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RESUMEN

La realidad aumentada (RA) surge como una tec-
nología que impulsa el desarrollo en una estrategia 
de Marketing, la cual provee imágenes virtuales que 
mezclada con el producto real, amplían la experien-
cia del usuario con el producto antes de su compra. 
Esta investigación tiene como objetivo Implemen-
tar la herramienta de la realidad aumentada como 
estrategia de marketing para la comercialización de 
productos en el distrito de Riohacha la Guajira. Está 
respaldada teóricamente por los aportes de Espino-
sa (2015), (Gomis, 2017), (Ruiz, 2012) y (Solórzano y 
Valencia, 2015). Metodológicamente es un estudio 
descriptivo, experimental y de campo, utilizando 
como técnica de recolección de datos la encuesta 
a escala de Likert, cumpliendo con las siguientes fa-
ses para el desarrollo del aplicativo: análisis, diseño, 
implementación y evaluación. Como resultado del 
estudio realizado, fue posible desarrollar un aplicati-
vo con Realidad Aumentada para ser utilizado como 
estrategia de marketing digital, generando mayor 
reconocimiento y valor de marca de la empresa Tai 
Diseños, al mejorar la comunicación con sus clientes 
y su imagen. 

Palabras clave: Realidad Aumentada, TIC, Marke-
ting, Blippar.

ABSTRACT

Augmented reality (AR) emerges as a technology 
that drives the development of a marketing strate-
gy, which provides virtual images that mixed with the 
real product, expand the user experience with the 
product before purchase. This research aims to im-
plement the tool of augmented reality as a marketing 
strategy for the marketing of products in the district of 
Riohacha La Guajira. It is theoretically supported by 
the contributions of Espinosa (2015), (Gomis, 2017), 
(Ruiz, 2012) and (Solórzano and Valencia, 2015). Me-
thodologically, it is a descriptive, experimental and 
field study, using as a data collection technique the 
Likert scale survey, fulfilling the following phases for 
the development of the application: analysis, design, 

implementation and evaluation. As a result of the 
study, it was possible to develop an application with 
Augmented Reality to be used as a digital marketing 
strategy, generating greater recognition and brand 
value for the company “Tai Diseños”, by improving 
communication with its clients and its image. 

Keywords: Augmented Reality, ICT, Marketing, Bli-
ppar

INTRODUCCIÓN 

Introducción y planteamiento del problema

La incursión de las tecnologías de la información y 
la comunicación (TIC) en la cotidianidad han facili-
tado la realización de una variedad de actividades, 
generando grandes cambios en la sociedad. Por lo 
que han sido aprovechadas no solo para el desarro-
llo social y el crecimiento económico, también han 
impulsado el potencial humano (Sánchez, 2008) a 
través del intercambio de información y la comuni-
cación entre las personas. 

En ese orden de ideas, Cobo (2009), define las TIC 
como “innovaciones en microelectrónica, compu-
tación (hardware y software), telecomunicaciones… 
que permiten el procesamiento y acumulación de 
enormes cantidades de información, además de una 
rápida distribución de la información a través de re-
des de comunicación” (p. 305).

De esta manera, los avances tecnológicos en los me-
dios de comunicación a su vez agilizan las transac-
ciones comerciales, debido a la cercanía entre los 
productores de bienes y servicios con sus clientes 
reales y potenciales. Uno de estos avances innova-
dores es la realidad aumentada (RA), la cual surge 
como una tecnología que impulsa el desarrollo en 
una estrategia de Marketing que provee imágenes 
virtuales mezcladas con el producto real, ampliando 
la experiencia del usuario con el producto antes de 
su compra (Gomis, 2017).
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Prendes (2015), explica que la realidad aumenta-
da “es una tecnología que superpone a una imagen 
real obtenida a través de una pantalla imágenes, 
modelos 3D u otro tipo de informaciones genera-
dos por ordenador” (p.188).

En el área del marketing la realidad aumentada es 
considerada un elemento diferenciador de la com-
petencia, ya que el cliente puede acceder a expe-
riencias visuales llamativas. “En el ámbito de las 
ventas, la gran ventaja que ofrece la realidad au-
mentada es la opción de comprobar el resultado 
de su compra sin necesidad de probar físicamente 
el producto”. (Fundación Telefónica, 2011, p. 35). 
Esto la hace ideal para usarla en las tiendas online 
o comercio electrónico, facilitando la vista de los 
portafolios de venta haciéndolos más prácticos y 
entretenidos.

Así mismo, esta herramienta tecnológica “amplía 
imágenes de la realidad, a partir de su captura 
por la cámara de un equipo informático o dispo-
sitivo móvil que añade elementos virtuales para la 
creación de una realidad mixta a la que se le han 
sumado datos informáticos” (Fombona, Pascual y 
Ferreira, 2012, p. 203). 

Lo anterior, le permite a las empresas  ser más 
competitivas e innovadoras en la promoción de 
sus productos o servicios, al insertar objetos vir-
tuales en el espacio real y desarrollar interfaces 
de gran sencillez. Esta herramienta virtual favore-
ce la interacción entre el cliente y los productos 
o servicios de su interés  de una forma atractiva 
y didáctica (Ruiz, 2012), lo que a su vez, les per-
mite obtener mejor información del elemento que 
desean comprar y se muestran más receptivos a 
todo aquello que les aporte valor o experiencias 
inolvidables como lo hace la realidad aumentada.

En la actualidad, un gran número de pequeñas y 
medianas empresas colombianas están implemen-
tando la realidad virtual y aumentada, esto con la 
finalidad de mejorar su productividad y garantizar 
la venta de sus productos o servicios.  Sin embar-
go, este no es caso las pymes del departamento de 
La Guajira que pese a contemplar una gran varie-
dad de comerciantes (la mayoría de estos situados 
en el distrito de Riohacha) enfocados en la crea-
ción de productos artesanales, estos desconocen 
la utilidad e importancia de estas tecnologías para 
la promoción y competitividad de los productos y 
servicios que ofrecen.

Otro factor que influye de manera negativa en la 
competitividad de los comerciantes riohacheros, 
radica en los acelerados cambios de las herra-
mientas tecnológicas y el desconocimiento en el 
uso de aplicaciones que aporten valores agrega-
dos a la experiencia de compra de los clientes por 
parte de los empresarios, esto se debe a la falta 
de innovación  por parte de la pymes en la oferta y 
promoción  de sus productos y servicios, ya que en 
su mayoría se basan únicamente en el Marketing 
del voz a voz y el uso de las redes sociales. 

Con el tiempo el producto deja de ser atractivo (en 
el caso de que sea un producto conocido) o invisi-
ble, sobre todo en aquellos productos nuevos, no 
buscados o de baja rotación en las góndolas de 
los distintos formatos comerciales, precisamente 
por el desconocimiento  de las características y 
funcionamiento de los mismos, lo que hace que el 
cliente no muestre interés en adquirirlos.

Por lo tanto esta investigación tiene como obje-
tivo principal implementar la herramienta de la 
realidad aumentada como estrategia de marke-
ting, para la comercialización de productos en el 
distrito de Riohacha, la Guajira. Partiendo prin-
cipalmente de que  los consumidores demandan 
cada vez más vivir experiencias únicas que logren 
despertar al máximo sus emociones y esto puede 
lograrse a través de la RA, mediante experiencias 
interactivas, como recorrer virtualmente una tien-
da o visitar un destino turístico sin necesidad de 
salir de casa (Spiral Labs, 2019).
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Diseño metodológico 

Metodológicamente es una investigación de tipo 
descriptiva, debido a que los hechos observados 
se plasmaron sin modificar la variable estudiada, 
describiéndola en su estado natural  (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2014). El diseño de la misma 
es experimental y de campo, ya que se caracteriza 
fundamentalmente, por la manipulación y control 
de las variables o condiciones, que ejerce el inves-
tigador durante el experimento (Arias, 2012, p. 31) 
y los datos se obtuvieron de las fuentes primarias, 
directamente de la realidad (Sabino, 2002). 

Este estudio se desarrolló a través de las siguientes 
fases:

Fase 1 Análisis: en esta fase se realiza la investi-
gación y documentación inicial, para analizar las 
estrategias necesarias en la implementación de 
la RA. La información utilizada fue obtenida de 
tres bases de datos reconocidas encontradas en 
el sistema de bibliotecas del Servicio Nacional de 
Aprendizaje (SENA), como lo son:

ProQuest: Ofrece acceso a artículos científicos, 
en temas como: empresas y economía, salud y 
economía, noticias y asuntos mundiales, ciencia, 
educación, tecnología, humanidades, ciencias so-
ciales, psicología, literatura, derecho, estudios de 
la mujer, entre otras.

Science Direct: Es un recurso de información mul-
tidisciplinaria con más de 2.200 revistas en texto 
completo que incluyen más de 9.500.000 artícu-
los en áreas científicas, tecnológicas y médicas. 
Permite hacer seguimiento de temas de interés a 
través de RSS, guardar búsquedas personalizadas 
y establecer alertas.

VitualPro: Portal especializado en procesos in-
dustriales, que incluye: artículos, manuales, tesis, 
guías, libros, software, material multimedia, entre 
otros.

Fase 2 Diseño: en esta fase se realiza el diseño del 
aplicativo y su contenido por un programa Online 
llamado Blippar (figura 1).

Figura 1: Diseño del aplicativo a través de Blippar.
Fuente: Elaboración propia (2020).

Si bien en la actualidad existen una gran variedad 
de programas para la producción de objetos en 
realidad aumentada, para esta investigación se 
tomó la plataforma Blippar, debido a la facilidad 
de utilización del programa, sin necesidad de te-
ner conocimientos técnicos sobre el tema. Adema 
de que permite experimentar diversos tipos de RA 
bastante útiles en diferentes entornos comercia-
les, educativos y de entretenimiento. 

Cabe mencionar, que la RA implementada en la 
App, se diseñó tomando como referencia imáge-
nes o marcadores, usados como símbolos impre-
sos en papel, los cuales a través Blippar pueden 
ser enlazadas con objetos en 3D, videos e incluso 
a páginas web (Solórzano y Valencia, 2015).

Figura 2: Vista previa de los productos implementado la RA.
Fuente: Elaboración propia (2020).



27•  Revista de Estudios Interdisciplinarios en Ciencas Sociales, Tecnología e Innovación.

En la figura anterior se observa la visualización de 
los productos desde el móvil por medio de la App 
Blippar. El logo de la empresa “Tai Diseños” es el 
que activa o hace saltar las imágenes de los pro-
ductos que allí se relacionan.

Fase 3 Implementación y evaluación: para evaluar 
el funcionamiento del aplicativo, se realizó  una 
prueba práctica aplicada a la empresa “Tai Dise-
ños”. La cual produce y distribuye una variedad 
de productos artesanales inspirados en la cultura 
Wayuu, tales como bolsos, mochilas, pulsos, are-
tes, entre otros (figura 1). Igualmente, se realizó una 
encuesta para que los clientes evaluaran la funcio-
nalidad y utilidad de la herramienta tecnológica.

Figura 3: Artesanías inspiradas en la cultura Wayuu.
Fuente: Tai Diseños (2018).

Por otro lado, para garantizar la obtención de la 
información necesaria para el desarrollo de la in-
vestigación, se aplicó una encuesta; definida por 
Hernández y Mendoza (2018) como el “conjunto 
de preguntas respecto de una o más variables que 
se van a medir” (p. 217). “Este instrumento es útil 
para obtener información primaria, por sus carac-
terísticas es aplicable a escala masiva. Está des-
tinado a dar respuestas a preguntas previamente 
elaboradas que responden a los problemas de in-
vestigación. Se utiliza para ello un formulario im-
preso” (Fresno, 2019, p. 116). 

Por lo tanto se elaboró  un cuestionario  de pre-
guntas cerradas a escala de Likert debido a que “el 
encuestado debe indicar su acuerdo o desacuer-
do sobre una afirmación, ítem o reactivo, lo que 
se realiza a través de una escala ordenada y unidi-

mensional” (Bertram, como se citó en Matas, 2018, 
p. 39), lo anterior, con la finalidad de conocer la 
opinión de los clientes de la empresa “Tai Diseños” 
en relación con la herramienta tecnológica. 

Resultados

Del análisis de la encuesta se logró constatar que 
el 96% de los encuestados está satisfecho con el 
uso el aplicativo para la visualización de los pro-
ductos artesanales (figura 4), solo un 4% se mostró 
indiferente. 

Figura 4: Relación de los clientes satisfechos con el uso de la App.
Fuente: Elaboración propia (2020).

Así mismo los clientes manifiestan estar muy de 
acuerdo (56.3%) con que gracias al aplicativo es 
más fácil adquirir los productos de su interés (fi-
gura 5), al tener una visibilidad de los mismos, des-
de la comodidad de sus hogares o sitio de con-
fort.  En otras palabras, el cliente puede acceder al 
producto con un solo clic y desde cualquier lugar 
(Montesdeoca, 2017).

Figura 5: Facilidad para adquirir el producto a través de la App.
Fuente: Elaboración propia (2020).

Otro hallazgo importante se observó al preguntar a 
los encuestados si habían usado aplicaciones con 
realidad aumentada anteriormente, de los cuales 
el 82% afirmo haberlo hecho (muy de acuerdo y 
de acuerdo), mientras que el 16% se mostraron en 
desacuerdo y muy en desacuerdo, solo el 2% ma-
nifiesto indiferencia al respecto (figura6).

Figura 6: Conocimiento y uso de otras aplicaciones con RA.
Fuente: Elaboración propia (2020).
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Igualmente, se logró comprobar que un gran por-
centaje de la población objeto de estudio (96.3%) 
estaría dispuesta a recomendar la aplicación a sus 
conocidos (figura 7), gracias a que esta herramien-
ta permite potenciar los sentidos con los cuales 
se percibe la realidad, a través de la información 
existente en el universo digital los elementos que 
están alrededor de las personas, de manera que 
la realidad aumentada actúa como un lente con el 
cual se ve el mundo (Melo, 2018).

Figura 7: Clientes que recomendarían la App a sus conocidos.
Fuente: Elaboración propia (2020).

Por último, los encuestados  (69.9%) manifestaron 
no tener dificultades con el uso de la herramienta 
tecnológica, el 11.3% se mantuvo indiferente y unos 
pocos se mostraron de acuerdo (13.2%) y muy de 
acuerdo (5.7%), evidenciando cuan útil e interacti-
vo resulta el aplicativo, al facilitar la comunicación 
entre la empresa “Tai Diseños” y sus clientes, los 
cuales, se sienten atraídos por la variedad de pro-
ductos y la apreciación de los mismos a través de 
sus móviles (figura 8).

Figura 8: Dificultades con el uso de la herramienta tecnológica.
Fuente: Elaboración propia (2020).

Impacto 

Aprovechar las capacidades de las Tecnologías 
de la Información y Comunicación, hacen que la 
empresa “Tai Diseños” tenga mayores oportunida-
des  de competir en otros mercados, además de 
aportar diferenciación, posicionamiento y lideraz-
go, respecto a otros competidores (EAE Business 
School, 2015). 

Por lo tanto, el uso de la Realidad Aumentada como 
herramienta de marketing digital utilizada por la 
empresa, mejoro la comunicación con sus clientes 
y le genero mayores visitas en las redes sociales. 
De este modo la experiencia vivida genera en los 
clientes una iniciativa de compra impulsiva que 
sumado a la estrategia  de los medios de pagos 

virtuales, activa la compra de manera instantánea 
antes de tener el producto en sus manos; (Álvarez, 
Castillo y Geldes, 2017),  estos solo son unos de los 
muchos beneficios que se pueden tener con esta 
herramienta, otro de ellos es que desde el escáner 
de un dispositivo móvil se pueda leer un código 
en la etiqueta de los productos donde se puede 
apreciar por ejemplo: los bolsos, mochilas, pulsos, 
entre otros.

Finalmente, la Realidad Aumentada se convierte 
en una herramienta necesaria para la empresa ob-
jeto de estudio, al generarle mayor reconocimiento 
y valor de marca, pues el cliente se interesa por 
interactuar con el aplicativo, lo comparte con sus 
conocidos, disminuyendo los gastos de publicidad 
y al mismo tiempo mejorando la imagen de la em-
presa y el servicio al cliente.
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