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Resumen

El problema a investigar fue las dificul-
tades de las empresas de retail de artícu-
los de hogar y construcción para poder 
concretar sus ventas Online, debido a las 
malas experiencias de los usuarios por 
estos medios ya que sus páginas Online 
eran confusas o ineficientes. Usando 
una metodología mixta de investigación, 
además de hacer una investigación más 
profunda conversando con los usuarios 
se determinó que la mejor solución era 
mejorar la experiencia de los
usuarios en el entorno Online, por lo 
que se desarrolló una aplicación móvil 
que atiende los principales problemas de 
los usuarios.
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Introducción

Al conversar con la gente que realmente 
estaba interesada en adquirir productos 
de revestimiento de suelos dentro de las 
tiendas, pude obtener información de 
sus necesidades, dificultades y aspira-
ciones al momento de intentar adquirir 
un producto, con esta información pude 
determinar que era posible ayudar a 
mejorar el servicio que usa esta gente al 
mismo tiempo de crear una oportunidad 
de trabajo.
 
De las personas encuestadas, el 85% 
expresa que no estas conformes con el 
servicio Online, afirman que no quedan 
totalmente convencidos de cómo se verá 
el producto instalado y les cuesta decidir 
entre uno y otro, por lo que se ven en la 
necesidad de ir hasta el local físico, sin 
embargo, no disponen del tiempo sufi-
ciente para ir varias veces en caso de no 
estar convencidos, por lo que su compra 
no llega a concretarse.
 

En la región de O’Higgins, la superficie 
autorizada para el mes de enero de 2019 
registró un aumento de 44,9% respecto 
a igual mes del año 2017, alcanzando 
84.196 m2. Lo anterior se explicó princi-
palmente por el crecimiento presentado 
por la superficie de vivienda. Según pro-
vincias, Cachapoal, Colchagua y Carde-
nal Caro representaron el 75,8%, 12,2% y 
12,1% del total de la superficie autorizada 
en la región respectivamente, por lo que 
esta es una región que presenta una gran 
demanda de productos de revestimiento 
de suelos.
 
El problema a tratar son las malas expe-
riencias de usuarios Online que tiene la 
gente al tratar de realizar una compra 
Online, específicamente de productos de 
revestimiento de suelos, estos problemas 
de exhibición de productos llevan a una 
posible baja en ventas por parte de las 
tiendas de artículos de construcción, por 
lo que el objetivo será buscar una forma 

de mejorar la exhibición Online de los 
productos de revestimientos de suelos de 
las tiendas, para poder mejorar la expe-
riencia de usuario.

Se usará una metodología mixta de in-
vestigación, utilizando estadísticas para 
encontrar posibles demandas y métodos 
cualitativos para encontrar las necesi-
dades del público objetivo y fabricar un 
producto que responda a sus requeri-
mientos.
 
Al conseguir información de los usua-
rios, se determinó que sus necesidades 
pueden ser satisfechas con una aplica-
ción móvil de realidad aumentada que 
sea capaz de proyectar los productos 
de revestimiento de suelos en su propia 
casa, esta aplicación solo contemplará 
productos ofrecidos por las tiendas chi-
lenas asociadas, y no ofrecerá productos 
inexistentes o encargos personales de los 
usuarios. 
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Planteamiento del problema 

Para asegurarme de que los encuestados 
fueran gente realmente interesada en ad-
quirir el producto, me dirigí a las tiendas 
de retail como “easy” y “Homecenter”, así 
pude conversar con personas decidida 
a hacer una compra, pero que se encon-
traron con algún factor que impidió su 
compra, de la información obtenida, se 
pudieron obtener los siguientes datos:
 
Los entrevistados afirman que el servicio 
de páginas Online donde las tiendas ex-
hiben sus productos no los llega a con-
vencer, pues solo pueden ver una imagen 
plana del producto y en su mente les 
cuesta proyectar cómo se vería instalado 
en el piso, por lo que no están seguros de 
hacer su compra y ven la necesidad de ir 
a ver el producto en persona a la tienda.
 
Algunos manifiestan que ni siquiera 
visitan las paginas Online de las tiendas, 
ya que la poca información visual que 
ofrecen no es muy útil para ellos, por lo 

que prefieren ver el producto y observar 
cómo es realmente el material.
 
La mayoría no tiene tiempo suficiente 
para ir reiteradas veces a la tienda, por lo 
que algunos optan con conformarse con 
algo que encuentren en el momento de 
su visita, y los demás esperaran a tener 
tiempo para venir otra vez más adelante 
esperando tener suerte y encontrar algo 
de su interés.
 

Dado el poco tiempo que disponen sus 
visitas son muy rápidas, ya que, si no 
encuentran lo que buscan evaluaran la 
decisión de dirigirse a otra tienda o de 
volver a su casa para volver en otra oca-
sión. 

1.1
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Resumiendo, se puede observar que las 
personas además de tener poco tiempo 
para ir las tiendas, deberán sacrificar 
su tiempo de ocio para ir, por lo que no 
están dispuestas a ir reiteradas veces, 
además de esto, el servicio Online no 
les cubre sus necesidades, por lo que de 
igual forma deberán de esperar a tener 
tiempo de ir. 

Con estos datos, se puede plantear la 
siguiente problemática: 
“El análisis del problema para convencer 
a los clientes de realizar una compra, 
específicamente de revestimiento de 
suelos, es necesario para las empresas 
de retail de artículos de hogar y cons-
trucción chilenas, porque estas poseen 
dificultades para efectuar la compra final 
con los clientes debido a la ineficacia 
de sus páginas Online para exhibir sus 
productos.”

1.2
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Con la problemática ya planteada se es-
tablecerán los siguientes objetivos para 
dirigir el curso de la investigación: 

Objetivo general: 
“Crear por medio de la interacción digi-
tal una mejor exhibición de los produc-
tos de revestimiento de suelos.” 
 

Objetivo específico: 
“Solucionar los problemas de exhibición 
de productos de revestimiento de suelos 
de las paginas Online de las tiendas de 
artículos de hogar y construcción, por 
medio de la interacción digital.”

“Las empresas de retail de artículos de 
hogar y construcción no son capaces de 
efectuar todas sus ventas debido a que 
los compradores no quedan totalmente 
convencidos con los productos de reves-
timiento de pisos, debido a la falta de in-
formación visual de las paginas Online, 
por lo que no concretan su compra.”

El 85% de los encuestados afirma que no 
esta conforme con el servicio Online, la 
experiencia de usuario no es grata para 
el consumidor al momento de ver los 
productos. 
“Los consumidores no quieren transac-
ciones, quieren experiencias” (global 
web index) 
“El AR les permite formar una expe-
riencia psicológica y emocional con los 
productos”(global web index) 

Hipótesis Marco teórico
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Para poder resolver la problemática y 
cumplir los objetivos planteados, se es-
tablecerán las siguientes pautas para una 
investigación favorable: 

1.-Establecer un público objetivo a inves-
tigar.
 
2.- Averiguar sus necesidades, aspiracio-
nes y limitaciones.
 
3.-Buscar una posible solución a sus 
demandas que esté al alcance de ser 
realizado.
 
4.-Fabricar un producto que cumple las 
demandas de los usuarios.
 
6.- Cambiar o corregir el producto para 
que cumpla con las expectativas espera-
das por los usuarios.
 

7.-Probar el producto con una porción 
de usuarios para comprobar su correcto 
funcionamiento y experiencia, con el fin 
de lograr más correcciones o mejoras.
 
8.-Obtener un producto que cumpla con 
los estándares de los usuarios y los es-
tándares de calidad digitales para poder 
presentarlo como una posible solución a 
las empresas de retail de construcción.
 
9.- Crear un método de difusión adecua-
do para dar a conocer el producto.

Metodología de procedimiento
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El público objetivo son personas de 30 
a 35 años, es probable que tengan pare-
ja, están mejorando su casa actual, no 
disponen de tiempo libre para visitar la 
tienda de retail muchas veces, buscan 
general un ambiente hogareño al com-
prar el producto y están dispuestas a 
extender su tiempo de búsqueda con tal 
de encontrar un producto que cumpla 
sus expectativas.

Como se puede ver en la tabla, a nivel 
mundial el público objetivo usa mayori-
tariamente las aplicaciones de la empre-
sa Facebook como medio de comunica-
ción desde el comienzo de la cuarentena 
de covid-19, liderando Facebook como 
tal con un 69%. Específicamente en  
Chile, el 76% de la población usa Face-
book, siendo la red social más usada del 
país, por lo que podemos concluir que 
nuestro publico objetivo son los mayores 
usuarios de las aplicaciones de comuni-
cación asociadas a la empresa Facebook 
tanto internacional como nacionalmen-
te.

Los usuarios sienten que no pueden 
encontrar mucha información desde su 
casa, además de que les cuesta proyectar 
el producto en su casa con solo una ima-
gen, por lo que se ven con la necesidad 
de dirigirse de todas formas a la tienda 
física, y si no encuentran lo que buscan 
tendrán que postergar su búsqueda has-
ta tener más tiempo nuevamente. 
Si el usuario tiene pareja, probablemen-
te estarán más indecisos al tener que 
enfrentar sus opiniones, además que la 
mayoría de estas buscan construir una 
casa definitiva, por lo que suelen pen-
sarlo muchas veces antes de tomar una 
decisión.
 
Creen que el servicio Online podría 
mejorar bastante, ya que de momento 
solo les sirve de catálogo para saber lo 
que hay, pero nunca pueden tomar una 
decisión definitiva por este medio.

Publico objetivo Necesidades y aspiraciones

Ejecución

2.1



16

Búsqueda de solución

Según la investigación a nivel interna-
cional de global web index, muestra 
consistentemente que el consumidor 
moderno hará el esfuerzo de informarse 
sobre lo que está comprando antes de 
comprometerse a comprar mediante el 
uso de una variedad cada vez mayor de 
canales para guiar sus compras, además 
de que casi el 80% de los usuarios glo-
bales de Internet dicen que Internet es 
el primer punto de búsqueda cuando 
necesitan información, y afirma que “los 
consumidores quieren experiencias, no 
transacciones”
 

En la tabla se puede ver que mas de 
la mitad de los consumidores Online 
prefiere gastar su dinero en algo que le 
ofrezca una experiencia por sobre una 
marca de estatus, y mas de un tercio solo 
adquiere el productor por la experiencia 
de ser parte de la comunidad construida 
en torno a este.  

Además, manifiestan que las preferen-
cias del consumidor centradas en la 
compra como experiencia muestran in-
crementos constantes desde 2012, y son 
aun mas pronunciadas en la generación 
millennial. 
Asimismo, describen todavía hay un 

importante problema de división entre 
las compras en línea, la visualización y 
la prueba de productos, y esto ha contri-
buido en el aumento de los costos para 
los retail que se enfrentan a un incre-
mento en las devoluciones de productos 
por parte de los consumidores.

2.2
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Asimismo, describen todavía hay un 
importante problema de división entre 
las compras en línea, la visualización y 
la prueba de productos, y esto ha contri-
buido en el aumento de los costos para 
los retail que se enfrentan a un incre-
mento en las devoluciones de productos 
por parte de los consumidores.

Al analizar la opción de una aplicación 
móvil de realidad virtual que use la casa 
de los usuarios por medio de la cámara 
se determinó que esta tiene mayores 
ventajas en cuanto a proyección, ya que 
también sería capaz de captar la luz 
ambiente y adecuar los objetos 3D a su 
propio entorno, aprovechando el tiempo 
de uso y la portabilidad de un teléfono 
móvil. 
 
La realidad virtual surge como una 
forma de cerrar esa brecha entre exposi-
ción, compras y visualización, según los 
reportes de global web index, la realidad 

virtual puede hacer una mejor conexión 
entre las empresas de retail y los consu-
midores, dado que les permite formar 
una experiencia psicológica y emocional 
con los productos, ya que pueden pro-
yectar el producto en los lugares donde 
quieren colocarlos realmente, similar a 
la experiencia de comprar ropa, donde 
los consumidores prefieren poder pro-
barse la ropa para obtener la seguridad 
de que el producto los satisface. 

La siguiente tabla muestra los disposi-
tivos más usados por el público objetivo 
a nivel mundial, y se demuestra que el 
72% usa un teléfono inteligente.
 

72%

2.3
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86%

66%

18%

9%14%

Con estos datos se a decidido que una 
aplicación de realidad aumentada 
para teléfonos móviles sería la mejor 
solución, ya que tendrían una mejor 
experiencia de compra al mejorar la 
proyección mental de los usuarios, la 
exhibición de productos y estaría en la 
plataforma mas usada a nivel mundial.

Según global web index el año 2019 el 
85.6% del trafico web de dispositivos 
móviles a nivel nacional se realizó desde 
el sistema operativo Android, además de 
tener un incremento del 5.8% a compa-
ración del año anterior, por lo que este 
sistema es el mas apto para realizar la 
aplicación.

El método de compra más usado en 
Chile para efectuar compras Online son 
las tarjetas de crédito, seguido por el 
pago en efectivo y transferencia bancaria 
según global web index, por lo que será 
necesario agregar este servicio a los mé-
todos de pago de la aplicación.

2.4
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Producción

Al momento de enfrentar una aplicación 
de realidad aumentada (AR), se evalua-
ron las plataformas para crearla, las 2 
mejores alternativas fueron Unreal Engi-
ne 4 y Unity, para decidir cual usar entre 
estas 2 se comparó la información en la 
web, posibilidades y funcionamiento de 
los 2 motores de videojuegos y se decidió 
que Unity sería el mejor para desarrollar 
un proyecto de AR. 

Tomando las necesidades de los usuarios 
en mente, se generó una interfaz lo más 
simple posible, con opciones concretas y 
directas, y para la elección de productos 
iniciales se eligieron solo productos que 
estuvieran en las tiendas de easy y Ho-
mecenter, que se usarían de referencia 
para crear los objetos en 3D usados para 
la aplicación.

Como resultado de una primera versión, 
se generó una aplicación capaz de detec-
tar las superficies horizontales del entor-
no por medio del celular, la cual reem-
plazara por una superficie 3D en la cual 
el usuario podrá elegir el material del 
producto (ya sea piso flotante, cerámi-
ca, etc.), Además de tener las opciones 
subdivididas en secciones para facilitar 
el orden y flujo dentro de la interfaz.

—Resumen—
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—Diseño de interacción—

Al crear la interacción se busco diseñar 
un sistema cíclico donde cada acción 
llevara devuelta al usuario a la ventana 
de interacción para interrumpir la expe-
riencia lo menos posible.

Por lo que la mayoría de las 
acciones están disponibles 
desde la ventana donde esta la 
cámara activa, y darle al usua-
rio la comodidad de no tener 
que enfocarse en aprender a 
usar la aplicación y que sea lo 
mas intuitiva posible.
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—Primera versión—
Diseño de interfaz

3.1
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—Versiones posteriores—

Al ir avanzando con diferentes pruebas 
con un grupo de usuarios, se fue mejo-
rando la interfaz para hacerla mas intui-
tiva al hacerla cada vez mas visual, y se 
fueron agregando distintos elementos 
que los usuarios mencionaban que ayu-
daría a mejorar la aplicación.

A modo de escalabilidad de el proyecto, 
se determino que era factible agregar 
muebles al sistema de AR, por lo que se 
crearon 3 muebles de muestra los cuales 
fueron agregados en estas versiones.

Dentro de las cosas que destacaban a 
mejorar los usuarios, estaban el hecho 
de rotar los muebles, agregar un control 
manual de iluminación(que las primeras 
versiones no tenían), y reorganizar la in-
terfaz de los muebles ya que la encontra-
ban difícil de usar sin intentar aprender.

3.2
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—Versión final—

Para la versión final, se mejoro la in-
terfaz relacionada a los muebles para 
hacerla mas fácil de ocupar, ademas 
de agregar la opción de volver invisible 
el suelo en caso de que el usuario solo 
tenga interés en los muebles, también se 
ajustaron texturas y optimizo los códigos 
de programación para hacer la aplica-
ción mas fluida y liviana.

3.3
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Elaboración de objetos 3D
—Revestimiento de suelos—

Para elaborar los objetos se siguió el 
siguiente flujo de trabajo: 
Tomar referencias desde la pagina que 
ofrece el producto, por ejemplo, de ho-
mecenter sodimac, luego, en  
photoshop se crearon mascaras para 
aislar los colores y poder agregar 

distintas texturas de manera mas preci-
sa, estas mascaras fueron ocupadas den-
tro del programa quixel mixer, el cual 
ocupe para crear los diferentes mapas 
de texturas usando como referencia la 
imagen en las web de la tienda.

Para cree el material montando los 
mapas de texturas dentro de unity, el 
cual es el motor que ocupe para crear la 
aplicación.

4.1
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Objeto: Revestimiento de suelos
—Referencias—

Entre mas imágenes hubieran en la pa-
gina web, se pueden crear texturas mas 
precisas dado que hay mayor cantidad de 
información.

Es fundamental tener una imagen con 
una vista desde arriba lo mas centrada 
posible, sobre todo para objetos como 
estos con muchos diseños para que pue-
dan quedar mas precisos.

4.2
4.3
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—Mascaras—

Al crear una mascara distinta para cada 
color, se ahorra mucho tiempo en el si-
guiente proceso al momento de crear las 
texturas, ademas de mejorar la precisión 
de estas ya que estarán calcadas para que 
calcen justo como en la referencia.

4.4
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—Texturas y materiales—

Dentro de el programa mixer se crearon 
las texturas usando las mascaras creadas 
anteriormente para aislar los colores, 
agilizando esta parte de el proceso, ya 
que de lo contrario se abría que haber 
creado un mapa aquí que suplantara 
la mascara, lo que haría mas pesado el 
flujo de trabajo, o pintar a pulso, lo que 
resta precisión y hubiera aumentado el 
tiempo de trabajo, aquí se le añadieron 
detalles como polvo, raspaduras o sucie-
dad para hacer el producto mas realista.

Con los mapas exportados se crea el 
material en unity y se realizan los ajus-
tes finales, donde solo resta la prueba y 
corrección con la aplicación funcionan-
do para ir ajustando la refleccion, colo-
res,etc.

4.5

4.6
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—Resultado—

Las texturas fueron creadas para fun-
cionar en PBR con calidad 4K, por lo 
que pueden ser usadas en cualquier otro 
programa sin ningún problema. 4.7
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—Otros resultados—

Según el revestimiento elegido, el proce-
so podía presentar pequeñas variaciones, 
pero esencialmente se uso el mismo 
procedimiento para todos, ya que fue 
efectivo para ademas de cerámica, crear 
piso flotante, porcelanato y vinilico.

4.8
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Objeto: Muebles
—Proceso—

Para la creación de los muebles se siguió 
un flujo similar al de los revestimientos 
de suelos, solo que no fue necesario la 
creación de mascaras y en su lugar se 
reemplazo por el modelado, en este caso 
se uso maya para esta labor, todos los 
muebles siguieron el mismo proceso.

5.1

5.2 5.2
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—Resultados—

5.3
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Corrección del producto 

Se uso la primera versión del producto 
con un numero limitado de usuarios 
para recolectar ideas y opiniones, donde 
las mas notables destacaron en mejorar 
la estética de la interfaz, y agregar mue-
bles o pintura de muros, además de mas 
opciones para poder probar los produc-
tos.
 
Tomando esto en cuenta, se creó una 
segunda versión que mejoro la interfaz a 
una mas estilizada, y a modo de escala-
bilidad del proyecto, nos permitió la op-
ción de incorporar muebles, que toma-
dos de los catálogos reales de las tiendas 
y reconstruidos en un modelo 3D el cual 
va emplazado sobre el piso 3D generado 
por la aplicación. La idea de pintura de 
muros fue descartada ya que los detec-
tores de superficies verticales detectaran 
cualquier superficie, ya sea un televisor, 
armario, caja, etc. Por lo que generaría 
mas problemas por sobre ventajas para la 
experiencia de usuario, y se mantuvieron 

la misma cantidad de opciones, dado 
que estas solo son para probar el correc-
to funcionamiento de la aplicación y no 
para la versión final.

Con una segunda ronda de feedback, 
surgieron nuevas opiniones, como la 
rotación de muebles y el ajuste manual 
de la iluminación, las cuales fueron 
tomadas en cuenta y agregadas para la 
versión final, la cual ademas contó con 
una optimización de la aplicación. 
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Al ser un producto generado a partir de 
un proyecto independiente y no poseer 
ninguna marca antes del lanzamiento mi 
segmentación no sabe de la existencia 
del producto, sin embargo, podría afi-
liarme a alguna empresa de retail como 
Homecenter a easy que ya son marcas de 
cierto estatus dentro del país y lanzar el 
producto bajo su marca

Notoriedad AccesibilidadDiferenciación

Conexión emocional

Al analizar los servicios ofrecidos por las 
paginas Online de las de retail de cons-
trucción se puede ver que estas carecen 
de una buena experiencia de compra, ya 
que no tomaron en cuenta característi-
cas como la visualización y la proyección 
de productos, a diferencia, el producto 
creado en este proyecto esta basado en 
la experiencia de usuario y la experiencia 
de compra, por medio de una buena pro-
yección y visualización de artículos.

Los únicos requisitos para poder utili-
zar la aplicación es un dispositivo con 
Android 7 o superior, ya que desde esta 
versión es posible utilizar realidad au-
mentada, además que se espera que su 
lanzamiento este disponible en la pla-
taforma Google play de Android, por lo 
que es relativamente fácil de acceder.

Los beneficios que ofrece por sobre otras 
marcas son solo de experiencias de usua-
rio o compra, no ofrece descuentos ni 
ofertas especiales, a menos que al afiliar-
se con una marca existente esta decida 
dar beneficios especiales a los usuarios 
de la aplicación. 

Dado que la aplicación fue desarrollada 
para poder usarse en la casa de los usua-
rios, estos pueden simular la interacción 
del producto en su propio espacio, por 
lo que es posible para ellos formar una 
conexión diferente que no puede ser 
obtenida al ver el producto en la tienda 
ni por el servicio de visualización Online 
actual que poseen las tiendas de retail.

Plan de difusión
—Antecedentes del producto—

6.1
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Dado que nadie conoce mi producto, el 
objetivo inicial estará basado en bran-
ding, ya que no es factible fijar otro obje-
tivo sin antes dar a conocer el producto.

—Objetivo—
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Los medios digitales más usados por el 
publico objetivo son los que están liga-
dos a la empresa Facebook, tal como se 
muestra en la tabla 1 de la pagina 18.

Medios digitales

Medios de entretencion

Como se muestra en la tabla, más del 
70% del público objetivo consume vi-
deos, literatura y servicios de streaming 
de música y films desde el inicio de la 
cuarentena y planea seguir haciéndolo al 
terminar esta.

Según la anmpe (asociación nacional 
de mujeres periodistas), el 47% de los 
encuestados se informa por señales tele-
visivas, y un 30% se informan por diarios 
y portales, esto desde el inicio de la crisis 
de covid-19, ya que debido al estallido 
social sufrieron una considerable baja 
en la que Facebook lideraba con un 50% 
y en la cual actualmente mantiene un 
34%. 

Además, manifiestan que la radio y los 
diarios son la fuente más confiable según 
el 60% de los encuestados.

—Pool de medios—
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Definiciones estratégicas

Como metodología se utilizará inbound 
marketing, ya que se trata de captar al 
usuario al inicio de su proceso de com-
pra, y se buscará crear una base de usua-
rios que compartan su experiencia para 
poder mejorar el producto y generar una 
mejor fidelización con la marca.

Como se ve en la siguiente tabla, según 
similarweb Google aparece 2 veces den-
tro de los 5 sitios mas visitados en Chile 
(“.com” y “.cl”), siento incluso el primero 
en uno de ellos, por lo que Google ads 
es una herramienta que daría una muy 
buena ayuda en cuanto a publicidad para 
el producto.

6.2
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Dado que Facebook es la red social mas 
utilizada por el publico objetivo, es 
necesario hacer presencia en esta red, 
según “we are social” el 76% de la pobla-
ción chilena mayor de 13 años puede ser 
alcanzada por anuncios de facebook, lo 
que equivale a 12 millones de chilenos.

Además, según las siguientes tablas, el 
tipo de anuncio más rentable en face-
book son los videos, y el dispositivo mas 
usado para acceder a la red social son los 
teléfonos móviles.

Dado que la aplicación creada usa for-
mato vertical al igual que la aplicación 
mobile de facebook,  la decisión más 
rentable es crear publicidad con videos 
en formato vertical para llegar a la mayor 
cantidad de usuarios.

6.3
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En los medios sociales, la mejor opción 
para tomar acción es Facebook y sus 
aplicaciones asociadas como instragram, 
utilizando videos verticales para dar a 
conocer la marca y captar a los consu-
midores antes de que vayan a realizar 
compras, o motivarlos a hacer una.

Para los medios de entretención los 
videos son el contenido mas usado, en 
las cuales plataformas como youtube 
o tiktok son los lideres del momento, 
sin embargo, este ultimo es mucho mas 
usado por la generación Z, por lo que 
esta fuera de mi publico objetivo, por lo 
tanto, la mejor opción a atacar es You-
Tube utilizando su servicio de anuncios 
para generar mas reconocimiento de mi 
marca. 

En cuanto a los medios de información, 
aunque la TV y la radio sean los medios 
más usados para información en estos 
momentos de pandemia, siguen estando 
muy por debajo del celular en cuanto a 
su uso común, además del alto costo de 
emitir un comercial y el riesgo de que no 
llegue a mi público objetivo en el mo-
mento de la emisión hacen que no sean 
tan rentables usar estos medios como 
canal de difusión para un proyecto sin el 
presupuesto de una gran empresa, por lo 
que es mejor redirigir la inversión a las 
redes sociales y ads de Google o youtube, 
donde se pueden asegurar las vistas.

Actividades

6.4
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Las empresas de retail de artículos de 
hogar y construcción en Chile pierden 
oportunidades de ventas al no mejorar 
sus servicios de visualización y proyec-
ción en sus paginas Online, tomando las 
opiniones de los consumidores intere-
sados se creó una aplicación de realidad 
aumentada que responde a sus deman-
das para utilizar el espacio de mercado 
no usado por la competencia nacional, 
además, podemos concluir que esta 
aplicación esta basada en la experiencia 
de usuario y compra, por lo que es fun-
damental mantener una comunicación 
activa con los consumidores para poder 
mantener un buen servicio y fidelización 
de los consumidores.

Conclusión

En el proceso de crear la aplicación, 
pude aprender mucho mas sobre el 
mundo de la realidad aumentada y de la 
programación, que si bien, es algo rela-
cionado a la carrera de animación, no 
había tenido la oportunidad de profun-
dizar tanto, por lo que me ha servido de 
experiencia para saber lo que es posible 
realizar como proyecto en solitario, jun-
to con sus restricciones que ello implica, 
ademas de darme la oportunidad de 
aprender nuevos programas para mejo-
rar mis habilidades tanto técnicas como 
teóricas.
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