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RESUMEN

La presente investigacion contribuira a determinar la relacion entre una estrategia de realidad
aumentada en Instagram y el engagement online, mediante el analisis de una experiencia de
RA creada por una marca de vino, lo cual fue necesario para entender el uso de esta
tecnologia en el sector comercial actual. Se tiene como objetivo general determinar la
relacion entre la estrategia de realidad aumentada en Instagram y el engagement online de
una marca de vino en Lima - Pert 2022. Esta investigacién es tipo aplicada y presenta un
nivel descriptivo - correlacional, ya que tiene como objetivo analizar y describir la relacion
entre las 2 variables de estudio: Realidad Aumentada y Engagement. Asimismo, presenta un
enfoque cuantitativo porque se utiliz6 la encuesta como técnica de recoleccion de datos. La
investigacion concluye que una experiencia de Realidad Aumentada tiene una relacién alta y
significativa con el engagement online de una marca, ya que proporciona experiencias y un
contenido de valor auténtico, generando con esto una mayor visibilidad, participacion e
impacto positivo en la percepcién de la marca, fortaleciendo asi la relacion entre los usuarios
y la marca.

Palabras clave: realidad aumentada, marketing, engagement, estrategia comercial,

instagram.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética

En la actualidad, el ecommerce es mucho mas rentable en comparacion con el
comercio tradicional, porque hay un ahorro en recursos humanos, costos logisticos,
alquileres, entre otros, mediante lo cual se puede reinvertir en distintos aspectos del negocio.
A esto se le suma el boom del Internet, ya que cada vez més personas confian en realizar
compras en linea (Callirgos y Velarde, 2021). Segun Agurto (2022), la Camara Peruana de
Comercio Exterior (Comex), reporta que en el Perl hay més de 5.5 millones de PyMEs,
menciona que el 70% de las ventas totales son atribuidas a las inversiones en publicidad que
hicieron en Facebook o en Instagram. Ademas, el 70% del contacto con sus potenciales
clientes se da a través de Whatsapp Business. EI 95% del universo de PyMESs usa al menos
una de las plataformas de Meta para sus negocios. Ademas, el 84% de ellas reporto que Apps
como Facebook, Instagram y WhatsApp les ayudaron a aumentar el acceso a nuevos clientes.
Azabache (2020) comenta que la insercién y desarrollo del e-commerce ha incitado a innovar
los procesos organizativos de produccion y distribucion de productos/servicio. Sectores
econdmicos mundiales como el de educacién, videojuegos, salud, ingenieria, eventos,
entretenimiento, entre otros, implementaran innovadoras propuestas de marketing en base a la
tecnologia de la realidad aumentada.

Son cada vez més las empresas que confian en la gran utilidad que supone esta
herramienta, sobre todo si basan su aplicacion en una estrategia de marketing. La
incorporacion de la realidad aumentada conlleva beneficios para la empresa como son la
atraccion y fidelizacién de un mayor nimero de clientes. Esto se debe gracias a la mejora de

experiencia de compra y a la posibilidad de visualizar el objeto de una forma bastante

. ias Sanchez, P. 3
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acercada a la realidad, lo que supone una facilidad a la hora de obtener el producto y por
consiguiente de todo ello, un aumento de sus ventas. (Lopez, 2020)

Son muchos los expertos que creen que la realidad aumentada ha llegado para
quedarse y algunos estudios ya tienen algunas previsiones de como va a evolucionar en los
proximos afios. Un ejemplo de ello es el realizado por Goldman Sachs, uno de los grupos de
banca de inversién y gestion de valores mas importantes del mundo. Goldman Sachs realiz
un célculo estimado del mercado de la tecnologia RA y RV para diferentes usos en el afio
2025, el cual obtuvo como prondstico un volumen de mercado que superara los 16 mil
millones de ddlares en el caso de las empresas (Goldman Sachs, 2016).

La incursion de la Realidad Aumentada en el proceso de venta plantea nuevos conceptos para
el marketing y su aplicacion en las camparias e-commerce a nivel mundial. Otegui (2017)
define el marketing experiencial comparandolo con el marketing tradicional. Mientras que el
marketing tradicional se centra en aspectos del producto como la calidad y las caracteristicas;
el marketing experiencial se centra en el cliente y en las experiencias que este obtiene durante
la comercializacion y el uso de un producto o servicio. Por lo tanto, se trata de un tipo de
marketing al que recurren las empresas con el objetivo de crear conexiones directas y
significativas con sus clientes. Si existe un tipo de marketing que encaje a la perfeccion con
la RA ese es el marketing experiencial. En la mayoria de los casos se utiliza la palabra
experiencia a la hora de dirigirnos hacia este tipo de tecnologias; en donde destacan las
experiencias virtuales cuando se relaciona un caso con la RV y las experiencias aumentadas
cuando este guarda alguna relacion con la RA.

En Lima, Peru, una marca de vino implementd una nueva forma de presentar sus productos,
debido a que la pandemia dificulté las campafias BTL y la exposicidn en centro comerciales.
La marca elaboré un modelo digital en 3D de la botella, incluyendo elementos

representativos como la etiqueta, capsula, tonalidad del vino, entre otros, para ofrecer
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experiencias de realidad aumentada, que logren ser reproducidas desde cualquier lugar y solo
con el celular, la intencion final fue acercarse a su publico objetivo e informar de una manera
creativa las caracteristicas del vino.

Con la intencion de reforzar los conceptos presentes, se citaron los siguientes antecedentes:
En cuanto a antecedentes internacionales, en la investigacion realizada por Cerda (2015), se
evidencia la implementacion de la Realidad Aumentada en el ambito del marketing
electronico para todos y cada uno de los productos que oferta la multinacional, IKEA, en
Estados Unidos: desde una mesa hasta una lampara, pasando por otros muchos articulos. Se
concluye de esta investigacion, que la Realidad Aumentada aplicada al catdlogo de IKEA,
permite una experiencia que combina el mundo virtual con el real, ofreciendo una perspectiva
de los productos sin necesidad de comprarlos y llevarlos a casa, para ver si gustan o no en el
hogar.

Otegui (2017), concluye en que la Realidad Aumentada aplicada a procesos comerciales
puede distinguirse por 2 tipos: La RA basada en marcadores y la RA basada en
geolocalizacion. En este caso, las empresas elegiran entre incorporar la primera o la segunda
opcidn a las experiencias que desean transmitir; y lo haran segun la conveniencia. En algunos
casos, como por ejemplo la publicidad en periddicos y revistas, se decantaron por los
marcadores y en casos como el de los navegadores, en cambio, apostaron por la
geolocalizacion.

A nivel nacional, Benites (2021) concluye que es de suma importancia considerar al cliente
como una persona interesada en la innovacion y busqueda de nuevas alternativas de compra,
en donde la mayoria si conoce el término realidad aumentada y tiene claro, que el uso de
estas nuevas tecnologias cambiaria por completo la experiencia de compra, mejorandola

sustancialmente, es decir si es aceptada por el cliente en un 88.66%.
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Adicional a ello, en el &ambito nacional, en el trabajo de investigacion realizado por Dalmau
(2020), se menciona que las aplicaciones de Realidad Aumentada estan en crecimiento
debido a que es una experiencia novedosa para el usuario. Se concluye que el sector de
calzado puede aprovechar esta tecnologia para mostrar sus productos a nuevas personas de
distintos lugares del pais y principalmente, ahorrar gastos de envio de calzado con talla
equivocada, ya que esta tecnologia permite proyectar en el pie del usuario, un zapato con la
talla, color y textura real.

Otra investigacion peruana para tomar en cuenta es la realizada por Preciado (2018), en la
cual expone el proceso de una correcta implementacion de experiencia educativa con la
ayuda de la Realidad Aumentada. Cabe resaltar que, luego de probar la aplicacion, la nota de
comprobacion de aprendizaje de los alumnos aumento de 14.5 a 15.9.

Asimismo, es importante considerar la investigacion realizada por el peruano Carrion (2016),
en la cual se ha creado la aplicacion “Descubre PUCP” con la intencion de orientar en el
campus a los nuevos ingresantes y alumnos. Dicha aplicacién muestra la ubicacion de puntos
de interés mediante el uso de las tecnologias de realidad aumentada y mapas, implementar
sistemas de busqueda de puntos de interés, y mostrar informacion como descripciones, fotos,
enlaces web, enlaces de contacto y lugares relacionados, entre otros. Donde se concluye que
Descubre PUCP ha demostrado ser de gran utilidad e interviene indirectamente en la
educacion ya que la informacion brindada y su facilidad de uso permite que sus usuarios
ahorren tiempo, mejorando la experiencia académica dentro de la universidad.

Por otro lado, se detallan a continuacion las bases tedricas aplicadas en la presente
investigacion. Rigueros (2017) define a la realidad aumentada como una tecnologia que
integra sefiales captadas del mundo real (tipicamente video y audio) con sefiales generadas

por computadores (objetos graficos tridimensionales); las hace corresponder para construir
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nuevos mundos coherentes, complementados y enriquecidos, hace coexistir objetos del
mundo real y objetos del mundo virtual en el ciberespacio.

Otra definicion brindada por Barroso (2021) sefiala que la realidad aumentada es una
tecnologia que permite combinar objetos virtuales y reales en tiempo real a través de
dispositivos tecnoldgicos, por lo tanto, permite completar la realidad sin sustituirla, al
contrario de la realidad virtual que sumerge al individuo en un mundo irreal en el que no
puede apreciar el mundo que lo rodea. Los sistemas de Realidad Aumentada se transforman
asi en una serie de tecnologias que pueden convertirse en prototipicas de la naciente sociedad
del conocimiento.

Segun Chanaguano (2016) la visibilidad de la experiencia de realidad aumentada depende de
3 indicadores. La percepcion mide el interés del usuario sobre la experiencia de Realidad
Aumentada. Sentir mide la sensacion positiva o negativa sobre la experiencia de RA
Escuchar es referente a sonidos acordes y desacordes a los movimientos objetos en la
experiencia.

Cabero, et al. (2019) menciona que es una tecnologia que permite a los usuarios ver e
interactuar en tiempo real con iméagenes virtuales superpuestas sobre el mundo real, siendo
necesario para ello la participacion del sujeto para la concrecion y elaboracion de los
mensajes y productos tecnoldgicos. Sus caracteristicas definitorias se pueden concretar en:
ser una realidad mixta, integrada en tiempo real, que incorpora informacién de diferentes
fuentes (video, 3D, audio, paginas web, etc.), que es interactiva y ofrece diferentes niveles de
interaccion, y que enriquece o altera la informacion de la realidad fisica donde se integra.
Segun Chanaguano (2016) los elementos multimedia son las fotos, videos y audios
presentados en la experiencia de RA. En cuanto a plataformas, se refiere a la App o software
empleado para reproducir la experiencia de RA. Los elementos virtuales son el conjunto de

capas y objetos presentes en la experiencia de RA,

Manco Ramos, K.; Matias Sanchez, P.
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En los Gltimos afios esta tecnologia ha crecido en popularidad debido al mejoramiento de las
capacidades de los moviles, el crecimiento del mercado global de realidad aumentada paso de
USD 1,54 millones en el 2014 a USD 36 ,68 millones en el 2019, donde América es el
continente que registra la mayor parte de los ingresos, con un 49,2%. La mayoria de los usos
de esta tecnologia se hace a través de dispositivos moviles con ayuda de un software. Hacia el
2014 los consumidores la usaban en un 9%, pero hacia el 2019 crecié un 38%, llegando a un
47%. (Valderrama, 2021). Botello y Suarez (2020) mencionan que el mercado de equipos
moviles han presenciado un impulso abrumador desde que Apple y Google anunciaron sus
herramientas de desarrollo para realidad aumentada, la ARKit y los SDK ARCore
respectivamente; obteniendo asi las primeras posiciones como las herramientas por defecto al
momento de hablar de desarrollar realidad aumentada, con ARKit 2.0 en la cabeza.Segun
Chanaguano (2016) los indicadores de la dimension Dispositivos que afiaden Informacion
Virtual son Tablet, Palm y Celulares. La Tablet es un hardware electrénico de mas de 7
pulgadas con pantalla tactil capacitiva, alberga software o Apps capaces de reproducir las
experiencias de RA mediante la cAmara frontal o trasera. Palm es una agenda electronica. En
cuanto al Celular, es un hardware electronico de hasta 7 pulgadas con pantalla tactil
capacitiva, alberga software o Apps capaces de reproducir las experiencias de RA mediante la
camara frontal o trasera.

En cuanto al software, Beltran y Rodriguez (2022) mencionan que Meta Spark es una
plataforma de realidad aumentada para Mac y Windows que permite crear efectos de
Realidad Aumentada. Meta Spark, creada por Facebook en 2014, se ha convertido en la
aplicacion mas utilizada para crear filtros en Instagram y es utilizada por los usuarios de esta
red social con mas de 500 millones de usuarios activos diarios, posee una interfaz intuitiva y
estd impulsada por millennials que desean compartir la diversion, tomar fotografias y usar

esta herramienta versatil.
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Como se puede apreciar en la Figura 1. La imagen muestra el Software Meta Spark, con el

cual se elaboran las experiencias de realidad aumentada para Facebook e Instagram.

Figura 1

Software Meta Spark

&  Spark AR Studio Filo

En cuanto a la proyeccion final de la experiencia en realidad aumentada elaborada por la
marca de vino, se visualiza una botella personalizada y al costado un cuadro descriptivo del

producto, como se puede apreciar en la Figura 2.

Figura 2

Experiencia de realidad aumentada proyectada desde Instagram

Manco Ramos, K.; Matias Sanchez, P. ,
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En cuanto al engagement, este puede definirse, segun Galvis (2021) como el nivel de
compromiso que tienen los consumidores con una marca, y esto va mas alla de la compra de
sus productos o servicios. Entre otras cosas, engloba interaccion constante, confianza e
incluso, empatizar con los valores, percepciones y mensajes de esta. Esto se traduce en
relaciones duraderas, sustentables y profundas, basadas en experiencias de compra cargadas
de sensibilidad. Generalmente los consumidores crean vinculos con organizaciones que
causen un alto impacto y se quede en su memoria y eso es precisamente lo que hace el
engagement, ademas de fomentar la audiencia, se crea una audiencia leal y con experiencias
de por medio, esto genera que la marca se quede en la memoria colectiva del consumidor.
Espinoza (2021) expone que el engagement indica el estado emocional en el que se encuentra
la persona cuando visiona una experiencia de la marca, menciona también que los usuarios
tendran mas emociones positivas de mayor intensidad (engagement) al visualizar recursos
innovadores que al visualizar elementos convencionales. Dhanesh (2017) sefiala que la mayor
parte del trabajo académico sobre el engagement ha tenido lugar en areas de la psicologia
aplicada, la educacién (engagement académico), el marketing y la publicidad (compromiso
del cliente), el comportamiento organizacional y la gestion de recursos humanos (engagement
de los empleados y burnout), y las ciencias politicas (compromiso civico y politico), el
engagement es un estado afectivo, cognitivo y conductual en el que el pablico y las
instituciones que comparten intereses mutuos interactian colaborando de forma activa y
pasiva para lograr la consecucion de objetivos comunes.

Quintana (2017) define a la fidelidad como la mayor probabilidad de comprar y preferencia
de los usuarios a una marca especifica. Desarrollar este tipo de lealtad de los consumidores
hacia una marca tiene diversos beneficios, lo importante es que la relacion con los usuarios

sea tan fuerte, que la compra o el consumo se repita constantemente. La lealtad se refiere a la
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fidelidad, o viceversa, a la opcion de poder escoger cualquier otra posibilidad, pero siempre
escogen una sola, ya sea por los beneficios y comodidades que pueda brindar, o solamente
porgue esa marca ya de uno mismo y ya se optaria por una nueva opcion. La lealtad consiste
en la fidelidad que tiene el cliente sobre una marca especifica. Es fiel y leal al consumo
continuo de la marca influyendo en las personas que viven alrededor de ellos. En cuanto a
Love Mark, define la posicion de una marca dentro de una cultura.

Segun Quintana (2017) la Recordacion de una marca esta estrictamente ligada a la imagen de
marca, la cual es un grupo de elementos tanto tangibles como intangibles que son
representativos de los valores de la marca a transmitir a los consumidores. Otra definicion
relevante es la de Bafios y Rodriguez (2016) en la cual menciona que, desde un punto de vista
material, la imagen de marca no es nada, es algo intangibles, sin embargo, lo es todo en
cuanto a que representa la presencia, el caracter y el poder que una marca tiene en el
escenario social, cultural y econdmico. Brand Lift es una encuesta que mide la recordacion y
posicionamiento de la marca frente a sus 3 competidores directos. En la presente
investigacion, se compara la experiencia de presentar un nuevo producto en AR frente al
video o foto.

En la actualidad, las marcas encuentran en la tecnologia una herramienta para gestionar las
relaciones con sus clientes. Cuando la marca ofrece nuevas alternativas de comunicacion, los
consumidores empiezan a interesarse organicamente por la marca, ya que la publicidad
tradicional usualmente es considerada repetitiva y hostigante. Llopis (2015) define a la
interaccion de marca como el feedback o retroalimentacion que tiene una marca con sus
consumidores o publico objetivo, busca crear vinculos entre ambas partes y de esa manera
generar posicionamiento y recordacion en la mente de los consumidores. Cuando un
consumidor comparte una publicacion de un interés afin con la marca, amplia el alcance

organico y se generan indirectamente evangelizadores de la marca. Los comentarios poseen
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una alta relevancia, ya que los usuarios nuevos toman como referencia las opiniones de los
clientes asiduos de la marca.

1.2. Formulacion del problema

El presente trabajo de investigacion tiene como problema general ¢Qué relacidn existe entre
la estrategia de Realidad Aumentada en Instagram y el Engagement online de una marca de
vino en Lima — Peru 20227

Asimismo, se obtuvieron como preguntas especificas las siguientes: a) ¢Qué relacion existe
entre la Vision de la Realidad Aumentada en Instagram y el Engagement online de una marca
de vino en Lima — Pert 2022?; b) ¢Qué relacion existe entre los Elementos Visuales de la
Realidad Aumentada en Instagram y el Engagement online de una marca de vino en Lima —
Pert1 20227?; c) ¢Qué relacion existe entre los dispositivos 0 elementos que afiaden
informacion virtual de Realidad Aumentada en Instagram y el Engagement online de una
marca de vino en Lima — Peru 20227

1.3. Objetivos

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general: Determinar la relacion
entre la estrategia de realidad aumentada en Instagram y el engagement online de una marca
de vino en Lima - Pert 2022.

Se obtuvieron como objetivos especificos los siguientes: a) Determinar la relacion entre la
Vision de la Realidad Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de vino
en Lima - Per( 2022. b) Determinar la relacion entre los elementos virtuales de la Realidad
Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de vino en Lima - Pert 2022.
c) Determinar la relacion entre los dispositivos que afiaden informacion virtual de Realidad

Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de vino en Lima - Pert 2022.
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1.4. Hipotesis

La razon por la cual la presente investigacion posee Hipoétesis es que estas nos indican lo que
estarnos buscando o tratando de probar y pueden definirse como explicaciones tentativas del
fendmeno investigado formuladas a manera de proposiciones (Hernandez, 2006). Ya que la
presente investigacion busca la correlacion entre 2 variables, se propuso una hipotesis general
y 3 hipétesis especificas que entrelazan las dimensiones de la realidad aumentada con el
engagement.

El presente trabajo de investigacion tiene como hipoétesis general: Existe una relacién
significativa entre la estrategia de realidad aumentada en Instagram y el engagement online
de una marca de vino en Lima - Per( 2022.

Se obtuvieron como Hipotesis especificas las siguientes: a) Existe relacion significativa entre
la Vision de la Realidad Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de
vino en Lima - Per 2022. b) Existe relacién significativa entre los elementos virtuales de la
Realidad Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de vino en Lima -
Pert 2022. c) Existe relacion significativa entre los dispositivos que afiaden informacién
virtual de Realidad Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de vino en
Lima - Pert 2022.

En la actualidad, es importante tomar en cuenta las nuevas tendencias y exigencias del
mercado, lo que implica establecer soluciones modernas y estratégicas mucho mas asertivas,
donde la experiencia de venta sea pieza vital para su éxito mismo, por ello, toda empresa que
proponga al usuario experiencias basadas en la tecnologia, se encontrara un paso delante de la
competencia.

La incursion de la tecnologia en la industria vinicola es un desafio para las nuevas empresas
que buscan ser pioneras en brindar experiencias de compra y postventa. Una marca del rubro

busca crear experiencias de Realidad Aumentada con la intencion de que una botella de vino
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transmita informacion del producto, recuerdos y cultura de una forma completamente
novedosa. Cabe resaltar que esta tecnologia es de facil acceso a todo consumidor, ya que solo
requiere de un Smartphone y acceso a la red.

Por ello, la investigacion se realiza con el propdsito de aportar conocimiento sobre el uso de
la realidad aumentada en campafias de marketing, al ser parte de una estrategia para optimizar
el engagement y fidelidad hacia la marca. Los resultados seran fuente de aprendizaje para los
equipos de marketing de empresas de todo rubro, como también de todos aquellos estudiantes
de la facultad de negocios, ya que se comprobaria que una correcta estrategia de realidad

aumentada puede optimizar el engagement de una marca.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

El presente estudio muestra las siguientes caracteristicas metodoldgicas:

Por su tipo de investigacion, el presente estudio correspondio a una investigacion tipo
aplicada, debido a que se enfocd en brindar soluciones a situaciones o problemas
identificables o concretos, con la finalidad de satisfacer las necesidades de una marca de vino.
Se tiene como finalidad determinar la relacion entre la experiencia de realidad aumentada en
Instagram y el engagement online de una marca de vino en Lima - Per( 2022. Asimismo, el
enfoque que se escogio fue el cuantitativo porque utilizaremos la encuesta como técnica de
recoleccion de datos, los cuales se someteran a una prueba estadistica para realizar el analisis
de los resultados y la confirmacién de la hipotesis general de nuestro estudio, asi como la
confirmacion de las teorias citadas en el trabajo. Segin Bernal (2016) el tipo de investigacion
cuantitativa se fundamenta en la medicién de las caracteristicas de los fendmenos sociales. El
objetivo de este tipo de investigacion es generalizar y organizar resultados. En cuanto al nivel
de investigacion, partiendo de las definiciones anteriores se pudo afirmar que la actual
investigacion fue aplicada con nivel descriptivo - correlacional, con el objetivo de describir y
analizar la relacién entre las 2 variables de estudio: Realidad Aumentada y Engagement.
Hernandez et al. (2014) menciona que, con los estudios descriptivos se busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis, por otro lado, en el estudio de
nivel correlacional se tiene como finalidad conocer la relacion que exista entre dos 0 mas
variables en una muestra o contexto en particular. En cuanto al corte, el estudio realizado sera
transversal, debido a que el instrumento que se utilizara para la recoleccion de datos serd una
encuesta, donde se recopilan todos los datos necesarios en una ocasiéon 0 momento Unico y

excepcional Herndndez et al. (2014)
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Segun su disefio de investigacion, este trabajo es de investigacion no experimental, ya que
no se realiza una manipulacion directa sobre las variables. Como sefiala Kerlinger (1979), la
investigacion no experimental o expost-facto es cualquier investigacion en la que resulta
imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones. Lo
que se realiza en este tipo de investigacion es el andlisis de las respuestas antes los sucesos
existentes, es decir, no provocados por el investigador, para después analizarlos. De este
modo, se brinda una experiencia de Realidad Aumentada en Instagram de una marca de
vinos, con la finalidad de analizar y evaluar el nivel de interaccidn e interés que puede

generar este tipo de experiencias.

Por otro lado, la poblacién segin Hernandez et al. (2014) se refiere al conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones.

Siendo la poblacién considerada para la presente investigacion de 15260 habitantes que
pertenecen al distrito de San Isidro, Lima y tienen entre 18 y 24 afios (IPSOS, 2018); se
considera este distrito debido a que se cuenta con un punto de venta fisico en Calle Chinchon
836, San Isidro y un 75% de clientes que han adquirido previamente una botella

personalizada por medio de la tienda virtual, viven o laboran en el distrito de San Isidro.

En cuanto a la muestra, la presente investigacion calculd la muestra probabilistica. Segln
Hernandez et al. (2014), las muestras probabilisticas, suponen un procedimiento de seleccién
orientado por las caracteristicas de la investigacion, en base a un criterio estadistico de

generalizacion que represente a toda la poblacion.

Para determinar el tamafio de la muestra se ha tenido en cuenta el teorema central del limite,

cuya formula y procedimiento de aplicacion se precisa a continuacion:
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n = (k2pgN) / [E 2(N-1) + K 2pq]

Sus valores correspondientes son: “N” es el tamafio de la muestra de una poblacion supuesta
finita, la cual es 15260. “K” representa el nivel de confianza, el cual es 95%. La variable “p”
representa la probabilidad de éxito, la cual es 0.5 (50%). En cuanto a la variable “q”, esta

representa la probabilidad de fracaso, la cual es 0.5 (I=P+Q). La variable “E” es el Margen de

error, el cual es 5%.

La muestra presentada sera de 375 clientes y/o posibles clientes de una marca de vino, con un

nivel de confianza de 95% y un margen de error de 5%.

Los criterios de inclusion considerados son: a) Clientes que hayan adquirido un vino en el
punto fisico de venta en San Isidro, ubicado en Calle Chinchon 836; b) Clientes o posibles
clientes cuyas edades sean de 18 a 24 arfios; ¢) Clientes o posibles clientes que usen Instagram

activamente.

En cuanto a la técnica de recoleccion de datos, en la presente investigacion se utiliz6 a la
encuesta como tecnica e instrumento de recoleccion de datos. Es decir, consistié en un
conjunto de preguntas con respecto a las variables a medir, siendo este tipo de instrumento el
maés utilizado y confiable para la recoleccion de datos (Herndndez et al. 2014). Se define
también como una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o

muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacion con un tema particular (Arias, 2012).

El instrumento fue modificado por los co-autores, la encuesta es autoadministrada ya que

debe ser completada por el encuestado sin la intervencion del encuestador (Arias, 2012).
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Consta de 15 preguntas que miden las dimensiones de las variables Realidad Aumentada y

Engagement; con la finalidad de responder al objetivo general de la investigacion.

Malhotra (2008) comenta que la técnica de encuesta para obtener informacion se basa en el
interrogatorio de los individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas. Estas
preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las

respuestas se pueden obtener en cualquiera de estas formas.

Siendo la encuesta la que permitira enlazar las dimensiones y obtener una relacion entre ellas,
asimismo, permitira realizar una comparacion equitativa a fin de lograr cada objetivo
propuesto. Dicha encuesta se aplicara a 375 personas, algunos clientes actuales y otros
potenciales de una marca de vino del distrito de San Isidro, las respuestas solicitadas se
reflejan en una escala Likert de 5 puntuaciones, de acuerdo con la Experiencia de Realidad
Aumentada visualizada previamente. Para Hernandez et al. (2014) la escala de Likert es una
herramienta de medicion implementada por Rensis Likert en 1932. Esta herramienta se
conforma por un conjunto de items que se muestran en forma de afirmaciones, en la cual se

puede medir la reaccion de la unidad de analisis en hasta siete categorias.

Por ello, para la recoleccion de la informacion se emplearon las encuestas en las dos
variables, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion con el fin de obtener
mediciones cuantitativas de las caracteristicas de la poblacion, en este sentido las respuestas
se evallan con puntaje del 1 al 5, donde 1 es Completamente en Desacuerdo y 5
Completamente de Acuerdo, esto con la finalidad de comprender mejor la opinion de los
encuestados, Posteriormente a cada categoria se le asigna un valor numérico, de esta manera

el sujeto obtiene una puntuacion de acuerdo con la afirmacién respondida.
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Asimismo, el instrumento de recoleccion de datos se sometid al juicio de expertos, siendo

correctamente validado por docentes de investigacion.

Tabla 1

Validacién de expertos

Experto Especialidad Grado Académico Dictamen DNI
MBA Paul Chrls_tlan Administracion Magister Aplicable 41005406
Lopez Zanelli
Mag. Marianella Silvia . . .
Conde Gonzales Marketing Magister Aplicable 40208701
Mag. Carmen Oriondo Ingenieria Magister Aplicable 25566138
Gates Electronica

En relacién con la Confiabilidad del presente trabajo y con la intencion de brindar completa

veracidad, se empleo el sistema SPSS y se realiz6 un analisis de fiabilidad Alpha de

Cronbach, que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida, donde el coeficiente se

interpreta numéricamente, mientras mas alto sea el nivel de Alpha, podemos decir que existe

mayor fiabilidad, el mayor valor que se puede obtener es 1y el resultado normal seria de

0.70. Dando como resultado la confiabilidad de la encuesta 0.75, el cual se interpreta también

como un 75% de confiabilidad, lo que significa que nuestra encuesta es de confiabilidad

adecuada.
Tabla 2
Confiabilidad
Variable Alpha de Cronbach N° de items
Estrategia de realidad aumentada 0.727
Engagement online 0.743
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Para el procedimiento de recoleccion de datos, se realizd lo siguiente: primero se definieron
las variables y sus dimensiones. A través de la Matriz de Consistencia se corroboro la
coherencia del titulo, las preguntas de investigacion, objetivos e hipotesis. Posteriormente, se
investigo, reviso y analizé las teorias de los autores encontrados. En el aspecto metodolédgico
se determind la poblacién y de ella la muestra, siendo la unidad de andlisis de la investigacion
los clientes y posibles clientes de una marca de vinos. En referencia al instrumento de
recoleccion de datos, se elaboré una matriz Operacionalizacion del instrumento, fue validada
por contenido con el criterio de expertos. La confiabilidad fue determinada con el nivel del
coeficiente de confiabilidad vinculado a la consistencia interna de los items. En la primera

muestra piloto se identificaron las caracteristicas estadisticas del instrumento.

En relacidn con la recoleccion de datos, primero se envio el enlace a la experiencia de
Realidad Aumentada en Instagram y luego la encuesta online a través de la herramienta
digital Google Forms para obtener la informacion requerida. Se aplico el instrumento en dos
momentos: el primer momento se aplico a una muestra piloto constituida por 15 personas
para establecer los criterios de validez y confiabilidad del instrumento; en el segundo
momento se aplico el instrumento a la muestra de investigacion conformada por 375
personas. En cuanto al andlisis de datos, para el anélisis de la validez del instrumento se uso6
la validez de contenido (juicio de expertos) y la confiabilidad fue determinada con el
coeficiente del alfa ordinal que se usa para datos con respuestas de escala de Likert
(Dominguez, 2016). Asi mismo los datos fueron procesados con el programa de Microsoft
Excel. Se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman para determinar la relacion entre

las variables y comprobar la hipdtesis de investigacion.

En cuanto a los aspectos éticos, la presente investigacion va a permitir recolectar datos que

seran de confidencialidad y se mantendran en reserva, puesto que son material de la empresa
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objeto del presente estudio y no se dara mal uso de la informacion recabada y de la
proporcionada por la empresa. A través del consentimiento informado, se preserva el derecho
de los participantes, también se emplearon citas bibliograficas con el formato APA, brindado
por la Universidad Privada del Norte, identificandose y reconociendo asi los estudios
realizados por diversos autores y expertos, todo bajo el estudio e implementacion de un

instrumento valido y confiable.

También se mantiene un vinculo de confianza con cada participante y una mutua

colaboracion que conlleva compromiso de ambas partes.

Por otro lado, antes de realizar la encuesta, se informa a cada participante sobre los objetivos
de la investigacion, también sobre los procedimientos para realizar en la encuesta, ademas
sobre la participacion no acredita ningun valor econémico y es voluntaria, de igual manera
sobre el uso de sus respuestas e informacion brindada y finalmente, la confidencialidad de los
datos. Asimismo, con todo lo mencionado se puede concluir que, la ética aplicada en la
presente investigacion utiliza normas y principios del Tratado de Helsinki, pues vela por la
proteccion y seguridad de los sujetos participantes en el estudio, teniendo como principio
béasico al respeto por el individuo, su derecho a la autodeterminacion y derecho a tomar
decisiones una vez que se le ha informado claramente los pros, contras y beneficios de su

participacion.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS

El objetivo general del presente trabajo de investigacion es determinar la relacion
entre la estrategia de realidad aumentada en Instagram y el engagement online de una marca
de vino en Lima - Per 2022. A continuacion, mostraremos la relacion entre las variables y
sus resultados de acuerdo con cada objetivo planteado.

En la tabla se muestra la relacién encontrada entre la Estrategia de Realidad
Aumentada y el engagement online, donde el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue
de 0.687, indicandonos correlacion positiva alta, por esta razon, se concluye que, si se brinda
un mayor enfoque a realizar una estrategia de Realidad Aumentada, existird una mayor
posibilidad de alcanzar el engagement de los consumidores en una marca de vino en Lima

2022.

Tabla 3

Relacidon entre las variables Estrategia de Realidad Aumentada en Instagram y Engagement

Online de una marca de vino en Lima — Peru 2022.

Correlaciones

Engagem
Realidad ent
Aumentada Online
Coeficiente de correlacion 1,000 687"
Realidad Aumentada Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 375 375
Coeficiente de correlacion 687" 1,000
Engagement Online Sig. (bilateral) ,000 .
N 375 375

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El primer objetivo especifico fue hallar la relacion entre la Vision de la Realidad
Aumentada y el Engagement Online de una marca de vinos, en la cual el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman fue de 0.538, indicandonos correlacion positiva alta, por esta

Manco Ramos, K.; Matias Sanchez, P.
T ! Pag. 29



UNIVERSIDAD Y EL ENGAGEMENT ONLINE DE UNA MARCA

“pN ESTRATEGIA DE REALIDAD AUMENTADA EN INSTAGRAM
PRIVADA/ !
DEL NORTE DE VINO EN LIMA — PERU 2022

razon, se concluye que, si se da un mayor énfasis a la vision de la Realidad Aumentada,
existird una mayor posibilidad de conseguir el Engagement de los consumidores de una

marca de vinos en Lima en el 2022.

Tabla 4

Relacion entre la Vision de la Realidad Aumentada y el Engagement Online de una marca de

vinos en Lima en el 2022.

Correlaciones

Vision de la
Realidad Engagement
Aumentada Online

Coeficiente de 1,000 ,538™
Vision de la Realidad correlacion
Rho de Spearman Aumentada Sig. (bilateral) . ,000
N 375 375
Coeficiente de ,538™ 1,000
Engagement Online correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 375 375

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El segundo objetivo especifico fue hallar la relacion entre los elementos virtuales de
la Realidad Aumentada en Instagram y el Engagement Online de una marca de vinos, en la
cual el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.589, indicandonos correlacion
correlacion positiva alta, por esta razon, se concluye que, si se da un mayor énfasis a los
elementos visuales de la Realidad Aumentada, existira una mayor posibilidad de conseguir el

Engagement online de los consumidores de una marca de vinos en Lima en el 2022.
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Tabla s

Relacién entre los elementos virtuales de la Realidad Aumentada y el Engagement Online de

una marca de vinos en Lima en el 2022.

Correlaciones

Elementos
Virtuales Engage
Realidad ment
Aumentada Online
Elementos Coeficiente de correlacion 1,000 569"
Virtuales Sig. (bilateral) . ,000
Realidad N 375 375
Rho de Spearman  Aumentada
Engagement Online Coeficiente de correlacion ,569™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 375 375

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El tercer objetivo especifico es hallar la relacion de los dispositivos que afiaden
informacion virtual de la Realidad Aumentada y el Engagement Online de una marca de
vinos, en la cual el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.513, indicandonos
correlacion correlacion positiva alta, por esta razon, se concluye que, si se da un mayor
énfasis a los dispositivos que afiaden informacion virtual de la Realidad Aumentada, existira
una mayor posibilidad de conseguir el Engagement online de una marca de vinos en Lima en

el 2022.

Tabla 6

Relacidn positiva entre la relacion de los dispositivos que afiaden informacion virtual
de la Realidad Aumentada y el Engagement Online de una marca de vinos en Lima —

Pera 2022.
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Correlaciones

Dispositivos que

afiaden informacion Engage
virtual de la Realidad ment
Aumentada Online
Dispositivos que afiaden Coeficiente 1,000 513"
informacion virtual de la de correlacion
Realidad Aumentada Sig. ,000
(bilateral)
Rho de Spearman N 375 375
Engagement Online Coeficiente ,513™ 1,000
de correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 375 375

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Se plante6 como objetivo general determinar la relacion entre la estrategia de realidad
aumentada y el engagement online de una marca de vino en Lima - Pert 2022. Segun Otegui
(2017), sugiere que la realidad aumentada llama la atencién del consumidor abriéndose paso
en su mente, se convierte en un elemento diferenciador con respecto a la competencia y ofrece
al usuario la posibilidad de acceder a experiencias visuales muy llamativas. Esta experiencia,
cumple con los 4 requisitos de publicidad eficaz: La interaccion del consumidor, la
personalizacion del contenido, resultados medibles en tiempo real y sorprender al consumidor
y que dicho efecto sorpresa fomente el recuerdo de la accion publicitaria en el cliente. Por lo
tanto, en la presente investigacion se encontrd una correlacién directa y significativa entre la
estrategia de realidad aumentada y el engagement (Rho= 0.687; Sig.0.000) Este resultado
sugiere que emplear una estrategia de realidad aumentada, aumenta en engagement online de
una marca de vino en Lima - Pert 2022. En la investigacion Yamunaque (2023) evidencio que
la influencia de la RA impacta significativamente en el proceso de promocion de vehiculos en
una empresa automotriz, 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, ya
que se demostro que el reconocimiento de la imagen de la marca aumentd en un 37%, la eficacia
de la promocidn de ventas aument6 en un 29%, y la cantidad de prospectos en la venta potencial
aumentd en un 9%. No obstante, la investigacion realizada por Rauschnabel et al. (2022)
menciona que un 60% de directivos de empresas encuestados no utiliza la realidad aumentada
en el marketing por la falta de herramientas para desarrollar estas experiencias dentro de su
sector especifico, sin embargo, todos consideran que la RA tiene futuro en estrategias de
marketing. En conclusion, se puede considerar que una experiencia de realidad aumentada
afectaria positivamente el engagement de una marca, pero también es importante cononocer a
profundidad los procesos técnicos de elaboracién y de aplicacion estrategica, para obtener los
resultados esperados.

En cuanto al primer objetivo especifico, se buscd determinar la relacién entre la Vision
de la Realidad Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de vino en Lima
- Pert 2022. Segun Chanaguano (2017), el marketing y las ventas son &mbitos donde ya se esta
aplicando la realidad aumentada. Esto se realiza para generar aceptacion y atraer al cliente,

muchas empresas ven la realidad aumentada como una forma de diferenciarse de la
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1 “pN ESTRATEGIA DE REALIDAD AUMENTADA EN INSTAGRAM
competencia, ofertan al cliente acceso a experiencias visuales llamativas; en cambio en el
ambito de ventas una gran ventaja que ofrece la realidad aumentada es la opcién de comprobar
el resultado de su compra, esto sin la necesidad de una prueba fisica del producto, lo cual sirve
de mucho en plataformas de venta por Internet. Por lo tanto, en la presente investigacion se
encontré una correlacion directa y significativa entre la vision de la realidad aumentada en
Instagram y el engagement (Rho= 0.538; Sig.0.000). Este resultado sugiere que una correcta
experiencia visual de la realidad aumentada aumenta en engagement online de una marca de
vino en Lima - Per 2022. En el estudio Longhi (2022) concluye que mientras algunas marcas
esperan la llegada de lentes de realidad aumentada, algunas veces inaccesibles, y que solo
llegan a un par de personas, otras marcas como British Airways y Burger King aprovechan la
tecnologia que se encuentra al alcance de todos para visualizar estas experiencias desde el
telefono o tableta, generando ruido, asombro y recordacion sobre la marca, al mismo tiempo
que hacen llegar el mensaje pactado a su publico. Muestra lo atractivo que puede ser el
marketing de AR y deja una idea de como la realidad aumentada y mixta afecta al comercio
minorista. Adicionalmente, Orquera (2022) demostré que la correcta visualizacion de una
experiancia de RA (objeto, audio, luces, etc) dentro de un entorno real fisico gener6 una compra
directa en una tienda de muebles, ello se logro realizando pruebas continuas al Sistema Web y
Aplicacion movil en toda la fase del proceso creativo. Por ello, se considera que una
experiencia de realidad aumentada debe contar con el correcto desarrollo técnico para evitar
una incorrecta visualizacion de los elementos virtuales y de preferencia escoger plataformas
accesibles para el usuario final.

Asimismo, se plante6 como segundo objetivo especifico determinar la relacion entre
los elementos virtuales de la Realidad Aumentada en Instagram y el engagement online de
una marca de vino en Lima - Pert 2022. Segin Mesarosova (2017), sugiere que un correcto
despliegue de los elementos virtuales depende de conocer la ubicacion espacial del
dispositivo, emplear correctos métodos de seguimiento del movimiento del usuario dentro del
espacio fisico y una coherencia visual con los objetos fisicos reales. Asi pues, en el presente
estudio se encontrd una correlacion positiva alta entre los elementos virtuales de la Realidad
Aumentada y el engagement online (Rho = 0.589; Sig.0,000). Este resultado sugiere que, a

mayor calidad de proyeccion de los elementos virtuales, mayor seré el engagement online de
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una marca de vino en Lima- Per( 2022. En la investigacion Nole (2019), reporto que el
correcto desarrollo de los elementos virtuaes permitio navegar a través de la etiqueta de
manera que el usuario pueda visualizar la informacion comprendida y las caracteristicas de
una cerveza, afiadié que todos los elementos que comprenden la navegacion en realidad
aumentada estan conectados, de esta manera el contenido se vuelve dindmico; de forma
similar Asmat y Valdivia (2019) demostraron que al proyectar elementos virtuales de RA en
sus presentaciones se elevaba significativamente el nivel de intencion de compra de los
clientes potenciales de la empresa Shock Mkt. No obstante, en la investigacion Martinez
(2021), concluyd que para la implementacion es necesario tener presente que al principio
puede resultar abstracta su utilizacion y creacién. Por ello, antes de proponer el disefio de
elementos virtuales de realidad aumentada, es necesario capacitar a nivel pedagdgico y
tecnoldgico. Pero, no es suficiente con esta capacitacion, sino que es necesaria la figura de un
guia durante todo el proceso y la facilitacion de manuales que promuevan su utilizacién. Por
ello, puede considerarse que una correcta implementacion de los elementos virtuales de RA
en una camparia de marketing puede generar mayor engagement, pero tambien es importante
capacitar sobre el uso correcto al publico objetivo de la experiencia en general.

Por ultimo, el tercer objetivo especifico fue determinar la relacion entre los
dispositivos que afiaden informacion virtual de Realidad Aumentada en Instagram vy el
engagement online de una marca de vino en Lima - Pert 2022. Flores (2014) sugiere que el
smartphone es el dispositivo idoneo para el desarrollo de sistemas con interfaces amigables
para el usuario y de facil manejo e instalacion. En la presente investigacion se hallé una
correlacion positiva alta (Rho = 0.513; Sig.0.000) entre los dispositivos que afiaden
informacion virtual de Realidad Aumentada y el engagement online, lo que sugiere la alta
importancia del uso correcto de dispositivos para desplegar las experiencias de realidad

aumentada, lo que deriva en un alto nivel de engagement online de una marca de vino en
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Lima - Per 2022. En el estudio Chisaba (2020), concluye que la tecnologia de realidad
aumentada se presenta como una alternativa que puede ayudar a las tiendas fisicas y online de
las empresas del sector retail categoria de moda (ropa y calzado), a proporcionar a sus
clientes una experiencia de compra mas novedosa, realista y profunda desde la practicidad de
una tableta o smartphone; de igual manera tenemos la investigacion realizada por Mené
(2019) en la cual menciona que los usuarios tienen percepciones positivas sobre los filtros de
RA debido a que la satisfaccion y la facilidad de uso desde el smartphone tienen un efecto
positivo y superior al valor promedio, se afirma que la originalidad y luego la facilidad de uso
(en este orden) determinaran la satisfaccién con el producto, y esa satisfaccion conducira a
una futura intencién de compra o recomendacién. Sin embargo, Mayor (2019) sefiala en su
investigacion que el medio en especifico no es lo Unico que determina una efectividad en la
recepcion del mensaje, sino que también es la manera en como se penso y abordo la
experiencia para propiciar una recepcion del mensaje mucho mas eficaz. Es decir que
realmente lo que hace efectivo la buena recepcion del mensaje, es su ejecucion
independientemente de las ventajas que estos medios en particular nos provean. Dado ello,
puede considerarse que los dispositivos que afiaden informacion virtual de Realidad
Aumentada deben ser los adecuados técnicamente para disfrutar de la experiencia completa
de RA, pero también es importante considerar que a pesar de disponer del correcto
smartphone o tablet, lo mas importante es la manera en que se ejecuta y/o el mensaje que se
quiere transmitir al publico objetivo.

Para la conclusion general del trabajo de investigacion se determind que existe una
relacion altamente adecuada y significativa de una estrategia de Realidad Aumentada en
Instagram sobre el Engagement Online de una marca de vinos, al proporcionar una

experiencia Unica y atractiva, esto nos indica que una adecuada estrategia de marketing y el
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aprovechamiento de las capacidades de la Realidad Aumentada fomenta la interaccion,
compromiso y fortalecimiento de la presencia en linea de una marca de vinos.

Asimismo, las conclusiones especificas indican que, para el primer objetivo se
determind un coeficiente de 0.538, lo que genera una relacion directa y significativa entre la
Vision de la Realidad Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de vino.
Para el segundo objetivo especifico. Para el segundo objetivo, obtuvimos un coeficiente de
0.589, que indica que existe una correlacion positiva alta entre los elementos virtuales de la
Realidad Aumentada y el engagement online. Finalmente, para el tercer objetivo, se denotd
un coeficiente de 0.513 entre los dispositivos que afiaden informacién virtual de Realidad
Aumentada y el engagement online, lo que demuestra que existe una alta importancia del uso

correcto de dispositivos para desplegar las experiencias de realidad aumentada.
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Anexos

ANEXO N° 1. Matriz de Operacionalizacion

Titulo: Estrategia de Realidad Aumentada en Instagram y el engagement online de una marca de vino en Lima - Per( 2022.

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS TECNICA ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL INSTRUMENTO
Percepcion Considero que la experiencia de Realidad
Es la forma en la que Método por el cual Vision de la Aumentada de una marca de vino es una
definimos una vision podemos mostrar realidad forma creativa de presentar un producto.
de la Realidad en la elementos virtuales Sentir Me senti emocionado(a) y/o sorprendido(a) al
Realidad que se agregan para crear visualizar la botella en mi entorno.
Aumentada gleme_zntos virtuales. Experiencias Escuchar Me parece adecuado el posicionamiento del
onsiste en un innovadoras y obi .
; . jeto virtual(botella) en el entorno real.
conjunto de creativas. — - : — : .
dispositivos que Multimedia La_calldad visual y,resolumqn del objeto Encue_sta _ Ordinal
afiaden informacion Elementos (etiqueta, botella, capsula, vino) me parecen Cyestlonarlo
virtual a la virtuales adecuadas. Likert:
informacion fisica ya Virtuales El tamafio de la proyeccion de la botella me Totalmente de
existente. parece igual o similar a una botella real de acuerdo, De
375 ml. acuerdo,
Plataforma Me parece adecuada la velocidad en que la indiferente, En
botella gira. desacuerdo,
Tablet Me parece sencillo y practico acceder a la Totalmente en
Dispositivos experiencia de RA desde el celular o tablet. desacuerdo.
0 elementos Celular Me resulta Gtil que Instagram habilite y
que afiaden reproduzca experiencias de Realidad
mformamon Aumentada.
virtual Palm Tenia conocimiento de que mi equipo (tablet
o celular) podia reproducir experiencias de
Realidad Aumentada.
Considero que la experiencia de Realidad
Satisfaccion Aumentada me ha causado interés en el
Engagement | El Engagement puede Fidelizacion producto.
definirse como el
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nivel de compromiso

Método por el cual

Las caracteristicas del producto tuvieron un

que tienen los podemos medir el Love Mark mayor impacto en mi percepcion de este, Encuesta
consumidores y grado de después de visualizar la experiencia de Cuestionario Ordinal
usuarios con una compromiso del Realidad Aumentada. Likert:
marca, y esto va mas cliente hacia la = ;
cay Recordacion Considero que de esta forma pude conocer Totalmente de
alla de la compra de marca. En la . : s acuerdo, De
Brand Lift mejor el producto, en comparacién con una '
sus productos o presente ; acuerdo
- ' S foto o video. N
servicios. investigacion se indiferente, En
Y es alli cuando entre | mediré el d
- esacuerdo,
en juego el contenido | engagement luego £ ¢ Al sier Iadprltmera vez q,?e cc;_ncf)zcrc]) ala n’;arca Totalmente en
interactivo, pues es de visualizar una ncuesta o el producto, me siento satisfecho con la desacuerdo.

capaz de atrapar al
usuario, estimular la
interaccion y generar
menciones,
impactando
positivamente el
proceso comercial.
(Erico Mafra, 2020)

experiencia en RA

presentacion mediante Realidad Aumentada.

Interaccion de
marca

Compartidos

Recomendaria y/o compartiria la experiencia
en RA de la marca de vino a un amigo o
familiar.

Comentarios

Te entusiasma la idea de comprar uno de los
productos de la marca de vino después de esta
experiencia.
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ANEXO N° 2. Matriz de consistencia

ESTRATEGIA DE REALIDAD AUMENTADA EN INSTAGRAM
Y EL ENGAGEMENT ONLINE DE UNA MARCA
DE VINO EN LIMA — PERU 2022

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES ITEMS METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL 1
Vision de la realidad
¢ Qué relacion existe entre la Determinar la relacion entre Existe una relacion 2
estrategia de realidad la estrategia de realidad significativa entre la 3
aumentada en Instagramy el aumentada en Ir!stagram yel estrategia de realidad e Enfoque
engagemen_t online _de una engagemen_t online _de una 1 aumentada en Instagram y el . i 4 -~
marca de vino en Lima - Per(i | marca de vino en Lima - Per( . Realidad Aumentada Elementos virtuales cuantitativo.
20227 2022, engagement online de una
marca de vino en Lima - Per( e Nivel
2022.
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS 5 Correlacional.
PE1 OE1 HE1 6 * Diseono
¢Cual relacion existe entre la | Determinar la relacion entre Existe relacion significativa Dispositivos o elementos 7 experimental
Vision de la Realidad la Visién de la Realidad entre la Vision de la Realidad que afiaden informacién 8
Aumentada en Instagram y el | Aumentada en Instagram y el | Aumentada en Instagram y el virtual y transversal.
engagement online de una engagement online de una ﬁgigaeéze\?itn%n;:]niiﬁau?;em 9 o
marca de vino en Lima - Per(i | marca de vino en Lima - Perd | g0 e Latécnicaesla
20227 2022.
encuesta.
PE2 0E2 HE2
¢ Cudl relacion existe entre Determinar la relacion entre ¢Existe relacion significativa e Elinstrumento es el
los Elementos virtuales de la | los elementos virtuales de la | entre los elementos virtuales Fidelizacion o
Realidad Aumentada en Realidad aumentada en de la Realidad Aumentada en cuestionario auto
Instagram y el engagement
Inst_agram vel engagemeht Inst_agram yel engagemerlt onlin% de u>:1a ma?cagde vino ., 3 administrado Likert
online de una marca de vino online de una marca de vino en Lima - Per(i 20227 Recordacion
en Lima - Per( 2022? en Lima - Per( 2022. de cinco respuestas.
PE3 0E3 HE3 Engagement 4
¢Cual relacion existe entre Determinar la relacion entre Existe relacion significativa
los dispositivos que afiaden los dispositivos que afiaden entre los dispositivos que
informacion virtual de informacion virtual de afiaden informacion virtual
Realidad Aumentada en Realidad aumentada en de Realidad Aumentada en S
Instagram y el engagement Instagram y el engagement Instagram y el engagement Interaccion de marca 6
online de una marca de vino online de una marca de vino online de una marca de vino
en Lima - Per( 2022? en Lima - Perd 2022. en Lima - Perd 2022.
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ANEXO N° 3. Instrumento de Recoleccion de Datos

ESTRATEGIA DE REALIDAD AUMENTADA EN INSTAGRAM
Y EL ENGAGEMENT ONLINE DE UNA MARCA
DE VINO EN LIMA — PERU 2022

Instrucciones: A continuacion, se ofrece una serie de afirmaciones que representan la ocurrencia de experiencias de emociones positivas y
negativas que las personas podrian sentir. Por lo que pedimos marcar el grado de desacuerdo o acuerdo en cada afirmacion que se presenta con
un ASPA (X) su nimero de eleccidn, y trate de contestar sin consultar a otra persona y de acuerdo con el enunciado. Debe responder todas las
afirmaciones presentadas siendo lo mas sincero posible. La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuacion:

Afirmaciones Puntaje
Totalmente de acuerdo (TDA) 5
De acuerdo (DA) 4
Indiferente (NA/ND) 3
En desacuerdo moderadamente (ED) 2
Totalmente en desacuerdo (TED) 1

Dimension No. items TED(1) | ED(2) | NA/ND(3) | DA(4) | TDA(5)
Considero que la experiencia de Realidad Aumentada de una marca de vino es una
. 1. forma creativa de presentar un producto.
Vision de la
realidad Me senti emocionado(a) y/o sorprendido(a) al visualizar la botella en mi entorno.
Me parece adecuado el posicionamiento del objeto virtual(botella) en el entorno real.
La calidad visual y resolucién del objeto (etiqueta, botella, capsula, vino) me parecen
4. adecuadas.
Elementos El tamafio de la proyeccion de la botella me parece igual o similar a una botella real de
virtuales 375 ml.
Me parece adecuada la velocidad en que la botella gira.
Dispositivos o Me parece sencillo y préctico acceder a la experiencia de RA desde el celular o tablet.
el~ementos que Me resulta Gtil que Instagram habilite y reproduzca experiencias de Realidad
afiaden 8. Aumentada.
informacion Tenfa conocimiento de que mi equipo (tablet o celular) podia reproducir experiencias de
virtual 9. Realidad Aumentada.
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Dimensidon No. items TED(1) | ED(2) | NA/ND(3) | DA(4) | TDA(5)
Considero que la experiencia de Realidad Aumentada me ha causado interés en el
e 10. producto.
Fidelizacion — - - - —
Las caracteristicas del producto tuvieron un mayor impacto en mi percepcion de este,
11. después de visualizar la experiencia de Realidad Aumentada.
Considero que de esta forma pude conocer mejor el producto, en comparacion con
- 12. una foto o video.
Recordacién - - -
Al ser la primera vez que conozco a la marca o el producto, me siento satisfecho con
13. la presentacion mediante Realidad Aumentada.
Recomendaria y/o compartiria la experiencia en RA de la marca de vino a un amigo
Interaccion de 14. o familiar.
marca Te entusiasma la idea de comprar uno de los productos de una marca de vino después
15. de esta experiencia.
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ANEXO N° 4. Validacion de expertos

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Estrategia de Realidad Aumentada en Instagramy
Titulo de la investigation: el engagement online de una marca de vino en
Lima - Peru 2022.

Linea de investigation:

El instrumento de medicién pertenece a la variable: | Realidad Aumentada y Engagement

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
“x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia .
Items Preguntas - Observaciones
SI | NO

1 (El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X

2 (Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?

3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

5 . . X
variables de estudio?

6 (La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?

7 (Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 (El disefo del instrumento de medicidn facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

9 (Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?

1 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

/

Nombre completo: Marianella Conde Gonzales
Firma del Experto
DNI: 40208701
Profesion: Licenciada en Administracion en
Hoteleria y Turismo
Crado: Magister en Docencia Universitaria
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Estrategia de Realidad Aumentada en Instagram y
Titulo de la investigation: el engagement online de una marca de vino en
Lima - Peru 2022.

Linea de investigation:

El instrumento de medicién pertenece a la variable: | Realidad Aumentada y Engagement

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
“x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia .
ltems Preguntas 0 Observaciones
SI | NO

1 (El instrumento de medicion presenta el disefo adecuado? X

2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?

3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

5 . . X
variables de estudio?

6 iLa redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?

7 iCada una de las preguntas del instrumento de medicién se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 (El diseno del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

9 iSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de %
medicion?

10 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?

1 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de %
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Paul Christian Lopez
Zanelli
DNI: 41005406

Nombre completo: Paul Christian Lopez Zanelli
Firma del Experto

DNI: 41005406

Profesion: Economia

Grado: Magister en Administracion de Negocios
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Estrategia de Realidad Aumentada en Instagram y
Titulo de la investigation: el engagement online de una marca de vino en
Lima - Peru 2022.

Linea de investigation:

El instrumento de medicién pertenece a la variable: | Realidad Aumentada y Engagement

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
“x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia .
ltems Preguntas 0 Observaciones
SI | NO

1 (El instrumento de medicion presenta el disefo adecuado? X

2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?

3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 (Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

6 iLa redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?

7 iCada una de las preguntas del instrumento de medicién se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 (El diseno del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

9 iSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?

1 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de %
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

” >
Lg‘ﬁa?"/m\/'%\\.}{:/)f/\/ ¥/4

Nombre completo: Carmen Evarista Oriondo Gates
Firma del Experto
DNI: 25566138
Profesion: Ingenieria Electrénica
Crado: Magister en Administracion con mencion
en Cestién Empresarial, Doctora en
Administracion
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ANEXO N° 5. Célculo del alfa de Cronbach

B c D E F G H | J K L M N 0 P Q R S T

Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 ltem 6 Item 7 Item 8 Item ¢ Item 1(Item 1'ltem 12 Item 13 Item 14 Item 15 fSUMA |

4 4 4 3 4 4 4 5| § 5 4 4 4 4 4 62

5 5 5 5 5 5 5 5| 5 5 5 5 5 5 5 75 Alfa 0,947402830:

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 73 K (Numero de Items) » 15

4 4 3 4 4 4 4 3 5 3 4 4 4 3 3 56 Vi (varianza de cada Item) 5,733333333

4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 64 Vit (Varianza total) 49,52888889

5 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 57

5 5 5 5 5 5 5 5 5§ 5 5 5 5 5 5 75

5 4 4 4 4 4 4 4| 3 4 4 4 4 4 4 60

5 4 5 4 5 4 4 5 2 4 4 4 4 4 5 63

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75

5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 72

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 Totalmente de acuerdo 5

5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 62 De acuerdo 4

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 Ni en acuerdo ni en desacuerdo 3
0,2222 0,248¢ 0,3822 0,355! 0,248t 0,24 0,248(0,38271,1280,3555 0,24 0,62222. 0,24 0,328888 0,488888888 En desacuerdo 2
0,238 0,266¢ 0,409t 0,380¢ 0,266¢ 0,257 0,266¢ 0,409¢ 1,209 0,3809 0,25710,66666' 0,257 142 0,352380 0,523809523 Totalmente en desacuerdo 1

ANEXO N° 6. Andlisis descriptivo
A continuacion, se muestran estadisticas obtenidas de las 375 encuestas que se realizaron a

los consumidores de una marca de vino en el afio 2022.

Pregunta N° 1: Considero que la experiencia de Realidad Aumentada de la marca de vino

es una forma creativa de presentar un producto.

ITEM 1
300
200
I N
0
ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 53.1% se encuentra de acuerdo con la dimension Vision de la
Realidad y el indicador Percepcion, pues consideran que la experiencia de RA es una forma

creativa de presentar el producto, en tanto que un 38.1% esta totalmente de acuerdo. Por otro
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lado, existe un porcentaje del 9.5% que no consideran la creatividad como parte de esta

1 UPN ESTRATEGIA DE REALIDAD AUMENTADA EN INSTAGRAM

experiencia.

Pregunta N° 2: Me senti emocionado(a) y/o sorprendido(a) al visualizar la botella en mi

entorno.

ltem 2

250
200
150
100

50

ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 49.6% se encuentra de acuerdo con el Indicador Sentir de la
dimension Vision de la Realidad, pues consideran que se sintieron sorprendidos y
emocionados al visualizar la botella en su entorno, en tanto que un 41.1% esta totalmente de

acuerdo. Por otro lado, el 9% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Pregunta N° 3: Me parece adecuado el posicionamiento del objeto virtual(botella) en el

entorno real.

ltem 3
250
200
150
100
50
0 | |
ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 47.4% se encuentra de acuerdo con el posicionamiento de la botella

virtual en el entorno real, en tanto que un 41.7% esta totalmente de acuerdo, teniendo asi un

Manco Ramos, K.; Matias Sanchez, P. ,
Pag. 52



UNIVERSIDAD

PRIVADA Y EL ENGAGEMENT ONLINE DE UNA MARCA

DEL NORTE

1 UPN ESTRATEGIA DE REALIDAD AUMENTADA EN INSTAGRAM

DE VINO EN LIMA — PERU 2022
89.1% de confirmacién. Por otro lado, el 9.8% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo

y el 1.1% se encuentra en desacuerdo con dicha afirmacion.

Pregunta N° 4: La calidad visual y resolucion del objeto (etiqueta, botella, capsula, vino)

me parecen adecuadas.

250

Item 4
200

150
100

50

0 ||
ALTO MEDIO BAJO
Se observa que el 48.8% se encuentra de acuerdo con la calidad visual y resolucion del
objeto virtual, en tanto que un 38.4% esta totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 11.4% no
se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y hay un 1.1% que esta totalmente en desacuerdo

con la calidad y resolucion de la experiencia de realidad aumentada.

Pregunta N° 5: EI tamafio de la proyeccidon de la botella me parece igual o similar a una

botella real de 375 ml.

Item 5

200
150
100

50

ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 45.2% se encuentra de acuerdo con el tamafio de la proyeccion de la

botella frente a una real de 375 ml., en tanto que un 41.1% esta totalmente de acuerdo. Por
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otro lado, el 12% de la cantidad de encuestados no se encuentra ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 1.1 se mantiene en desacuerdo.

Pregunta N° 6: Me parece adecuada la velocidad en que la botella gira.

ltem 6
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. [ ]
ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 52.9% se encuentra de acuerdo con la velocidad en que la botella
gira sobre su eje, en tanto que un 32.4% esta totalmente de acuerdo. Considerandose los
resultados a favor del estudio, pues representan un 85.3% del total. Sin embargo, existe un
porcentaje que requiere ser evaluado, pues representa un considerable 14.7%, que no estan de
acuerdo ni en desacuerdo o simplemente en desacuerdo con la afirmacion de la velocidad
adecuada para la botella, impidiendo con ello la apreciacién de todos los detalles del

producto.

Pregunta N° 7: Me parece sencillo y practico acceder a la experiencia de RA desde el

celular o tablet.

Item 7
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Se observa que el 49.5% se encuentra de acuerdo con afirmar que les parece sencillo y

practico acceder a la experiencia de RA desde su celular o tablet, en tanto que un 39.1% esta
totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 10.4% de la cantidad de encuestados no se encuentra
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0.8% se mantiene en desacuerdo. Con ello se puede
concluir que, el correcto acceso a la experiencia de RA depende del modelo de celular y

software del usuario.

Pregunta N° 8: Me resulta Util que Instagram habilite y reproduzca experiencias de

Realidad Aumentada.

ltem 8
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ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 39.5% de encuestados se encuentra de acuerdo en que Instagram
disponga de un util acceso a una experiencia de RA, en tanto que un 48.8% esta totalmente de
acuerdo. Por otro lado, el 10.9% de la cantidad de encuestados no se encuentra ni de acuerdo

ni en desacuerdo y el 0.8% se mantiene en desacuerdo.

Pregunta N° 9: Tenia conocimiento de que mi equipo (tablet o celular) podia reproducir

experiencias de Realidad Aumentada.
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ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 50.7% tenian conocimiento de que su tablet o smartphone podia
reproducir una experiencia de realidad aumentada, en tanto que un 32.4% esta totalmente de
acuerdo. Por otro lado, el 13.9% de la cantidad de encuestados no se encuentra ni de acuerdo
ni en desacuerdo y el 0.8% se mantiene en desacuerdo. Esta pregunta es de suma importancia
para comprender el conocimiento tecnoldgico del usuario promedio y el tiempo de acceso a la

experiencia.

Pregunta N° 10: Te entusiasma la idea de comprar uno de los productos de una marca de

vino después de esta experiencia.

Iltem 10
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ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 48% les entusiasma la idea de comprar uno de los productos de una
marca de vino luego de esta experiencia, en tanto que un 40.3% esta totalmente de acuerdo
con dicha afirmacion. Dichos resultados son favorables para el estudio, puesto que, se puede

observar la relacion que existe entre la Realidad Aumentada y el conocimiento de marca. Por
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otro lado, el 10.9% de la cantidad de encuestados no se encuentra ni de acuerdo ni en

1 “PN ESTRATEGIA DE REALIDAD AUMENTADA EN INSTAGRAM

desacuerdo y el 0.8% se mantiene en desacuerdo.

Pregunta N° 11: Recomendaria y/o compartiria la experiencia en RA de una marca de vino
a un amigo o familiar.

Item 11
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ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 43.9% recomendarian y compartirdn a un amigo o familiar, la
experiencia de RA. de la marca de vino, en tanto que un 44.7% esta totalmente de acuerdo
con dicha afirmacién. Dichos resultados representan la conexion inmediata entre el usuario y
el producto, al punto de recomendarlo. Por otro lado, existe un porcentaje que no les resulta
suficiente la experiencia de RA para recomendar la marca, siendo el 10.1% de la cantidad de
encuestados quienes se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1.4 % quienes se

mantienen en desacuerdo.

Pregunta N° 12: Al ser la primera vez que conozco a la marca o el producto, me siento

satisfecho con la presentacion mediante Realidad Aumentada.
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Se observa que el 51.5% se siente satisfecho con la presentacion de la botella mediante
RA, considerando que, en muchos casos, es la primera vez que visualizan un producto de la
marca. En tanto que un 37.1% esta totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 13.2% de la
cantidad de encuestados no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con dicha afirmacion.
Esta pregunta fue de gran importancia, ya que podemos asumir que una presentacion de marca

0 producto en RA funcionara tan bien como se realiza usualmente, mediante fotos o videos.

Pregunta N° 13: Considero que de esta forma pude conocer mejor el producto, en

comparacion con una foto o video.

[tem 13
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ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 49% de los encuestados pudo conocer mejor el producto mediante
esta experiencia, en comparacion con una foto o video, en tanto que un 38.1% esta totalmente

de acuerdo con lo dicho. Estas afirmaciones representan un punto muy importante en la
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investigacion, pues representa a la Realidad Aumentada como solucidn tecnologica, que abre
nuevas formas de experimentar y probar los productos/servicios de una marca de vino. Sin
embargo, existe una minoria que no validan la afirmacion, siendo el 12% de la cantidad de
encuestados los que no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0.8 % los que se

mantienen en desacuerdo.

Pregunta N° 14: Las caracteristicas del producto tuvieron mayor impacto en mi percepcion

de este después de la experiencia de Realidad Aumentada.

ltem 14
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ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 50.4% se encuentra de acuerdo con un alto impacto de la percepcion
de las caracteristicas del producto, luego de visualizar la experiencia de RA En tanto que un
36% esté totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 13.1% de la cantidad de encuestados no se

encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0.5% se mantiene en desacuerdo.

Pregunta N° 15: Considero que la experiencia de Realidad Aumentada me ha causado

interés en el producto.
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[tem 15
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ALTO MEDIO BAJO

Se observa que el 47.1% de los encuestados demostraron interés en el producto luego
de probar la experiencia en RA, en tanto que un 32.4% esta totalmente de acuerdo. Por otro
lado, el 13.9% de la cantidad de encuestados no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y
el 0.8% se mantiene en desacuerdo. Estos resultados demuestran y asocian la relacion directa

entre la Realidad Aumentada y el Engagement.
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