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Resumen Ejecutivo

Aunque la realidad virtual no inmersiva ha sido estudiada a nivel internacional, este
no ha sido el caso del Perd. Por ello, se llevo a cabo un estudio explicativo de disefio
experimental para conocer la influencia de la realidad virtual no inmersiva en la intencién de
visita pospandemia de los residentes en Lima y Callao. Setenta usuarios primerizos en la
tecnologia RV distribuidos en dos grupos: el experimental y el de control, fueron invitados a
participar en una encuesta online para expresar su punto de vista; donde el primer grupo
estuvo expuesto a la realidad virtual no inmersiva, y el segundo estuvo expuesto a un video
bidimensional. Ademas, para esta investigacion fueron seleccionadas dos festividades
peruanas: el Inti Raymi y el Corpus Christi. Los resultados del estudio corroboran la hip6tesis
general al existir diferencia significativa entre estas dos herramientas tecnoldgicas; no
obstante, no hay diferencias especificas como tal. Adicionalmente, se desarrollé un marco
teorico propio utilizando determinadas dimensiones; sin embargo, no se obtuvo un notable
aporte. A pesar de ello, los grupos de interes deberian seguir trabajando con esta tecnologia
para la promocion de festividades dentro del pais.

Palabras clave: Realidad virtual no inmersiva, Inti Raymi, Corpus Christi, Intencion

de visita, Video bidimensional, Pospandemia.



Abstract

Although non-immersive virtual reality has been studied internationally, this has not
been the case in Peru where the market is quite small. For this reason, an explanatory
research was carried out through an experimental design to assess the influence of non-
immersive virtual reality for a post-pandemic visit by the people in Lima and Callao. Seventy
users, with little knowledge in VR technology were divided into two groups: the experimental
and the control group who were invited to participate in an online survey to express their
point of view; where the first group was exposed to non-immersive virtual reality while the
second group was exposed to a two-dimensional video. Moreover, two Peruvian festivals
were used for this experiment: The Inti Raymi and the Corpus Christi. The findings obtained
from this experiment support the general hypothesis that there is a significant difference
between these two technology tools; however, there is no specific difference as such. In
addition, a theoretical framework was developed using determined dimensions, but no
significant contribution was obtained. Despite the results, all the parties concerned should

continue to work on this technology to promote festivals within the country.

Keywords: Virtual Reality Non Immersive, Inti Raymi, Corpus Christi, Visit Intention,

two-dimensional video, Post-Pandemic.
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Introduccion

El presente documento busca conocer la influencia del estimulo de la realidad virtual
no inmersiva en la intencion de visita pospandemia de los residentes de Lima y Callao frente
a un video bidimensional de dos festividades peruanas: el Inti Raymi y el Corpus Christi
entre los afios 2020-2022.

La aplicacion del estudio se dio a través de la colaboracion de una empresa productora
de contenido de RV, una de las pocas empresas peruanas con contenido de festividades
nacionales como las anteriormente mencionadas.

La realidad virtual no inmersiva es una tecnologia nueva en el pais, por lo que aun se
desconoce si es una potencial herramienta de atraccion a destinos o festividades turisticas
para el principal segmento de viajeros de turismo interno en el Peru, los limefios.

A nivel internacional se ha evaluado como una actitud positiva hacia la RV genera
una intencion de compra al destino y a nivel nacional se ha enfocado en el desarrollo de estos
mundos virtuales. Con esta informacion, y a través de un minucioso estudio de variables, se
seleccionaron 5 dimensiones para la variable independiente con la finalidad de desarrollar
una propuesta de marco teoérico que, posteriormente es aplicado en la posprueba.

Bajo un enfoque cuantitativo y de disefio experimental, los participantes de esta
investigacién fueron separados en dos grupos: uno de ellos recibi6 el tratamiento de la RV no
inmersiva y el otro fue sometido a la bidimensionalidad.

Por medio de un analisis ANOVA, se calcularon los resultados comparando la RV no
inmersiva con el video 2D por cada festividad y dimensidn para identificar divergencias.

La investigacion concluye que la influencia de la RV no inmersiva en la intencién de
visita pospandemia es significativa a diferencia de la 2D; no obstante, las hipotesis

especificas, que son elaboradas con las dimensiones, no alteran la variable dependiente.



Capitulo 1.
1.1. Problema de investigacion

Planteamiento del problema

La pandemia del COVID-19 trajo consigo diversos cambios en el mundo. En muchos
paises se paralizaron industrias y la economia se vio estancada. Los habitos de los
consumidores tuvieron cambios drasticos como, por ejemplo, el hogar se convirtio en el
nuevo centro de entretenimiento, donde hubo mayor migracion y preferencia por lo digital
(Fabius et al., 2020).

En lo que respecta a la industria del turismo, de acuerdo a la Organizacion Mundial del
Turismo (2021), el mercado internacional se desplomé en un 74% en el 2020 en comparacién
al afio anterior, debido a las restricciones mundiales de viajes y una caida masiva de la
demanda; este colapso representd alrededor de 1.3 billones de délares en pérdidas. Al haber
restricciones de viajes impuestas mundialmente, la tecnologia entrd en juego para aliviar el
reprimido deseo de viajar de muchas personas alrededor del mundo (Davies, 2021). En vista
del incremento de uso de la Realidad Virtual (RV) en turismo, esta paso a volverse una
valiosa herramienta de promocién para los organizadores de marketing de destino (DMO’s
por sus siglas en inglés), pues a través de esta tecnologia se puede enriquecer las fases de
inspiracion y busqueda de informacion del viaje del consumidor, al ofrecer a los turistas la
oportunidad de probar la experiencia turistica previa, con informacién rica y confiable,
devolviéndoles asi la confianza de visita (Yung et al., 2021).

En el caso del Perq, la caida del turismo a raiz de la pandemia no fue la excepcion.
Por un lado, segin el MINCETUR (2020), la llegada de turistas internacionales tuvo una
diferencia de mas de 3 millones de turistas en comparacién al 2019; por otro lado, en lo que
respecta al turismo interno se pronosticd una caida de menos de la mitad de viajes registrados

en el 2019, que representa 21.7 millones de viajes (Mifidn, 2021). Asimismo, de acuerdo a



CANATUR en el 2020 se tuvieron predicciones de pérdidas de alrededor de 6 millones de
dolares de la actividad, asi como el cierre de més de 70,000 empresas del sector, ocasionando
pérdidas de mas de 600 mil puestos de trabajo (Gamboa, 2020) y, de acuerdo a la entidad
reguladora, se estima que la recuperacion del sector a los niveles antes de la pandemia se dara
entre los afios 2023 y 2024 (Mifan, 2021).

Cabe resaltar que, a raiz de las restricciones impuestas por el gobierno, proyectos
como visitavirtual.cultura.pe del Ministerio de Cultura (2020) registraron un aumento de
visitas de alrededor de 2 millones a sus 25 espacios culturales para finales del 2020; este
espacio permite los recorridos virtuales contando con audio guias, mapas del museo y la vista
de las piezas en version tridimensional (3D). Es importante destacar que, a nivel nacional, no
existen estudios de como el estimulo de RV puede llegar a aumentar el deseo de visita de los
usuarios que accedieron, pues solo existen estadisticas de cuantas personas hicieron uso de la
plataforma; asimismo, a nivel internacional solo se ha evaluado destinos turisticos y
ambientes cerrados como hoteles y museos, mas no festividades.

En vista de dicho vacio de conocimiento, el presente estudio pretende determinar
como el estimulo de la RV no inmersiva puede llegar a incrementar la intencion de visita de
los limefios a las festividades del Inti Raymi y Corpus Christi con respecto a un video
bidimensional (2D) posterior a la pandemia. El estimulo comprende dos herramientas
tecnologicas; la RV no inmersiva, compuesta por videos sintéticos (animaciones) o
capturados de la vida real en 360° en una pantalla convencional (Beck et al., 2019) y el video
bidimensional con formato plano. La solemnidad del Inti Raymi fue elegida por ser
representativa a nivel nacional e internacional ya que en el 2019 conto con la presencia de
13,000 turistas (2019) ; mientras que el Corpus Christi, se seleccioné por ser conocida a nivel
local. Hasta el momento, solo tres festividades peruanas cuentas con ambientes virtuales en

360°, entre ellas, las dos antes mencionadas. Debido a la pandemia estas festividades



tuvieron que ser canceladas por las restricciones impuestas por el gobierno que exigian
distanciamiento social y prohibicion de las aglomeraciones, por lo cual se vieron forzadas a
ser transmitidas simbdlicamente por redes sociales. En el caso del Inti Raymi, se celebré con
dos actores y sin publico presente (RPP, 2020) y el Corpus Christi, con una minima cantidad
de participantes y con altares representativos en menor escala (Festividades Cusquefias,
2021). Con respecto a la poblacidon seleccionada es limefia, al ser la region que representa el

mayor movimiento de turismo interno con un 30% en el 2019 (Turismo In, 2019).

Formulacion del problema

Pregunta general

¢De qué manera el estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi influye en la intencion de visita pospandemia de los

limefos, entre los afios 2020-2022?

Preguntas especificas

¢De qué manera la calidad de sistema del estimulo de la realidad virtual no
inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi influye en la intencién de visita

pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-2022?

¢De qué manera la calidad de contenido y educacion del estimulo de la
realidad virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi influye en la

intencién de visita pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-2022?

¢De qué manera la vivacidad del estimulo de la realidad virtual no
inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi influye en la intencién de visita

pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-2022?



¢De qué manera la inmersion del estimulo de la realidad virtual no
inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi influye en la intencion de visita

pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-2022?

¢De qué manera la presencia del estimulo de la realidad virtual no
inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi influye en la intencion de visita

pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-2022?

Justificacién de la investigacion

La RV ofrece un “sentido de escapismo” a los usuarios, que puede llegar ser una
herramienta esencial pues aporta un mejor entendimiento del destino en comparacion con los
medios de comunicacion tradicionales (Yung et al., 2021). Existen tres tipos de RV definidos
por Beck et al. (2019), y para este estudio se trabajara con el primer nivel, de tipo no
inmersivo, el cual hace referencia a contenido en 360° de la vida real o animada vista a través
de un monitor convencional como las computadoras. Muchas de estas experiencias son
utilizadas como herramienta de promocion turistica, asi como para elevar la experiencia en
diferentes atractivos, sobre todo de caracter cultural (Moro et al., 2019). Sin embargo,
estudios previos de RV como herramienta de promocion, se centran en su mayoria en
destinos (e.g. Moorhouse, 2019; Tussyadiah et al., 2018), hoteles (e.g. Lo & Cheng, 2020) o
museos (e.g. Lee et al,2019) mas no se han desarrollado estudios en un contexto de

festividades o eventos turisticos.

Segun Debusmann (2020), se cree que, debido a la pandemia, la RV podria pasar de
ser un ocasional truco del marketing a una herramienta fija del marketing turistico. No
obstante, aunque existen plataformas en el pais que permiten el uso de la realidad virtual en
museos, creadas por el Ministerio de Cultura, al igual que Cusco 360 del gobierno regional de

Cusco, la realidad virtual en turismo no ha sido estudiada de manera aplicada en el Peru.



Aunque surgieron agencias de tours virtuales a destinos turisticos, tales como Click and
Travel, que ofrece una experiencia de RV no inmersiva, involucrando guias turisticos locales
y elementos como el codigo de respuesta rapida (QR por sus siglas en inglés), no existen
estudios de cOmo estas experiencias impactan en los usuarios, si aumenta su intencion de

visita o no.

La RV en turismo permite la diseminacion de la informacion, pues mejora la imagen
del destino, no solo mostrando las caracteristicas del mismo, sino también la experiencia de
estar ahi (Cho et al., 2002). Existen diversos estudios internacionales sobre como la realidad
virtual puede llegar a incrementar la intencion de visita (e.g. Lo & Cheng, 2020; Kim et al.,
2020) mas en el caso latinoamericano y mas especificamente, en el peruano, estos estudios
son escasos, debido a que esta tecnologia aun se encuentra en su etapa de infancia y no es
muy conocida en la regién. Adicionalmente, los ultimos estudios internacionales se basan en
comparar entre los tipos de RV o con herramientas de comunicacién como blogs para
identificar cual de ellas tiene la mayor efectividad, mas no formatos de videos digitales

bidimensionales con imagen plana.

El principal beneficio de esta investigacion es su aporte en la toma de decisiones de
inversion en esta tecnologia por parte de los diferentes stakeholders, promotores de destino,
agencias de viajes, productores audiovisuales, entre otros. Asi también la o las principales
caracteristicas que debe contar la RV no inmersiva para su efectividad. Ademas, el potencial
turista podria identificar la herramienta mas Util para la seleccion de su proxima festividad a
participar. Es por ello que se encuentra necesario llevar a cabo el presente estudio, pues al ser
una tecnologia relativamente nueva en la region y en el pais, no es sabido cuan efectiva puede

llegar a ser.



1.2. Marco Referencial

Antecedentes

A nivel internacional, Lee et al. (2020) examinaron los efectos de la RV en la actitud
del consumidor y sus respuestas conductuales basadas en el modelo de éxito de sistemas de
informacion (DelLone & McLean, 2004) y la teoria actitud-comportamiento (Azjen &
Fishbein, 1977). Para llevar a cabo el analisis empirico, reclutaron a 247 adultos
estadounidenses, potenciales viajeros y conocedores de RV para visualiza un tour virtual por
el sitio web de Santa Clara en California, Estados Unidos; luego responder 3 preguntas de
verificacion y, posteriormente, encuesta online de cierre. La investigacion mostro que tres
componentes de su marco teérico, calidad de contenido, sistema y vivacidad guardan una
estrecha relacion con la actitud hacia la RV; asi como la telepresencia con la intencion del
comportamiento para visitar el destino. También, de manera independiente, se corroboro las
relaciones significativas de: calidad de contenido, sistema y vivacidad con la intencién del
comportamiento. Se concluyé que la vivacidad y la telepresencia juegan un papel importante
al momento de seleccionar un destino turistico, debido a que ofrecen sentimientos realistas a
los usuarios. Ademas, la calidad de contenido ayuda a sumergir al usuario en el destino
virtual y la vivacidad es el indicador clave para medir su actitud hacia la RV.

Por otro lado, para medir el efecto de la presencia en la respuesta del consumidor
hacia la promocién turistica, Lo & Cheng (2020) llevaron a cabo un estudio experimental. En
la investigacion participaron 203 estudiantes de comunicacion de una universidad de Hong
Kong, los cuales fueron separados en tres grupos: los lectores de blog, espectadores de videos
360° en celular y espectadores 360° utilizando Google Cardboard. El contenido de RV
seleccionado para los dos Gltimos grupos fue el Hotel Arbol en Sri Lanka y sus alrededores,

mientras que para el primer grupo sélo fueron empleadas imagenes y texto de complemento.



Utilizaron como instrumento el cuestionario para medir la experiencia de presencia en los
espectadores, la actitud hacia el hotel anunciado y la intencion de compra.

Durante el estudio se tomo en cuenta como variable de control, la motivacion previa
(Yoon & Uysal, 2005) para visitar un destino, que influye en la evaluacion de un anuncio.
Los resultados resaltaron que el grupo espectador de videos 360° experimentd una sensacion
de presencia més intensa al ver los anuncios, con o sin gafas de cartdn, que cuando los vieron
como una publicacion de blog. Asimismo, la presencia tuvo un efecto significativo en la
actitud, asi como esta Ultima en la intencion de compra. Por lo tanto, se determina que
mediante la RV se pueda experimentar una sensacion de presencia mas intensa que
incrementa su intencion de reserva a un hotel; sin embargo, el uso o desuso de Google
Cardboard no genera una diferencia significativa. Es decir, el contenido de RV posee
capacidad de persuasion y convirtiéndolo en una herramienta Gtil para el marketing y la
industria turistica.

Bajo esta misma linea comparativa, Beck & Egger (2018) exploraron los efectos de la
RV en el marketing turistico sobre la intensidad de emociones y su influencia en la toma de
decisiones. Desarrollaron un disefio de investigacion experimental donde participaron 101
estudiantes universitarios divididos en dos grupos: Experimental, comprendido por los
espectadores de video 360° utilizando casco de RV (HMD por sus siglas en inglés) y; control,
los que utilizaron una computadora personal (PC). Emplearon parametros fisiologicos como
frecuencia cardiaca y actividad electro dérmica, asi como un cuestionario online;
adicionalmente, se realiz6 una evaluacion subjetiva de emociones y toma de decisiones.

Los resultados mostraron que de acuerdo a los pardmetros fisiologicos hubo un
aumento emocional significativo con el grupo espectador de HMD; sin embargo, la prueba
subjetiva no indico diferencias significativas en comparacién a los que utilizaron PC.

Adicionalmente, no se encontré diferencia entre esos grupos con respecto al interés del



producto y la inmediatez de compra. A pesar de ello, se concluyé que la RV totalmente
inmersiva permite convertir atributos experienciales en atributos de bisqueda y puede
aumentar las emociones positivas creando una conexion con el destino. Ademas, se sabe que
el 80% de los participantes cree la RV que seréa el futuro del marketing turistico y el 90% lo
considera una fuente de informacion para los viajes.

Diversos autores apuestan por el potencial de la RV como una herramienta de
marketing turistico, de manera que se pueda incrementar el turismo en una localidad. Tal fue
la investigacion de Haz et al. (2016) que buscaron la difusién del malecon de la Libertad
ubicado en Santa Elena, Ecuador, desarrollando un ambiente artificial de RV para evaluar de
qué manera incide esta herramienta como medio publicitario en el nivel de aceptacion segin
el tipo de turista y los criterios minimos para el desarrollo de una aplicacion multimedia de
recorrido virtual. Se puso a disposicion una encuesta online para captar a los participantes
quedando en la investigacion 70 adultos ecuatorianos y extranjeros no residentes en la
provincia Santa Elena. Posteriormente se emplearon dos técnicas: entrevista y encuesta, que
fueron dirigidas a expertos en disefio grafico y modelado tridimensional (3D), y a potenciales
turistas respectivamente. Esta informacion recogid una lista de requerimientos funcionales
para el desarrollo del recorrido virtual del malecon, y resulto que el grado de aceptacion de
una aplicacion multimedia de recorrido virtual no tiene efecto en la difusion del malecon de
la Libertad. Sin embargo, se conociod que los extranjeros y turistas ecuatorianos que se
encuentran fuera del pais tienen mayor preferencia y receptividad por visualizar el malecon
de manera virtual. Por ello se concluye gque las experiencias virtuales no sustituyen la
experiencia de viajes reales, sino que impulsan a los usuarios a trasladarse de manera fisica
(Mura et al., 2017), y el nivel de aceptacion para conocer este atractivo en RV depende del

tipo de turista por su edad y condicion.



El formato tridimensional es parte de la estructura de la RV, y a través de los afios, se
ha debatido cuén efectivo puede ser comparado con el formato bidimensional (2D). Lin et al.
(2021) realizd un estudio mixto para indagar las diferencias de los videos de recorrido
turistico urbano en 2D y 3D en las preferencias de los usuarios mediante un mapa de valor
jerarquico. Ademas, con respecto a la intencion de visita, se buscd generar estrategias
efectivas de promocion y disefio de productos. La primera parte del estudio fue cualitativa,
conformada por 40 jovenes taiwaneses entre 15 y 24 afios de edad que pasaron una entrevista
de profundidad con el fin de recabar informacién para elaborar el cuestionario final. En esta
encuesta 96 usuarios con las mismas caracteristicas visualizaron un video de 2D y otro de 3D
de la ciudad de Nueva York empleando un casco de RV para el formato tridimensional. Los
participantes calificaron como un elemento de calidad atractivo al atributo de “vista
panoramica”, el cual genera sentimientos positivos como “divertido” o “satisfactorio”, entre
otros. También se demostrd que el video en formato 3D aumenta la intencion de visita del
espectador, concluyendo ser una tecnologia util para atraer mas turistas a la ciudad, por
medio de una estrategia promocional creada con los atributos destacados por el usuario.

La RV en el turismo es una herramienta que, muy aparte de ser efectiva en el
marketing, permite la entrada a lugares inaccesibles en los tours convencionales, que permite
apreciar lugares turisticos restaurados y la capacidad de interactuar con el patrimonio sin ser
dafado (Burgos, 2019). En base a ello, a nivel nacional, se tuvo como objetivo disefiar una
metodologia y herramientas para la elaboracion de experiencias virtuales aplicado en la
iglesia San Pedro Apostol de Andahuaylillas, Cusco. Para esto, se propuso crear una
metodologia basada en un flujo de trabajo para realizar un museo virtual; este flujo - fundado
en el estado de arte del tema - es resumido de la siguiente manera en 3 etapas: i) Adquisicion
de los modelos 3D, ii) obtencién del contenido multimedia, iii) Elaboracién del entorno y

programacion. En la primera etapa se obtienen los primeros modelos 3D de los objetos a
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digitalizar; en la segunda, se buscé obtener el contenido necesario para la explicacion del
recorrido; finalmente, en la tercera se crea el entorno, organizando los modelos 3D y la
informacion multimedia obtenida.

La metodologia se compuso de: i) recopilacién de informacién (la informacion
necesaria para crear el tour virtual), ii) procesamiento (ordenar y complementar la
informacion anteriormente recopilada), iii) creacion del entorno virtual (implementacion de
las escenas), iv) programacion (se programan interacciones con el usuario final), v)
evaluacién (obtencion del punto de vista de un grupo que represente a los usuarios que haran
uso del programa).

Se realiz6 una encuesta sobre el producto final a 50 estudiantes de pregrado y
posgrado de la Pontificia Universidad Catolica del Peru. Entre los resultados se indica que 4
de 5 estudiantes considera facil el uso del programa y que el 82% quisieran conocer la iglesia
fisicamente. La investigacion logro exitosamente una metodologia para la creacion de tours
virtuales relacionados al patrimonio cultural. De esta manera se permite que los usuarios
puedan visualizar tridimensionalmente el patrimonio cultural, interiorizar de una manera mas
rapida su informacion historica (educacion) y que se puedan difundir proyectos de
investigacion sobre este resguardando el patrimonio.

Marco Teorico

Realidad Virtual

El término — y concepto - “realidad virtual” fue introducido por primera vez en 1987
por Jaron Lanier, luego de una extensa investigacion en la materia (Xperimenta Cultura,
2016). La RV es definida, en términos técnicos por la Asociacién de la Realidad Virtual (s.f.),
como un ambiente 3D producido por computadora en donde el individuo puede explorar e

interactuar para sumergirse en el, asi también es posible manipular objetos.
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Otra definicion establece a la RV como un “medio sintético generado por
computadora que les da a los usuarios el sentimiento de ser transportados de un mundo fisico
a uno de imaginacion” (Perry & Williams, 1995, p. 1).Si bien la gran mayoria de RV presenta
contenidos sintéticos en 3D, hoy en dia imagenes y videos panoramicos esféricos en 360° han
cobrado relevancia para el contenido de la RV permitiendo una sensacion de verosimilitud
con vistas realistas y recorridos al aire libre; a pesar que limita la interaccion en el ambiente
es también considerada parte de la RV (Slater & Sanchez-Vives, 2016; Fineschi & Pozzebon,

2015; Cooper & Macneil, 2005).

Aunque el término hace referencia a los sistemas computarizados que ofrecen
experiencias sintéticas —como se menciono antes— es también inconsistente (Dorner et al.,
2016), pues también hace referencia a la experiencia en si misma (Kim G. J., 2005) . El
término también es utilizado para referirse a los dispositivos empleados (Beck et al., 2019),
como los HMD. Segun estos autores, los académicos se han referido al uso de este término

para ilustrar el deseo humano de escapar del mundo real e ir uno de acuerdo a sus anhelos.

De acuerdo a Berg & Vance (2017), esta tecnologia ha evolucionado rapidamente
desde sus inicios y es utilizada en muchas industrias con resultados efectivos, tales como la
medicina, los videojuegos, la educacion, el entretenimiento, entre otros (Virtual Reality
Society, s.f.). Al dia de hoy, la RV sigue siendo una tecnologia considerada en su infancia y
aun tiene mucho camino para llegar a ser de uso convencional, mas las oportunidades que

presenta, sobre todo en el &ambito del turismo, son grandes (Disztinger et al., 2017).

Video Bidimensional

El formato de dimensiones establece el espacio en que un objeto puede existir. En el
caso de las dos dimensiones, quiere decir que estd compuesta por dos ejes, alto y ancho,

ambas se definen también como bidimensional (RadioPachone, 2019). En general,
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comprenden iméagenes planas o figuras como: circulos, cuadrados, tridngulos o rectangulos
mas no cubos ni esferas pues implica una tercera dimension, profundidad, que lo convierte en
tridimensional. Un ejemplo de dimensiones 2D viene a ser un dibujo sobre una hoja de papel.
Actualmente, la gran mayoria de fotografias, pinturas y libros se desarrollan en dos
dimensiones; y con respecto a los videos grabados en la vida real, a pesar que hay una
impresién de profundidad las imagenes aparecen planas en la pantalla (Difiere, s.f.). El video,
segun la definicion de la RAE, es la reproduccion de imagenes acompafiadas de sonido; es

por ello que un video de 2D es la reproduccién de imagenes bajo este formato.

Realidad Virtual en Turismo

Investigadores han postulado una variedad de usos potenciales de la RV en la
industria del turismo, como el planeamiento y la administracion, el marketing y el
intercambio de informacidn, entretenimiento, educacion, accesibilidad y preservacion del
patrimonio. Estudios sugieren que la mayor fuerza de la RV es su habilidad de visualizar
diversos espacios (Guttentag, 2010), esto es esencial en el turismo, por la intangibilidad del
productor dado que los consumidores no los pueden probar por adelantado (Yung et al.,
2021). La aparicion de nuevos y asequibles dispositivos de esta tecnologia ha impulsado el
desarrollo y las oportunidades para su aplicacion y la demanda del turismo virtual

(Tussyadiah et al., 2018).

Un gran tema discutido es su uso como complemento o, incluso, sustituto de la
actividad turistica. Esta discusion se da porque en un ambiente de RV, todas las variables
pueden ser modificadas para intentar construir la perfecta experiencia virtual turistica (Slater
& Sanchez-Vives, 2016). A estas alturas, es muy dificil pronosticar a qué grado esta
herramienta sustituira al turismo en el futuro, pero es importante destacar que podria

representar una amenaza a los paises que dependen de los ingresos generados por la industria
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turistica (Cheong, 1995). Por otro lado, esta tecnologia puede contribuir a la sostenibilidad,
pues representa una manera de viajar low-cost y amigable ambientalmente (Wiltshier &

Clarke, 2016).

La RV presenta a los turistas la oportunidad de visitar lugares turisticos protegidos o
peligrosos que no pueden ser visitados presencialmente, experimentar sitios y atracciones que
ya no existen (Perry & Williams, 1995; Sussmann & Vanhegan, 2000; Beck et al., 2019), o
incluso sumergirse en lugares que simplemente no existen, como mundos de fantasia
(Cheong, 1995). Asimismo, la RV remueve las barreras para viajeros mayores o con
discapacidades (Perry & Williams, 1995; Slater & Sanchez-Vives, 2016). A raiz de esto, se
han formulado preguntas sobre la autenticidad del viaje virtual, mas se ha encontrado que su
aceptacién como un sustituto del turismo depende en su mayoria de la recepcion del

consumidor (Guttentag, 2010).

En el turismo, fue inevitable la llegada de la RV, que ha sido vista como un nuevo
horizonte (Perry & Williams, 1995). Investigaciones demuestran que las plataformas online
de los DMO’s con contenido informativo, envolvente e interactivo son mucho mas efectivos,
influenciando indirectamente la imagen percibida del destino, aumentando asi el interés y la
subsecuente intencién de visita. Cho et al. (2002) y Hyun & O’Keefe (2012) indicaron que
los tours virtuales permiten la diseminacion de la informacion mejorando la imagen del
destino, mostrando no solo las caracteristicas fisicas de este, sino también la experiencia de

estar ahi, proporcionando un adelanto detallado.

Los especialistas en marketing turistico pueden usar la RV como una manera
innovadora de proveer informacidn y entregar experiencias auténticas. Segun Yung et al.
(2021), considerando la naturaleza intangible de la mayoria de productos y servicios

turisticos, esta herramienta promete enriquecer las fases de inspiracion y busqueda de
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informacion del viaje del consumidor, al ofrecer a los turistas la oportunidad de probar la
experiencia turistica, con informacion rica y confiable. Mientras los consumidores se vuelven
mas resistentes hacia los medios visuales tradicionales de comunicacion y la RV se vuelve
mas accesible (Urich, 2015; Fransen et al., 2015), es critico que los especialistas estén méas

informados sobre esta tecnologia.

Clasificacién de la Realidad Virtual en Turismo

A raiz de la variedad de uso de la RV, Beck et al. (2019) elaboraron un marco

clasificatorio de los niveles de inmersion aplicado al turismo, estos son:

No inmersivo. Incluye contenidos sintéticos (animaciones) o capturados de la vida
real en 360° en una pantalla convencional, dando lugar a una experiencia turistica virtual que
estimula el sentido visual y otros.

Se encontrd que esta clase de RV permite al turista experimentar el destino antes de la
visita fisica, y por medio del impacto positivo de la presencia, tener una actitud favorable
hacia los atractivos (Hyun & O'Keefe, 2012). Por otro lado, se sabe también que produce
mejores efectos publicitarios en comparacion a los folletos tradicionales de los parques
tematicos (Wan et al., 2007) y, con respecto a la seguridad, un recorrido virtual en web
resulta un mayor alivio psicolégico para los viajeros ya que influye positivamente en la
confianza y la pérdida de riesgos (Lee & Ahn, 2012). Este tipo de experiencia es la mas
accesible al consumidor, permitiéndole observar e interactuar con el mundo virtual en 3D
empleando un mouse, teclado, etc. (Dorner et al., 2016; Liu et al., 2016; Gutiérrez et al.,
2008).

Semi inmersivo. Comprende el contenido sintético o capturado de la vida real en 360°
los cuales son proyectados en monitores de grandes escalas, paredes o incluso empleando el

suelo de un cuarto que estimula el sentido visual.

15



Totalmente Inmersivo. Consiste en proyectar el contenido sintético o capturado de la
vida real en 360° a través de un HMD para aislar completamente al usuario del mundo real y
facilitar su inmersidn total. Dentro de esta categoria, existen tres tipos de cascos de RV: 1)
HMD con cable como Oculus Rift 0 HTV Vive; 2) HMD inaldmbricos como Samsung Gear

VR; 3) HMD de baja inmersion como Google Cardboard.

Todos estos tipos de experiencias potencian los sentidos del usuario con el fin de
planificar, comercializar, gestionar, entretener, intercambiar informacion, educar, dar acceso

o preservar el patrimonio, ya sea antes, durante y/o después del viaje.

Independientemente de la clase de experiencia de RV, todos son capaces de influir
positivamente en la motivacion personal para visitar un lugar (Slater & Sanchez-Vives,

2016).

Estimulo — Organismo — Respuesta (SOR)

El modelo estimulo — organismo — respuesta (SOR) fue propuesto por Mehrabian &
Russell (1974), el cual ha sido comunmente utilizado para estudiar y predecir el
comportamiento humano, sobre todo por medio de la informacién y las tecnologias de
comunicacion (Kim et al., 2020). Por su amplia utilidad y aplicabilidad, los investigadores
adecuan los factores del SOR dentro del marco de su investigacién, incorporando los suyos
(Jeong et al., 2020). En general, el modelo expone que un estimulo (input) comprende varios
aspectos ambientales que influyen en el interior de un usuario (proceso), lo cual conlleva a

una respuesta conductual del mismo (output).

De acuerdo a Chang et al. (2014), el SOR es uno de los modelos méas adecuado dentro
campo del turismo, pues en medio de su intangibilidad, explica el comportamiento de los
turistas. Por ejemplo, el autor encontrd que mientras los usuarios percibian mas autentica la

experiencia en un parque tematico, mayor era el grado de valor percibido al comprary la
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intencién de comportamiento de retornar al parque. Este marco también ha predicho los
impactos visuales y vocales en la motivacion turistica, asi como la relacion entre la intencion

de viaje y visitas actuales (Rajaguru, 2014).

En el &mbito turistico, el Estimulo ha sido representado como: ambiente de hotel,
ambiente fisico, experiencia auténtica de RV, entre otros; por otro lado, el Organismo es
normalmente presentado como las emociones o actitudes; y finalmente la Respuesta en varios
casos es la intencién de visita, lealtad, etc. (Jani & Han, 2015; Kim et al., 2020; Jeong et al.,

2020).
Teorias aplicadas a la Realidad Virtual y bidimensional en Turismo

Son varias las teorias que han sido adaptadas o aplicadas a la RV en turismo y alguna
de ellas a la bidimensional, desde conceptos basicos de la informacion hasta el desarrollo de

experiencias economicas.
Modelo de éxito del sistema de informacion (IS) y complementos

Gao et al. (2017), Lee et al. (2020), entre otros consideraron el modelo IS (Sistema de
Informacion) presentado por DeLone & McLean (1992) para aplicarlo en ambientes virtuales
en turismo. La teoria original surgi6 para medir el funcionamiento de los sistemas de
informacion para demostrar la influencia de sus variables en el uso y satisfaccion del usuario

con impacto individual y organizacional. Estas variables fueron:

Calidad de Sistema. Es equivalente al nivel técnico de comunicacion, el cual es
medido en términos de: facil de usar, funcionalidad, confiabilidad, flexibilidad, calidad de
data, portabilidad, integracion e importancia (Petter & McLean, 2009). Quiere decir también
“un sistema en donde las caracteristicas deseables de los servicios de dispositivos méviles y
navegador se encuentran disponibles para los usuarios” (Chen, 2013, p. 27) y segin Seddon

(1997) , se refiere a la presencia de errores en el sistema.
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Bajo esta linea, Nelson et al. (2005) selecciond 5 dimensiones claves para medir este

concepto y las describe de esta manera:

Accesibilidad: Es el nivel de acceso a un sistema y su contenido, con un relativo poco

esfuerzo.

Confiabilidad: Es la disponibilidad del sistema en el tiempo medida a través del
tiempo de inactividad, tiempo en linea o tiempo entre fallas del sistema sujeto a la percepcién

de uso de cada individuo.

Tiempo de respuesta: Es el nivel de respuesta rapida a los requerimientos de

informacién o accion de un sistema sometido a la tolerancia del individuo.

Flexibilidad: Es el nivel de adaptabilidad de un sistema a las diferentes necesidades
del usuario y las condiciones cambiantes dentro del contexto en el que se usa el sistema,

como por ejemplo el almacenamiento de informacion.

Integracion: Es el grado de combinacidn que provee el sistema mediante diferentes

fuentes para respaldar la toma de decisiones, tomando en cuenta el contexto y tareas.

Investigaciones previas han confirmado la importancia de la calidad del sistema en
varias aplicaciones tecnoldgicas, como sistemas de banda ancha mavil, compras por internet
y realidad aumentada. Segun Lee et al. (2020) esta calidad influye de manera significativa en

la actitud positiva de los usuarios de RV.

Los sistemas de RV deben estar preparados, disefiados e implementados de tal manera
que pueda ser usado facilmente por todos los espectadores sea cual sea su grado de
conocimiento (Yuce et al., 2020). Un usuario potencial debe estar apto para adaptarse al
sistema, asi se mantendran motivados y comprometidos a través del rapido acceso a

informacion personalizada (Wang, 2007). Dicho de otra manera, si la informacién no es
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transmitida efectiva y precisamente a través de un sistema confiable y con facilidad de uso,
no importa cuén excelente la informacion es, serd un gran riesgo para alcanzar las metas

deseadas del sistema implementado (Collier & Bienstock, 2006).

Calidad de Contenido o informacion. Se refiere a lo que el sistema produce en forma
de reportes y es equivalente al nivel semantico de comunicacion, el cual es medido a través
de: exactitud, linea de tiempo, completo, relevante y consistente (DeLone & McLean, 1992;
Petter & McLean, 2009; Delone & McLean, 2003). Este concepto es también definido por
Lee et al. (2020) como aquello que transmite la RV. Nelson et al. (2005), amplio el estudio de

DeLone & McLean, seleccionando 4 dimensiones claves de esta calidad:

Precision: “Es el grado en que la informacion es correcta, clara, significativa, creible y

consistente” (Nelson et al., 2005, p. 204).

Completo: Es el nivel en que todo el contenido es relevante para el usuario, més la

evaluacion es relativa, bajo la demanda contextual del mismo.

Actualidad: Es el grado en que la informacion refleja el estado actual que representa

dependiendo de la percepcion de cada usuario.

Formato de contenido “Es el grado en que la informacion es presentada de manera

entendible e interpretada al usuario y entonces ayuda en el cumplimento de una tarea”

(Nelson et al., 2005, p. 204).

Estudios previos enfatizan la calidad del contenido en diferentes aplicaciones
tecnologicas, como en la realidad aumentada o en las aplicaciones maviles de guias turistica
(Jung et al., 2015; Lai, 2013). Lee et al. (2020) hallaron que esta calidad influye de manera
positiva en las actitudes de los usuarios hacia la RV y en la telepresencia; asi como Yuce et
al. (2020) determinaron que tiene un impacto favorable en la satisfaccion percibida por los

usuarios.
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La teoria del IS fue actualizada en 2004 en el marco de los e-commerce en donde se
incluy6 una tercera variable: calidad de servicio, pero reemplazaron a los impactos
individuales y organizacionales por los No beneficios. A pesar de ello, esto facilita que el

modelo pueda ser adaptable para cualquier tipo de analisis (Petter & McLean, 2009).

Modelo de las Dimensiones Determinantes de la Telepresencia

En 1992, Steuer define la telepresencia como “la experiencia de estar presente en un
ambiente a través de un medio de comunicacion” (Steuer, 1992, p. 76) y desarrolla un modelo

para establecer sus factores determinantes, estas son:

Vivacidad. Es definida como “la habilidad de la tecnologia para producir un ambiente
mediado abundantemente sensorial” (Steuer, 1992, p. 81), el cual es incluye las siguientes

dimensiones:

¢ Amplitud: Cantidad de dimensiones sensoriales que son simultaneamente
presentados, procurando que se involucre el sistema auditivo, tactil, gusto,
olfato y visual.

e Profundidad: Se refiere a la calidad y resolucion, tomando en cuenta cada uno

de los cinco sentidos.

Algunos autores, como Li et al. (2002) y Fortin & Dholakia (2005), han tomado
como base estas dimensiones para desarrollar sus propias teorias; sin embargo, otros como
Slater & Wilbur (1997) sefialan que la vivacidad indica la fidelidad, variedad y resolucion de
energia simulada dentro de una modalidad particular, mas el concepto de estos no se

encuentran explicados.

A través de los diferentes dispositivos de tecnologia, los usuarios tendran la fuerte

sensacion de estar en el ambiente virtual mientras las imagenes tengan mas resolucion y se
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combinen méas dimensiones sensoriales en todos sus canales de percepcion (Slater & Wilbur,

1997; Fortin & Dholakia, 2005; Steuer, 1992).

Si bien la RV no reemplaza la experiencia misma del viaje, si puede impulsar las
motivaciones al ofrecer una “prueba antes de la visita”. Se ha demostrado que el aumento de
vivacidad se asocia a mayores sentimientos en telepresencia (presencia) y actitudes positivas
hacia un sitio web (Coyle & Thorson, 2001). Asimismo, en publicidad virtual aporta de
manera significativa en la actitud del consumidor frente a los productos, la marca e intencién
de compra (Klein, 2003; Van Kerrebroeck et al., 2017). Este término ha sido empleado para
evaluar su efecto en presencia social desde publicidad en un sitio web y control funcional en
las actitudes cambiantes de los consumidores de web, teniendo resultados positivos (Fortin &

Dholakia, 2005; Jiang & Benbasat, 2003).

Interactividad. Se define como el nivel de participacién de un usuario para cambiar el

contenido y la forma de un ambiente mediado en el tiempo real.

Esta es una variable impulsada por estimulo, y la estructura tecnoldgica de un medio
la determina. De acuerdo a Steuer, existen tres factores que contribuyen a la interactividad:
rapidez, “que hace referencia a la velocidad en que un input puede ser asimilado dentro de un
ambiente mediado” (Steuer, 1992, p. 85) ; rango, se refiere a la cantidad acciones posibles en
cualquier tiempo dado; y mapping, es la capacidad de un sistema para tener un conjunto de
controles dentro de un ambiente mediado de una manera predecible y natural. Esta variable

ha sido mayormente empleada en videojuegos (Bunz et al., 2021).

Esta teoria ha sido ampliamente empleada en ambientes virtuales (Wan et al., 2007;

Bunz et al., 2021) y usado como referencia para elaborar marcos tedricos (Lee et al., 2020).

21



Modelo de Aceptacion de Tecnologia

El modelo desarrollado por Davis (1989) nacié para analizar la aceptacion de las
tecnologias de informacion en los individuos, pero también es validada para explicar el
comportamiento de consumo dentro de ambientes mediados por computadora. EI modelo

original presenta dos principales creencias internas:

Utilidad Percibida: “Grado en el cual una persona cree que usando un sistema
particular podria mejorar su rendimiento laboral” (Davis et al., Extrinsic and Intrinsic

Motivation to Use Computers in the Workplace, 1992, p. 319).

Facilidad de uso percibido: Nivel en que una persona podria sentirse libre de esfuerzo

al utilizar un sistema en particular.

Estos dos componentes influenciarian en la actitud hacia el uso del sistema de
informacion, luego al comportamiento de intencion de uso hasta llegar al uso actual.
Posteriormente, se identifico otro item que repercute positivamente en la intencion de uso,

este es (Davis et al., 1992):

Enjoyment: Medida que se da cuando la actividad de utilizar una computadora es

percibida como entretenida.

Este modelo ha sido aplicado en la RV y el turismo, y sus componentes guardan una
relacién positiva que influencia en la decision del viajero para escoger su destino (Pantano &

Corvello, 2014).

Modelo de la Experiencia Econdmica

Esta teoria fue propuesta por Pine & Gilmore en (1998), la cual muestra la evolucion
de la economia y el futuro de las empresas por medio de elementos diferenciadores tales

como la puesta en escena de experiencias.
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La experiencia, es definida como eventos que involucran a los usuarios a nivel fisico,
emocional, espiritual e intelectual de manera personal pues solo esté presente en su mente
(Pine 1l & Gilmore, 2013).

Actualmente, las empresas solo ofrecen experiencias tradicionales y comunes; no
obstante, deberian ser disefiadas atractivamente para obtener un mayor beneficio, de modo
que los servicios sean escenarios y los bienes como accesorios para involucrar al cliente en
un evento memorable.

Para definir y caracterizar las experiencias las dividieron en 2 dimensiones:
Participacion del cliente y conexién. Por un lado, la primera dimension comprende la
participacion pasiva (e.g. experiencia en un evento como observador u oyente) y activa en la
cual el cliente se involucra en la creacion del evento que genera la experiencia. Por otro lado,
en la segunda dimensidn se encuentran la absorcién e inmersion:

Las personas que ven el Derby de Kentucky desde la tribuna pueden absorber el
evento que tiene lugar debajo y frente a ellos; mientras tanto, las personas que se encuentran
en el cuadro interior estan inmersas en las vistas, los sonidos y los olores que los rodean (Pine
& Gilmore, 1998).

Tomando en cuenta estas dimensiones, clasificaron las experiencias en 4 categorias
conocidas como Los Cuatro Reino de la Experiencia (4E): entretenimiento, educacion,
estética y de escapismo.

Entretenimiento. Se entiende como una participacion pasiva en donde el nexo con el
evento es mas de absorcion que de inmersion; es decir, la experiencia se da a través de los
sentidos, creando diversion y placer (e.g. asistir a un concierto).

Educacion. Hace referencia al involucramiento del participante en el evento de
manera cerebral o mental mas no llega a estar inmerso en la accion, su fin es el conocimiento

(e.g. asistir a una clase).
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Escapismo. En las experiencias escapistas, la ensefianza y la diversion es igual al
entretenimiento, pero el cliente estd mas inmerso; es decir, escapa de entornos regulares para
pensar en sus vidas y sociedad desde diferentes perspectivas (e.g. descender por el gran
cafon).

Estética. El cliente se encuentra inmerso, pero se minimiza su participacion activa, por
ende, tiene poco o ningun efecto en ella, esto implica la observacion y disfrute de un paisaje o
parecidos (e.g. ver un atractivo turistico).

Se sabe por otros autores como Jung et al. (2016), que este modelo afecta
significativamente en la experiencia turistica que conlleva a una intencion de visita al
atractivo. Asimismo, influye positivamente en la satisfaccion del turista (Song et al., 2015) y
fomenta la lealtad al destino (Quadri-Felitti & Fiore, 2013). No se habia probado esto en la
RV hasta que Lee et al. (2020) mejord esta teoria en el marco de los museos, asumiendo que
la absorcion antecede a la inmersion y lleve al participante a una intencion de visita fuera de
linea. Por ende, se entiende que normalmente la experiencia absorbente precede a la
experiencia inmersiva, ya que la primera implica ocupar la atencion mental del usuario,
mientras que la otra requiere que este se sumerja y sea fisica o virtualmente parte de la
experiencia.

Presencia e Inmersion

La presencia ha sido estudiada desde varios campos como el entretenimiento, el
cuidado de la salud, noticias y educacion. Dentro de ambientes remotos se ha descubierto que
la experiencia de presencia incide favorablemente en la experiencia general de RV y ha sido
definida como “El grado en que un participante siente que esta en otro lado a donde
fisicamente esta, cuando experimenta los efectos de una simulacion generada por

computadora” (Bystrom et al., 1999, p. 241).

24



Otra definicion de presencia fue dada por Steuer (Steuer, 1992, p. 76) como “la
percepcion natural de un ambiente” y resalta otro término, telepresencia, que significa nivel
en que una persona se siente presente en un ambiente mediado, precisando una diferencia
entre estas. No obstante, el termino presencia ha sido mayormente utilizado en estudios
actuales de RV como se tocara a continuacion.

Lombard & Ditton (1997) conceptualizan la presencia en 6 dimensiones: Inmersion
(participacion perceptiva y psicoldgica), realismo (perceptual o social), transportacion

(sensacion de estar en el mundo virtual), interaccién para social, la percepcion de un medio

como actor social y riqueza social (el grado en que la audiencia percibe el medio como célido

y sociable). Dado esto, la presencia se puede definir como “la ilusién perceptiva de la no
mediacion” (Lombard & Ditton, 1997, p. 13) que quiere decir, aislar psicolégicamente al
usuario del mundo en que lo rodea y alcanzar la sensacion de estar inmerso en el mundo
virtual permitiéndole percibir las cosas o sujetos del ambiente remoto como cercano
(Bracken, 2005). Por medio de sistemas de procesamiento sensorial cognitivo, afectivo y
humano, los usuarios experimentan esta ilusion (Lombard M. et al., 2000).

En disciplinas como la comunicacién y psicologia, la presencia es un importante
concepto. Bracken (2005) desarrollo el modelo de transportacion de imagen (TIM por sus
siglas en inglés) haciendo referencia a una de las dimensiones, “transporte”, de Lombard &
Ditton (1997), el cual ha sido continuamente utilizado en comunicaciones narrativas cuyo
origen yace dentro de las areas de psicologia. El autor sostiene que varios anuncios
promocionales contienen drama o historias narrativas permitiendo que los usuarios puedan
ser absorbidas en ella y estar involucrados cognitiva y emocionalmente, cautivando y
entreteniendo al consumidor. El TIM esta moderado por dos factores que influencian la
persuasion: 1) capacidad de visualizar imagenes, facultad de una persona de visualizar una

historia o ensayarla mentalmente; y 2) absorcion, recursos de atencién de un individuo que
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esta completamente comprometido con la actividad. Por otro lado, se propuso 3 razones por
el cual la transportacion influye en las creencias y actitudes. La primera es la minimizacion
de los contraargumentos, que inhabilita los recursos cognitivos cuando el individuo esté
completamente inmerso en el mundo narrado; la segunda, resalta que las personas pueden
recordar a los personajes y la historia a través de las imagenes y la vivacidad; y la tercera, la
narrativa y la vivacidad de la narrativa pueden ayudar a las personas a recordar a los
personajes e historia (Meadows, 2018).

El rol de la presencia en la respuesta del consumidor dentro marco de publicidad en
3D, ha dado a conocer su influencia en los sentimientos del usuario, su compromiso e
intencién de compra (Bracken, 2005). Sin embargo, la presencia aplicada en los video juegos
de 2D, 3D y RV con gafas, va de menor a mayor respectivamente (Roettl & Terlutter, 2018).
Se sabe también que el grado de presencia y la sensacion de disfrute (entretenimiento) estan
positivamente relacionadas (Sylaiou et al., 2010); de igual manera con la persuasion dentro
de ambientes menos inmersos como la television, la cual produce un sentimiento fisico de
presencia e influye en la intencion de compra y confianza del espectador.

En los modelos anteriores se podido apreciar que se considera la inmersion dentro de
la presencia; sin embargo, Slater & Wilbur (1997) vieron una diferencia entre inmersion y
presencia y su trabajo ha sido citado por autores como Lo & Cheng (2020), Tussyadiah et al.
(2018), entre otros. Por un lado, la inmersion esta mas relacionada a la tecnologia de la RV,
indicando el nivel en que los aparatos fisicos relacionados son capaces de mostrar una imagen
de la realidad con escalas que indican el grado de su realizacion. Estas dimensiones son:

¢ Inclusiva: el grado en que la realidad fisica es eliminadas.
e Extensiva: el rango de modalidades sensoriales utilizados.

e Circundante: el nivel en que la RV es panoramica, no solo limitada.
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e Vivida: la resolucion, fidelidad y variedad de simulaciones en una modalidad
particular de RV.

Por otro lado, la presencia es atribuida al estado de conciencia del participante, el
sentirse ahi, en la experiencia virtual.

En conclusion, la inmersidn puede ser objetiva y cuantificable y, la presencia es mas
perceptiva. Adicionalmente, se afirma que también es importante el tipo de informacién
sensorial como, por ejemplo, la utilidad de datos visuales o auditivos y sus preferencias.
Tomando esto en cuenta, se argumenta que cuanto mayor sea el nivel de inmersidn, mayor
sera el nivel de presencia (Slater & Wilbur, 1997). Este término también ha sido aplicado en
el ambito educativo, textos y videos 2D, donde se resalta el valor de la empatia para una
mejor percepcion de la inmersion, alejandose del mundo real (Garcia Mendoza & Jung,
2021).

Witmer & Singer (1998), quienes siguen la linea de Slater & Wilbur (1997) indican
que la presencia consta de la atencion del usuario hacia el ambiente virtual, pero no significa
que se tenga que olvidar del ambiente fisico en el que se encuentra; es decir, pueden prestar
atencion a ambos ambientes, logrando igual llegar a un nivel de presencia en el ambiente de
RV. Segun estos autores, para lograr esta presencia, es necesaria la inmersién —como se
menciond antes— la cual es un estado anterior a la presencia e indispensable para lograr la
misma.

Estos autores definen 4 factores para medir la presencia:

Factores de control

Grado de control: mientras mas control tenga un usuario tenga sobre el ambiente
virtual, mayor sera el grado de presencia.

Inmediacion del control: el sentido de presencia disminuye si los retrasos entre la

accion del usuario y el resultado en el ambiente virtual son muy notables.
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Anticipacion: si los usuarios pueden anticipar lo que sucedera en el ambiente mediado
mayor serd la presencia, independientemente si esta en su control o no.

Modo de control: si el modo de control del ambiente es nuevo, requiriendo que el
usuario tenga que aprender nuevas respuestas, el grado de presencia sera menor; es decir, si
son controles conocidos y, mientras los movimientos sean méas naturales, la presencia sera
mayor.

Modificabilidad del ambiente fisico: Si la habilidad del usuario de modificar objetos
fisicos (abrir puertas, mover objetos, etc.) es mayor, la presencia aumenta.

Factores sensoriales

Modalidad sensorial: se refiere a los sentidos que un usuario emplea dentro de un
ambiente virtual. Usualmente, el sentido mas usado es el visual, que puede tener mas
influencia en la presencia; sin embargo, el uso de otros sentidos también contribuye a la
misma.

Riqueza del ambiente: un ambiente virtual que tenga mas informacion para estimular
los sentidos lograra un mayor nivel de presencia.

Presentacion multimodal: conforme los sentidos sean mas estimulados de una manera
coherente e integra, mayor sera el nivel de presencia.

Consistencia de la informacion multimodal: para lograr un mayor nivel de presencia,
la informacién recibida a través de los canales multimodales, debe ser consistente y reflejar lo
mismo.

Percepcion del grado de movimiento: si el usuario percibe mas sus movimientos
durante la experiencia de RV, mayor sera la presencia.

Busqueda activa: si al explorar el ambiente permite al usuario un mayor control de sus
sentidos, como el grado en el que los usuarios pueden modificar su punto de vista para

cambiar lo que ven, mayor sera la presencia.
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Factores de distraccion

Aislamiento: los dispositivos que aislen al usuario de su ambiente fisico ayudarén a
aumentar el nivel de presencia.

Atencidn selectiva: La disposicion y habilidad del usuario de ignorar su ambiente
fisico y enfocarse en el ambiente virtual incrementara la presencia percibida.

Conocimiento de la interfaz: si los usuarios tienen un mayor conocimiento de los
dispositivos tecnolégicos de RV, menor puede ser la presencia.

Factores de realismo

Realismo escénico: se refiere a la conectividad y continuidad del contenido del
ambiente virtual a nivel técnico, como la textura, el sonido, la fuente de luz, etc.

Consistencia de la informacion con el mundo objetivo: mientras la informacion
percibida en el ambiente virtual sea consistente con la que se aprenderia con el mundo real, la
presencia sera mayor.

Significado de la experiencia: mientras mas significativa sea la experiencia para un
usuario como por ejemplo la motivacion de aprender, experiencia previa, relevancia, etc.,
mayor serd el nivel de presencia.

Ansiedad/desorientacion por separacion: algunos usuarios pueden sentir ansiedad o
desorientacion al terminar la experiencia de RV, por el grado de la presencia percibida.

Otro factor para medir la presencia es el enjoyment, que fue definido por Davis et al.
(1992) como el grado en el que el usar una computadora es divertido por si mismo, a pesar
del rendimiento que haya sido anticipado. De igual manera, Disztinger et al. (2017) definio el
término como el nivel en que un servicio o sistema es notado como divertido.

Investigaciones previas, como la de Vishwakarma et al. (2020), han resaltado lo

importante que es el enjoyment en el valor percibido hacia la RV en turismo previo a la
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decision de viaje. De igual manera, Kim & Hall (2019) hallaron un efecto positivo del
enjoyment en usuarios coreanos para seguir usando la RV en turismo.

El sentimiento del enjoyment nace de lo excitante y entretenido que puede ser el uso
de cierta tecnologia, independientemente de las consecuencias que pueda traer (Lau et al.,
2019). Es por ello que experimentar un destino con RV puede ser considerado como
enjoyment para usuario, pues les ofrece una manera particular de explorar y sentir dicho
destino, como posiblemente no ha sido experimentado antes (Vishwakarma et al., 2020).

Intencion de Visita

Este concepto es definido por Azjen (1985) como un antecedente para realizar una
determinada conducta, dado que captan los aspectos motivaciones que influyen en el
comportamiento y el grado de disposicion y esfuerzo para cumplirlo. La intencién es uno de
los factores centrales de la teoria del comportamiento planificado (TPB por sus siglas en
inglés). Esta teoria es desarrollada en el marco de autorregulaciones cognitivas en un enfoque
de disposicion para prever y exponer el comportamiento en situaciones especificas; es una
extension de la teoria de la accion razonada (TRA por sus siglas en inglés) que presentaba
limitaciones en su aplicacion. Sin embargo, ambas son de gran relevancia dentro de la
literatura sobre el comportamiento individual (Rueda Sampedro et al., 2013), dado que la
conducta de una persona se explica sobre la jerarquia Creencias - Actitud - Intencion —

Comportamiento de Fishbein & Ajzen (1975).

El TPB sefiala que existen tres factores independientes para predecir las intenciones,
estas son: Actitud hacia el comportamiento, normas subjetivas y control del comportamiento
percibido (1985). Estas son influenciadas y precedidas por: creencias conductuales, creencias
normativas y creencias de control, respectivamente, las cuales representan al grupo de
creencias destacadas que una persona puede prestar atencion en un momento dado (Miller,

1956).
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Cuanto mayor sea la actitud y la norma subjetiva, asi como el nivel el control del
comportamiento percibo, deberd ser mas fuerte la intencion individual para realizar un
comportamiento en particular. De acuerdo a este autor, en algunos casos, uno es mas
significativo que el otro, pero en otras ocasiones es necesario los tres. Estas se describen a

continuacion.

Actitud hacia el comportamiento

En términos generales se establece como la predisposicion de una persona, evaluacién
favorable o desfavorable (Lutz, 1985), en relacion a un comportamiento en particular. En el
modelo de expectativa-valor de las actitudes (Fishbein & Azjen, 1975), se muestra desde un
enfoque psicoldgico, que las actitudes son formadas a partir de las creencias que las personas
tienen sobre el objeto de la actitud, relacionandolos con eventos, atributos, caracteristicas u
otro objeto. Es por ello que cada creencia conductual asocia el comportamiento con un
resultado en concreto como por ejemplo el costo que implicaria para lograrlo. De esta manera
se contribuiria a la actitud y la probabilidad subjetiva produciria el resultado en cuestion.

Con respecto al lado afectivo, la teoria no marca una diferenciacion clara frente a las
creencias; sin embargo, en su aplicacién con actividades de ocio, si se tomé en cuenta el

juicio afectivo del participante.

Describiendo la actitud bajo un modelo tridimensional, Rosenberg & Hovland (1960)
plantea que la actitud es entendida como la tendencia de una persona a responder frente a un
estimulo con un tipo de respuesta, ya sea afectiva, cognitiva o conductual, siendo estos 3 sus

componentes teoricos.

Componente cognitivo: Es definido la manera en que una persona percibe el objeto de
actitud bajo un conjunto de opiniones, creencias, estereotipos y percepciones generadas

mediante un conocimiento cientifico, experiencias o trasmitidas por la tradicion. Esto quiere
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decir que, las respuestas cognitivas positivas llevaran a creencias y atributos positivos

relacionados con el organismo y viceversa.

Componente afectivo: Son los sentimientos y emociones, positivos 0 negativos, que
genera el objeto de actitud. Se muestra las preferencias, afectos y prejuicios que percibe una
persona. En el campo del turismo ha tomado relevancia en estudios relacionados a huéspedes
de hoteles, clientes de restaurantes y usuarios de RV (Jani & Han, 2015; Kim et al., 2020;

Jang & Namkung, 2009) las cuales influyen en la intencion del comportamiento o lealtad.

Componente conductual: Es la tendencia de responder de una manera determinada al
objeto de actitud; es decir, las declaraciones de intencion, consecuentes del componente

afectivo y conductual. Ejemplo: La discriminacion.

Cabe resaltar que Tussyadiah et al. (2018) sugieren que, especificamente, en el campo
del turismo las respuestas cognitivas afectan las respuestas afectivas que una persona pueda

tener respecto al destino presentado.

En un marco publicitario, la actitud de una persona hacia un producto o servicio nace
del juicio y evaluacion que tendra del conjunto de atributos ofrecidos y la efectividad de la
publicidad de los mismos (Mitchell & Olson, 1981) ya que Spears & Singh (2004)
demostraron que los anuncios efectivos mejoran la imagen afectiva de los destinos,
influyendo en la intencién de compra. Huang & Hsu (2009) evaluaron la intencion de los
habitantes de Beijing para repetir una visita a Hong Kong y encontraron una impacto
significativa de la actitud en la intencion de visita. En este sentido, se comprueba el estrecho

vinculo entre la actitud hacia el destino y la intencion de visitarlo.

Las investigaciones en el campo del turismo en RV han podido demostrar la estrecha
relacion entre la presencia, actitud e intencion de visita para predecir el comportamiento

futuro del individuo. Como se relat6 en la seccion de Antecedentes, Lo & Cheng (2020)
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identificaron que a mayor intensidad de presencia del individuo en las publicaciones
empleando RV produce una actitud mas favorable hacia el producto, en este caso a un hotel,
y que luego tendria un efecto positivo en la intencion de compra. Del mismo modo, pero
tomando destinos turisticos para el estudio, Tussyadiah et al. (2017; 2018) encontraron que el
cambio de actitud hacia el destino presentado se produce gracias a la contribucion de la
presencia espacial y que, conforme las personas procesan la informacion dentro del ambiente
virtual influira en los cambios de gusto, por lo cual, cuanto mayor sea el sentido de presencia
conducira a mayor interés y gusto por el destino. Tanto la presencia como el disfrute del
ambiente remoto capturaron la experiencia virtual de los clientes y aquellos que tienen una
actitud més favorable al destino después de la experiencia de RV tienden a tener un mayor
nivel de intencién de visita, esto se pudo observar en situaciones que comprendan
experiencias con destinos lejanos (internacionales) asi como locales (internos). Si bien es
cierto existen diferentes dispositivos de RV como celulares, computadoras 0 HMD, el uso de

uno o del otro no influye significativamente en el cambio de actitud (Tussyadiah et al., 2017).

Norma subjetiva

Este término se refiere a la presion social percibida de llevar a cabo 0 no un
comportamiento y se divide en dos factores. Por un lado, estan las creencias normativas, que
estan relacionadas a la percepcion de una persona sobre la aprobacion o desaprobacién de un
grupo referencial importante, como amigos, familiares u otros para realizar una determinada
conducta. Es decir, lo que una persona piensa que el grupo referencial puede creer o decir.
Por otro lado, esta la motivacion de actuar conforme a los deseos de las personas de

referencia, de sentirse presionado de realizarlo o de verdaderamente querer hacerlo.
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Control del comportamiento percibido

De interés psicoldgico ha sido este concepto, tal como su incidencia en las intenciones
y acciones. Investigaciones previas demostraron que el comportamiento esta estrechamente
influenciado por la confianza en la capacidad de realizarlo, es decir, control de
comportamiento percibido (PBC por sus siglas en inglés). Se define como la dificultad o
facilidad de realizar el comportamiento, reflejando experiencias pasadas, obstaculos previsto

e impedimentos.

El TPB se sitda en el marco de creencias de autoeficacia como la definicion de
actividades, preparacion para una actividad o esfuerzo durante la ejecucion. En algunas
ocasiones este término, junto con la intencion puede predecir el comportamiento siempre y
cuando la intencidn sea constante y el control conductual sea sustito de un control real. No
obstante, estas situaciones son muy escasas, puesto que el control del comportamiento
percibido normalmente esta sujeta a la disposicién informacion sobre el comportamiento,

requisitos, recursos o nuevos elementos que se desconocen.

Las creencias de control son las que determinan este concepto y por ende la intencion
y la accion, presentan un conjunto de recursos presentes o ausentes y oportunidades.
Parcialmente se basa en experiencias pasadas con el comportamiento, pero a la vez seran
influenciadas por informacion secundaria como las experiencias de amigos y conocidos. La
regla general para esto es que mientras el individuo cuente con mas recursos y oportunidades,
con menos obstaculos e impedimentos, mayor sera el control percibido. Este fue el elemento
afiadido al modelo TRA, cientificamente se comprobo las mejoras considerables en la

prediccion de intenciones.

Investigaciones experimentales han demostrado que la comunicacion persuasiva cuyo

objetivo es modificar las creencias sobre un objeto puede generar el cambio deseado en las
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actitudes hacia este mismo objeto (McGuire, 1985; Petty & Cacioppo, 1986). Una vez que el
mensaje influye en las tres creencias antes mencionadas, influird en los tres factores de la

intencion.

La RV es un instrumento promocional que intensifica esta probabilidad, tal como lo
comprobaron Suh & Lee (2005) en su experimento de comparar anuncios de un producto en
2D y 3D dentro un sitio web, se dieron cuenta que los espectadores de esta tecnologia tenian
un mayor conocimiento y actitud hacia el producto con respecto a los espectadores de 2D.
Esto es también conocido como las respuestas cognitivas, el cual tiene un impacto
considerable en la intencion de visita mas que las respuestas afectivas. A pesar de ellos,
ambas respuestas son mediadoras en la prediccidn de conexion hacia la RV y la intencion de
visita (Kim et al., 2020). Por otro lado, Griffin et al. (2017) mostraron que los participantes
que recibian un estimulo de RV tenian un mayor nivel de intencién de visita en comparacion
con el grupo que no recibio este estimulo. En otros estudios se han encontrado algunos
elementos que pueden afectar la intencion de visita, como es el nivel de diversion o

entretenimiento y la satisfaccion (Yuce et al., 2020).

Propuesta de Modelo de Medicion de Intencion de Visita

Durante los altimos afios, se han propuesto algunas teorias desde la perspectiva de
sistemas, marketing y turistica, pero pocas que combinen estos términos en torno a la RV. A
lo largo de esta seccidn, se ha podido verificar como cada concepto estéa estrechamente
relacionado a la intencidn de visita por medio del estimulo de RV y es aplicable a otras
tecnologias como la 2D. En lo que se refiere al estimulo, se tienen 5 dimensiones, que juntas,
logran brindar dicha experiencia a los usuarios. Cada uno cuenta con indicadores para
medirla; sin embargo, para el presente estudio, se selecciond los mas relevantes que se

ajustan a la RV no inmersiva y que estan especificados a continuacion:
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En primer lugar, se tiene que la calidad de sistema es una dimension importante que
influye en la actitud positiva y la presencia, por lo cual de los 5 indicadores definidos por
Nelson et. al (2005) se ha optado por utilizar 2 de estos: la accesibilidad, pues se refiere a que
tan facil es obtener la informacion que se busca en el sistema; y tiempo de respuesta, que
involucra la rapidez de un sistema a las manipulaciones por parte de los usuarios. Asi también
de los 3 indicadores de Davis (1989) se empled 1 de ellos: facilidad de uso, ya que se refiere

a que tan sencillo de manejar para los usuarios es el sistema a utilizar en la experiencia.

En segundo lugar, la calidad de contenido y la educacion son otras dimensiones que se
ha comprobado su contribucion en la intencidn de visita al destino. Por lo tanto, la calidad de
contenido formara parte del marco con dos de sus cuatro indicadores: completo, refiriéndose
a que el grado de informacidn recibida por parte de los usuarios sea la necesaria y relevante
para que sea parte del proceso de tomar una decision final de visita al destino; y formato de
contenido, pues la forma en que este se presenta va a contribuir a su entendimiento e
interpretacion por parte de los usuarios. Dado que estos indicadores estdn mas alineados a la
transmision de la informacidn a los usuarios, se afiade el elemento educacion de los 4E (Pine
& Gilmore, 1998) cuyo fin es el conocimiento puro, lo que puede despertar la curiosidad de

los usuarios por visitar lo que visualizan.

En tercer lugar, la vivacidad es una dimensién que ha demostrado asociacion a
mayores sentimientos de presencia, actitud positiva de un sitio web e intencién de compra,
por lo cual se empleara sus dos indicadores: amplitud, debido a que esta indica la cantidad de
sentidos que el usuario pondra en uso durante la experiencia; y profundidad, puesto a que se
refiere a que tan real se puede llegar a sentir las imagenes y sonidos durante la visualizacion.
Todo esto puede contribuir a que los usuarios quieran vivir la experiencia en verdad,

logrando asi, estimular alguno de sus sentidos.

36



En cuarto lugar, se tiene a la inmersion, una dimension que es la antesala a la
presencia, y que se refiere a que tanto los dispositivos fisicos en la experiencia contribuyen a
lograr presencia y, por ende, aumentar la intencion de visita. Segun Slater & Wilbur (1997)
existen 4 indicadores para medir la inmersion, de los cuales se utilizaran 2 para el presente
estudio: inclusiva, que indica qué tanto los dispositivos ayudaron a eliminar la realidad fisica

inmediata; y circundante, logrando que se muestre un mundo completo en la experiencia.

En quinto lugar, se sabe que la presencia es una dimension significativa para cambiar
la actitud de una persona a través de un proceso de informacion dentro del ambiente virtual,
que influira en los cambios de gusto. Segun Witmer & Singer (1998), existen 4 diferentes
factores para medir la presencia; en esta investigacion se toman en cuenta todos ellos, mas no
todos los indicadores de cada uno. De los factores de control se tomé 1 de los 5 indicadores,
siendo este el grado de control, pues indica el nivel de control el usuario sobre el sistema
durante la experiencia, lo cual ayudara a aumentar su nivel de presencia. De los factores
sensoriales se considerd 1 de los 6 indicadores, el cual es la busqueda activa, que indica que
mientras el usuario pueda modificar su punto de vista en la visualizacién, habra mas
presencia. De los factores distraccion se optd por utilizar 1 de los 3 indicadores, la atencion
selectiva, que recae en qué tanto el usuario es capaz de solo enfocarse en la experiencia, a
pesar de lo que pueda estar sucediendo a su alrededor en el mundo real; y de los factores de
realismo, se eligio 2 de los 4 indicadores: el realismo escénico y el significado de la
experiencia, que depende del nivel de conexion continua de lo que vié. Adicionalmente a
estos indicadores, se suma el enjoyment de la teoria de Davis et al. (1992) por su efecto
positivo en el uso de la RV ; la cual indica la diversion neta que puedan sentir los usuarios

durante la experiencia, y de ser asi, la intencidn de visita puede ser mayor.

Finalmente, se tiene la variable dependiente de intencion de visita, la meta final del
estudio. Segun Azjen (1991) hay 3 factores para medirla: actitud hacia el comportamiento,
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normas subjetivas y control de comportamiento percibido; dado que la definicion de actitud
en esa teoria es vista de una manera méas cognitiva que afectiva, para el presente estudio se
tomaran sus 2 ultimos factores. Por un lado, estan las normas subjetivas, que vienen de la
percepcion evaluativa de un grupo de importancia para que un individuo lleve a cabo 0 no
alguna actividad, y también la motivacién de actuar conforme a lo deseado por ese grupo. Por
otro lado, el control del comportamiento percibido, que indica que tan facil o dificil ve el
usuario el llevar a cabo dicha actividad, en este caso, visitar las festividades del Inti Raymi y
Corpus Christi en Cusco, pues durante el tiempo de la investigacion se tomé en cuenta las
medidas de prevencién por el covid-19. Con respecto a la actitud, la dimension mas
importante, se trabajara con 2 de los factores del modelo tridimensional de Rosenberg &
Hovland (1960) los cuales son: Cognitivo, que vienen a ser a las ideas y creencia sobre el
objeto de actitud, los cuales pueden ser cambiados, contribuyendo en gran parte a la intencién
de visita; y las respuestas afectivas, que indican los sentimientos que la experiencia genera en

los usuarios para influir en la variable dependiente.

Figura. 1. Propuesta de modelo de medicién de intencion de visita

Calidad de Conterido ¥
educacion

Calidad de sistema

Vivacidad

Estimulo ===

Inmersion

Presencia

Intencidnde visita
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1.3. Objetivo e hipdtesis

Objetivos

Determinar de qué manera el estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi influye en la intencion de visita pospandemia de los limefios, entre

los afios 2020-2022.

Obijetivos especificos

Obijetivo especifico 1. Medir la influencia de la calidad de sistema del estimulo de la
realidad virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencion de visita

pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-2022.

Objetivo especifico 2. Medir la influencia de la calidad de contenido y educacion del
estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencion de

visita pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-2022.

Obijetivo especifico 3. Medir la influencia de la vivacidad del estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencidn de visita pospandemia de

los limefios, entre los afios 2020-2022.

Objetivo especifico 4. Medir la influencia de la inmersion del estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencion de visita pospandemia de

los limefios, entre los afios 2020-2022.

Obijetivo especifico 5. Medir la influencia de la presencia del estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencidn de visita pospandemia de

los limefios, entre los afos 2020-2022.
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Hipdtesis

El estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi tiene
mayor influencia en la intencidn de visita pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-
2022.

Hipotesis especificas

Hipdtesis especifica 1. La calidad del sistema del estimulo de la realidad virtual no
inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencion de visita pospandemia de los

limefios es significativa, entre los afios 2020-2022.

Hipotesis especificas 2. La calidad de contenido y educacion del estimulo de la
realidad virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencion de visita

pospandemia de los limefios es significativa, entre los afios 2020-2022.

Hipotesis especificas 3. La vivacidad del estimulo de la realidad virtual no inmersiva

del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencion de visita pospandemia de los limefios es

significativa, entre los afios 2020-2022.

Hipdtesis especificas 4. La inmersidn del estimulo de la realidad virtual no inmersiva

del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencién de visita pospandemia de los limefios es

significativa, entre los afios 2020-2022.

Hipotesis especificas 5. La presencia del estimulo de la realidad virtual no inmersiva

del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencién de visita pospandemia de los limefios es

significativa, entre los afios 2020-2022.
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Capitulo 2.

2.1 Método

Tipo de investigacion

La presente investigacion muestra la influencia de dos herramientas tecnoldgicas en la
intencion de visita a dos eventos turisticos nacionales, Inti Raymi y Corpus Christi;
sometiendo a un grupo de limefios a la RV no inmersiva y al otro grupo a un video
bidimensional. Esto genera una relacion causa-efecto en un ambito social, explicando la
razon de la relacion entre las variables; por este motivo, la investigacion es explicativa. Este
tipo de investigaciones permite ahondar en el fendmeno presentado y brindar un
entendimiento eficiente del problema, facultando también el disefio de teorias para probarlos
(QuestionPro). Asimismo, se ha determinado un metodologia cuantitativa para medir la
influencia de esas dos herramientas tecnoldgicas en la intencion de visita a través de un

marco tedrico propuesto (Hernandez Sampieri et al., 2014).
Disefio de investigacion

Dado el objetivo del estudio, se recurrié a un disefio de investigacion experimental y
de tipo cuasiexperimental segun la clasificacion de Campbell & Stanley (1966). Los disefios
experimentales son de gran aporte académico para demostrar la utilidad o perjuicio de un
antidoto, que puede ser tangible o intangible; en estos estudios es posible manipular
deliberadamente una o mas variables independientes que pueden ser causas antecedentes,
para luego analizar el efecto o consecuencia que tiene sobre una 0 mas variables
dependientes. De acuerdo a Hernandez et al. (2014) en estos casos, se desea establecer un
efecto provocado por la variable independiente en la relacion de la variable dependiente. Este
tipo de disefio implica tener dos grupos, el cual uno de ellos es expuesto a la variable

independiente, pero al otro no, de manera que luego se comparen y se determine si el grupo
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que estuvo expuesto a la variable independiente distingue del otro. Al primero de ellos se le
denomina grupo experimental, el cual recibe el estimulo, intervencidn o tratamiento que en
este estudio viene a ser la RV no inmersiva; y el segundo se le conoce como grupo de control
que se empleard videos cortos en 2D. Ambos forman parte del experimento y se aplican las
mismas actividades, con excepcién del estimulo diferencial y de mayor relevancia de esta

investigacion.

Dado a que el tipo de experimento es cuasiexperimental se recurrio a la asignacion
aleatoria o al azar (R), para asegurar probabilisticamente que los grupos son equivalentes
entre si antes de su aplicacion. Esta técnica produce control y a través de ella se busca que las
variables extrafias no afecten de manera sistematica los resultados del estudio (Hernandez

Sampieri et al., 2014).

Por la intangibilidad de la variable se empleara solo una posprueba que permite un
mayor control sobre el resultado del experimento, teniendo en estos casos una comparacion
en ambas sub muestras, las cuales se evaltan, en funcion a una asignacion aleatoria; ademas,
de generar una diferencia entre las puntuaciones de la posprueba. Al medir y comparar ambas
sub poblaciones, sera posible demostrar que existe cierta motivacion por parte del usuario,

pues se demuestra la probabilidad respecto a la evaluacién de una festividad turistica.

El experimento fue realizado en la zona de confort de los participantes, es decir su
casa, la cual se considera como una zona de laboratorio. Para ello, se facilitdé un acceso a un
link, seguidamente la opcion para realizar la posprueba para luego compararlas (0,y 0,),
con el fin de conocer si hubo o no efecto en la manipulacion. En caso exista una diferencia
significativa indicaria que el estimulo experimental tuvo un efecto considerable y se

aceptarian las hipdtesis; de lo contario, si son iguales, se entenderia que no hubo efecto
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significativo y por lo tanto se acepta las hipotesis como nula (Herndndez Sampieri et al.,

2014).

Variables

Tabla 1. Definicion de la variable en estudio

Variables Dimensiones

Indicadores

Calidad de Sistema

Accesibilidad

Tiempo de Respuesta

Facilidad de uso

Calidad de Contenido y Educacion

Completo

Formato

Educacion

Vivacidad

Estimulo de la

Amplitud

Profundidad

Realidad Virtual no ..
Inmersion

inmersiva (V1)

Inclusiva

Circundante

Presencia

Enjoyment(*)

Grado de control(**)

Busqueda activa

Atencion selectiva

Realismo escénico

Significado de la

experiencia

Actitud

Cognitiva

Afectiva

Intencién de Visita (VD) Normas Subjetivas

Creencias normativas

Control Del Comportamiento

percibido

Creencias de Control

Fuente. Elaboracion propia.



Cabe sefialar que, por la definicion de los indicadores, Enjoyment fue parcialmente

utilizado en el estimulo de 2D a diferencia del estimulo de RV no inmersiva, mientras que el

Grado de Control solo se tom0 en cuenta para la RV no inmersiva mas no para la 2D.

Muestra

La poblacién del estudio esta conformada por todos los peruanos, mayores de 18 afos,

que residen en la ciudad de Lima Metropolitana y el Callao, los cuales pertenecen a los

diferentes niveles socioeconomicos (A, B, C, D y E), segmentados en funcion a las

metodologias desarrolladas por la Asociacion peruana de investigacion de mercados

(APEIM). Asimismo, como previo filtro, los usuarios cuentan con un computador o laptop,

con acceso a internet en el hogar para una navegacion sin complicaciones durante la

visualizacion del contenido de la RV y 2D. Adicionalmente, son usuarios que no han tenido

anteriormente una experiencia de RV en turismo.

Tabla 2. Caracteristicas del Universo y cantidades

Caracteristicas del Universo
Poblacién de Lima Metropolitana 2020
Nivel Socioecondmico A 2020
Nivel Socioecondmico B 2020
Nivel Socioeconémico C 2020
Nivel Socioeconémico D 2020
Nivel Socioeconémico E 2020
NSE A que cuenta con computador
NSE B que cuenta con computador
NSE C que cuenta con computador
NSE D que cuenta con computador
NSE E que cuenta con computador
NSE A que cuente con conexion a internet
NSE B que cuente con conexidn a internet
NSE C que cuente con conexion a internet

NSE D que cuente con conexion a internet

Cantidad
11,046,220

3.9% de Lima Metropolitana
22.10% de Lima Metropolitana

45% de Lima Metropolitana
23.40% de Lima Metropolitana
5.5 % de Lima Metropolitana
96.1% de Lima Metropolitana
89.3% de Lima Metropolitana
49.5% de Lima Metropolitana
12.6% de Lima Metropolitana

2.2% de Lima Metropolitana

83% de Lima Metropolitana
64.6% de Lima Metropolitana
35.8% de Lima Metropolitana

6.2% de Lima Metropolitana
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NSE E que cuente con conexion a internet 3.2% de Lima Metropolitana
Fuente: APEIM (2020) y CPI (2019)- Elaboracion Propia.

Con estos datos se ha calculado una poblacion total de 2,653,399.65 personas que

cumplen con las caracteristicas previstas.

Sin embargo, dado que es un estudio con disefio experimental, la cantidad minima
necesaria por grupo es de 30 cada uno (Arias-Odon, 2012); y para esta investigacion, se
alcanzo 35 personas por cada grupo, es decir 70 en total. El tipo de muestreo utilizado fue no
probabilistico, el cual permite tener buenas estimaciones en funcién a las caracteristicas de la
poblacion. Se obtuvo la muestra por medio de la técnica de muestreo por bola de nieve, en la
cual se selecciond un primer grupo de encuestados con el fin de saber si cumplian con las
caracteristicas previamente mencionadas; luego, los subsecuentes encuestados se
seleccionaron en base a las referencias lo cual generd olas para obtener otras referencias
dando origen al efecto de bola de nieve. Una de las mayores ventajas de esta técnica es la
probabilidad de encontrar usuarios con las caracteristicas deseadas; asi también, permite
alcanzar la muestra con un bajo costo y produce poca varianza en el muestreo (Malhotra,

2008).

Tal como se sefialé en el disefio de investigacidn, esta muestra fue dividida
equitativamente en dos grupos, donde el primero es el grupo experimental y el segundo el de

control.
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Instrumentos de investigacion

Para la recopilacion de datos primarios, se tomo en cuenta estudios anteriores que
emplearon como técnica la encuesta y de instrumento, el cuestionario. La principal ventaja de
esta técnica es su flexibilidad para obtener variedad de informacion en diversas situaciones
relacionadas al comportamiento, actitudes, intencion, conocimiento, motivaciones, e
igualmente para caracteristicas demogréaficas y de estilo de vida (Malhotra, 2008). Este
interrogatorio fue estructurado a través de un cuestionario formal con preguntas en un orden
predeterminado con la finalidad de medir las variables de estudio y sus dimensiones. Este
cuestionario fue sometido a juicio de expertos, contando con 3 profesionales en el &mbito

turistico con mas de 7 afios en el rubro (Anexo 3).

El cuestionario esta compuesto de preguntas cerradas (Anexo 2) utilizando la escala
Likert 5 items que permite a los participantes seleccionar la respuesta que mas se aproxime a
su reaccion (Hernandez Sampieri et al., 2014). Las respuestas van desde 1 (Totalmente en

desacuerdo) a 5 (Totalmente de acuerdo).

La distribucion de las 28 preguntas para cada dimension del estimulo de RV no
inmerisva fue la siguiente: dos preguntas para calidad de sistema, dos para calidad de
contenido y educacion, dos para vivacidad, dos para inmersion, siete para presencia, cuatro
para actitud, cuatro para normas subjetivas y cinco para control del comportamiento
percibido. Mientras la distribucion de las 26 preguntas para cada dimension del video
bidimensional fue: dos para calidad de sistema, dos para calidad de contenido y educacion,
dos para vivacidad, dos para inmersion, cinco para presencia, cuatro para actitud, cuatro para

normas subjetivas y cinco para control del comportamiento percibido.
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Procedimientos de recoleccion de datos

La muestra requerida para esta investigacion pasé por un cuestionario filtro online
para contar con un punto referencial inicial, para lo cual se acordé una fecha limite para su
realizacion. El total de participantes de la cuesta filtro fue 428, de los cuales solo 290
cumplian con el perfil solicitado; estos fueron divididos en dos grupos de 145 personas de

manera equitativa y aleatoria utilizando una herramienta de sorteo online.

Para llevar a cabo la posprueba, se seleccionaron los contenidos de RV no inmersiva y
2D del Inti Raymi y Corpus Christi que tuvieran la mejor calidad de visualizacion y que
cumplieran con el minimo requerido de 3 minutos por cada video segun el estudio de Malek
(2018). Los elegidos para RV no inmersiva fueron :“Fiestas Del Cusco 2020 (2020)
desarrollados por el equipo JV Filmmakers, el cual cuenta con ambos contenidos solicitados;
y por otro lado, para los bidimensionales se seleccionaron: “Inti Raymi 2018 — Cusco Drone”

(2018) y “Corpus Christi 2019” (2019).

Para poder monitorear la visualizacion de cada participante, se introdujo el contenido
en dos paginas web de manera momentanea. La primera contenia imagenes en 360° de RV no
inmersiva para el cual se solicité al CEO de la empresa, Julio Valencia, el contenido del
mundo virtual. Por otro lado, los videos 2D se encontraban disponibles en Youtube, los
cuales se descargaron e insertaron en un nuevo link de manera conjunta. Dentro de estos
links se instalaron dos herramientas de grabacion en linea: yandex y hotjar, de manera que se
pueda conocer el tiempo de visualizacion, plataforma de uso, resolucion y grabacion total.
Posterior a ello, se procedié a contactar a cada participante y se les envio los links con
instrucciones sobre el uso de RV no inmersiva y 2D, asi como la posprueba. En este
cuestionario se incluyd tres preguntas filtro de respaldo a las herramientas de grabacién

instaladas para reafirmar si realmente visualizaron los videos completos y a traves de una
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computadora o laptop. La instalacion de las herramientas de monitoreo en linea permitid
contabilizar a los que verdaderamente visualizaron el contenido del link, dando un total de 70
usuarios. Finalizando esto, se da por concluido el experimento y la recoleccion de datos. En
el procesamiento de datos, se llevo a cabo a través del programa SPSS versién 26, teniendo el

andlisis de varianza con dos medias comparadas.

Figura. 2. Disefio de la base de datos

+\.P BASE DE DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x
Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Grdficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SHe R -« Bl B {0
1:P281 4,00 Visible: 66 de 66 variables
& P26.1 & P26.2 & P27 & P27.2 & P28.1 & P2 | & estimula_inti & estimulo_Christi & intension_Inti & intension_Christi var var
1 Totalmente . Totalmente . Mien desa . Niendesa. De acuerdo 473 473 383 383 =
2 Totalmente . Totalmente . En desacu . En desacu . Totalmente  Totalmente 413 413 421 414
3 De acuerdo  De acuerdo De acuerdo| De acuerdo Totaimente... Totalmente... 4,67 4,67 384 364
4 Totalmente  Totalmente . Miendesa . Niendesa  De acuerdo De acuerdo 387 387 350 3,50
5 Nien desa. Niendesa . Totalmente  Totalmente . Miendesa . Niendesa . 440 440 350 3,50
6 Totalmente... Totalmente... De acuerdo De acuerdo Totalmente... Totalmente... 453 453 450 436
7 De acuerdo Niendesa.. De acuerdo Totalmente... De acuerde Nien desa... 387 4,00 371 343
8 Totalmente . En desacu . Totalmente . Totalmente . Totalmente . En desacu. 453 313 364 287
9 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo, De acuerdo  De acuerdo 447 453 3n 3,7
10 Nien desa... Miendesa.. Niendesa.. Niendesa. Deacuerdo De acuerdo 3,00 3.00 314 2,64
il Totalmente . Totalmente . De acuerdo De acuerdo Totalmente . Totalmente. 5,00 5,00 471 471
12 Totalmente . Totalmente . Totalmente . Totalmente . Totalmente  Totalmente 500 500 500 5,00
13 Totalmente... Totalmente... En desacu... En desacu... Totalmente... Totalmente... 4,67 4,67 4,07 4,07
14 Totalmente... Totalmente... Totalmente... De acuerdo Totalmente... Totalmente. .. 4,87 4,60 4,64 4,79
15 Totalmente__ Totalmente . De acuerdo,  De acuerdo Totalmente. | Totalmente. 480 480 414 4,14
16 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo, De acuerdo  De acuerdo 3,87 3,87 3n 3,7
7 Totalmente... De acuerde De acuerdo De acuerdo Totalmente... Totalmente... 380 433 4,14 3.7
18 Totalmente . Totalmente . Mien desa . Niendesa  Totalmente  Totalmente 5,00 5,00 471 471
19 De acuerdo Totalmente . Mien desa . En desacu . Totalmente  Totalmente 420 453 350 4,21
20 Totalmente... Totalmente... Totalmente... Totalmente... T . T 4,87 4,87 4,86 4.86
21 Niendesa . De acuerdo Totalmente . Totalmente | En desacu . Nien desa 353 387 3,00 3,36
22 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo| De acuerdo  De acuerdo,  De acuerdo 413 413 371 37
23 De acuerdo Totalmente . De acuerdo  De acuerdo Totalmente . Totalmente 433 473 3n 4,07 &l
[ ——
Vista de datos, Vista de variables
IBM SPSS Statistics Processor estd listo Unicode:ON
H £ Escribe aqui para buscar Direccién ~ ] 30/%313.;1503_1

Fuente. Elaboracion propia.

Para la primera etapa, se considera la técnica estadistica ANOVA de un factor.
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Figura. 3. Procesamiento de informacion- Primera etapa

@ BASE DE DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — 3

Archivo  Editar  Ver Datos TIransformar Analizar Grificos Utiidades Ampliaciones Ventana  Ayuda

= i} g mrormes » (4]
= e~ 3 .
— — L S Estadisticos descriptivos b ad @
1:P281 4,00 i B: » Visible: 66 de 66 variables
$P261 | P22 | HP]  Tapas b P | & estimulo_inti & estimulo_Christi & intension_Inti & intension_Christi var var
1 Totalmente... Totalmente... Miend Comparar medias » [ Medias 393 3.93 =
2 Totalmente... Totalmente... En des Wodelo lineal general » R e 4,21 4,14
2 D acuerda Do acuerdo D26l yogslos ineales gonralzasos Prueba T para muestras independientes Iee i
4 | Totalmente . Totalmente.. Niend . — P " 350 3.50
Modelos mixlos L
5 Nien desa... Niendess.. Totalmg o \ [Ed Prueba T de muestras independientes de resumen 3.50 350
6 Totalmente . Totalmente . De ac ;egresm’n b Prueba T para muestras relacionadas 4,50 436
7 De acuerda Niendesa_. De ac :ﬂg"ml N ANOVA de un factor. 37 343
8 Totalmente... En desacu... Totalme] - b 453 313 364 257
Redes neuronales »
9 De acuerdo  De acuerdo  De aci Clasii N do 447 453 371 371
asificar
10 Nien desa. Niendesa . Mien d - C . N do 3,00 3,00 314 264
11 Totalmente Totalmente . Deac| oo oc AMENsiones 500 500 47 4m
»
12 Totaimente... Totalmente... Totalme o2 500 5,00 5,00 5,00
& »
13 Totalmente. Totalments.. Endes ' c0as 00 parameticas 467 467 407 4,07
14 |Totaimente.. Totalmente . Totalme| ~ "rediccionss ' 487 460 464 479
15 Totalmente... Totalmente... Deac( ~ Supenienca bl 4.0 480 414 414
16 De acuerdo  De acuerdo Deac{ ~ Respuestamltiple " rdo 387 387 37 kgl
17 Totalmente.  De acuerdo [£2] Andiisis de valores perdidos B 3,80 433 414 379
18 Totalmente... Totalmente... Imputacién miiltiple L - 5,00 5,00 471 4,71
19 De acuerdo Totalmente... Nien d: Muestras complejas LS 420 453 3580 4.21
20 Totalmente__. Totalmente._. Totalme) % Simulacién... B 487 487 4,86 486
21 Niendesa_. De acuerdo Totalmel  control de calidad boA 383 3,87, 3,00 336
2 De acuerdo  De acuerdo  De ac{ =1 ourys cOR do 413 413 371 371
23 De acuerdo Totalmente... De ac bR 433 473 371 4.07 =
. Modelado egpacial y temporal - ol
Marketing directe »
Vista de datos, Vista de variables
ANOVA de un factor. 1B SPSS Statistics Processor estd listo Unicode:ON

2 Escribe aqui para buscar Direccién v &£ A 40 o)

I
iy
@

|
B

Fuente. Elaboracion propia.
En la segunda etapa, se considera la comparacién Post-Hoc, con la opcion de Duncan, para
evaluar el factor y la intencion:

Figura. 4. Procesamiento de informacion- Segunda etapa

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Analizar  Grdficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

=1 | [_%_J = 3 E%%@ i %E ,iﬁfj.;{)

1:P281 4,00 Visible: 66 de 66 variables
P21 | P22 | P71 | P72 | P81 | §P282 | estimulo_inti & estimulo_Christi & intension_Inti & intension_Christi var var
1 Totalmente  Totalmente . Miendesa . Niendesa  Deacuerdo De acuerdo 473 473 383 393 =
2 Totalmente . Totalmente . En desacu.. En desacu._. Totalmente | Totalmente. 413 413 421 4,14
3 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo,  De acuerdo Totalmente . Totalmente 467 467 364 364
4 Totalmente... Totalmente... Miendesa... Niendesa.. De acuerdo De acuerdo 3,87 3,87 350 3,50
5 Nien desa_ Niendesa  Totalmente  Totalmente | Mi 2 ANOVA de un factor % 350 3,50
6 Totalmente . Totalmente . De acuerdo  De acuerdo Tat. 4,50 4,36
7 De acuerdo Mien desa.. De acuerdo Totalmente... Dy Lista de dependientes: N 343
B Totaimente.. Endesacu_ Totalmente. Totalmente... Tots [ Fecha Fecha H F & Estimulo de la reali 364 257
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Fuente. Elaboracion propia.
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En esta parte, se considera se considera la técnica de Duncan para evaluar las diferencias

significativas entre sub poblaciones.

Figura. 5. Procesamiento de informacion- Tercera etapa

a
Archivo ~ Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos  Uilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
A
= BEE e
1:P281 Visible: 66 de 66 variables
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3 De acuerdo  De acuerdo  De acuerde  De acuerdo ) ANOVA de un foctor: Comparaciones miltiples past hoc « 364 364
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5 Nien desa_.. Nien desa.. Totalmente. .| Totalmente. .| - Asumiend varianzas iguales 350 350
6 Totalmente... Totalmente... De acuerdo  De acuerdo [ ' 7] &-N-K [F] waller-Duncan 450 4,36
7 De acuerdo Niendesa . De acuerdo Totalmente. (]} Ennf’g”nm [F] Tukey 3m 343
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9 De acuerde  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo Scheffe [l Duncan N 3n
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11 [Totalmente.. Totalmente . De acverdo Deacuerdo| |~ pcowg 1 gabriel 471 4T
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13 Totalmente... Totalmente... En desacu... En desacu... No asumiendo varianzas iguales 4,07 4,07
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16 Deacuerdo De acuerdo De acuerdo| De acuerdg|| VIVe!de significacion 37 37
17 Totalmente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo 414 379
18 Totalmente . Totalmente . Mi en desa._. Miendesa_ 471 471
19 De acuerdo Totalmente . Mien desa . En desacu . Totalmente  Totalmente 420 453 350 421
20 Totalmente... Totalmente... Totalmente... Totalmente... Total Total 4,87 4,87 4,86 4,86
21 Niendesa . De acuerdo Totalmente . Totalmente | En desacu . Nien desa 353 387 3,00 3,36
22 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo, De acuerdo  De acuerdo 413 413 in 3.mM
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Fuente. Elaboracion propia.

De la misma forma, se elige la prueba de homogeneidad de varianzas:

Figura. 6. Procesamiento de informacién-Cuarta etapa

a
Archivo  Editar  Ver Datos Iransformar  Analizar  Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
==} g = ﬂ [&] (3
= = i \
He M- BLAM H BE 19
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5 Nien des Nien desa... Totalmente... Totalmente... Mi¢ g 5 ] 350 350
L 4 Estadisticos
6 Totalmente... Totalmente... De acuerdo De acuerdo Totz 1 4,50 4,36
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pal Niendesa . De acuerdo Totalmente . Totalmente . En desacu... Miendesa . 3,53 387 3,00 3,36
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Fuente. Elaboracion propia.
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Capitulo 3.

3.1. Resultados

Presentacion de resultados

En esta etapa de la investigacion, se considera el desarrollo del analisis de varianza,
con la finalidad, de comparar dos medias y medir si son estadisticamente significativas, por
ello se analizan y comparan en dos grupos homogéneos (post-hoc), a traves de un analisis de
la t de student para evaluar la probabilidad de diferencias entre ellas.

Los grados de significancia se determinan en funcion a la correccién de significancia,
donde ningun tipo de correccion aumenta, la posibilidad de falsos positivos (error tipo 1)
pueden demostrarse a través de un estricto corrector, no considerandose como no
significativas. Por este motivo, se considera evaluar en dos etapas: la primera a través de
indicadores descriptivos y la segunda de forma inferencial.

En esta primera etapa, se considera la intencion de visita, teniendo en cuenta la
evaluacion de dos sub poblaciones con la misma cantidad de muestra. En este caso se evallo
al evento Inti Raymi y Corpus Christi. Para los estadisticos descriptivos, se observa que la
Intencion de visita en promedio (media), es mayor en la RV no inmersiva; sin embargo, en
ambos casos, los maximos y minimos son similares entre ellos, limites superiores a inferiores,
lo cual demuestra que si existe diferencias significativas.

Edades.

Los encuestados, se encuentran entre los rangos de edad, entre los 18 a 57 afios; no

obstante, la muestra se ha segmentado con un 51.4% a los mas jovenes de 18 a 26 afios.
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Tabla 3. Rango etario

Vélido De 18 a 26 afos
De 27 a 42 afios
De 43 a 56 afios
De 57 a més afios

Total

Frecuencia
36
19
10
5
70

Porcentaje  Porcentaje valido

514
27,1
14,3
7,1
100,0

51,4
27,1
14,3
7,1
100,0

Porcentaje
acumulado
514
78,6
92,9
100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Género

Segun los encuestados, mencionan que existe mayor género femenino (68.6%) que

masculino en la muestra investigada.

Tabla 4. Sexo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Masculino 22 31,4 31,4 31,4
Femenino 48 68,6 68,6 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Ingreso

1600 soles mensuales.

Tabla 5. Ingreso

El ingreso de los encuestados, se encuentra segmentada entre los rangos de 930 a

Valido

Menos de S/. 930
Entre S/.930 y S/.1600

Mas de S/.1600
Total

Frecuencia
19
28
23
70

Porcentaje
27,1
40,0
32,9
100,0

Porcentaje

valido

27,1
40,0
32,9
100,0

Porcentaje
acumulado
27,1
67,1
100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Tipo de empleo

Respecto al tipo de empleo, la mayoria de los participantes trabajan a tiempo

completo.
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Tabla 6. Tipo de empleo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Empleado a tiempo completo 28 40,0 40,0 40,0
Empleado a medio tiempo 5 7,1 7,1 47,1
Independiente 19 27,1 27,1 74,3
Estudiante 14 20,0 20,0 94,3
Desempleado 4 5,7 5,7 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Andlisis de confiabilidad

Andlisis de confiabilidad para la variable Estimulo con la festividad del Inti Raymi

A nivel general, para la variable Estimulo con la festividad del Inti Raymi, se calcula
que tiene un nivel de confiabilidad, de 0.885, la cual se considera que el cuestionario tiene un
alto nivel de independencia entre los indicadores de la variable.

Tabla 7. Coeficiente de Alpha de Cronbach para el Estimulo con Inti Raymi

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,885 15
Fuente. Elaboracion propia.

Andlisis de confiabilidad para la variable Estimulo con la festividad del Corpus Christi

A nivel general, para la variable Estimulo con Corpus Christi, se calcula que tiene un
nivel de confiabilidad, de 0.884, la cual se considera que el cuestionario tiene un alto nivel de
independencia entre los indicadores de la variable.

Tabla 8. Coeficiente de Alpha de Cronbach para el Estimulo con Corpus Christi

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
884 15
Fuente. Elaboracion propia.

N de elementos
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Andlisis de confiabilidad para la variable Intencion de visita al Inti Raymi

A nivel general, para la variable Intencion de visita al Inti Raymi, se calcula que tiene
un nivel de confiabilidad, de 0.811, la cual se considera que el cuestionario tiene un alto nivel
de independencia entre los indicadores de la variable.

Tabla 9. Coeficiente de Alpha de Cronbach para la variable Intencion de visita al Inti Raymi

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,811 13
Fuente. Elaboracion propia.

Anélisis de confiabilidad para la variable Intencién de Vista al Corpus Christi

A nivel general, para la variable Intencion de visita al Corpus Christi, se calcula que
tiene un nivel de confiabilidad, de 0.839, la cual se considera que el cuestionario tiene un alto
nivel de independencia entre los indicadores de la variable.

Tabla 10. Coeficiente de Alpha de Cronbach para la variable Intencidn de visita al Corpus
Christi

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
839 13
Fuente. Elaboracion propia.

N de elementos
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Andlisis de normalidad: Prueba de bondad

Estimulo con Inti Raymi

Hp. La variable Estimulo con Inti Raymi no se distribuye normalmente.
Ha. La variable con Estimulo con Inti Raymi se distribuye normalmente.
P alpha=0.05

Tabla 11. Variable Estimulo con Inti Raymi

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico Gl Sig.
Estimulo con Inti ,165 35 ,016
Raymi

Fuente. Elaboracion propia.
Calculo: Palpha =0.05> P valor=0.016

Decision. Se rechaza Hp.
Conclusiones. A un 95% de confianza, se demuestra que la variable Estimulo con Inti

Raymi no se distribuye normalmente, porque el p<0.016.
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Estimulo con Corpus Christi

Hp. La variable Estimulo con Corpus Christi no se distribuye normalmente.
Ha. La variable Estimulo con Corpus Christi se distribuye normalmente.
P alpha=0.05

Tabla 12. Variable Estimulo con Corpus Christi

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Estimulo con Corpus ,201 35 ,001
Christi

Fuente. Elaboracion propia.
Calculo: Palpha =0.05> P valor=0.001

Decision. Se rechaza Hp.
Conclusiones. A un 95% de confianza, se demuestra que la variable Estimulo con
Corpus Christi no se distribuye normalmente, porque el p=0.001.

Intencion de Visita al Inti Raymi

Hp. La variable con Intencion de Visita al Inti Raymi no se distribuye normalmente.
Ha. La variable con Intencidn de Visita Inti Raymi se distribuye normalmente.
P alpha=0.05

Tabla 13. Variable Intencion de visita al Inti Raymi

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Intencion de visita al ,166 35 ,015
Inti Raymi

Fuente. Elaboracion propia.
Calculo: Palpha =0.05 > P valor=0.015

Decision. Se rechaza Hp.
Conclusiones. A un 95% de confianza, se demuestra que la variable Intencién de

visita al Inti Raymi no se distribuye normalmente, porque el p=0.015.
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Intencidn de visita al Corpus Christi

Hp. La variable con Intencion de Visita al Corpus Christi no se distribuye normalmente.

Ha. La variable con Intencién de Visita al Corpus Christi se distribuye normalmente.

P alpha=0.005

Tabla 14. Variable Intencion de Visita Corpus

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl
Intencion de Visita ,089 35
Corpus Christi

,200"

Fuente. Elaboracion propia.
Calculo: P alpha =0.05 < P valor=0.200

Decision. Se acepta Hp.

Conclusiones. A un 95% de confianza, se demuestra que la variable Intencién de

Visita Corpus Christi se distribuye normalmente, porque el p=0.20.

En resumen, se observa que las variables estudiadas no se ajustan a una distribucion

normal, por lo tanto, se debe desarrollar las técnicas no paramétricas para analizar determinar

las variables de investigacion.

En la tabla 15, se observa que el 80% de los encuestados mencionan que se

encuentran totalmente de acuerdo con la festividad del Inti Raymi.

Tabla 15. Frecuencia para el Estimulo con la festividad del Inti Raymi

Frecuencia

Valido Ni en desacuerdo, ni de 1

acuerdo

De acuerdo 6

Totalmente de acuerdo 28

Total 35
Perdidos  Sistema 35
Total 70

Porcentaje

1,4

8,6
40,0
50,0
50,0

100,0

Porcentaje

valido

2,9

171
80,0
100,0

Porcentaje
acumulado
2,9

20,0
100,0
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Fuente. Elaboracion propia.

De la misma forma, en la tabla 16, se observa que el 80% de los encuestados
mencionan gue se encuentran totalmente de acuerdo con la festividad del Corpus Christi.

Tabla 16. Frecuencia para el Estimulo con la festividad del Corpus Christi

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Ni en desacuerdo, ni de 1 1,4 29 29
acuerdo
De acuerdo 6 8,6 17,1 20,0
Totalmente de acuerdo 28 40,0 80,0 100,0
Total 35 50,0 100,0
Perdidos  Sistema 35 50,0
Total 70 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 17, se observa que el 52.9% de los encuestados mencionan que se
encuentran de acuerdo con la festividad del Inti Raymi.

Tabla 17. Frecuencia para la Intencion de visita con la festividad del Inti Raymi

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4
Ni en desacuerdo, ni de 10 14,3 14,3 15,7
acuerdo
De acuerdo 37 52,9 52,9 68,6
Totalmente de acuerdo 22 31,4 31,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

De la misma forma, en la tabla 18, se observa que el 48.6% de los encuestados

mencionan que se encuentran de acuerdo con la festividad del Corpus Christi.
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Tabla 18. Frecuencia para la Intencion de visita con la festividad del Corpus Christi

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
vilido En desacuerdo 1 14 14 14
Ni en desacuerdo, ni de 10 14,3 14,3 15,7
acuerdo
De acuerdo 34 48,6 48,6 64,3
Totalmente de acuerdo 25 35,7 35,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Para demostrar que, en la prueba de homogeneidad de varianzas, se toma en cuenta la
siguiente prueba de hipétesis:
Pruebas de hipdtesis general
Hp. No existe homogeneidad de varianzas entre las medias en la Intencion de visita, teniendo
en cuenta el Inti Raymi y el Corpus Christi.
Ha. Existe homogeneidad de varianzas entre las medias en la Intencion de visita, teniendo en
cuenta el Inti Raymi y el Corpus Christi.
Alpha=0.05

Tabla 19. Prueba de homogeneidad de varianzas para la variable Intencion de visita para

Inti Raymiy Corpus Christi.

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Intencion Inti Raymi  Entre grupos 4,094 1 4,094 11,547 ,001
y Corpus Christi Dentro de 24,109 68 ,355
grupos
Total 28,203 69

Fuente. Elaboracion propia.

Decision. Se rechaza la Hp. (p value = 0.001< p Alpha = 0.005)
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Interpretacion. Existe informacidn, a un 95% de confianza para afirmar que la
Intencidn de visita desde la RV no inmersiva tiene mayor ventaja frente al video
bidimensional, debido a que existe diferencias significativas con ambas dimensiones.
Anélisis de varianza.

Hp. El estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi no tiene
mayor influencia en la intencidn de visita pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-

2022.

Ha. El estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi tiene
mayor influencia en la intencion de visita pospandemia de los limefios, entre los afios 2020-

2022.

Alpha=0.05

Tabla 20. Prueba de homogeneidad de varianzas para la variable Intencion de visita con el
Inti Raymiy Corpus Christi

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Intencion de visita con Entre grupos 4,025 1 4,025 9,301 ,003
Inti Raymi y Corpus  Dentro de 29,427 68 ,433
Christi grupos
Total 33,452 69

Fuente. Elaboracion propia.
Decision. Se Rechaza Hp. (p value = 0.003< p Alpha = 0.05)

Interpretacion. Existe informacion, a un 95% de confianza para afirmar que la
Intencion de visita desde la RV no inmersiva tiene mayor ventaja frente al video

bidimensional, debido a que existe diferencias significativas con ambas dimensiones.
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Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1. La calidad del sistema del estimulo de la realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencidn de visita pospandemia de los limefios no es

significativa, entre los afios 2020-2022.

Hipétesis especifica 1. La calidad del sistema del estimulo de la realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencién de visita pospandemia de los limefios es

significativa, entre los afios 2020-2022.

Alpha=0.05

Tabla 21. Prueba de homogeneidad de varianzas para la dimension calidad de sistema en el

Inti Raymi y Corpus Christi.

ANOVA
Suma de Media
cuadrados ol cuadrética F Sig.
Calidad de sistema Entre grupos 1,157 1 1,157 3,674 ,059
Dentro de 21,414 68 ,315
grupos
Total 22,571 69

Fuente. Elaboracion propia.
Decision. Se acepta Hp. (p value = 0.059 > p Alpha = 0.05)

Interpretacion. Existe informacién, a un 95% de confianza para afirmar que la Calidad
de sistema en el Inti Raymi y el Corpus Christi son similares entre ambas sub muestras. Es

decir, entre la RV no inmersiva y 2D no tiene diferencias significativas.
Hipotesis especificas 2. La calidad de contenido y educacion del estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencién de visita pospandemia de

los limefios no es significativa, entre los afios 2020-2022.
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Hipotesis especificas 2. La calidad de contenido y educacion del estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti Raymi y Corpus Christi en la intencién de visita pospandemia de

los limefios es significativa, entre los afios 2020-2022.

Alpha=0.05

Tabla 22. Prueba de homogeneidad de varianzas para la dimension Calidad de contenido y

educacion en el Inti Raymiy Corpus Christi.

ANOVA
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Calidad de contenido y Entre grupos ,129 1 ,129 ,187 ,667
Educacion. Dentro de 46,814 68 ,688
grupos
Total 46,943 69

Fuente. Elaboracion propia.
Decision. Se acepta Hp. (p value = 0.667 > 0.05 = p Alpha)

Interpretacion. Existe informacion, a un 95% de confianza para afirmar que la
percepcion de las medias entre la Calidad de contenido y educacion en el Inti Raymi y el

Corpus Christi con respecto a RV no inmersiva y 2D no tiene diferencias significativas.

Hipétesis especificas 3. La vivacidad del estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi en la intencién de visita pospandemia de los limefios no es

significativa, entre los afios 2020-2022.

Hipotesis especificas 3. La vivacidad del estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi en la intencion de visita pospandemia de los limefios es significativa,

entre los afos 2020-2022.

Alpha=0.05
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Tabla 23. Prueba de homogeneidad de varianzas para la dimension Vivacidad en el Inti
Raymi y Corpus Christi

ANOVA
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Vivacidad Entre grupos ,014 1 ,014 ,048 ,827
Dentro de 20,071 68 ,295
grupos
Total 20,086 69

Fuente. Elaboracion propia.
Decision. Se acepta Hp. (p value = 0.827 > 0.05 = p Alpha)

Interpretacion. Existe informacion, a un 95% de confianza para afirmar que la
percepcion de las medias entre la Vivacidad en el Inti Raymi y Corpus Christi con respecto a
la RV no inmersiva y 2D no tiene diferencias significativas.

Hipotesis especificas 4. La inmersion del estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi en la intencién de visita pospandemia de los limefios no es

significativa, entre los afios 2020-2022.

Hipdtesis especificas 4. La inmersidn del estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi en la intencion de visita pospandemia de los limefios es significativa,

entre los afios 2020-2022.

Alpha=0.05
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Tabla 24. Prueba de homogeneidad de varianzas para la dimension Inmersion en el Inti
Raymi y Corpus Christi.

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inmersion Entre grupos ,004 1 ,004 ,015 ,903
Dentro de 16,214 68 ,238
grupos
Total 16,218 69

Fuente. Elaboracion propia.
Decision. Se acepta Hp. (p value = 0.903 > 0.05 = p Alpha)

Interpretacion. Existe informacion, a un 95% de confianza para afirmar que la
percepcion de las medias entre la Inmersion en el Inti Raymi y Corpus Christi con respecto a
la RV no inmersiva y 2D no tiene diferencias significativas.

Hipdtesis especificas 5. La presencia del estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi en la intencién de visita pospandemia de los limefios no es

significativa, entre los afios 2020-2022.

Hipétesis especificas 5. La presencia del estimulo de la realidad virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi en la intencion de visita pospandemia de los limefios es significativa,

entre los afos 2020-2022.

Alpha=0.05

Tabla 25. Prueba de homogeneidad de varianzas para la dimension Presencia en el Inti
Raymi y Corpus Christi

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Presencia Entre grupos ,289 1 ,289 ,657 421
Dentro de 29,957 68 441
grupos
Total 30,246 69
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Fuente. Elaboracion propia.
Decision. Se acepta Hp. (p value = 0.421 > 0.05 = p Alpha)

Interpretacion. Existe informaciéon, a un 95% de confianza para afirmar que la
percepcion de las medias entre la Presencia en el Inti Raymi y Corpus Christi con respecto a

la RV no inmersiva y 2D no tiene diferencias significativas.
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Discusién y Conclusiones

Diversas investigaciones han catalogado a la RV no inmersiva como una herramienta
atil para el marketing turistico a nivel internacional. En este estudio focalizado en el mercado
limefio se demostrd que si existe diferencias significativas en la intencion de visita
pospandemia, utilizando RV no inmersiva en vez de un formato bidimensional, aceptandose
como verdadera la hipotesis general. Esto corrobora el resultado de Lee et al. (2020) y Lo &
Cheng (2020) sobre el efecto de RV en la intencion de compra del consumidor.

De acuerdo a Lee et al. (2020), la calidad del sistema es un factor que genera una
actitud positiva hacia la RV no inmersiva, asi como a la intencion del comportamiento. No
obstante, resultd que en el caso de los limefios no hay diferencia entre las herramientas
tecnoldgicas que se utilicen, pues no modifica su intencidn de visita, por lo cual la hipotesis
especifica nimero uno es nula.

Con respecto a la calidad de contenido y educacion, se sabia que también influia
significativamente en la intencion de compra y visita fisica al lugar estudiado (Lee et al.,
2020; Lee et al., 2020). Sin embargo, el resultado de la hipétesis especifica 2 es nula ya que,
independientemente de la herramienta, no altera su intencion de visita. Esto podria depender
de cdmo se presenta el contenido para generar un mayor impacto.

Dado que esta tecnologia es reciente en el pais, no se cuenta con mundos virtuales que
cumplan las caracteristicas deseadas por los participantes como se hallé en el estudio de Haz
et al. (2016) para un destino turistico y en Burgos (2019) para una iglesia.

Referente a la vivacidad, es de vital importancia combinar la mayor cantidad de
sentidos en el mundo virtual y que lo presentado se vea realista. En el presente estudio, los
participantes emplearon dos sentidos, visual y auditivo, los cuales fueron empleados en otros

estudios en la seccion de Antecedentes. A pesar de ello, al compararlo con la version del
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video 2D no existe diferencia significativa para distinguirlos, por lo tanto, se da como nula la
hipotesis especifica 3.

En la RV existen herramientas que despiertan mas los sentidos, encerrandolos y
capturandolos para evitar distracciones; en el caso del sentido visual, se puede emplear los
dispositivos HMD o Google Cardboard, y en el auditivo, los auriculares; como se empleé en
el estudio de Lin et al. (2021) y Beck & Egger (2018). Sin embargo, aun siendo til, el costo
de adquisicion podria ser inalcanzable para algunos segmentos de la poblacion.

Sobre la inmersion, los grupos no marcaron una diferencia entre ellos, es decir que el
método que utilicen (RV o 2D) no modifica su intencidon de visita, dando como nula la
hipotesis especifica 4.

Finalmente, se conocid a través del estudio de Lo & Cheng (2020) que la presencia en
la RV es un factor mediador para la actitud que desenlaza en la intencién de compra; sin
embargo, comparandola con tecnologia 2D, no hay diferencia, quedando como nula la
hipdtesis especifica 5. Esto podria deberse a la falta de concentracion de los participantes
durante la visualizacién de los videos, para el cual, los lentes de RV podrian ser ideales como
se menciond anteriormente.

Aunque las hipotesis especificas de esta evaluacion subjetiva hayan resultado nulas,
es posible que con parametro fisioldgicos exista diferencia, como lo demostraron Beck &
Egger (2018), que sugieren el uso de estas herramientas para medir la percepcion del usuario.

Invertir en esta tecnologia de bajo costo no seria en vano, dado que si genera un
efecto positivo en la intencion de visita del potencial turista a las festividades peruanas; a
través de los distintos grupos de interés se podria difundir otras festividades con esta
herramienta a nivel nacional. No obstante, ninguna de las dimensiones del marco teérico

aportaria en un cambio a la actitud del usuario para visitar las festividades presentadas.
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Recomendaciones

Cada vez son maés las herramientas tecnoldgicas del marketing turistico que ayudan a
los potenciales turistas a seleccionar su proximo destino. Sin duda la RV no es una
excepcion; a pesar de la contribucion de esta investigacion, son limitados los estudios en
Perd. Por ello se recomienda estudiarlo en otros &mbitos como la semi inmersiva o totalmente

inmersiva e identificar su efecto con respecto a otras tecnologias comunes en el pais.

Las principales limitaciones para realizar esta investigacion fueron las restricciones
sociales y normativas dadas debido al covid-19 impidiendo concentrar a los participantes en
un laboratorio en conjunto; lo cual podria disminuir la falta de concentracion en los hogares;
y en caso de ser primerizos en el uso de esta la tecnologia, seria posible realizar una breve

induccién en vivo en vez de instrucciones escritas.

Por tal motivo, se sugiere optar por reunir a los integrantes del estudio es un mismo
lugar, teniendo la posibilidad de observarlos directamente para constatar su navegacion al
entrar en contacto con el estimulo dado. Asi también, seria posible ayudar a familiarizar a los

usuarios que encuentran dificil el uso de esta tecnologia.

Por otra parte, en algunas investigaciones se indica que las evaluaciones subjetivas no
son convenientes para este tipo de investigaciones, pues no revela un resultado real. Este
estudio no discrepa totalmente de ellas, es por ello que se sugiere medirlo de dos maneras:

por medio de parametros fisiol0gicos y entrevistas de profundidad.

Anticipar la intencion de visita del usuario empleando la RV no inmersiva es de gran
utilidad para los gestores de destino, pero para constatarlo desde otro punto de vista seria
recomendable estudiarlo de manera inversa, es decir, comenzando por contactar a los turistas
con el fin de conocer los medios de comunicacion y/o tipo de tecnologias que emplearon para

elegir la festividad visitada.
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AnNexos
Anexo 1. Matriz de consistencia

Tabla 26. Matriz de consistencia

Problema general

¢De qué manera el estimulo de
la realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus Christi
influye en la intencion de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022?

Problemas especificos
¢De qué manera la calidad de
sistema del estimulo de la
realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus Christi
influye en la intencion de visita
pospandemia de los limefios,
entre los aflos 2020-2022?

Objetivo general

Determinar de qué manera el
estimulo de la realidad virtual
no inmersiva del Inti Raymi y
Corpus Christi influye en la
intencion de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022.

Objetivos especificos

Medir la influencia de la
calidad de sistema del estimulo
de la realidad virtual no
inmersiva del Inti Raymi y
Corpus Christi en la intencién
de visita pospandemia de los
limefios, entre los afios 2020-
2022,

Hipétesis general

El estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi tiene
mayor influencia en la
intencion de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022.

Hipotesis especificas

La calidad del sistema del
estimulo de la realidad virtual
no inmersiva del Inti Raymi y
Corpus Christi en la intencion
de visita pospandemia de los
limefios es significativa, entre
los afios 2020-2022.

Variables

Estimulo de RV no
inmersiva (V1) e Intencion
de visita (VD)

Dimensiones

Calidad de sistema

Metodologia

Enfoque: Cuantitativo

Tipo. Explicativa,

Cuasi experimental

Disefio: No

probabilistico

Poblacion:
2,653,399.65 personas
gue cumplen con las
caracteristicas

previstas




¢De qué manera la calidad de
contenido y educacion del
estimulo de la realidad virtual
no inmersiva del Inti Raymi y
Corpus Christi influye en la
intencion de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022?

¢De qué manera la vivacidad
del estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi influye
en la intencion de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022?

¢De qué manera la inmersion
del estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi influye

en la intencion de visita

Medir la influencia de la
calidad de contenido y
educacion del estimulo de la
realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus
Christi en la intencién de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022.

Medir la influencia de la
vivacidad del estimulo de la
realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus
Christi en la intencion de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022.

Medir la influencia de la
inmersion del estimulo de la
realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus

Christi en la intencién de visita

La calidad de contenido y Calidad de contenido y

educacion del estimulo de la Educacion
realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus
Christi en la intencidn de visita
pospandemia de los limefios es
significativa, entre los afios
2020-2022.

La vivacidad del estimulo de Vivacidad
la realidad virtual no
inmersiva del Inti Raymi y
Corpus Christi en la intencién
de visita pospandemia de los
limefios es significativa, entre
los afios 2020-2022.

La inmersién del estimulo de Inmersion
la realidad virtual no

inmersiva del Inti Raymi y

Corpus Christi en la intencion

de visita pospandemia de los

Muestra: 70 personas
gue cumplen con las

caracteristicas (filtro)

Técnica: Anova

(andlisis de varianza)
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pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022?

¢De qué manera la presencia
del estimulo de la realidad
virtual no inmersiva del Inti
Raymi y Corpus Christi influye
en la intencion de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022?

pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022.

Medir la influencia de la
presencia del estimulo de la
realidad virtual no inmersiva
del Inti Raymi y Corpus
Christi en la intencién de visita
pospandemia de los limefios,
entre los afios 2020-2022.

limefios es significativa, entre
los afios 2020-2022.

La presencia del estimulo de la  Presencia
realidad virtual no inmersiva

del Inti Raymiy Corpus

Christi en la intencion de visita
pospandemia de los limefios es
significativa, entre los afios

2020-2022.

Fuente. Elaboracion propia.
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Anexo 2. Encuestas

Encuesta RV No inmersiva

Preguntas de Introduccién

1. Nombrey Apellido:
2. ¢(En qué fecha y hora aproximadamente vio los videos?
3. ¢Usted visualizé los videos completos?
Inti Raymi Si No
Corpus Christi Si No
4. ¢Utiliz6 computadora o laptop?

Marcar las siguientes preguntas o afirmaciones tomando en cuenta que 1 es el puntaje més bajoy 5 el
puntaje mas alto.

1. Totalmente en desacuerdo
2. Endesacuerdo
3. Ni en desacuerdo, ni de acuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
REALIDAD VIRTUAL INTI RAYMI CORPUS
CHRISTI
Ne° PREGUNTA O AFIRMANCIONES 21314 2134

V1: ESTIMULO DE LA REALIDAD VIRTUAL

1 | Me fue facil acceder al sistemay utilizarlo

9 El sistema funciond de manera correcta y respondi6
oportunamente durante toda la visualizacion del video.

3 Recibi informacion completa de la festividad y facil de
entender

4 Después de ver el video 360, aprendi algo nuevo de mi
cultura peruana

5 Tuve encendido el audio del video durante toda la
experiencia.

6 El realismo y nitidez de las imagenes y los sonidos del video
me ayudaron a conectarme con el ambiente de la festividad.

7 Olvidé que estaba frente a una pantalla durante la
experiencia.

8 Pude ampliar el video en toda mi pantalla durante la
visualizacion.

9 | Fue emocionante ver esta festividad.

10 | Esta festividad es significativa para mi

11 | Fue divertido ver las iméagenes en 360°

12 Pude controlar los eventos del video 360° (movimientos
360°, puntos de vista, etc.)

13 Cambié frecuentemente el punto de vista durante la
experiencia (Ejemplo: Plaza de Armas, Sacsayhuaman, etc.)

14 Estuve atento al mundo virtual (video RV) durante toda la

experiencia.




Considera usted que hubo factores externos (ambiente fisico

15 | o real) que disminuyeron su sensacidn de estar presente en la
festividad.
V2: INTENCION DE VISITA

1 Tenia una mala perspectiva de esta festividad, pero luego de
ver el video, mi perspectiva cambid

9 Luego de esta experiencia, mi interés por participar en esta
festividad aumento.
Mis creencias (conocimientos, temas religiosos, prejuicio,

3 | etc.) sobre esta festividad afectan la perspectiva que tengo
sobre ella.

4 Esta experiencia me generd sentimientos positivos como:
emocion, impresién, nostalgia, etc.

5 Tengo conocido que participaron de esta festividad y les
encantd

6 Actualmente apruebo las referencias positivas de mis
conocidos.

7 Luego de ver este video, confirmo mi aprobacion de esta
festividad.

8 Personas cuya opinidn aprecio, les alegraria que participe de
esta festividad.

9 Luego de ver el video, estoy planeando participar de esta
festividad en el futuro.

10 Luego de ver el video, mi disposicion de participar en esta
festividad incremento.
De realizarse esta festividad de manera presencial en los

11 | préximos 2 afios y de contar con los recursos necesarios
(tiempo y dinero), viajaria para participar en ella.

12 ¢El temor de contagio por covid-19 seria un impedimento
para participar en alguna de estas festividades?

13 Si se garantiza los protocolos de bioseguridad, ¢incrementaria

su intencion de visita?

87




Encuesta Bidimensional

Preguntas de Introduccién

5. Nombre y Apellido:
6. ¢En qué fechay hora aproximadamente vié los videos?
7. ¢Usted visualizo los videos completos?
Inti Raymi Si No
Corpus Christi Si No
8. ¢Utiliz6 computadora o laptop?

Marcar las siguientes preguntas o afirmaciones tomando en cuenta que 1 es el puntaje mas bajo y 5 el
puntaje mas alto.

6.
7.
8.

9

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo
De acuerdo

10. Totalmente de acuerdo

2D INTIRAYMI CORPUS
CHRISTI
N° PREGUNTA O AFIRMACIONES 2134 2134

V1: ESTIMULO VIDEO BIDIMENSIONAL

1 | Me fue facil acceder al sistema y utilizarlo

2 El sistema funcioné de manera correcta y respondié
oportunamente durante toda la visualizacion del video.

3 Recibi informacion completa de la festividad y fécil de
entender

4 Después de ver el video 2D, aprendi algo nuevo de mi
cultura peruana

5 Tuve encendido el audio del video durante toda la
visualizacion.

5 El realismo y nitidez de las imagenes y los sonidos del video
me ayudaron a conectarme con el ambiente de la festividad.

7 Olvidé que estaba frente a una pantalla durante la
visualizacion.

8 Pude ampliar el video en toda mi pantalla durante la
visualizacion.

9 | Fue emocionante ver esta festividad.

10 | Esta festividad es significativa para mi

1 Cambié frecuentemente el punto de vista durante la
experiencia (Retroceder o avanzar el video)

12 | Estuve atento durante toda la visualizacion del video
Considera usted que hubo factores externos (ambiente fisico

13 | o real) que disminuyeron su sensacidn de estar presente en la
festividad.
V2: INTENCION DE VISITA

1 Tenia una mala perspectiva de esta festividad, pero luego de
ver el video, mi perspectiva cambid

5 Luego de esta experiencia, mi interés por participar en esta

festividad aumento.
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Mis creencias (conocimientos, temas religiosos, prejuicio,

3 | etc.) sobre esta festividad afectan la perspectiva que tengo
sobre ella.

4 Esta experiencia me generd sentimientos positivos como:
emocion, impresion, nostalgia, etc.

5 Tengo conocido que participaron de esta festividad y les
encanto.

6 Actualmente apruebo las referencias positivas de mis
conocidos.

7 Luego de ver este video, confirmo mi aprobacion de esta
festividad.

8 Personas cuya opinidn aprecio, les alegraria que participe de
esta festividad.

9 Luego de ver el video, estoy planeando participar de esta
festividad en el futuro.

10 Luego de ver el video, mi disposicion de participar en esta
festividad incrementd.
De realizarse esta festividad de manera presencial en los

11 | préximos 2 afios y de contar con los recursos necesarios
(tiempo y dinero), viajaria para participar en ella.
¢El temor de contagio por covid-19 seria un impedimento

12 -~ -
para participar en alguna de estas festividades?

13 Si se garantiza los protocolos de bioseguridad,

Jincrementaria su intencion de visita?.
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Anexo 3. Juicio de Expertos

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad obtener data para el desarrollo de la tesis INFLUENCIA
DEL ESTIMULO DE LA REALIDAD VIRTUAL NO INMERSIVA DEL INTI RAYMI Y CORPUS
CHRISTIEN LA INTENCION DE VISITA POSPANDEMIA DE LOS LIMENOS CON RESPECTO
A UN VIDEO BIDIMENSIONAL (2D) corresponde a una investigacion de tipo explicativa y de disefio

experimental puro.

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada una de las preguntas propuestas a fin
de cotejarlos de manera cuantitativa con los criterios propuestos relativos a: Claridad de la redaccion,
coherencia e importancia. Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios

propuestos, y en caso necesario se brinda un espacio para las observaciones si lo estima pertinente.

Juez N.°: 2

Fecha actual: 10 de enero de 2022

Nombres y Apellidos de Juez: Aldo Medina Gamero
Institucion donde labora: USIL

Afos de experiencia profesional o cientifica:
Grado de Instruccion: Magister

Puesto que desempefia: Docente

1;

Firma y/o Sello
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad obtener data para el desarrollo de la tesis INFLUENCIA
DEL ESTIMULO DE LA REALIDAD VIRTUAL NO INMERSIVA DEL INTI RAYMI Y CORPUS
CHRISTIEN LA INTENCION DE VISITA POSPANDEMIA DE LOS LIMENOS CON RESPECTO
A UN VIDEO BIDIMENSIONAL (2D) corresponde a una investigacion de tipo explicativa y de disefio

experimental puro.

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada una de las preguntas propuestas a fin
de cotejarlos de manera cuantitativa con los criterios propuestos relativos a: Claridad de la redaccion,
coherencia e importancia. Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios

propuestos, y en caso necesario se brinda un espacio para las observaciones si lo estima pertinente.

Juez N.°: 1

Fecha actual: 23/01/2022

Nombres y Apellidos de Juez: Nancy Karen Guillen Rojas
Institucion donde labora: USIL

Afios de experiencia profesional o cientifica: 3

Grado de Instruccion: Magister

Puesto que desempefa: Coordinadora Académica de la Carrera de Administracién en Turismo
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad obtener data para el desarrollo de la tesis INFLUENCIA
DEL ESTIMULO DE LA REALIDAD VIRTUAL NO INMERSIVA DEL INTI RAYMI Y CORPUS
CHRISTIEN LA INTENCION DE VISITA POSPANDEMIA DE LOS LIMENOS CON RESPECTO
A UN VIDEO BIDIMENSIONAL (2D) corresponde a una investigacion de tipo explicativa y de disefio

experimental puro.

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada una de las preguntas propuestas a fin
de cotejarlos de manera cuantitativa con los criterios propuestos relativos a: Claridad de la redaccion,
coherencia e importancia. Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios

propuestos, y en caso necesario se brinda un espacio para las observaciones si lo estima pertinente.

Juez N.%:

Fecha actual: 25.Enero.2022

Nombres y Apellidos de Juez: Pablo Aurelio Galvez Villar
Institucion donde labora: CALYPSO PERU / URP

Anios de experiencia profesional o cientifica: 30 Afios
Grado de Instruccion: Superior

Puesto que desempefa: Gerente General / Docente
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