, proceso de promocion, aplicaciéon mévil.
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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
guestionnaire 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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. INTRODUCCION

Los avances tecnoldgicos brindan herramientas para el bien de la sociedad. Un
claro ejemplo de estas herramientas es una nueva tecnologia llamada realidad
aumentada, dicha herramienta se esta implementando cada dia mas en las
aplicaciones moviles para mejorar los procesos de negocios y diferenciar a una
empresa en la forma en que brinda sus servicios utilizando esta tecnologia. Como
resultado, los usuarios estdn mas interesados en obtener servicios y utilizar

aplicaciones que implementen la realidad aumentada.

El propésito de la presente investigacion es saber que tanto impacta la
realidad aumentada en el proceso de promocion de vehiculos para el area de
marketing de una empresa automotriz. La realidad aumentada es considerada
como una tecnologia que permite al usuario interactuar de una forma dinamica,
presentando un escenario real con objetos virtuales. Ademas, resulta atractivo

aplicarse en el campo del marketing.

El estudio surgi6 del interés de unificar el campo de marketing relacionada
con la tecnologia antes mencionada, enfocandonos en el proceso de promocién de
vehiculos, debido al alto indice de competitividad por la que atraviesan diversas

marcas automotrices.

En el ambito internacional vemos que, a lo largo de la historia de la realidad
aumentada, diversas marcas han emprendido en esta tecnologia, grandes marcas
tales como Nissan, Toyota, Miniy BMW, las cuales estan utilizando esta tecnologia
para lanzar nuevos prototipos o dejar volar la imaginacién de los usuarios,
brindandoles la experiencia de ver modelos 3D en revistas (Caiza et al., 2016). Por
ello, la importancia de la realizacion de la presente investigacion, 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 inspecciodn fisica de los productos no es posible (Roces, 2020).



En el ambito nacional, el e-commerce en el Peru crecié un 30% al finalizar
el 2018, esto lo convierte en el pais de mas rapido desarrollo en América Latina. En
este sentido, se ha desarrollado significativamente y cada vez mas peruanos
recurren a los canales digitales para satisfacer sus necesidades. Ademas, se
observa que se prefiere el uso de los teléfonos inteligentes antes que las
computadoras para el internet retailing. En relacion con esto, aumentar la
experiencia de compra en dispositivos moviles a través de aplicaciones méviles
impulsadas por la realidad aumentada es un escenario prometedor para la
fidelizacion de clientes y, por consiguiente, las ventas de comercio electrénico

(Benites y Bocanegra, 2021).

Segun Matute et al. (2015) se puede afirmar que, el marketing digital utiliza
las TIC, especialmente el internet y los aplicativos maviles, para lograr sus objetivos
a través de canales virtuales que amplian 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 esta desarrollando la presente
investigacion, el area de marketing no cuenta con estrategias promocionales bien
estructuradas, ademas, se ven en la necesidad de aplicar el marketing tradicional
o también conocido como outbound, por esa razén, el area de marketing se
encuentra en la busqueda de nuevas estrategias de marketing para asi,
promocionar los vehiculos que ofrece, ademas 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 vehiculos. 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: ¢ Cémo impacta la
realidad aumentada en el proceso de promocion de vehiculos en una empresa
automotriz, Lima 20237?, en cuanto a los problemas especificos se presentan los
siguientes, (a) ¢ COmo impacta la realidad aumentada en el posicionamiento de una

empresa automotriz, Lima 20237 ;(b) ¢ Como impacta la realidad aumentada en la



promocion de ventas de una empresa automotriz, Lima 2023?; y por ultimo (c)
¢ Como impacta la realidad aumentada en la venta potencial de una empresa

automotriz, Lima 20237

Como justificacion teorica de este proyecto de investigacion se utilizara la
herramienta de realidad aumentada, la cual combina el mundo fisico con el mundo
virtual, esta tecnologia esta siendo cada vez mas conocido y usado en muchos
ambitos de las empresas, ya que mejora el vinculo con los clientes, dandoles una
experiencia diferente, haciendo asi que la empresa pueda llegar a sus clientes,
brinddndole una mejor y nueva experiencia mejorando asi el proceso de promocion
de vehiculos en el area de marketing. La justificacion practica es que es necesaria
realizarse porque la tecnologia de la realidad aumentada proporciona un valor
anico, ademas, sustituye y mejora el proceso de promocion de vehiculos, ya que
en muchas empresas aun se emplea estrategias de marketing tradicionales. En la
justificacion metodoldgica, se utiliza técnicas de investigacion tales como
cuestionarios ademas 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 promocién de vehiculos. Por lo tanto, los hallazgos del
estudio estan respaldados por técnicas de investigacion validada por un juicio de

expertos.

Con respecto al objetivo general se pretende determinar como impacta la
realidad aumentada en el proceso de promocion de vehiculos en una empresa
automotriz, Lima 2023. En relacion a los objetivos especificos se plantearon los
siguientes, (a) Determinar como impacta la realidad aumentada en el
posicionamiento de una empresa automotriz, Lima 2023; (b) determinar como
impacta la realidad aumentada en la promocion de ventas de una empresa
automotriz, Lima 2023; y por ultimo (c) determinar cdmo impacta la realidad

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

Con respecto a la hipotesis general se propone la siguiente: La realidad
aumentada impacta significativamente en el proceso de promocién de vehiculos en

una empresa automotriz, Lima 2023. En cuanto a las hipotesis especificas son las



siguientes, (a) la realidad aumentada impacta significativamente en el
posicionamiento de una empresa automotriz, Lima 2023; (b) la realidad aumentada
impacta significativamente en la promocion de ventas de una empresa automotriz,
Lima 2023; y por ultimo (c) la realidad aumentada impacta significativamente en la

venta potencial de una empresa automotriz, Lima 2023.

Para concluir, el presente estudio de investigacion tendra por finalidad
determinar el nivel de impacto que tiene la tecnologia de realidad aumentada frente
a un proceso muy importante del marketing en el sector automotriz que es el

proceso de promocion.



1. MARCO TEORICO

El presente trabajo de investigacion en el ambito nacional se consideraron multiples
investigaciones referente a nuestras variables de realidad aumentada y el proceso
de promocion, los cuales contribuiran en el desarrollo del trabajo de investigacion,
por consiguiente, se sefialan los mas importantes. Benites y Bocanegra (2021)
sostienen que, los clientes al adquirir un producto sienten frustracion 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, rapida e innovadora a
través de un aplicativo mévil que emplee la RA para realizar la compra de
electrodomésticos y muebles. El tipo de investigacion fue descriptiva, se realizé una
entrevista a 379 personas que eran potenciales compradores de articulos para el
hogar, con respecto a los resultados tenemos que el 63% conocia el término de
RA, el 66% de las personas sostenian que el articulo visto en la tienda no era como
él lo vio en la pagina web, el 82% afirman que seria 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 mayoria
de las personas tiene claro que el uso de la realidad aumentada mejoraria por
completo la experiencia de compra. En conclusion, se observa que el mejorar la
experiencia de compra usando dispositivos moviles a través de aplicativos
impulsados por realidad aumentada es un escenario prometedor de fidelizacion de
clientes, como consecuencia, un aumento en las ventas de comercio electronico y

un mejor posicionamiento en la memoria de los clientes.

Pizarro (2019) examind que, el impacto de la RA en el proceso de la
toma de decisiones del consumidor a través de una aplicacion movil en la tienda de
Saga Falabella. Se hizo una encuesta con 12 interrogantes a los clientes de dicha
tienda, con el cual se encontré que el 29% de las personas tenian desconocimiento
de dichatecnologia, el 71% sinti6 que la tecnologia afecté en su decision de compra
y, por ultimo, el 100% de los clientes les gustaria la idea de la implementacion de
un aplicativo movil con RA. En conclusion, se puede asegurar que la realidad

aumentada, tuvo un impacto positivo en las ventas.



También, Leonnard et al. (2019) sostienen que, el comercio electronico 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, tocandolos o
probandoselos, ademas de eso también pueden consultarle o interactuar con el
vendedor en algunos casos. En enfoque de la investigacion es cuantitativa, se
realizd una encuesta en la escala de Likert a 89 consumidores de comercio
electrénico, con edades entre 15 y 35 afios, para poder analizar el impacto que
tiene la RA con respecto a la intencion de compra en el e-commerce. En relacion
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 intencién 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 caracteristicas, sino por la experiencia al usar las aplicaciones de RA. En
conclusidn, 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 intencion de
compra, brindando asi la RA un avance nuevo el cual ayudara al e-commerce a
resolver el problema de presentar a los consumidores los productos en linea en la
realidad, ya que el mayor problema de comprar en linea es traer un cierto producto
en tiempo real para que los clientes sientan que estan comprando en la misma
tienda, minimizando asi la insatisfacciéon, 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 estan mas 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 estan cambiando para mejorar su relaciéon con el cliente. Con respecto a lo
mencionado anteriormente, la realidad aumentada permite a los clientes ver
informacion en tiempo real y poder interactuar con ellos de una forma de
superposicion al mundo fisico. 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 efectué una encuesta a dos



grupos, con un total de 237 encuestas de estudiantes de una universidad, los cuales
eran expuestos a carteles de exhibicién 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,
informacion e intencion de compra. Siendo la intencion de compra la variable con
mayor efecto (nN=.296), seguida de la confianza percibida (n=.241), interacciones
(n=.116) e informacion (n=.056). En conclusioén, el estudio encontré que la RA
aumento significativamente la percepcion de la interactividad y cantidad de
informacion accesible, ademas, aumentd la confianza percibida como
consecuencia de la interactividad e informacion, aumentando asi la intencion de

compra por parte del usuario.

Roces (2020), busca en su trabajo de investigacion conocer la forma en la
que diversas empresas usan a la realidad aumentada y asi poder delimitar el
potencial de dicha tecnologia, ya que por la actual situacién sanitaria del covid-19
el sector automovilistico esta 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 disefio del trabajo de investigacién fue empirico, por
ello el andlisis del ranking de empresas innovadoras de 2019 producida por
EconSight y ejecutado en la base de datos de PatentSight se utilizé como criterio
de seleccién de las empresas revisadas. Mediante este medio se seleccionaron las
diez empresas mas innovadoras en el sector de la industria de la automocion.
Finalmente, considerando las secciones anteriores de este trabajo, se
seleccionaron 13 caracteristicas identificadas, las cuales ayudaron a explicar el
nivel de integracion 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 aplicacién de RA, también que el 57% han usado gafas de
RA, ademas el 85% de las marcas utiliza la RA para mejora la experiencia de
usuario y por ultimo que el 71% usa la RA para mejora la usabilidad del vehiculo.
Mientras que entre las marcas de gama alta tenemos que el 100% de la muestra
tiene aplicacion de RA, también que el 66% usa gafas de RA, ademas el 100%

utiliza de RA para mejorar la experiencia de compray el 66% usa la RA para mejorar



la usabilidad del vehiculo. En conclusion, todas las empresas que fueron analizadas
usan la RA en alguno de sus procesos de comercializacion, ya sea desde el disefio
de sus vehiculos o proceso de fabricacién hasta el proceso de venta o postventa,
con el Unico objetivo de buscar una mayor eficiencia y asi lograr ser mas
competitivos. Ademas, se concluyé que la RA es una gran herramienta de
promocion y publicidad, ya que, mediante aplicativos, los usuarios pueden modificar
sus creaciones y compartirlas a través de las redes sociales para que asi ellos
tengan un mejor alcance, ademas las empresas permiten a los usuarios ser parte
de las experiencias, creando asi, un recuerdo positivo para lograr que las empresas

obtengan un mejor posicionamiento.

Mcintyre (2021), tiene como objetivo saber cuéles son los beneficios
tangibles con respecto al marketing y la marca para una empresa al invertir en un
anuncio de realidad aumentada. El disefio de investigacion fue empirico, se realizd
un experimento con 3 grupos de tratamiento con un total de 676 personas en total,
y varios anuncios basados en dispositivos méviles, luego cada persona completo
una encuesta en el cual registraba su propia percepcion sobre la marca y la
interactividad percibida en funcion de su tratamiento, los cuales servirian 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
asi que la mayoria de encuestados que tuvieron tratamiento con anuncios
tradicionales no experimentaban ningun 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 vinculos entre el consumidor y la marca. El tipo de investigacion fue
empirica y el disefio fue experimental, por ello, se realizd6 un cuestionario a 54

personas en dos escenarios, el primero sin el estimulo y el segundo con el estimulo



que en este caso fue el aplicativo movil con RA. Con respecto a los resultados
tenemos que existe una tendencia alta con respecto a una intencién de compra
cuando se revisa la informacién de un producto mediante una aplicacion de RA,
ademas el valor de marca y la utilidad son superiores con la aplicacion de RA. En
conclusion, la realidad aumentada puede mejorar el rendimiento de una empresa
en todo tipo de variables del marketing mix. Ademas, el producto, la comunicacion
y también el precio, tienen el potencial de contribuir a la creacion de valor cuando

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

A continuacién, Muratore (2016), se cuestiona sobre qué pasaria si en vez
de realizar una simple palanca de ventas, se realiza una promocion de ventas
apoyandose en tecnologias innovadoras como es el caso de la RA, realizando asi
un enfoque de marketing experiencial, obteniendo asi algunas problematicas, la
primera fue si un juego de realidad aumentada es un modo relevante de
comunicaciéon digital para una marca. Otro fue el como proponer una oferta
promocional que integre mejor las especificidades del target, ademas, si el uso de
las nuevas tecnologias de la informacion puede ser un medio para lograrlo. El tipo
de investigacion es cualitativa, con apoyo en el principio de saturaciébn semantica,
se realizdé un analisis teméatico 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 instruy6 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 conclusion se tiene que el
estudio realizado destaca el papel del marketing, ya que la promocion de ventas es
capaz de constituir un medio relevante para un acercamiento experiencial a la
relacion entre el cliente y la marca, ademas, para ser capaz de ayudar en ese
proceso entra la realidad aumentada como un fuerte vinculo entre el universo de la
marca y el consumidor, convirtiéndose la realidad aumentada en un medio de
comunicacién relevante para una marca, mejorando asi el marketing realizado por

las empresas.

Con respecto a las teorias relacionas a la realidad aumentada. Segun
Fombona et al. (2012) expresan que, con la realidad aumentada es posible



establecer una relacion entre las imagenes en tiempo real, la posicién geogréfica
del usuario con datos relacionados y almacenados. También permite ampliar
imagenes de la realidad, capturando la imagen mediante una camara ya sea de un
equipo informatico o un dispositivo moévil que a su vez agrega elementos virtuales

volviéndose asi realidad mixta sumandose los datos informéaticos.

Lee (2002) menciona que, la realidad aumentada es la capacidad de
sobreponer graficos 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 imagenes u objetos virtuales, ademas menciona que
las interfaces de la realidad aumentada mejoran la experiencia del mundo real a

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

Segun Chong et al. (2015), la realidad aumentada (AR) considerada una
tecnologia emergente que emplea métodos de vision mediante una computadora
para lograr superponer objetos virtuales en el mundo real. Tiene como objetivo
mejorar la interaccion con el mundo real transmitiendo informacién para permitir el
desarrollo de una tarea predefinida. Ademas, 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 comunmente ejecutadas en los dispositivos mdviles dando
pase a la nueva realidad mixta. Es posible aumentar el tamafio de la imagen en
vivo enfocando la camara del dispositivo. Entre otras caracteristicas destacables
de la AR es la transmision de sefiales espaciales y gestuales, la cual la convierte

en un sistema apropiado para la colaboracién remota.

Wang (2008) sostiene que, la RA es una tecnologia que da posibilidad de
combinar el mundo digital con el mundo real, insertando informacién tangible como
intangible. Le brinda al usuario la posibilidad de interactuar con su entorno y
ademas se agrega la informacion 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, ademas 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 insercion de informacion virtual.

Enriquez y Casas (2014) afirman que, los aplicativos moviles son aquellos
que han sido disefiados para poner en ejecucion en un dispositivo mévil. Entre las
aplicaciones moviles mas basicas y conocidas tenemos a los siguientes tipos: los
navegadores, mapas, mensajeria, juegos, busqueda y aplicaciones empresariales.
Asi mismo, Azuma (1997) manifiesta que, la tecnologia de realidad aumentada se
entiende como “La tecnologia que enriquece la percepcion del mundo real por parte
de un usuario y su interaccién con ella apoyandose con una capa de conocimientos
informaticos”. Ademas, Firdaus et al. (2019) mencionan que, el envio de
informacion utilizando la técnica de visualizacion 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 interaccion
en tiempo real y tienen caracteristicas inherentes, como las condiciones de
iluminacion, el uso de sensores y la posicion del usuario. Estas aplicaciones son
muy diferentes a las aplicaciones convencionales que utilizan mouse y teclado, por
lo que requieren una evaluacién 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 dimensién 1: Usabilidad se
conceptualiza conforme a los siguientes autores, segun Enriquez 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 aplicacion. 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 especifico.
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Ademas, la Organizacion Internacional de Normalizacion [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 especificas con eficacia,
eficiencia y satisfaccion en un entorno en especial. Por su parte, Enriquez y Casas
(2014) sostienen que, la usabilidad basicamente es la forma en la que se usa algun
dispositivo, incluyendo asi la facilidad con la que es usada, ademas de permitir
realizar lo que se necesita al usuario. Es decir, la usabilidad de un aplicativo da
mencion a la facilidad con que el usuario o usuarios pueden utilizarla para realizar

un determinado objetivo.

En relacion con la dimensién 2: Experiencia de usuario fue conceptualizada
por los siguientes autores: Segun la Organizacion Internacional de Normalizacion
[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, Martin et al. (2021) sostienen
que, la experiencia de usuario son un grupo de factores y elementos referentes con
la interaccion de un usuario con el ambiente o0 entorno generando un experiencia o

percepcion, los cuales pueden ser positivos 0 negativos sobre ese entorno.

Con respecto a la teoria relacionada al proceso de promocién. Segin Chong
(2009), la promocion se refiere a una secuencia de actividades que ejerce una
compafia para informar a sus clientes de un producto, resaltando sus
caracteristicas y beneficios, para asi influir en su decisién de compra, ademas de
asegurar la percepcion del cliente frente al producto y también de la marca o
compafiia. 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 comunicacion 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 promocion se encarga de persuadir un producto para
que asi, 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 promocion es un elemento del marketing mix
de una empresa, disefiado para informar, persuadir y recordar a las personas, la
existencia de algun producto. Con la finalidad de influir en el destinatario,
principalmente en sus sentimientos, creencias y comportamientos. También, Tariq
(2014) afirma que, la promocion es una parte vital del negocio y es un ingrediente
integral del proceso total de marketing, ademéas es una técnica de venta, cabe
destacar, que la promocién 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 promocion se
constituye de herramientas comunicativas, la cual las empresas emplean para
difundir informacién acerca de un producto y las ventajas competitivas que este
posee. Es decir, es un mecanismo de persuasion, el cual sirve para incitar a los
consumidores a adquirir dicho producto. Dichas herramientas comunicativas
también son conocidas como mix de comunicacion, la cual estd comprendida por
la publicidad, venta personal o potencial, promocion de ventas y relaciones

publicas.

Figura 1
Componentes de la estrategia de comunicaciones.

m COMPONENTES DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES
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Nota. Componentes de la estrategia de comunicaciones. Ferrell y Hartline (2012).
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Para la presente investigacion se tomard en cuenta algunas de las
dimensiones de la variable dependiente proceso de promocion, estas son las
siguientes: Posicionamiento, promocion de ventas y venta potencial (ver figura 1).
Con respecto a la dimension 1: Posicionamiento se conceptualiza conforme a los
siguientes autores. Kotler y Armstrong (2003) manifiestan que, las empresas
buscan posicionarse basandose 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 posicion “mas por mas” tienen en cuenta

que deberan 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 caracteristicas de
diferenciacion de ciertos productos. Suelen basarse en diferencias reales o
percibidas entre otras ofertas propuestas por la competencia. El posicionamiento
toma en cuenta la percepcién del cliente. Por otro lado, Garcia (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 informacion a través de los medios de comunicacion. Ademas, 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
percepcion en la mente del cliente, para que asi al ser evaluada, tengan la finalidad
de influir en la toma de decision del cliente.

Bafios y Rodriguez (2012) sostienen que, el posicionamiento hace referencia
a el lugar que ocupa una marca generando una percepcién mental en el cliente o
consumidor. Considerada una practica de marketing, tiene como objetivo ocupar un
espacio en la mente del cliente, determinando las caracteristicas 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 segun el tipo de producto y el atributo en especifico, de modo que al
recordar la marca rapidamente recuerde el atributo que la hace diferente de las
otras. El posicionamiento permite una reflexion sobre el producto y asi 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 accién estratégica que transmitira
informacion acerca de la empresa, el producto, servicio, entre otras. También
catalogada como un espacio mental que gana una marca en la mente y corazon de
sus usuarios, tomando en cuenta los elementos y las caracteristicas 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,

gestion operativa e implementacion.

Con respecto a la dimension 2: Promocion de ventas se conceptualiza
conforme a los siguientes autores: Segun 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 promocion de ventas, aunque representa un considerable gasto en
algunas empresas. La promocidon de ventas requiere de incentivos para
proporcionarselas 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 promocién de ventas es un componente omnipresente del marketing mix.
Ademas, se define que es un evento de marketing, el cual est4 orientado a la
accion, con el propésito de tener un impacto directo y notable sobre el

comportamiento de los clientes.

Con respecto a la dimension 3: Venta potencial se conceptualiza conforme
a los siguientes autores: Segun Cobb y Hoyerm (1986), la venta personal o
potencial, se califica como el mejor medio de comunicacion 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 inversion ya que es necesario reclutar, realizar
una seleccion, capacitacion y motivacién 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 participacion en
la estrategia de marketing.

Segun Canales (2012), la venta potencial se ocupa basicamente de toda
aquella relacion directa con los clientes o consumidores, contribuyendo asi a la
creacion y al sostenimiento de las relaciones y comunicaciones con los
consumidores, generando asi el valor de la marca. De la misma forma, Godas
(2007) reafirma que, la venta potencial es basicamente una forma de comunicacion
interpersonal, donde la comunicacion verbal es directa entre el vendedor y
comprador. EI método de comunicacion interactivo es importante, ya que nos
permite transmitir informacion especifica y al mismo tiempo poder recibir respuestas

de los destinatarios de la informacion.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo: La presente tesis es una investigacion de tipo aplicada, ya que su finalidad
es brindar la solucion necesaria a la problematica presentada mediante la
aplicacion de una tecnologia. Segun Ceballos et al. (2017), la investigacion de tipo
aplicada se enfoca en resolver problemas en un entorno determinado, en otras
palabras, realiza la aplicacion o empleo de conocimientos a partir de un area
especializada o varias, con la finalidad de implementar estos conocimientos de una
manera practica con el fin de satisfacer ciertas necesidades, ademas de

proporcionar soluciones a problemas.

Disefio de investigacion: El disefio de la tesis es experimental, ya que hubo
manipulacion 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 asi las hipétesis planteadas en la presente tesis. Segun Del Rio (2013),
el disefio 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 manipulacién
experimental o también después de introducir la variable independiente para poder
realizar la evaluacién de los cambios producidos. A continuacion, se expone el

diagrama del disefio de investigacion que fue empleado:

G=01>X>02

G= Grupo seleccionado

O1 = Pre-test

X = Aplicacién de la realidad aumentada en la V.I.
0O2= Pos-test

Enfoque: El estudio se realizd utilizando un enfoque cuantitativo, dado que se
utilizaron estadisticas para recopilar y procesar datos con el fin de conseguir
informacion elemental para la tesis, de esa forma, probar las hipotesis planteadas.
Segun Del Canto y Silva (2013), el enfoque cuantitativo se sustenta en la

investigacion a través factores cognitivos ademas de datos numéricos que son
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extraidos de la realidad con la finalidad de ser procesados estadisticamente para

contrastar teorias.

3.2. Variables y operacionalizacion

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 comunmente ejecutadas en los dispositivos méviles dando pase a la nueva
realidad mixta. Es posible aumentar el tamafio de la imagen en vivo enfocando la
camara del dispositivo. Entre otras caracteristicas destacables de la AR es la
transmision de sefiales espaciales y gestuales, la cual la convierte en un sistema

apropiado para la colaboracion remota.

Variable dependiente: Proceso de promocion

De manera conceptual: Segun Chong (2009), la promocién se refiere a una
secuencia de actividades efectuadas por una compairiia para informar a sus clientes
de sus productos, resaltando sus caracteristicas y beneficios, para asi influir en la
toma de decisiones de compra de los consumidores, ademdas se asegura la
percepcion 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
relacion a los productos nuevos recién lanzados al mercado, el gran papel que
juega la comunicacion 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. Poblacién, muestray muestreo
Poblacién: La presente investigacién tiene una poblacion de los 100 clientes
potenciales que tiene la empresa automotriz en su sede principal. Segun Lépez
(2004), la poblacion es un conjunto limitado o ilimitado de personas o elementos,

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

seleccion de una muestra, los cuales deben cumplir con una sucesion de criterios.

Muestra: Gallardo (2017) sostiene que, la muestra se conceptualiza como un grupo
con factores particulares o especificos, de donde se recolecta criterios de la
poblacion. La muestra tiene como base que las partes representan un todo, en ese

sentido se visualiza los criterios especificos de una poblacion.

Dado que en la presente investigacion la poblacion tiene una cantidad
limitada de clientes potenciales, se tomara los 100 clientes potenciales de la

poblacidn total.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Técnica: La informacion sera recolectada mediante la técnica llamada encuesta,
por medio del uso de los indicadores para cada dimension se realizaran preguntas

para generar asi preguntas para medir la variable.

Instrumento: El instrumento utilizado es el cuestionario, con el cual se encuestara
a los clientes potenciales de una empresa automotriz. El cuestionario sera 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 valido
el instrumento de recoleccién de datos, como sefiala Hernandez et at. (2018), la
validacion de un instrumento es primordial, dado que con ello asegura que se esta

utilizando adecuadamente lo necesario para medir la variable de estudio.

A continuaciéon, se muestra una lista de expertos que tuvieron participacion en la

validacion del instrumento.
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Tabla 1

Expertos que dieron validaciéon al instrumento de recoleccién de datos

DNI Nombres y apellidos Institucion Validez
Mag. Universidad César '
42097456 _ _ Aplicable
Marlon Frank Acufia Benites Vallejo
Mag. Universidad César '
17930425 _ _ _ Aplicable
Tejada Ruiz Roberto Juan Vallejo

3.5. Procedimientos
Los procedimientos que se siguieron en el siguiente estudio fueron los siguientes:
Primero, para realizar el proceso de recoleccion de datos se coordind con la
empresa y los clientes potenciales para que participen de esta investigacion,
realizando asi reuniones anticipadas con el fin de informarles los objetivos a
alcanzarse con esta investigacion, de esta manera se les detallara las dimensiones
e indicadores que seran analizados y la forma en que ellos se van a alinear con el
proceso de recoleccion e interpretacion de la data. Luego se pedira la aceptacion
de los clientes potenciales de la empresa automotriz, se procedioé se a determinar
el instrumento de recopilacion de datos ademas del software a utilizar para el

procesamiento de datos.

Después, para desarrollar los objetivos del estudio, se realiz6 la busqueda
de antecedentes y teorias relacionadas que ayudaron a la investigacién. Luego se
aplico el cuestionario virtual mediante Google Forms, toda la data recaudada fue
ingresada al software IBM SPSS Statistics 25 para su futuro analisis.
Posteriormente se evaluaron la data obtenida para la realizacion de tablas y asi
ayudar a ser interpretadas validando las hipétesis establecidas en el presente

estudio.
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3.6. Método de analisis de datos
Los instrumentos utilizados seran validados mediante un juicio de expertos para
comprobar asi su fiabilidad. Ademas, se utilizo el coeficiente de Alfa de Cronbach,
para ellos se usé 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 asi, 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 realiz6 por el autor de esta investigacion. Ademas, las
referencias presentes en este trabajo de investigacion estan correctamente
referenciados por la norma APA séptima edicion. Asimismo, el trabajo de
investigacién estara sujeto a la evaluacion del TURNITIN, de ese modo poder
generar el informe de originalidad, con base en la resolucion del Vicerrectoria de
Investigacion N° 110-2022-VI-UCV. También se siguié con los lineamientos
solicitados por la Universidad César Vallejo de acuerdo con la Resolucién del
Consejo Universitario N° 0200-2018/UCV. Con respecto a los resultados
estadisticos, se utilizaron los cuestionarios, ademas, se tuvo facilidades para la
aplicacion de estos. Las personas encuestadas en la presente investigacion fueron
informadas sobre la importancia, objetivo y finalidad del presente trabajo, brindando
asi, su aprobacion para poder utilizarlas para el procesamiento e interpretacion de
datos. No obstante, el investigador ha brindado su compromiso de respetar la
autenticidad de los resultados, confidencialidad sobre los datos de las personas vy,
por ultimo, no revelar informacion que sea sensible o exponga la seguridad, ya sea

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

Andlisis descriptivos

En el presente estudio de investigacion, se realizé un analisis sobre el impacto de
la realidad aumentada en el proceso de promocion de vehiculos en el area de
marketing en una empresa automotriz, Lima 2023, para lo cual se analiz6 los 3
indicadores.

Medidas descriptivas del indicador: Reconocimiento de laimagen de la
marca

Tabla 2

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

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Mala 41 41,0 41,0 41,0
Valido Regular 44 44,0 44,0 85,0
Buena 15 15,0 15,0 100,0

Interpretacion: 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 laimagen 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
problematica presentada al inicio de la investigacion en la cual se veia el problema
de que no existia 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 mas valor tiene es en un nivel regular, siendo este el 44% del total.
Concluyendo asi que se deberia tomar medidas para mejorar el reconocimiento de

la imagen de la marca en la empresa automotriz.
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Figura 2
Grafico de barras de indicador: Reconocimiento de la imagen de la marca —
PreTest

Frecuencia

15
1500%

Malo Reqular Bueno

Reconocimiento de laimagen de la marca - PreTest

Interpretacion: En la figura 2, se observa que, del total de los 100 clientes
potenciales, las mayores valoraciones son con una percepcion del cliente del mal
0 poco reconocimiento de la imagen de la marca y una percepcion regular, siendo
estos del 41% y 44% respectivamente. Concluyendo de esta forma que la empresa
automotriz deberia buscar nuevas estrategias promocionales para poder obtener
un mejor reconocimiento de la imagen de la marca con respecto a la percepcion de

sus clientes.
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Tabla 3
Tabla de frecuencia del indicador: Reconocimiento de la imagen de la marca -

PosTest
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Mala 0 0,0 0,0 0,0
Véalido Regular 13 13,0 13,0 13,0
Buena 87 87,0 87,0 100,0

Interpretacion: 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 poblacién, 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
percepcion de los clientes, por dltimo, se evidencia que la calificacion de mal
reconocimiento de imagen de la marca ha disminuido totalmente, habiendo una

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

Demostrando de esta forma nuestra hipétesis sobre que la realidad
aumentada impacta significativamente en el reconocimiento de la imagen de la
marca y asi aumentando de esta manera el posicionamiento de la empresa

automotriz.

En resumen, se interpreta como analisis que, la influencia de la realidad
aumentada favorece positivamente al posicionamiento beneficiando al area de
marketing de la empresa automotriz con este nuevo tipo de promocion, el cual es
diferente a las promociones tradicionales que se venian utilizando en dicha

empresa.
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Figura 3
Grafico de barras de indicador: Reconocimiento de la imagen de la marca —
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Interpretacion: En la figura 3, se muestra que, del total de los 100 clientes
potenciales, la mayor valoracibn es con una percepcion del cliente del buen
reconocimiento de la imagen de la marca y una percepcion regular, siendo estos
del 87% y 13% respectivamente, ademas se observa que la calificaciéon de mal
reconocimiento de la imagen de la marca a desaparecido y ahora lo que mas se
evidencia es el aumento en un gran porcentaje de forma positiva hacia el
reconocimiento de la imagen de la marca con la implementacion de un aplicativo
movil de realidad aumentada. Pudiendo asi 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

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Malo 17 17,0 17,0 17,0
Valido Regular 72 72,0 72,0 89,0
Bueno 11 11,0 11,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 4, se observa que de los 100 clientes potenciales, 17
de ellos los cuales representan el 17% de la poblacién, nos confirman que existe
una mala eficacia en sus procesos de promocion y el 72% nos muestra que los
procesos de promocion de la empresa tienen una eficacia regular desde la
perspectiva de sus clientes y tan solo el 11% menciona que el proceso de
promocion si es eficaz, reafirmando de esta forma, que la problematica presentada
al inicio de la investigacion en la cual se veia el problema de que los procesos de

promocién de la empresa automotriz no eran eficaces.

Por otro lado, la eficacia del proceso de promocién en el pretest lo que mas

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

En resumen, se interpreta como andlisis que, la empresa tiene problemas
serios con respecto a la promocién de ventas en el area de marketing con el uso
de las promociones tradicionales que emplea la empresa automotriz. Concluyendo
que, la empresa automotriz deberia tomar medidas para mejorar la eficacia de los

procesos de promocion en su empresa.
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Figura 4

Grafico de barras de indicador: Eficacia — PreTest
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Interpretacion: En la figura 4, se puede observar que, del total de los 100 clientes
potenciales, las mayores valoraciones son con una percepciéon del cliente de una
regular eficacia del proceso de promocion de la empresa, siendo este del 72% y
solo el 11% nos muestra que la empresa tiene una buena eficacia con respecto a

la promocion de sus vehiculos.

Concluyendo de esta forma que la empresa automotriz deberia buscar
nuevas estrategias promocionales o mejorarlas para poder obtener una mayor
eficacia de su proceso de promocion de los vehiculos con respecto a la percepcién

de sus clientes.
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Tabla b

Tabla de frecuencia de indicador: Eficacia - PosTest

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Malo 5 5,0 5,0 5,0
Valido Regular 9 9,0 9,0 14,0
Bueno 86 86,0 86,0 100,0

Interpretacion: 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 poblacién, nos
confirman que existe una buena eficacia del proceso de promocion de vehiculos de
la empresa automotriz y solo el 5% nos muestra que la eficacia del proceso de
promocién de vehiculos es mala desde la perspectiva de sus clientes, percibiendo
asi una gran diferencia entre el pretest y postest, ya que en el pretest la calificacion
buena era de tan solo el 11%, aumentando asi en un 75% la eficacia del proceso

de promocion de la empresa automotriz llegando a 86%.

Concluyendo de esta forma que se confirma nuestra hipotesis sobre que la
realidad aumentada impacta significativamente en la eficacia de los procesos de

promocion de la empresa automotriz.

En resumen, se interpreta como analisis que, la influencia de la realidad
aumentada favorece positivamente a la promocién de ventas beneficiando de esta
manera al area de marketing de la empresa automotriz con este nuevo tipo de
promocién, el cual es diferente a las promociones tradicionales que se venian

utilizando en dicha empresa.
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Figura 5

Grafico de barras de indicador: Eficacia — PosTest
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Interpretacion: En la figura 5, se puede visualizar que, del total de los 100 clientes
potenciales, la mayor valoracién segun la percepcion del cliente es de la buena
eficacia del proceso de promocién de vehiculos de la empresa automotriz, siendo
este del 86%. Ademas, se observa que la calificacion de mala y regular eficacia del
proceso de promocion de vehiculos solo alcanza al 14% y ahora lo que mas se
evidencia es el aumento en un gran porcentaje de forma positiva hacia la eficacia
del proceso de promocion de vehiculos con la implementacion de un aplicativo
movil de realidad aumentada. Notandose asi, 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

' ' Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Malo 100 100,0 100,0 100,0
Valido
Regular 0 0,0 0,0 100,0
Bueno 0 0,0 0,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 6, se observa que, de los 100 clientes potenciales, 100
de ellos los cuales representan el 100% de la poblacién, creen que con el proceso
de promocidn que existe actualmente en la empresa, seria muy dificil que compren
un vehiculo o recomendar a otra persona que compre un vehiculo en la empresa
automotriz. Ademas, se puede notar que no existe una calificacién buena o regular
con respecto a la cantidad de prospectos desde la perspectiva de sus clientes,
reafirmando de esta forma, que la problematica presentada al inicio de la
investigacion en la cual se veia el problema de que la venta potencial de la empresa

automotriz no era buena.

En resumen, se interpreta como analisis que, la empresa tiene problemas
muy graves con respecto a la venta potencial en el area de marketing con el uso de
las promociones tradicionales que emplea la empresa automotriz. Concluyendo de
esta forma que, el area de marketing de la empresa automotriz deberia tomar
medidas o estrategias promocionales para poder mejorar la venta potencial hacia

sus clientes.
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Figura 6

Grafico de barras de indicador: Cantidad de prospectos — PreTest
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Interpretacion: En la figura 6, se puede observar que, del total de los 100 clientes
potenciales, la mayor valoracion 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 vehiculos que existen actualmente en la empresa, no compraria
un vehiculo ni recomendaria a otra persona, siendo esto un problema critico para

la empresa automotriz al tener esa perspectiva de sus clientes hacia ellos.
Concluyendo asi que la empresa automotriz deberia buscar nuevas

estrategias promocionales o mejorarlas para poder mejorar su venta potencial y asi
aumentar la cantidad de sus prospectos.
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Tabla 7

Tabla de frecuencia del indicador: Cantidad de prospectos - PosTest

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 74 74,0 74,0 74,0
Vélido
Bueno 26 26,0 26,0 100,0

Interpretacion: 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 poblacién, opinan
gue con la implementacion de la realidad aumentad se mejor6 el proceso de
promocién, ya que es una nueva promocion, ademas, recomendarian la marca y
empresa a otra persona, por otro lado, el 74% de las personas opinaron que la
nueva promocion ha mejorado en forma regular al proceso de promocion actual,
percibiendo asi una gran diferencia entre el pretest y postest, ya que en el pretest
la calificacion buena y regular era nula, aumentando asi en un 74% y 26%
respectivamente, cambiando notablemente la calificacion de mala referencia por

parte de los clientes de la empresa automotriz.

Concluyendo de esta forma que se confirma nuestra hipotesis sobre que la
realidad aumentada impacta significativamente en la venta potencial de la empresa

automotriz.

En resumen, se interpreta como analisis que, la influencia de la realidad
aumentada favorece positivamente a la venta potencial beneficiando al area de
marketing de la empresa automotriz con este nuevo tipo de promocion, el cual es
diferente a las promociones tradicionales que se venian utilizando en dicha

empresa.
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Figura 7

Grafico de barras de indicador: Cantidad de prospectos — PosTest
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Interpretacion: En la figura 7, se puede visualizar que, del total de los 100 clientes
potenciales, segun la percepcidon del cliente ha cambiado la recomendacién los
vehiculos, al pasar de una calificacion absolutamente mala a desaparecer. Ademas,
se observa que la calificacién buena es de un 26% y un 74% de regular, se puede
notar que lo que mas predomina es una aceptacion regular, pero mejoré al ya no
tener una calificacién tan negativa, eso gracias a la implementacién de un aplicativo
movil de realidad aumentada. Notandose asi, 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.

33



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 asi que el instrumento utilizado posee
de una confiabilidad alta, dado que es mayor a 0,7, siendo este el minimo, por lo
tanto, se acepta el instrumento como confiable. Hernandez et al. (2014) mencionan
que, el indice de confiabilidad es el parametro para medir el grado de seguridad de
cierto instrumento, el cual es hallado mediante la implementacion del coeficiente
del alpha de cronbach, dicho indice debe ser minimo 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 mas de 50 sujetos (Trismanjava y Rohana, 2019).

Se aplicé la normalidad de Kolmogorov-Smirnov a cada uno de los
indicadores, para evidenciar la normalidad o no de los datos, ademas se evaluo la

significancia obtenida y se contrast6 con las hip6tesis estadisticas.

Ho: La data analizada posee una distribucion normal.

Hi: La data analizada posee una distribucion no normal.
Ademas, el p-valor se evaluo6 de la siguiente manera:

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

p-value = 0.05, se debe aceptar la hipotesis nula.
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Tabla 9
Prueba de normalidad PreTest - PosTest

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Pre-Prueba_Proceso_de_promocion ,110 100 ,004
Pos-Prueba_Proceso_de_promocion ,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 hipotesis nula, es decir, los datos no presentan una distribucién
normal y se debe aceptar la hipotesis alterna. Por ello, se debe aplicar la estadistica

no paramétrica.

Prueba de hipétesis

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-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Pre-Prueba-Reconocimiento-
,263 100 ,000
Imagen-Marca
Pos-Prueba-Reconocimiento-
277 100 ,000

Imagen-Marca

Con respecto a la tabla 10, como p-value es 0.000 y menor a 0.05, por lo tanto, se
debe rechazar la hipotesis nula, es decir, los datos no presentan una distribucion
normal y se debe aceptar la hipotesis alterna. Por ello, se debe aplicar la estadistica

no parametrica.
Hipotesis del indicador: Reconocimiento de laimagen de la marca

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

marca de una empresa automotriz.
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Hi: 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 hipotesis nula y se debe aceptar la hipotesis
de investigacion.
p-valor > 0.05, se acepta la hipdtesis nula de manera significativa y se rechaza
la hipotesis de investigacion.

Andlisis de contraste
Tabla 11
Estadistico 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 -9,080°
Sig. asintotica(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 hipétesis nula, y se debe aceptar la hipétesis de investigacion.
Concluyendo asi, 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-Smirnov@

Estadistico 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 hipotesis nula, es decir, los datos no presentan una distribucion
normal y se debe aceptar la hipotesis alterna. Por ello, se debe aplicar la estadistica

no paramétrica.

Hipotesis del indicador: Eficacia
Ho: La realidad aumentada no impacta en la eficacia de la promocion de ventas de
una empresa automotriz.
Hi: La realidad aumentada impacta en la eficacia de la promocién de ventas de una
empresa automotriz.
Si: p £ 0.05, se debe rechazar la hipétesis nula y se debe aceptar la hipétesis de
investigacion.
p > 0.05 se debe aceptar la hipétesis nula de manera significativa y se debe
rechazar la hipétesis de investigacion.

Analisis de contraste
Tabla 13

Estadistico de prueba de rangos de Wilcoxon del indicador Eficacia

Pos-Prueba-Eficacia —
Pre-Prueba-Eficacia
Z -9,362°
Sig. asintética(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 promocion 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 hipotesis nula, y se debe aceptar la hipotesis de investigacion.
Concluyendo asi, 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-Smirnov@

Estadistico 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 hipétesis nula, es decir, los datos no presentan una
distribucion normal y se debe aceptar la hipétesis alterna. Por ello, se debe aplicar

la estadistica no paramétrica.

Hipotesis del indicador: Cantidad de prospectos
Ho: La realidad aumentada no impacta en la cantidad de prospectos de una
empresa automotriz.
Hi: La realidad aumentada impacta en la cantidad de prospectos de una empresa
automotriz.
Si: p = 0.05, se debe rechazar la hipétesis nula y se debe aceptar la hipotesis de
investigacion.

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

rechazar la hipétesis de investigacion.

Andlisis de contraste
Tabla 15
Estadistico de prueba de rangos de Wilcoxon del indicador cantidad de prospectos

Pos-Prueba-Cantidad-Prospectos

Pre-Prueba-Cantidad-Prospectos

V4 -8,928°

Sig. asintotica(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 hipotesis nula, y se debe aceptar la hipétesis de investigacion. Concluyendo asi,
que la realidad aumentada impacta significativamente en la cantidad de prospectos

de una empresa automotriz.

Hipotesis de la variable: Proceso de promocion

HO: La realidad aumentada no impacta en el proceso de promocién de una empresa

automotriz.

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

automotriz.

Si: p=0.05 se debe rechazar la hipétesis nula y se debe aceptar la hip6tesis alterna.
p > 0.05 se debe aceptar la hipétesis nula de manera significativa y se debe

rechazar la hipétesis de investigacion.

Analisis de contraste
Tabla 16
Estadistico de prueba de rangos de Wilcoxon de la variable proceso de promocion

Pos-Prueba-Proceso-Promocion-
Pre-Prueba-Proceso-Promocion
Z -8,869°
Sig. asintética(bilateral) ,000

De los datos obtenidos en la tabla 16, se observa que la significancia de la prueba
de rango de Wilcoxon para la dimensién proceso de promocion resulté 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 hipoétesis nula, y se debe aceptar la hipotesis de investigacion.
Concluyendo asi, que la realidad aumentada impacta significativamente en el

proceso de promocién de una empresa automotriz.
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V. DISCUSION

En relacién a los resultados mostrados en la presente investigacion, se logro
visualizar una mejora significativa en los tres indicadores que se propusieron sobre
la variable dependiente proceso de promocion, luego de la implementacion de la
variable independiente realidad aumentada en el departamento de marketing de
una empresa automotriz, Lima 2023. Ademas, 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

Segun los resultados obtenidos después de la implementacién se logré un aumento
importante con respecto al posicionamiento. El andlisis descriptivo del primer
indicador se realizé mediante un cuestionario a 100 clientes potenciales de la
empresa automotriz, en el cual se observd 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 implementacion de la realidad aumentada.

Para el analisis inferencial se uso la prueba de Kolmogorov-Smirnov donde
se pudo definir la normalidad de los datos, obteniendo como resultado que la data
utilizada no muestran una distribucién normal, por ello, se empled 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 hipétesis nula 'y se
debe aceptar la hipotesis de investigacion, concluyendo que con la influencia de la
RA si impacta significativamente en el reconocimiento de imagen de la marca en el
proceso de promocion 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 asi pueda tener un valor
agregado, el cual generara un posicionamiento en las marcas. Con respecto a los
resultados se demostr06 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 investigacion mencioné que
uno de los objetivos fue identificar si la realidad aumentada influye en el
comportamiento del consumidor y ademas analizar si se puede influenciar la
decision de compra mediante una aplicacion de realidad aumentada, y por ultimo
establecer el potencial que tiene el uso de la realidad aumentada. En relacién a los
resultados se identifico que la RA mejoré la influencia de la decision de compra y
toma de decisiones de los clientes e identificé los potenciales de la realidad
aumentada, uno de ellos el mejoramiento del marketing, para ello, se debe
considerar otros puntos, segun 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. Ademas, sostiene que uno de los mayores beneficios
de la realidad aumentada es que genera empatia entre la marca y el usuario, a
partir de la buena experiencia de compray la ayuda de tomar decisiones de compra,

generando todo esto la recordacion y este ultimo el posicionamiento de la marca.

Estos resultados son parecidos con los obtenidos por Muratore (2016) quien
se cuestionod en su estudio sobre si un juego de realidad aumentada es un modo
relevante de comunicacién digital para una marca, también como proponer una
oferta promocional que integre mejor las especificidades del target y por ultimo si el
uso de las nuevas tecnologias de la informacion puede ser un medio de
comunicacion. Se obtuvo como resultados que casi el 66% de la muestra prefieren
ese tipo de oferta con la implementacion de realidad aumentada y el 80%
recomendaria este método con realidad aumentada a las personas. Como
conclusion se tiene que el estudio realizado destaca el papel del marketing, ya que
la promociéon de ventas es capaz de constituir un medio relevante para un
acercamiento experiencial a la relacidbn consumidor-marca y para ayudar ese

proceso entra la realidad aumentada como un fuerte vinculo entre el universo de la
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marca y el consumidor, convirtiéendose la realidad aumentada en un medio de
comunicacién relevante para una marca, mejorando asi el marketing vy

posicionamiento en las personas sobre la empresa.

Indicador 2: Eficacia de la promocién de ventas

De acuerdo a los resultados obtenidos después de la implementacion se logré un
aumento importante con respecto a la eficacia de la promocioén de ventas. El
analisis descriptivo del primer indicador se realiz6 mediante un cuestionario a 100
clientes potenciales de la empresa automotriz, en el cual se observé un aumento
en la eficacia de la promocién 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
promocién de ventas después de la implementacion de la RA en el sector

automotriz.

Para el andlisis inferencial se uso la prueba de Kolmogorov-Smirnov donde
se pudo definir la normalidad de los datos, obteniendo como resultado que la data
utilizada no muestran una distribucién normal, por ello, se empleé 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 hipétesis nula y se
debe aceptar la hipotesis de investigacion, concluyendo que con la influencia de la
realidad aumentada si impacta significativamente en la eficacia de la promocion de

ventas en el proceso de promocion 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 movil basado en RA para asi atraer mas
clientes creando de esta forma un nuevo canal para las empresas o marcas. El
autor también indicé que, la realidad aumentada ofrece una nueva experiencia,
ademas, optimiza tiempos y brinda facilidades de interaccion. En el estudio
realizado se observo que la realidad aumentada mejora la experiencia de usuario,
y aceptan las promociones implementadas con la tecnologia de realidad aumentada
en un 88.66%. Por ultimo, 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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implementacion de la realidad aumentada, en conclusion, se confirma segun el

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

Asimismo, los resultados coinciden a los conseguidos por Marti (2018)
donde demostré que, la realidad aumentada tiene una gran eficacia en las
personas, ya que, segun sus resultados, el 51% declar6 que tuvieron una
experiencia muy positiva, ademas, el 49% comento que fue positiva, por otro lado,
llamo la atencion que ninguna persona comente que la experiencia fuera negativa
0 muy negativa; otro resultado obtenido por el autor fue que el 90% de las personas
recomendarian a todas las personas el uso de la realidad aumentada por la
experiencia obtenida y el 10% le recomendaria a ciertas personas, y por ultimo, el
0% no recomendaria el uso de la realidad aumentada, de esta manera observamos
gue nuevamente ninguna persona dio un resultado negativo con respecto a la

recomendacion 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
satisfaccion del usuario con respecto a un aplicativo movil de realidad aumentada,
ademas de validar su usabilidad e interaccion con el aplicativo; con respecto a los
resultados se obtuvo que el 100% de los usuarios que probaron la realidad
aumentada calificaron la satisfaccion del uso de la tecnologia como muy buena y
también lo recomendarian; por ultimo, el 70% mencionaron que los aplicativos
moviles de realidad aumentada son muy faciles de usar, mientras que el 30%
mencionaron gque 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 facil uso para el usuario.

Indicador 3: Cantidad de prospectos

De acuerdo con los resultados obtenidos después de la implementacion se logré
un aumento con respecto a la cantidad de prospectos con relacion a la venta
potencial. El analisis descriptivo del primer indicador se realizO mediante un
cuestionario a 100 clientes potenciales de la empresa automotriz, en el cual se

observo 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 implementacion de la RA

en el sector automotriz.

Para el andlisis inferencial se uso la prueba de Kolmogorov-Smirnov donde
se pudo definir la normalidad de los datos, obteniendo como resultado que la data
utilizada no muestran una distribucion normal, por ello, se empleo 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 hipotesis nula y
se debe aceptar la hipotesis de investigacién, concluyendo asi, que con la influencia
de un aplicativo movil de realidad aumentada si impacta significativamente en la
cantidad de prospectos de la venta potencial en el proceso de promocion en el

departamento de marketing.

Dichos resultados son parecidos con los alcanzados por Lépez (2017),
donde su objetivo fue crear un aplicativo movil de realidad aumentada, el cual apoye
a las estrategias de mercadotecnia mediante informacion visual y fisicas, con el fin
de potenciar la venta de sus productos. Con respecto a los resultados se demostrd
que, la realidad aumentada puede ayudar a elegir y realizar una buena compra
segun el 78% de los encuestados, ademas, un 95% ve mas interesante una
propuesta de marketing con realidad aumentada en comparacion de promociones
de la forma tradicional, por ultimo, con la implementacion de un aplicativo moévil de
realidad aumentada se incrementaron las ventas en un 79%, concluyendo asi que
la realidad aumentada si mejora la cantidad de prospectos de la venta potencial de
una empresa, ademas de reducir costos, garantizar una mejor calidad y es mas
agradable para el usuario visualmente, mejorando asi 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 influyo la
implementacion de un sistema e-commerce con la realidad aumentada en las
ventas de una empresa, ademas de la influencia de la eficacia de las ventas y la

tasa de conversion de las ventas. Con respecto a los resultados de la investigacion
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se obtuvo que la implementacion de la RA incrementa en un 45.5% la eficacia de
las ventas en la empresa, pasando del 19% a un 68.5%; ademas, incrementd el
indicador de tasa de conversion de 30.25% en el pre-test a 62.43% en el pos-test,
siendo este incremento del 32.18%, la tasa de conversibn se denomina al
porcentaje de consumidores que llegan a realizar una accion 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 relacion a la data obtenida en

el pre-test y pos-test, por ello se logré mejorar el proceso de ventas.

45



VL. CONCLUSIONES

Primero: Acorde al objetivo general, se determiné como impacta la RA en el
proceso de promocion de vehiculos en una empresa automotriz, Lima 2023. En los
resultados descriptivos, segun la percepcion de los clientes, se evidencio que el
reconocimiento de la imagen de la marca aument6 en un 37%, la eficacia de la
promocion de ventas aument6 en un 29%, y la cantidad de prospectos en la venta
potencial aumentd en un 9%. Asimismo, con respecto al analisis inferencial, se
aceptaron las hipétesis alternas planteadas en el presente trabajo de estudio para
los tres objetivos especificos, mediante la prueba de Wilcoxon ya que los datos eran
no paramétricos, Asi como también se utilizo la prueba de confiabilidad del Alpha
de cronbach para los instrumentos de recoleccién de datos. Por ultimo, se evidencio
que la influencia de la RA impacta significativamente en el proceso de promocion
de vehiculos en una empresa automotriz, Lima 2023, ademas de ser una buena
opcion de nueva estrategia promocional para las empresas que quieran innovar y

mejorar con respecto a sus estrategias de promocion.

Segundo: Con respecto al objetivo especifico 1, se determiné como impacta
la realidad aumentada en el posicionamiento de una empresa automotriz, Lima
2023. En los resultados descriptivos, segun la percepcion de los clientes, se
evidencié 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 dltimo, se demostré que la influencia de la RA impacta significativamente en el
posicionamiento en una empresa automotriz, Lima 2023, ademas 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 especifico 2, se determiné como impacta la
realidad aumentada en la promocion de ventas de una empresa automotriz, Lima
2023. En los resultados descriptivos, segun la percepcion de los clientes, se
evidencio un impacto positivo en la eficacia de la promocion 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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altimo, se evidencié que la influencia de la RA impacta significativamente en la
promocion de ventas en una empresa automotriz, Lima 2023. Siendo esto de

mucho valor para el area de marketing de una empresa automotriz.

Cuarto: En cuanto al objetivo especifico 3, se determiné como impacta la
realidad aumentada en la venta potencial de una empresa automotriz, Lima 2023.
en los resultados descriptivos, segun la percepcion de los clientes, se evidencié 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 area de marketing de una empresa automotriz, Lima 2023.
Siendo esto de gran valor para el area de marketing y comercial al poder obtener
un mayor namero de cantidad de prospectos, gracias a la implementacién de la

realidad aumentada.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero: Acorde al objetivo general, se recomienda al gerente general de la
empresa automotriz, seguir utilizando el aplicativo movil de RA, ademas de darle
mantenimiento y mejoras, con el fin de seguir mejorando los procesos de promocion
desarrollados actualmente, ya que esto generaria un mayor valor y alcance hacia
sus clientes, ademas, significaria 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 especifico 1, se recomienda al gerente de la
empresa automotriz, seguir en la busqueda de nuevas tecnologias como la realidad
aumentada para mejorar el proceso de promocion, porque con ellos mejoraria 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 serviria de un valor agregado de la empresa.

Tercero: De acuerdo con el objetivo especifico 2, se recomienda al gerente de la
empresa automotriz, contar con promociones bien estructuraras e innovadoras, ya
gue eso mejoraria la eficacia de la promocién de ventas y no estarian cayendo en
las promociones tradicionales que realiza su competencia, ademas de dar una

mejor experiencia al usuario.

Cuarto: En cuanto al objetivo especifico 3, se recomienda al gerente de la empresa,
aplicar la realidad aumentada en otras areas, como puede ser, el area comercial,
fabricacion o post-venta, ya que asi aumentaria la cantidad de prospectos y de esa

forma mejoraria la venta potencial de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de las variables

i ESCALA

VARIABLE . DEFINICION 3

DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES | INDICADORES | TECNICA | INSTRUMENTO | ITEMS DE
DE ESTUDIO OPERACIONAL .

MEDICION

La Realidad Aumentadaesuna | La realidad

gran promesa, permite al | aumentada  logra Efectividad

usuario relacionarse con el | combinar el mundo

mundo virtual de una forma | real y virtual,

sorprendente fusionando un | ademas de USABILIDAD Eficiencia

escenario real con uno virtual. | agregarle

Las aplicaciones AR son | contenidos virtuales

comunmente ejecutadas en los | desarrollados desde Satisfaccion

dispositivos moviles dando | un ordenador. Esto
REALIDAD pase a la nueva realidad mixta. | es  posible  ser Ahoro de

Es posible aumentar el tamafio | visualizados desde .
AUMENTADA _ _ S tiempo

de la imagen en vivo | un dispositivo

enfocando la camara del | reflejando una Funcionalidad

dispositivo. Entre otras | imagen aumentada

caracteristicas destacables de | o la insercion de

Utilidad

la AR es la transmision de
sefales espaciales y
gestuales, la cual la convierte
en un sistema apropiado para
la colaboraciéon remota. Wong

(2015)

informacién virtual.
Ruiz (2011)

Utilidad de

usuario




ESCALA

VARIABLE DEFINICION DEFINICION .
DIMENSIONES INDICADORES | TECNICA | INSTRUMENTO | ITEMS DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL .
MEDICION
La promocion se refiere aun | La  promocién  esta
conjunto de actividades | dividida en 4
. Reconocimiento
realizadas por una empresa | componentes, estos Del 1 al
para informar a sus clientes | son: Publicidad, que POSICIONAMIENTO | de laimagen de | Encuestas Cuestionario 3
. la marca
de sus productos, resaltando | estd compuesta por
sus caracteristicas y | subdivisiones que son:
beneficios, para asi influir en | impresa, transmitida, en
la decision de compra de sus | linea/interactiva,
clientes, ademés de asegurar | inalambrica y el
la percepcién del cliente | marketing directo. Enla | PROMOCION DE Eficacia Encuestas Cuestionario Del 4 al
frente al producto y también | venta personal o} VENTAS 6
PROCESO de la marca o empresa. | potencial estan la
] S o ) Escala de
DE Tienen como objetivo influir | administracion de Likert
. ike
PROMOCION | en las actitudes y | cuentas, prospeccion y
comportamiento del cliente. | ventas al detalle.
En el caso de los productos | Promocién de ventas,
nuevos recién lanzados al | compuestas por
mercado, el gran papel que | promocién al
juega la comunicaciéon | consumidor y Cantidad de Del 7 al
. . - . VENTA POTENCIAL Encuestas Cuestionario
informativa es decisiva, para | comercial. prospectos 8

asegurar que el mensaje se
envié y llegue correctamente,
si en caso suceda ello, la
empresa gana notoriedad en
el mercado. Chong (2009)




Anexo 2: Ficha de Instrumento

Ficha técnica de instrumento

Nombre: Cuestionario proceso de promocion

Objetivo: Determinar reconocimiento de imagen de la marca

Autor: Provecho, M. (2020). La realidad aumentada como herramienta de

marketing experiencial
Sujetos de aplicacion: Consumidores de una marca de zapatillas

Administracion: Individual



Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de proceso de promocidn

Instrucciones: Marque con un aspa la respuesta que crea conveniente, teniendo

en consideracion el puntaje que corresponda de acuerdo a la siguiente valoracion:

Valoracion Categoria
1 Nada
2 Muy poco
3 Algo
4 Bastante
5 Mucho
N° DIMENSION INDICADOR PREGUNTA
¢Qué tanta facilidad tiene para
1 elegir un vehiculo de la marca
o seleccionada?
Reconocimiento _ _ —
o . ] ¢, Qué tanto recomendaria el servicio
Posicionamiento | de imagen de la .
2 de atencion de la marca
marca )
seleccionada?
3 ¢Qué tanto prefiere a la marca
Divemotor frente a otras marcas?
4 ¢ Qué tanta facilidad ha tenido para
personalizar su vehiculo?
y ¢ Qué tan util le parece la aplicacién
5 Promocion de o )
Eficacia con realidad aumentada?
ventas _ _
¢ Qué tan cédmodo le parece el uso
6 de la aplicaciobn con realidad
aumentada?
¢, Qué tanto cambid su idea sobre la
7 compra de un vehiculo con el
) aplicativo de realidad aumentada?
] Cantidad de i _
Venta potencial Con la implementacion de un
prospectos o o )
8 aplicativo moévil con realidad
aumentada. ¢Qué tan viable seria
que compre un vehiculo?




Anexo 4: Validacion de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL PROCESO DE PROMOCION

N DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
POSICIONAMIENTO Si No Si No Si No
1 £ Qué tanto prefiere a la marca Divemotor frente a ofras marcas? X X X
2 #Queé tanto recomendaria el servicio de atencién de la marca seleccionada? | x X X
3 ¢Qué tanta facilidad tiene para elegir un vehiculo de la marca X X x
seleccionada?
PROMOCION DE VENTAS Si No Si No Si No
4 ¢ Queé tanta facilidad ha tenido para personalizar su vehiculo? X X x
5 ¢ Queé tan Ut le parece la aplicacién con realidad aumentada? X X x
3 ¢ Qué tan comodo le parece el uso de la aplicacién con realidad X X x
aumentada?
VENTA POTENCIAL Si No Si No Si No
7 ¢ Qué tanto cambid su idea sobre la compra de un vehiculo con el aplicativo | x X x
de realidad aumentada?
8 Con la implementacion de un aplicativo movil con realidad aumentada. x x x
¢ Queé tan viable seria que compre un vehiculo?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: MS ROBERTO JUAN TEJADA RUIZ.

Especialidad del validador: INGENIERO INDUSTRIAL

Pertinencia:El itern corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El itern es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del construcio

Claridad: Se entiende sin dficultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son sufidentes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI: 17930425

27 de OCTUBRE del 2023

Firma del Experto Informante.
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Anexo 7: Matriz de consistencia

Titulo: Realidad aumentada en el proceso de promocion de vehiculos para el departamento de marketing de una empresa automotriz, Lima 2023

Autor: Julio César Yamunaqué Cruz

Problema

Objetivo

Hipdtesis

Variable e Indicadores

PROBLEMA GENERAL:

iCAmo impacta la realidad
aumentada en el proceso de
promocion de vehiculos en una
empresa automotriz, Lima 20237

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

iCamo impacta la realidad
aumentada en el posicionamiento
de una empresa automotriz, Lima
20237
éComo impacta la realidad
aumentada en la promocion de
ventas de una empresa
automotriz, Lima 20237
iComo impacta la realidad
aumentada en la venta potencial
de una empresa automotriz, Lima
20237

OBJETIVO GENERAL:

Determinar cdmo impacta la
realidad aumentada en el proceso
de promocion de vehiculos en una

empresa automaotriz, Lima 2023.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Determinar como impacta la
realidad aumentada en el
posicionamiento de una empresa
automaotriz, Lima 2023.
Determinar cdmo impacta la
realidad aumentada en la
promocion de ventas de una
empresa automotriz, Lima 2023.
Determinar codmo impacta la
realidad aumentada en la venta
potencial de una empresa
automotriz, Lima 2023.

HIPOTESIS GENERAL:

La realidad aumentada impacta
significativamente en el proceso de
promocion de vehiculos en una
empresa automotriz, Lima 2023

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

La realidad aumentada impacta
significativamente en el
posicionamiento de una empresa
automotriz, Lima 2023.

La realidad aumentada impacta
significativamente en la promocion
de ventas de una empresa
automotriz, Lima 2023.

La realidad aumentada impacta
significativamente en la venta
potencial de una empresa

Variable: Realidad Aumentada

Niveles o Rangos

Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
Efectividad
Usabilidad Eficiencia
Satisfaccion Alto 53-135
Escala de Likert Medio 63 - 98
Ahorro de tiempo Bajo 27- 62
Utilidad Funcionalidad

Utilidad de usuario

Variable: Pro

ceso de Promocion

Dimensiones

Indicadores

Escala de Medicion

Niveles o Rangos

Posicionamiento

Reconocimiento de
Imagen de la marca

Escala de Likert

automotriz, Lima 2023.

Promocion de Ventas Eficacia
. Cantidad de
Venta Potencial
Prospectos

Alto 30 - 45
Medio 15 - 29
Bajo3- 14




Anexo 8: Arbol de problemas
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Anexo 9: Galeria de prototipos del aplicativo

DIVEMOTOR DIVEMOTOR

CATALOGO VEMICULAR CATALOGO VEHICULAR

DURANGO
NOTICIAS

=3

DIVEMOTOR

ZONA DURANGO

version GT o

DIVEMOTOR DIVEMOTOR

OR

Nusvo Servicio Postients SUPER PRECIOS

CATALOGO VEMICULAR

DIVEMOTOR

ZONA JOURNEY

version RT  "greme
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DIVEMOTOR
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Anexo 10: Desarrollo del aplicativo movil

Unity — vehiculos en 3D

» Capot_1
P Capot_2
» Capot_3
P Cubjertas_1.
P Cubiertas_2

P Panel_3

¥ Paragolpes_frontal_1

P Paragolpes_frontal_2

P Paragolpes_frontal_3
1

» Puerta_delantera_1
» Puerta_delantera_2
» Puer ra_t

» Puerta_trasera_2

» Volante_1

» Volante_2

P Volante_3

btnColores = EIENES
btnColorGris

rite:
& - @ @
btnColorfiegra (CLAll Models. :
sl (CLAll Prefabs . Q } Q} €> «’ €g) (;’ 60 Q @ @ @
Vo rashoquene s :
MNoticiat Perfil

btnParachoqueDel_M2 AgregarVeh. Contactenos DetalleVeh.. ListarVehic.. Login Principal_A.. Principal_c.. Principal_s.. RA_vehiculo  Registro  Sin_login_c..
btnParachoqueDel_M3

Assets » Vistas

Menu principal

Elusing System.Collections;

using System.Collections.Generic;

using UnityEngine;

using UnityEngine.Experimental.UIElements;
using UnityEngine.SceneManagement;

using UnityEngine.Events;

|using UnityEngine.UI;

Elpublic class MenuController : MonoBehaviour {

private const bool Value = truej
//public GameObject ObjetoGeneral;
//public Canvas canvas;

wvoid Start () {

void Update () {
b
public wvoid Perfil(){

SceneManager.LoadScene("Perfil™);

public veid IniciarSesion(){|
SceneManager.loadScene("Login");

public void Registro(){
SceneManager.LoadScene("Registro™);

public void ListarVehiculos(){
SceneManager.LoadScene("ListarVehiculos");

O+— 00— 00— 00—

public wvoid Repuesto(){
SceneManager.LoadScene( "Repuestos™);

}

public void Personalizaciones(){
SceneManager.LoadScene("Personalizaciones™);

public void Neticia()q{
SceneManager.LoadScene("Noticia™);

——O—1m

}



Personalizaciéon de vehiculos

Elsing System.Collections;

using System.Collections.Generic;
using UnityEngine;

| using UnityEngine.UI;

Elpublic class BotonesPersonalizacion : MonoBehaviour {

public GameObject colorl;

public GameObject color2;

public GameObject color3;

public GameObject parachoqueDell;
public GameObject parachoqueDel2;
public GameObject parachoqueDel3;
public GameObject parachoquePostl;
public GameObject parachoquePost2;
public GameObject parachoquePost3;
public GameObject llantal;

public GameObject 1llanta2;

public GameObject llanta3;

public GameObject arosl;

public GameObject aros2;

public GameObject aros3;

public GameObject capotl;

public GameObject capot2;

public GameObject capot3;

public GameObject tuboEscl;

public GameObject tuboEsc2;

public GameObject tuboEsc3;

El public veid ActivarBotonesColor()

1
colorl.SetActive(true);
color2. SetActive(true);
color3. SetActive(true);
parachoqueDell.SetActive(false);
parachoqueDel2.SetActive(false);
parachoqueDel3.setActive(false);
parachoquePostl.SetActive (false);
parachoquePost2.SetActive(false);
parachogquePost3.SetActive(false);
1lantal.SetActive(false);

Registro de clientes

-public class RegistrarseUsu : MonoBehaviour(
public InputField nombresField;
public InputField correofield;
public InputField contrasefiafield;
public InputField telefonoField;
public Text textImpreso;
public Button guardarButton;
public Button exitButton;

- void Start(){
textImpreso.text ="";
exitButton.gameObject.SetActive(false);

= public void CallRegistrarseUsu(){
StartCoroutine(Registrar());

Enumerator Registrar()

~

WilForm formenew WWWForm();
form.AddField("“nombrepost”,nombresField. text);
form.AddField(“contrapost”,contrasefiaField.text);
form.AddField("correopost”,correoField.text);
form.AddField("celularpost”,telefonoField. text);

Wl Wl =new WeW("|  CONFIDENCIAL - CONFIDENCIAL - CONFIDENCIAL , form);
yield return WwW;

= if (WWW.text == "0"){
textImpreso.text = “No se registro®;

= Yelse{
textImpreso.text = "Se registro correctamente”;
guardarButton.gameObject.SetActive(false);
exitButton.gameObject.SetActive(true);
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