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Resumen

El informe de investigacion tuvo como objetivo general identificar la influencia de la
realidad virtual de la plataforma Perd 360° en la motivacion de viaje a Oxapampa
en los centennials residentes en Lima Metropolitana, 2021. El informe fue de tipo
aplicada, tuvo un enfoque cuantitativo y un disefio pre experimental. Asimismo, la
muestra fue de 21 centennials residentes en Lima Metropolitana, entre las edades
de 18 a 23 afos, determinados por los criterios de inclusion y exclusion; por otro

lado, el tipo de muestreo que se aplico fue el de no probabilistico.

Los resultados de las dimensiones de manejo de la plataforma y sensaciones
generadas por la plataforma mostraron una gran diferencia en el post test y pre test,
siendo esta diferencia muy positiva y significativa, demostrando la influencia que

tiene la realidad virtual en la motivacion de los centennials.

Se concluy6é que, la realidad virtual de la plataforma Peru 360° influye en la
motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials residentes en Lima
Metropolitana, y que el manejo y las sensaciones generadas por la plataforma Peru
360°, influyen favorablemente en la motivacion de viaje a Oxapampa en los

centennials residentes en Lima Metropolitana.

Palabras clave: Realidad virtual, motivacion, centennials.
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Abstract

The main objective of the research was to identify the influence of the virtual reality
of Peru 360° platform on the motivation to travel to Oxapampa in the centennials
residents in Lima Metropolitana, 2021. The type of the research was applied, it had
a quantitative approach and a pre-experimental design. Likewise, the sample
consisted of 21 centennials residents in Lima Metropolitana, between the ages of
18 to 23 years, determined by the inclusion and exclusion criteria; on the other hand,

the type of sampling was non-probabilistic.

The results of the dimensions of platform management and the sensations
generated by the platform, showed a great difference in the pre and post test, these
differences were very positive and significant, showing the influence that virtual

reality has on centennial’s motivation.

It was concluded that virtual reality of Peru 360° platform influences in the motivation
to travel to Oxapampa in the centennials residents in Lima Metropolitana, and that
the platform management and sensations generated by Peru 360° platform
favorably influence in the motivation to travel to Oxapampa in the centennials

residents in Lima Metropolitana.

Keywords: Virtual reality, motivation, centennials.



I. INTRODUCCION

En el presente capitulo se desarrollard la realidad problemética, la
formulacion del problema, la justificacion de la presente investigacion y ademas se

especificaran los objetivos generales y especificos.

En las dltimas décadas se ha presenciado como el avance de la tecnologia
ha empezado a ser parte de la vida de los seres humanos. En consecuencia, una
de las tecnologias que esta incrementando su popularidad es la “realidad virtual’.
Podemos definir realidad virtual (RV), como aquella experiencia en la cual una
persona permanece en su mundo actual, y a su vez ingresa a un mundo virtual
mediante dispositivos electronicos (Frost, Goates, Cheng y Johnston, 2020).
Precisamente este tipo de tecnologia ha venido siendo cada vez mas comun entre

las personas.

Aunque esta popularidad no siempre ha existido, Ortega (2016), indica que
las primeras sefiales de la realidad virtual empezaron en 1958, cuando se cre6 un
sistema basico que generaba lugares ficticios. No obstante, aln después de esta
creacion, segun Mazuryk y Gervautz (1999) el concepto de RV no fue presentado
sino hasta mediados de los 60, cuando se cre6 un mundo completamente virtual y
funcional, pudiendo verse en una pantalla real. Sin embargo, el desarrollo del
campo de RV no llegé a tener tanta importancia como la tiene ahora sino hasta
principios de los afios 90, cuando la RV se volvi6 mas complicada y mixta;
permitiendo que el término se oyera en casi todos los tipos de medios. Siendo asi,
gue afos después se inicio el desarrollo méas profundo de la RV, con graficos 3D
en internet, permitiendo que la realidad virtual web se convirtiera en una realidad

vigente en diversas areas (Correia, Guerreiro y Ali, 2020).

Como resultado, el area turistica no fue ajena a esta realidad. Siendo el
turismo una de las actividades mas beneficiadas por la tecnologia, a lo largo del
tiempo se busco crear cada vez mas oportunidades de conectar a los usuarios con
la industria de viajes (Hattani y Khoumssi, 2020). Es asi que, gracias al avance de
la tecnologia y a la realidad virtual, surgié un nuevo término turistico llamado
“turismo virtual”. Y, ¢ Qué es el turismo virtual?, Kim y Hall (2019) lo definen como
la representacion virtual de un destino turistico, usando las aplicaciones y

herramientas de la realidad virtual. En este tipo de turismo, el visitante obtiene



experiencias unicas que le generan interés en el destino. Normalmente el turismo
virtual es visto antes del viaje, incrementando la experiencia y expectativas previas,
definitivamente desempefiando un rol muy importante en la motivacion de visita y

en el comportamiento del turista.

La realidad virtual en el turismo ha sido implementada y desarrollada de
muchas maneras internacionalmente. En consecuencia, se crearon una gran
cantidad de aplicaciones, paginas web y herramientas que brindan la facilidad de
aplicarla en el sector turistico. Asi, por ejemplo, se encuentra la aplicacion Google
Street View, la cual segun Algar (2017-2018) es una de las herramientas mas utiles
de internet, usada para poder visualizar muchos lugares en el mundo, en ella se
pueden observar fotografias que tienen la facilidad de movilizarse en un angulo de
360°. Ademas, respecto a las empresas que han implementado la realidad virtual
como parte de su servicio, tenemos el caso del hotel Marriot; Hinojosa (2015) en su
articulo hecho para Hosteltur, sefialé que la empresa hotelera implementd un
programa virtual en su servicio para que los huéspedes puedan disfrutar de una
experiencia Unica y en la que podran conocer lugares turisticos sin salir del hotel.
Indiscutiblemente se ha podido observar como las grandes empresas
internacionales estan innovando en esta tecnologia para poder brindar una
experiencia extraordinaria a sus clientes y asi poder seguir liderando en el rubro

turistico.

Siendo una tecnologia prometedora mundialmente, la RV aplicada al sector
turistico segun el Foro Econdmico Mundial (2017) llegara a tener un valor promedio
de 200 mil millones de doélares para el 2027; teniendo en cuenta esto, las
inversiones en los distintos paises que han apostado por la RV han continuado
creciendo. A su vez, muchos estudios sefialan que mundialmente, los
consumidores que utilizan con mayor frecuencia la RV tienen entre 18 y 23 afios
(generacién “centennials”) y que, ademas, los centennials que aun no la han
probado, estan dispuestos a hacerlo (Correia, Guerreiro y Ali, 2020). Por otro lado,
respecto a los lugares en los que mas éxito ha tenido la aplicacién de la RV en el
ambito turistico, se tiene a Hong Kong y Reino Unido, estudios realizados en dichos
lugares, sefalan que casi todos sus turistas potenciales experimentaron RV del

destino antes de tomar la decision de viaje y realizar su visita, convirtiéndolos en



los destinos turisticos con mas probabilidad de éxito mediante el uso la realidad
virtual (Kim y Hall, 2019). Asi mismo, entre otros paises que aplican la realidad
virtual en el turismo, podemos mencionar a China, Canada, Estados Unidos, Japdn,
Esparfia y algunos paises de Africa y del Caribe (Noguera, 2020).

Con respecto al ambito nacional, el Pert tampoco se ha quedado atras en
este tipo de innovacion tecnolégica, pues también se ha implementado. Como
ejemplo, se tiene la pagina de visita virtual del ministerio de cultura, que tiene como
objetivo las visitas a museos y sitios arqueologicos. La Plataforma digital Unica del
Estado Peruano (2020) en su nota de prensa acerca del ministerio de cultura,
menciona que con esta plataforma se esta fomentando que desde una perspectiva
virtual se pueda tener la oportunidad de hacer recorridos virtuales dentro los
museos Y sitios arqueoldgicos que se puedan encontrar en dicha pagina. De igual
modo, PROMPERU cuenta con la plataforma virtual “Per 360°”, dicha plataforma
realiza una visita virtual hacia los sitios turisticos mas importantes del pais. Es asi
que las plataformas nacionales facilitan a las personas el poder conocer los lugares

turisticos antes de visitarlos, pero de una manera muy innovadora y tecnologica.

Debido a la crisis sanitaria producto del COVID-19, el rubro turistico ha sido
uno de los mas afectados. El mundo perdié aproximadamente un 60% a 80% de
turistas internacionales comparado con el afio 2019, considerandose como una
pérdida que hizo retroceder al turismo 7 afios en la historia (OMT, 2020). Cifras muy
alarmantes tomando en consideracién que esta actividad estaba creciendo
continuamente. De igual manera, en el &mbito nacional, Carlos Canales, presidente
de CANATUR, en un webinar de la federacion regional FEDESUD Yy el WTTC,
mencionod que en cuanto a cifras, el turismo retrocedio 20 afios de golpe debido a
la pandemia, perdiéndose asi una cantidad inmensa de empleos. Es por esta crisis
tan alarmante que se busca reactivar y recuperar esta actividad, la OMT (2020)
seflalé que una de las estrategias para reactivar el turismo es implementar
tecnologias innovadoras como la realidad virtual para motivar a los turistas y

mejorar la experiencia antes, durante y después de la visita al destino.

Por otro lado, un informe de PROMPERU (2020) menciona que los
centennials son parte de los grupos de turistas que estan mas predispuestos a

viajar después de la pandemia. Ademas, sefialan que estos considerarian ir a los


https://www.hosteltur.com/tag/fedesud
https://www.hosteltur.com/tag/wttc

destinos si se les presenta una oferta innovadora. Teniendo en cuenta lo
mencionado, se necesitan aprovechar las estrategias marcadas por las entidades
expertas para poder motivar a los turistas y asi reactivar y superar las
consecuencias de la crisis sanitaria. El uso de la RV como estrategia se puede
aplicar especialmente en el sector potencial de los centennials, puesto que estos
son considerados nativos digitales y son el segmento objetivo de turistas del futuro
(Rejon et al., 2020).

La presente investigacion se enfoco en la plataforma virtual llamada “Peru
360°”, en dicha pagina se pueden observar tours autodidacticos, fotografias y
videos 360° de diversos destinos turisticos que se encuentran en el pais, esta
plataforma ayuda a que las personas puedan visualizar dichos destinos de una
manera innovadora y Unica. Esta plataforma le pertenece a PROMPERU, dicha
entidad tiene como funcién publicitar e impulsar los destinos turisticos que tiene el
pais, y asi poder ubicar al Perd como uno de los lugares turisticos mas
recomendados para realizar turismo. El destino virtual elegido de la plataforma Peru
360°, es el de Oxapampa. Segun Kristen (2019) Oxapampa es un sitio turistico en
el cual se pueden encontrar diferentes tipos de atractivos turisticos, climas, danzas
tradicionales, etc. Menciona ademas que tiene una gran diversidad de flora y fauna
y que los mismos pobladores de Oxapampa promueven el cuidado de su reserva
de biosfera. Teniendo en cuenta que PROMPERU es un ente que busca el
crecimiento turistico continuo, pero también estd buscando ayudar a la
descentralizacion de este crecimiento (PORTALTURISMO, 2020), Oxapampa es
un destino que tiene potencial para ayudar a la descentralizacion del turismo en el

Perd.

Por otro lado, el presente trabajo ayudarda a conocer mas acerca de la
realidad virtual y su rol como motivador de viaje a Oxapampa en los centennials.
Cabe sefialar que, a partir de la misma podran salir mas investigaciones respecto
a la realidad virtual y los beneficios que brinda al turismo, teniendo en cuenta que
la realidad virtual tiene un gran potencial en todos los ambitos del sector turistico
(Rejon et al., 2020). Ademas, sabiendo que la RV probablemente cambiara la forma

en la que los turistas viven sus experiencias (Pestek y Sarvan, 2020), es



fundamental tener informacién y conocimiento acerca de la realidad virtual y su

implicaciéon en el turismo.

Actualmente en el &mbito nacional, existen investigaciones con enfoques
cuantitativos, la mayoria de ellos usando metodologia relacionada con ingenieria
de sistemas y conceptos relacionados a ello; sin embargo, no se encuentra una
investigacion con fines netamente turisticos. Teniendo en cuenta que la RV esta
siendo cada vez mas reconocida, pero que todavia no hay una gran cantidad de
literatura acerca de la realidad virtual en el turismo (Correia, Guerreiro y Ali, 2020)
y que la aplicacion de la RV en el sector turistico demuestra que se deben realizar
mas investigaciones del tema, pero en un contexto completamente relacionado al
turismo (Beck, Rainoldi y Egger, 2019), la presente investigacion brinda la
informacion desde un punto de vista turistico y aporta nuevas perspectivas desde

el mismo.

Esta investigacion busca hacer presente a los entes nacionales de turismo y
a las empresas turisticas en general, la importancia de la realidad virtual, y su modo
de uso como innovacion tecnoldgica, considerando que la tecnologia avanza y
crece todos los dias, y no muchas empresas peruanas le toman la importancia que
merece. Mas aun, teniendo en cuenta que la RV es una tecnologia que lograra
generar muchos beneficios a la industria del turismo y creara nuevas oportunidades
de crecimiento turistico (Beck, Rainoldi y Egger ,2019). Se debe agregar que, el
presente trabajo tiene un importante valor tecnolégico, debido a que la realidad
virtual es una de las tecnologias que tiene mas probabilidad de ser un instrumento
invaluable en un futuro, siendo asi que, esta previsto que sera usada por grandes
especialistas en marketing para emplearla en clientes futuros (Pestek y Sarvan,
2020).

En adicion, se realiza la actual investigacion a causa de que la realidad
virtual es una herramienta que se necesitara para motivar al turista a viajar y hacer
crecer el turismo nacional, especialmente después de la gran crisis turistica
ocurrida debido a la crisis sanitaria. Respecto a esto, en un webinar desarrollado
sobre “El futuro del turismo, recomendaciones para empresarios del sector” (Junio,

2020), Raul Garcia consultor estratégico de destinos y director general de la



plataforma online Aprende Turismo, menciono que el turista actualmente desea una
gran innovacion tecnoldgica que pueda hacerle sentir una experiencia Unica, en
consecuencia, el turista se siente motivado y admirado con los nuevos avances
tecnologicos que se estan desarrollando. Asi mismo, existen investigaciones que
afirman que estudiar la RV generara conocimientos que aportan de una forma
positiva a los agentes de turismo, de manera que, la RV lograra una mejora en los
productos turisticos, y el cumplimiento de las expectativas que tienen los turistas
(Gonzales, Dias y Pino,2020), siendo esto beneficioso para reactivar el turismo a
nivel nacional y ayudar a descentralizar el turismo, promocionando mas destinos

del pais.

Habria que decir también, que la presente investigacion fue elaborada
debido a que el uso de la RV en el turismo puede beneficiar a las empresas y
agencias turisticas del pais, generandoles ingresos, en especial para destinos
turisticos que pueden potenciarse mas como lo es el destino de Oxapampa.
Internovam en un articulo publicado en su blog (2017) sefala que, la realidad virtual
es una estrategia 6ptima que ayuda a poder impulsar el turismo interno y fronterizo,
por lo cual, ayuda a generar mas visitas y una mayor economia al pais. Asi mismo,
la realidad virtual es una herramienta potencial que ayuda con la promocién y
desarrollo de los patrimonios culturales, mediante la importancia que estos mismos

tienen (Gonzales, Dias y Pino ,2020).

Sobre la de realidad problemética presentada se plante6 el problema general
y los problemas especificos de la investigacion. El problema general de la
investigacion planteado fue ¢De qué manera la realidad virtual de la plataforma
Pert 360° influye en la motivacion para viajar a Oxapampa en los centennials
residentes en Lima Metropolitana, 20217, mientras que los problemas especificos
de la investigacion fueron ¢De qué manera el manejo de la plataforma Pert 360°
influye en la motivacion para viajar a Oxapampa en los centennials residentes en
Lima Metropolitana, 2021? y, ¢De qué manera las sensaciones generadas por la
plataforma Pert 360° influyen en la motivacion para viajar a Oxapampa en los

centennials residentes en Lima Metropolitana, 20217



Por otro lado, el objetivo general fue identificar la influencia de la realidad
virtual de la plataforma Perd 360° en la motivacion de viaje a Oxapampa en los
centennials residentes en Lima Metropolitana, 2021; mientras que, los objetivos
especificos fueron conocer la influencia del manejo de la plataforma Peru 360° en
la motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials residentes en Lima
Metropolitana, 2021 y conocer la influencia de las sensaciones generadas por la
plataforma Pert 360° en la motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials

residentes en Lima Metropolitana, 2021.

Asimismo, la hipétesis planteada fue, la realidad virtual de la plataforma Peru
360 influye en la motivacion para viajar a Oxapampa en los centennials residentes
en Lima Metropolitana, 2021; mientras que, las hip6tesis especificas fueron, el
manejo de la plataforma Peru 360° influye en la motivacién de viaje a Oxapampa
en los centennials residentes en Lima Metropolitana, 2021 y las sensaciones
generadas por la plataforma Perd 360° influyen en la motivacion de viaje a
Oxapampa en los centennials residentes en Lima Metropolitana, 2021.



Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se verd una sintesis de los antecedentes

investigados internacionales y nacionales, seguidos por los alcances tedricos.

Teniendo en cuenta el avance continuo de la tecnologia y mas aun, el
aumento del uso de la realidad virtual en el turismo, surgieron una variedad de
investigaciones innovadoras acerca del tema. A continuacién, se cit6 a las
siguientes investigaciones como antecedentes internacionales para la presente

investigacion.

Gonzalez, Diaz y Pino (2020) estudiaron la calidad de experiencia de los
turistas que visitaron un destino cultural usando un producto turistico basado en un
tour virtual. Teniendo en cuenta la data de los comentarios de los turistas que
visitaron 2 destinos muy conocidos en Espafia y que ademas usaron realidad
virtual, aplicando un andlisis de datos textuales. Las conclusiones sefialaron que la
realidad virtual influye de gran manera a los turistas y a su calidad de experiencia
en el destino. Ademas, se recomendd para futuras investigaciones, estudiar el

potencial de la implementacion de nuevos productos turisticos innovadores.

Griffin y Muldoon (2020) llevaron a cabo un estudio en el que se exploroé la
experiencia de la realidad virtual turistica en barrios pobres. Se realizaron
entrevistas que tuvieron como muestra a 16 personas con el interés del turismo en
los barrios marginales. Como resultado del estudio se concluyé que, la RV en los
sitios pobres puede ocasionar diferentes tipos de cambios muy significativos que
ayudan a cambiar los estereotipos negativos y ensefian a los turistas potenciales
los factores positivos que pueden brindar estos lugares. Asi mismo, se recomendo
que para futuras investigaciones dichos hallazgos ayuden en proyectos y estudios

de mejora cultural y educacional del lugar acogido.

Kim, Lee y Jung (2018) analizaron como los destinos turisticos pueden ser
vistos a través de la realidad virtual por los turistas potenciales para una futura visita
y asi poder conseguir una fiabilidad en sus clientes hacia su contenido virtual. Se
aplicé un cuestionario en donde se trabajaron elementos de medicion multiple, con
el fin de evitar posibles errores de imprecisiones. Como consecuencia del analisis,

se encontré que la realidad virtual es un factor importante para las empresas



turisticas, ya que, ayuda al turista a poder realizar la eleccién de un destino a traves
de la tecnologia virtual, lo cual, causa el apego a las experiencias de realizar turismo
virtual. lgualmente, recomendaron que para los futuros estudios se realice un
analisis entre las personas que si viajaron utilizando RV y las que no la utilizaron;
también, se recomendo el analisis hacia los turistas que utilizan RV y reconocer los
rasgos de su personalidad, ya que ayudara a identificar el estilo de vida de los

turistas potenciales.

Rejon et al. (2020) evalian como la realidad virtual aplicada al turismo es
admitida por los centennials, y su capacidad de cambiar su motivacion y conducta
hacia un destino que fue observado por 889 usuarios de esa misma generacion por
medio de la realidad virtual. Se utiliz6 como herramienta un cuestionario en el que
se evalué a personas que realizaron turismo virtual. Como desenlace de la
evaluacion, se hall6 que la realidad virtual en el turismo tiene peso como
herramienta potencial para un crecimiento en la industria, en vista de que genera
un impacto conductual en el turista centennial y su forma de ver un destino.
También, recomendaron gque en futuros andlisis se tomen en cuenta los aspectos
geograficos y las anteriores experiencias que tuvieron, ya que pueden llegar a

afectar en sus intenciones o actitudes.

Lee et al. (2020) identificaron los factores que implican la calidad de la
realidad virtual turistica y examinaron su impacto en el comportamiento e intenciéon
de visita de los clientes hacia un destino turistico en Estados Unidos. Para el
analisis, se reclutaron a turistas potenciales de Estados Unidos, pidiéndoles que
naveguen en el sitio web “Santa Clara Virtual Tour” y de esa manera midieron sus
percepciones mediante un modelo de éxito de Sl (sistema de informacién) usando
un cuestionario-encuesta. Llegando a la conclusion de que el nivel de calidad e
inmersion de la realidad virtual si influye en la actitud de los clientes, y que ademas
les genera una motivacion de ir a visitar el destino observado. Es asi que, Lee et
al. (2020) recomendaron que en un futuro se desarrollen investigaciones que
comparen los efectos percibidos por los clientes usando la realidad virtual en
distintos dispositivos. Asi mismo, se sugiri6 medir la efectividad del uso de la RV

desde la perspectiva del consumidor en diferentes destinos.



Pestek y Sarvan (2020) proporcionaron ideas acerca de como la realidad
virtual cambié la manera en la que la industria turistica se promociona y se adecua
a las necesidades de los turistas. Este estudio se realizé a través de la revision
sistematica de literatura, tomando en cuenta las relaciones entre los conceptos
mencionados. Teniendo como resultado, que el turismo virtual impactd en la
planeacion de viajes y en el marketing de destinos; a su vez, resalté que la RV tiene
el potencial de influenciar en los deseos de los turistas y de ser un nuevo servicio
turistico. Recomendando para futuras investigaciones el estudio de las nuevas
tecnologias para su mejor entendimiento y tener en cuenta la manera en la que la

RV cambiara el comportamiento de compra del turista.

Vishwakarma, Mukherjee, y Datta (2020) examinaron el valor percibido por
los consumidores hacia la realidad virtual y su intencion de usarla para evaluar o
tomar en cuenta un destino. La investigacion se realiz6 mediante modelos de
ecuaciones estructurales, tomando en cuenta encuestas realizadas a 208 turistas
indios de 2 ciudades de Bengala Occidental. Dando como resultado que, la
utilizacién de la RV y la intencion de usarla para elegir un destino se ve afectada
por el valor que le dan los usuarios en funcién de los beneficios o desventajas que
ellos mismos asocien, y que la busqueda de sensaciones al realizar turismo virtual
es un factor significativo en cuanto a la motivacion e intenciéon de elegir el destino
turistico. Los autores recomendaron para investigaciones futuras considerar el
mismo tema, pero con grupos de personas mayores o de mediana edad, o realizarlo
para un tipo de cultura diferente, ademas recomendaron estudiar los niveles de

consciencia que tienen los consumidores hacia la realidad virtual.

Beck, Rainoldi y Egger (2019) buscaron realizar una investigacion
comprensiva y vanguardista acerca de la RV y su relacion con el turismo, desde un
punto de vista sistematico y estructurado para contribuir con las investigaciones de
este tipo de turismo. Esta investigacion se realizé a través del analisis de la literatura
existente entre 1994 y 2018 acerca de la realidad virtual y turismo. Concluyendo
que la realidad virtual turistica ha ido mejorando durante el tiempo y que, la mayoria
de investigaciones se centraron en el uso de la realidad virtual como una
herramienta de promocién y comunicacién durante la fase de pre-viaje de los

turistas. Los autores recomendaron para futuros estudios, comparar las
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aplicaciones de realidad virtual y realidad aumentada, y su relacion con el servicio

turistico.

Bogicevic et al. (2019) estudiaron el uso de la RV dirigido hacia los turistas
para tener una previa experiencia turistica antes de su llegada al hotel, y su
capacidad de crear imagenes mentales. Se desarrolld6 un estudio experimental,
razon por la cual, se recolecto la informacion de 279 estudiantes, profesores y
personal de una universidad. Como derivacion del estudio se descubrié que la
realidad virtual proyecta a las personas estimulos a través de las imagenes
mentales que logran ver y el sentido de la presencia. Ademas, se recomendoé
replicar esta investigacion, pero cambiando de muestras, en este caso se aconseja

realizarlo con turistas extranjeros con distintos antecedentes culturales.

Wu, Aiy Cheng (2019) en su investigacion, examinaron la relacion entre las
dimensiones de experiencia, motivacion y deseos en la realidad virtual. Teniendo
como muestra a 490 turistas que realizaron realidad virtual, usando un cuestionario
y un analisis exploratorio de factores. Resultando que hay relaciones muy positivas
entre las 3 dimensiones; razon por la cual, los operadores deben enfocarse en
incrementar la calidad de las mismas para mejorar la experiencia de los turistas y
su intencion de viaje. Wu, Aiy Cheng (2019) recomendaron para futuros estudios
tomar en cuenta variables psicologicas y su influencia al nivel de satisfaccion de la

realidad virtual.

Tussyadiah, et al. (2018) identificaron las consecuencias positivas del
sentido de presencia en la experiencia de realidad virtual; mediante el andlisis de
data de dos estudios, uno en UK y otro en Hong Kong, usando un modelo de
ecuacion estructural de covarianza. Concluyendo que, el sentimiento de estar en
un entorno virtual aumenta el disfrute de las experiencias de la RV y que el turismo
virtual aumenta el deseo y preferencia hacia el destino. Los autores recomendaron
para futuros estudios, aplicar el modelo de la investigacion en diferentes contextos
para verificar mas resultados, ademas de incluir mediciones de presencia y disfrute

usando analisis psicofisiologicos.
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En cuanto a investigaciones realizadas en el pais; en los siguientes parrafos,

se citan los antecedentes nacionales tomados en cuenta para la investigacion.

Burgos (2019) realizé una investigacion con el objetivo de disefiar y crear un
tour virtual, para generar nuevas experiencias turisticas. Usando una metodologia
dividida en recopilacién de informacién, procesamiento, creacion, programacion y
evaluacion para la creacién de un tour virtual en la Iglesia de “San Pedro apdéstol
de Andahuaylillas”. Concluyendo con la culminacion del disefio de un tour virtual
que contrasta la realidad virtual con el patrimonio cultural. Dejando como

recomendacion la replicacion del proyecto en iglesias ubicadas en otras provincias.

Figueroa y Rodriguez (2019) en su investigacion realizada, determinaron la
relacion que tenia un aplicativo de realidad virtual con la promocion turistica en el
destino de Iquitos. Siendo una investigacion descriptiva no experimental
transaccional, teniendo como poblacion a los turistas nacionales y extranjeros y
usando encuestas como instrumento. Resultando que, la aplicacion movil
“Amazonia 3D” si tiene influencia en la promocién en el destino de lquitos; y que,
asi mismo, también tiene influencia en la motivacion de viaje. Por otro lado,
recomendaron tener en cuenta esa aplicacibn para seguir promocionando al

turismo.

Isuiza y Perea (2019) determinaron el nivel de relacion que tiene una
aplicacion de RV en la promocion de los destinos turisticos que tiene Manacamiri.
Siendo una investigacion de tipo descriptiva-correlacional no experimental y de tipo
transaccional; realizando encuestas a los usuarios que utilizaron el aplicativo.
Concluyeron que, la aplicacion si influye en la promocion de los destinos turisticos
de la comunidad de Manacamiri. Isuiza y Perea (2019) recomendaron seguir
investigando la tecnologia de la realidad virtual para nutrir la informacién y seguir
con la construccion de nuevas aplicaciones que permitan el desarrollo de la realidad

virtual en el turismo.

Diestro y Garcia (2018) en su tesis, buscaron aumentar la calidad del servicio
de informacidn turistica que posee el hotel “Los Delfines” usando la realidad virtual.
Utilizaron la metodologia de UP4VED, metodologia de desarrollo de software,

uniendo las buenas practicas de proceso unificado junto con los entornos de
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realidad virtual. Como conclusion, se logré mejorar el servicio de informacion del
hotel, favoreciendo de manera positiva el nivel de satisfaccion mediante la realidad
virtual. Finalmente, se recomendd para futuras investigaciones desarrollar trabajos
en diferentes &reas como disefio 3D, audios, ilustraciones y programaciones para

obtener mejores resultados en la investigacion.

A continuacion, se presentaran las teorias y enfoques conceptuales para un
mejor entendimiento de la presente investigacién. En los siguientes péarrafos se

comenzara con la definicion de turismo.

En primer lugar, se tiene la definicion brindada por la ONU (2008) la cual
sefala que el turismo es una actividad con implicaciones econdémicas, culturales y
sociales, relacionada con el traslado de personas a lugares fuera de su entorno
cotidiano, siendo su principal motivacién la relajacion u ocio. Por otra parte, sefiala
gue esta actividad representa todo tipo de acciones y comportamientos que tenga
el visitante durante un viaje (p.1). Igualmente, podemos encontrar una diferente
definicion de turismo del autor Acerenza (2006) el cual sefiala que la definicion de
turismo no solo deberia ser conceptualizada en un mercado vacacional; sino que,
también cubre el concepto de viajes dentro del marco de movilizacién de personas
y todas las actividades que realizan durante esa movilizacion, siempre y cuando
esta sea hacia un lugar fuera de su entorno cotidiano (p.55). Asi mismo, segun la
OMT (s.f.) podemos definir al turismo como aquella actividad que realizan las
personas cuando viajan 0 mantienen una estancia en algun lugar distinto a su
entorno cotidiano; esto siendo realizado por menos de 365 dias y con fines de ocio,

negocios u otros (p.111).

Para el presente trabajo, se tomara en cuenta el concepto realizado por la
ONU (2008), ya que se considera que su conceptualizacion abarca mas aspectos
del turismo, es mas actual y tiene un caracter mas entendible para la comprension

del tema.
Siguiendo con las bases tedricas, se vera la definicion de visitante.

La OMT (s.f.) define visitantes como todos los viajeros que tengan que ver
con la actividad turistica (p.48). Por otro lado, Gurria (1997) seifala que los

visitantes son aquellos que viajan a un pais el cual no residen, por cualquier razén
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que no sea laboral; y que estos se dividen en turistas y excursionistas (p.15).
Ademas, segun MEF (2011) el visitante es aquella persona que se moviliza a un

lugar fuera de su entorno, sin fines econémicos (p.12).

Se tomo en cuenta como definicion principal de visitante, a la definicion del
autor Gurria (1997), debido a que se consideré que cuenta con una clasificacion
entendible y Optima. Tomando en cuenta la clasificacion del mismo autor, se

continuara con las definiciones de turista y excursionista.

En cuanto a turista, Betancur y Cruz (2007) mencionan que es aquel que
tiene un tiempo definido de viaje, con rutas e itinerarios establecidos, teniendo como
principal objetivo los atractivos turisticos del lugar (p. 28). Igualmente, Acerenza
(2006) define al turista como aquel tipo de visitante que pasa por lo menos una
noche en el destino (p.57). Se tiene, ademas, la definicion de Gurria (1997) el cual
indica que el turista es un visitante que se mantiene en el destino por lo menos unas

24 horas, teniendo a la recreacion o negocios como sus propasitos (p.15).

Se eligi6 la conceptualizacion de Betancur y Cruz (2007) debido a que detalla

mas los aspectos que tiene un turista al realizar un viaje.

Respecto a excursionista, Mcintosh, Goeldner y Brent (2002) lo definen
como aquel viajero que no pasa mas de un dia en el destino (p. 571). Igualmente,
Gurria (1997) coincide con la definicion acerca de que el turista es aquel visitante
gue permanece menos de un dia en el destino turistico (p.16). De igual modo, Greco

(2014) define al excursionista como aquel que cuando visita el destino no pernocta
(p.51).

En el presente trabajo, se tomara en cuenta la definicion de excursionista

gue dio el autor Greco (2014), debido a que es una definicion mas actual.

Prosiguiendo con la conceptualizacion, en las siguientes lineas se veran las

definiciones de realidad virtual.

Sherman y Craig (2002) definen realidad virtual como aquel medio que
permite que un entorno exista digitalmente, permitiendo que los usuarios

experimenten con el mismo (p.34). El autor sefiala que los factores claves de la
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realidad virtual son: mundo virtual, inmersion a una realidad alternativa, inmersion

fisica y mental, experiencia sensorial e interaccion (pp.35-42).

Por otro lado, Singh (2019) define RV como un espacio completamente
virtual y 3D creado por una computadora, el cual tiene la capacidad de ser visto,
oido y sentido por el usuario; permitiendo que se sienta en un mundo casi real,
virtual y sin ninguna clase de limite. Sefiala también que tiene 3 caracteristicas

bésicas, las cuales son: inmersion, interaccion e imaginacion (p.17).

Otro autor que define la realidad virtual es Vince (2004), quien sefala que la
RV es aquella tecnologia que simula realidad, sin existir fisicamente, creada en su
totalidad de manera digital. Menciona que le permite al usuario adentrarse en ella
e interactuar. Asi mismo, sefiala que la RV responde a los movimientos del usuario,
dejando que los mismos puedan mover objetos y/o adentrarse en lugares o
situaciones como si fuesen reales (p.4). Sefialando ademas que existen 3 tipos de
realidad virtual: inmersiva (usada con cascos de RV), no-inmersiva (imagenes 3D
y 360) y realidad virtual de escritorio. (tipo de realidad virtual en el que puedes
interactuar usando dispositivos de computadora, en el que el entorno digital

responde y cambia dependiendo de las acciones realizadas en el mismo) (pp.5-16).

Vince (2004) menciona que las dos caracteristicas principales de la RV son

navegacion e interaccion, e inmersion y presencia.

Para el presente trabajo se tomara en cuenta como autor principal de RV a
Vince (2004) debido a que su concepto y clasificaciones se adecian mas a la actual

investigacion.
A continuacion, se procedera a definir navegacion e interaccion.

Vince (2004), indica que son aquellas acciones que el usuario realiza cuando
explora y usa el mundo virtual. Sefiala que navegar implica moverse alrededor del
entorno digital creado mientras se interactla con los objetos de la escena. La
navegacion y la interaccién son dos conceptos que van de la mano cuando se habla

de realidad virtual (p.4).

En adiciébn, Sherman y Craig (2002) definen interaccion como aquel

elemento diferenciador de la RV, la caracteristica de responder a cualquier accion
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o movimiento del usuario, permitiéndole afectar o cambiar la escena virtual; todo
esto mientras el usuario realiza la accion de navegar en la RV, es decir moverse en
el mundo virtualizado (pp.40-42). Ademés, Jounghyun (2005) comenta que la
interaccion es la competencia que tiene el individuo de manipular el mundo virtual;
asi mismo, es la habilidad de navegar por el mismo con la facilidad de poder

realizarle cambios (p.6).

Se utilizard como definicion principal de navegacion e interaccion la del autor
Vince (2004), debido a que es el autor base de la clasificacion y tiene una

conceptualizacién entendible e ideal para el trabajo.
En los siguientes parrafos, se conceptualizara inmersion y presencia.

Vince (2004) sefala que la inmersion es la sensacion de introduccion en el
mundo virtual, mientras que la presencia es aquella que le da al usuario la
sensacion de estar en el lugar realmente. Ademas, explica que, la inmersion es
aguella que incrementa la sensacion de presencia en la realidad virtual, siendo por

eso dos conceptos que van ligados (p.5).

A su vez, Sherman y Craig (2002) indican que la inmersion se refiere al
estado en el que uno se siente envuelto por el mundo digital y por toda la
experiencia que conlleva estar en él, el cual lleva al sentimiento de presencia (p.38).
Por otro lado, Ramirez (2004) define la inmersibn como la capacidad de sentir
realidad en mundos de fantasia o ilusion; el hombre es transportado a estos
mundos virtuales y tiene la capacidad de poder sentir lo que esta percibiendo
visualmente mediante la ayuda de la RV. Ademas, indica que para poder desarrollar
la inmersion en la realidad virtual se necesita tomar en cuenta el nivel de los

sentidos y la tecnologia (p. 24).

Se utilizard como definicion principal de inmersion y presencia la del autor
Vince (2004), debido a que es el autor base de la clasificacion y su definicion se

consider6 6ptima para la investigacion.

Continuando con el desarrollo de las bases teoricas, en los siguientes

parrafos se explicaran los conceptos del turismo virtual.
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Kim y Hall (2020) explican que el turismo virtual es aquel que crea un mundo
artificial en donde las personas pueden ingresar y vivir experiencias mediante
imagenes o videos digitales de todo tipo, haciendo que experimenten una realidad
de ficcidn con fines turisticos (p.237). Habria que mencionar ademas, la definicion
de Algar (2017-2018) en la que nos menciona que el turismo virtual es aquel que
usa la tecnologia como base principal para transportar a los turistas a lugares y
zonas turisticas, en los cuales se pueden encontrar lugares arqueolégicos, edificios
emblematicos y centros histéricos; todo realizado con la facilidad y rapidez que
brinda la realidad virtual; ademas, se pueden encontrar muchas herramientas como
guias virtuales, los cuales ayudan a saber mas de la historia del lugar que se esta
viendo (p.14).

Finalmente, Haz, Cruz y Sanchez (2016) definen al turismo virtual como
avances tecnoldgicos virtuales que son usados por las empresas para hacer que
las personas experimenten sensaciones innovadoras. De igual modo, caracterizan
al turismo virtual como un complemento turistico, en el cual no hay necesidad de
gue la persona se desplace hacia a un destino en especifico, logrando introducir a
una persona a un mundo artificial en donde se pueden obtener experiencias
turisticas, mostrandole una experiencia Unica en donde sus sentidos,
especialmente la vista y la audicion, son los sentidos mas involucrados en el

proceso (pp.56-57).

En esta investigacion se tomara en cuenta la definicion de los autores Haz,
Cruz y Sanchez (2016) debido a que se establecieron en su conceptualizacién una

mejor proyeccion y exploracion del turismo virtual.

A continuacién, se mencionaran los alcances conceptuales de los

centennials.

Rejon et al. (2020) mencionan que los centennials son personas que
nacieron entre los afios de 1995 y 2010, y que son los mayores consumidores de
todo tipo de tecnologia; ademas, son considerados una de las principales
generaciones de turistas potenciales que tendra el turismo en un futuro (p.336). Por
otra parte, Turkan (2018) explica que los centennials son las personas que han
nacido desde 1997 y que, en cuanto a poblacion mundial, son el 35%. Por otro lado,
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menciona que se les conoce como los nativos méviles; y que, ademas, la mayoria

de sus afios formativos han sido moldeados por la conectividad universal (p.4).

Igualmente, Williams et al. (2017) definen a los centennials como una
generacion totalmente distinta a su generacion predecesora; puesto que, ellos son
una generacion joven que ha nacido en el nuevo siglo. Resaltan que son nacidos
después de 1997, estan en la edad de 0-20’s y aspiran a una correcta seguridad y
estabilidad, siendo la primera generacion en que vivié totalmente en la supremacia
de la tecnologia; es por ello, que tienden a estar muy inclinados a descubrir el
mundo digital para poder comunicarse con las demas personas. Siendo también,
de las generaciones mas reservadas en cuanto se refiere a dinero, por el hecho de
haber nacido en una recesién econémica (pp.5-9).

La investigacion realizada tomara en cuenta la definicion de Williams et al.
(2017) dado que nos mencionan todos los aspectos de vida de los centennials y la

forma en como se sienten respecto al mundo.

Prosiguiendo con las bases tedricas, en las siguientes lineas se conocera la

definicion de motivacion.

Solomon (2013) menciona que la motivacion es aquello que provoca que las
personas actien de diferentes maneras, es asi que, se manifiesta cuando la
persona desea satisfacer alguna necesidad. También explica que, la motivacion se
divide en solo dos factores; los cuales los clasifica en factores personales y
culturales (p.118). En adicion, Panosso y Lohmann (2012) indican que, las
motivaciones son las que definen las necesidades que tienen las personas. Y,
ademas, usan la clasificacion del autor Ramumbo (s.f.), el cual lo clasifica en cuatro
factores motivacionales, dichos factores son: fisicos, culturales, interpersonales y

estatus/prestigio (p.153).

Igualmente, Maslow (1991) alude que la motivacion parte la necesidad de
una persona y que esta necesidad causa el deseo de satisfacerlas, menciona
ademas que las motivaciones pueden llegar a ser conscientes e inconscientes
(pp.3-7). Habria que decir también, que divide a la motivacion en jerarquias de
necesidades; siendo estas: fisiologicas, seguridad, pertenencia, estima y

autorrealizacion (pp. 21-32).
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Para la realizacion de este trabajo, se tom6 en cuenta la conceptualizacion
de Maslow (1991) junto con sus clasificaciones, debido a que estas se presentan

de una manera mas entendible, y su clasificacion es 6ptima para la investigacion.

Teniendo en cuenta la clasificacion de Maslow, en las siguientes lineas se
observara la explicacion de cada tipo de motivacion. Se comenzara por las

motivaciones fisioldgicas.

Perret (2016) destaca que las motivaciones fisiolégicas son de tipo
inconsciente, parten de necesidades involuntarias en donde el cuerpo motiva al ser
humano a realizar cosas que realmente necesita satisfacer; por consiguiente, busca
cubrir el deseo y necesidad que se esta fomentando (pp.57-58). De igual modo,
Solomon (2013) comenta que estas motivaciones, parten de las necesidades que
estan relacionadas a los objetivos y metas que una persona desea conseguir
referente a su cuerpo, mejorando aspectos fisicos y mentales, buscando
desarrollarlos de la manera que ellos creen conveniente (pp.118-119).

Por otro lado, Maslow (1991) sefiala que los factores fisioldgicos son
aquellas necesidades que el cuerpo pide, razén por la cual, pueden llegar a ser una
necesidad real o una insuficiencia que esta sufriendo el cuerpo, como por ejemplo

respirar, alimentarse, descansar, etc. (p.21).

Se tomara en cuenta la definicion de Maslow (1991) para la realizacion del

presente trabajo, debido a que realiza una explicacion mas oportuna y entendible.

A continuacion, se proseguird con las definiciones de motivaciones de

seguridad.

Kumvra (2007) indica que nace de las necesidades bésicas, es la motivacion
en las que se busca la proteccion personal, la necesidad de mantenerse seguro y
sano (p.52). Igualmente, Abdurrahman y Jeraisy (2008) sefalan que es aquella
motivacion que nace cuando la persona se siente insegura, y su atencién no se
dirige hacia otra cosa que no sea la solucion a esa necesidad (p.203). Ademas,
Maslow (1991) define la motivacion de seguridad, como el deseo de tener
estabilidad, proteccion, ausencia de miedo y la preferencia por lo conocido mas que

lo desconocido (p.26).
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En el presente trabajo, se tomara en cuenta la conceptualizacion del autor
Maslow (1991) debido a que se considera mas oportuna y mejor explicada para el

desarrollo de la investigacion.

Se continuard con la definicion de las motivaciones de pertenencia o

sociales.

Maslow (1991) las define como las necesidades de estar en grupos sociales,
la necesidad de amistad, afecto y amor. Sefiala también el ansia de pertenencia e
intimidad con otros. (p.28) Otra definicion es la de los autores Abdurrahman y
Jeraisy (2008) quienes las definen como las motivaciones resultantes de la presion
social (p.203). Finalmente, Gonzales (2008) las define como los deseos de

pertenecer o cooperar en algun grupo social (p.26).

Para la presente investigacion, se tomaran en cuenta la definicion dada por

Maslow (1991) debido a que, se considera que esta mejor clasificada.
En las siguientes lineas se conceptualizaran las motivaciones de estima.

Horner y Swarbrooke (2007) definen a las motivaciones de estima como las
motivaciones de competencia, en la que se busca realizar actividades para tener
éxito y obtener el sentimiento de competencia sobre otros (p.54). Igualmente,
Abdurrahman y Jeraisy (2008) mencionan que estas motivaciones representan la
necesidad de reconocimiento y estatus social (p.204). Asi mismo, Maslow (1991)
indica que las motivaciones de estima son el deseo de tener una valoracion alta.
Deseo de respeto y estima de parte de otras personas. El autor las divide en 2
clasificaciones: deseo de fuerza (adecuacion, confianza, libertad) y reputacion y

prestigio (necesidad de respeto, estima, estatus, reconocimiento, etc.) (p.30).

La conceptualizacién que se tomara en cuenta para el presente trabajo es la
de Maslow (1991) debido a su forma de clasificacion y division, la cual se encontro

mas oportuna para el desarrollo de la investigacion.

A continuacion, se veran las definiciones en relacibn con motivaciones de

autorrealizacion.

Gonzales (2008) define a estas motivaciones como motivaciones autbnomas

y que tienen mucha relacion con intenciones, aspiraciones, ideales, etc. (p.64). Asi
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mismo, el concepto de Abdurrahman y Jeraisy (2008) indican que estas
motivaciones parten de la necesidad de estar completo en todos los sentidos
(p.204). Por otro lado, Maslow (1991) define las motivaciones de autorrealizacion,
como aquellas que surgen de la busqueda del autodesarrollo, moralidad,
creatividad, y resolucion de problemas. Ademas, indica que surgen después de

satisfacer las necesidades anteriores (p.32).

La definicidbn que se tomard en cuenta para el presente trabajo es la de
Maslow (1991) debido a que se considerd que tiene una explicacion mas clara

acerca de la motivacion de autorrealizacion.

En los siguientes parrafos se continuara con los marcos conceptuales para
el entendimiento acerca de qué es PROMPERU vy la descripcién de su plataforma
“Pert 360°”.

Respecto a PROMPERU, en la informacion que brinda su propia pagina web,
PROMPERU (s.f.) menciona que es la entidad encargada de poder crear
estrategias de marketing que puedan generar un beneficio al Perd, de manera que,
apoya también con las actividades del desarrollo del comercio y con la imagen del
Perud; ya sea, fortaleciendo su participacion, vinculo y presencia en el ambito
internacional, como también, brindando su apoyo a los productos peruanos en

eventos, congresos y ferias internacionales.

Por otra parte, segun lo sefialado por la plataforma digital Gnica del estado
peruano (2020) en su pagina web, PROMPERU es un ente que tiene como deber
posicionar al Perd mediante la promocién e imagen turistica, es por esto que,
realiza planes de marketing que puedan desarrollar un mayor crecimiento turistico.
Ademas, al generar visualizacién de los destinos y productos turisticos, aporta

también a su desarrollo sostenible.

Se debe agregar que, de acuerdo al DECRETO SUPREMO N° 005-2002
publicado en El Peruano (2007) sefiala que PROMPERU es la entidad encargada
del manejo de las estrategias que se realizan en el turismo interno y receptivo. Asi
mismo, indica que se encarga de poder desarrollar y difundir la imagen del Perq;
de manera que, esta orientado a la promocion turistica. Cabe resaltar que, también

indica que PROMPERU estéa destinado a poder apoyar con el crecimiento de todo
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destino y producto turistico que se encuentra en el pais; de modo que, les brinda el
apoyo necesario para que puedan tener participaciones en diversas actividades
internacionales, con el fin de promocionar a estos agentes y asi pueda prosperar
un mayor mercado que esté dirigido al producto nacional (p.1).

Con respecto a la Plataforma Peru 360°, segun su propia pagina Peru 360°
(2020) sefiala que en su plataforma digital se pueden observar imagenes, videos y
links que muestran destinos turisticos muy importantes en el Perd, que serian de
mucho interés para el publico en general. En dicha plataforma, también se
encuentran todo tipo de turismo ya sea, el turismo de aventura, entretenimiento,
cultura, etc. Se debe agregar que, las imagenes y videos que brinda la plataforma
tienen la dindmica de poder desplazarlas en 360° e interactuar con ellas; razon por
la cual, hace que la experiencia del usuario sea mucho mas fascinante. Todavia
cabe sefalar, que esta plataforma se encuentra dentro de la pagina de Peru Travel,

la cual esta manejada por PROMPERU.
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lIl. METODOLOGIA

En el presente capitulo se veran las especificaciones metodologicas de la

investigacion.

El proyecto de investigacion se desarrollé6 bajo el enfoque cuantitativo.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el enfoque cuantitativo recolecta
datos para probar una hipétesis planteada en base a mediciones numéricas y
estadistica (p.6). Dicho enfoque utiliza el analisis de datos adquiridos en una
investigacion para conseguir la respuesta a las preguntas e hipétesis planteadas y
encuentra patrones en la poblacion mediante la medicion numérica y usando
estadistica (p.60). Igualmente, segun Iglesias y Cortés (2004) el enfoque
cuantitativo usa las mediciones numéricas en el proceso de la investigacion y
analiza datos recolectados para responder a preguntas probleméaticas, medir
parametros de la poblacion investigada y obtener respuestas a la hipotesis
planteada (p.10).

3.1 Tipo y disefio de investigacion

En el presente trabajo de investigacion el disefio que se utilizé es el de pre-
experimental, respecto a este disefio, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) el disefio pre-experimental ayuda acercarse mas a un problema de
investigacion, ya que, cubre un grupo del cual se tiene un control minimo (p.141).
Este disefio utiliza grupos que ya han sido seleccionados con anticipacién, a los
cuales, se les aplica el pre test y post test. Siendo asi que, sus mediciones no
pueden realizarse en méas de dos tiempos diferentes (Arias, 2020, p.47). Por otro
lado, Gémez (2006) indica que, en este disefio, la medicién de la variable se le
aplica a un solo grupo, al cual, posteriormente se le administrara el estimulo y por
altimo la medicion. También cabe decir que, no existe un grupo extra en el cual se

puedan contrastar los resultados (p.43).

En cuanto al tipo de investigacion, la presente investigacion fue de tipo
aplicada. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen dicho tipo de
investigacion como aquel que resuelve problemas en base a conocimientos teoricos

ya existentes (p.24). Por otra parte, GOmez (2016) indica que esta investigacion
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aplica los conocimientos para darle solucion a problemas en concreto (p.18). La
investigacion aplicada es conocida por la forma en la que utiliza conocimientos

previos para asi poder darles solucion a las teorias (Behar, 2008, p.20).

Cabe senalar, que el nivel del presente trabajo de investigacion fue
descriptivo, debido a que este nivel es definido como aquel en el que se busca
describir situaciones o fendmenos, detallando como estos se manifiestan o
describiéndolos. Este nivel pretende medir o reunir informacion sobre las categorias
a estudiar y ademas pretende describir las tendencias de algun grupo de personas
0 una poblacién (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.92). Por otro lado,
GOmez (2012) sefiala que el nivel descriptivo es la interpretacion que se tiene sobre
la sociedad o la naturaleza actual. Dicha interpretacion estéa sujeta a los fenébmenos
de estudio (p.84). En este nivel se pueden observar los diferentes aspectos que
tiene un fendmeno, siendo asi que, se describe, fundamenta y observa este mismo.

También existe la manipulacion de sus variables (Arias, 2020, p.44).

3.2 Variables y operacionalizacion

La variable principal del presente proyecto de investigacion fue la realidad
virtual. Segun Vince (2004), la RV es una tecnologia que simula realidad, sin existir
fisicamente, creada en su totalidad de manera digital. Le permite al usuario
adentrarse en ella e interactuar. La RV responde a los movimientos del usuario,
dejando que los mismos puedan mover objetos y/o adentrarse en lugares o
situaciones como si fuesen reales (p.4). Las dimensiones de realidad virtual
planteadas fueron las de: manejo de la plataforma y sensaciones generadas por la

plataforma.

En cuanto a la dimensién de manejo de la plataforma, refiere a la accion de
navegar e interactuar con la plataforma de realidad virtual. Vince (2004) indica que
las acciones que el usuario realiza cuando explora y usa el mundo virtual son la
navegacion e interaccion. Dicha dimension tiene dos indicadores, los cuales son:
navegacion e Interaccion. Navegar implica moverse alrededor del entorno digital
creado, mientras que la interaccién es la accién de interactuar con los objetos de la

escena virtual (p.4).
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Respecto a la dimension de sensaciones generadas por la plataforma, segun
Vince (2004) dichas sensaciones son la inmersion y presencia. Debido a eso, la
dimension cuenta con 2 indicadores: inmersion y presencia. La inmersion es la
sensacion de introduccion en el mundo virtual, mientras que la presencia es aquella

gue le da al usuario la sensacion de estar en el lugar realmente (Vince, 2004, p.5).

3.3 Poblacion y muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacién es un grupo
que tiene las mismas especificaciones y que se sitla por sus caracteristicas, tiempo
y lugar (p.174). Una poblacion tiene caracteristicas que tienen algo en comun;
ademas, puede llegar a ser finita o infinita (Arias, 2020, p.59). Igualmente, Gémez
(2006) menciona que la poblacion es escogida debido a similitudes en sus
caracteristicas (p.47). La poblacién de la presente investigacion estuvo conformada
por un total de 1,357400 centennials (entre las edades de 18 a 23 afos) residentes
en Lima Metropolitana; ya que, segun CPI (2019) esta es la cantidad aproximada

de centennials entre dichas edades que residen en Lima Metropolita. (p.9)

La muestra que se utilizo en la presente investigacion fue la de un grupo de
Facebook llamado “Plataforma Peru 360° Realidad Virtual” conformado por 21
centennials residentes en Lima Metropolitana entre las edades de 18 a 23 afios,
que no han viajado previamente a Oxapampa. Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) sefialan que la muestra son grupos o habitantes de los cuales se recolecta
informacion, siendo representativos de la poblacion (p.173). La muestra es un grupo
que es parte de una localidad o poblacion, a partir de esa muestra se recolectan los
datos en una investigacién (Arias, 2020, p.61). Ademas, Gomez (2006) indica que
la muestra es una parte de la poblacién, la cual, debera ser escogida con acierto y

con la capacidad de representar a esta misma (p.47).

El tipo de muestreo empleado fue el de no probabilistico a conveniencia.
Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), este tipo de muestreo no depende
de la probabilidad, sino del criterio del investigador (p.176). En adicion, Arias (2020)
afirma que, el muestreo no probabilistico a conveniencia se caracteriza por juicio

y/o criterios personales de la persona que se encuentra investigando (p.60).
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El trabajo de investigacion utilizo la técnica de la encuesta. Segun Del Cid,
Méndez y Sandoval (2007) la encuesta es una técnica usada para recabar
informacion de alguna muestra, mediante un proceso estandarizado (p.9). La
encuesta ademas de reunir los datos de alguna investigacion, identifica la
naturaleza de alguna condicién planteada, compara sus patrones y determina su
relacion con acontecimientos (Ferreyra y Lia, 2018, p.75). Cabe sefialar que, segun
Urbano y Yuni (2018) la encuesta es la técnica que permite que el investigador
obtenga indirectamente informacion brindada por los individuos, esta técnica es
usada comunmente en las investigaciones cuantitativas (p.63).

Por otro lado, en el presente trabajo de investigacion el instrumento que se
utilizé es el cuestionario. El cuestionario es aquel que esta compuesto por un grupo
de preguntas con relacion a variables (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014
p.217). Segun Arias (2020) dicho instrumento se puede aplicar de igual manera
en los estudios experimentales tanto como para los que no lo son. Estos pueden
ser fisicos o virtuales, usados mediante el planteamiento de preguntas y respuestas
ya seleccionadas para su eleccion (p.54). De igual manera, Gomez (2006) sefiala
que el cuestionario consta de un conjunto de preguntas con respecto a una 0 mas

variables que se deseen medir (p.58).

3.5 Procedimiento

Para la realizacion de la investigacion y la definicion de sus variables se
utilizaron libros, tesis, articulos cientificos, entre otras fuentes de informacion.
Asimismo, el trabajo de investigacion se desarroll6 mediante la realizacion de un
cuestionario antes de que los participantes visualicen la plataforma Pert 360° y otro
cuestionario después de su visualizacion. La encuesta se aplico a 21 centennials
pertenecientes al grupo de Facebook llamado “Plataforma Pert 360° Realidad
Virtual” y fueron realizadas a través de la ayuda de “Google Forms”. Después de
haber recibido todas las respuestas de las encuestas del pre test y post test, se
procedidé a realizar el andlisis a través del SPSS para identificar los cambios

ocurridos en la motivacion de viaje a Oxapampa debido a la visualizacion de la
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plataforma. Las respuestas dadas en la encuesta y su posterior analisis permitiran

responder a los interrogantes de la investigacion.

3.6 Método de analisis de datos

Para el presente trabajo de investigacion se realizo el analisis de datos de
las respuestas obtenidas del cuestionario realizado a los integrantes de la muestra.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en este andlisis se observan las
variables tomando en cuenta sus niveles de medicion y la estadistica (p.271). Se
realiza mediante una computadora, en donde se desarrollard un estudio estadistico
(Gbmez, 2006, p.69). De igual modo, Del Cid, Méndez y Sandoval (2007)
mencionan que el andlisis de datos es la accion de procesar todos los datos de una
investigacion, siendo este proceso facilitado por el uso de la tecnologia (p.136).

Para el andlisis de datos se utilizd6 el programa SPSS statistics, el cual
permitio obtener los datos en tablas de resultados y porcentajes. Los resultados
encontrados permitieron identificar la importancia de la realidad virtual como
motivador de viaje a Oxapampa en centennials residentes en Lima Metropolitana,
2021.

3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion respeté completamente la propiedad intelectual de
cada uno de los autores citados y mencionados. De igual forma, se utilizaron las
normas APA para facilitar la citacion de los antecedentes seleccionados. La
informacion presentada en el trabajo de investigacion no tiene manipulaciones y es
veridica. En adicién, se tuvieron los permisos correspondientes por parte de los
encuestados y se respeto la confidencialidad de la informacién personal brindada

por los mismos.
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IV. RESULTADOS

En el presente capitulo se veran los resultados de la investigacion.

Los resultados se obtuvieron mediante las encuestas realizadas a 21
centennials residentes en Lima Metropolitana, dichas encuestas se realizaron en el
afo 2021, con el fin de identificar la influencia de la realidad virtual de la plataforma
Peru 360° en la motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials residentes en
Lima Metropolitana. Cabe resaltar que el cuestionario tuvo las mismas preguntas
en el pre y post test y estuvo conformado por 21 items desarrollados de acuerdo a
la variable de la investigacion y sus dimensiones. A continuacion, se muestran los
resultados de la investigacion en base a la informacién obtenida de ambas
encuestas.

Para mejor entendimiento, se procederdn a colocar los resultados
descriptivos y posteriormente los resultados con respecto a la evaluacion de las

hipétesis. A continuacion, se mostraran los resultados descriptivos.
Dimension: Manejo de la plataforma

Tabla 1
Objetivo de uso de la RV, pre test.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca he usado o 3 14,3 14,3 14,3
usaria la realidad virtual
Jugar en plataformas 6 28,6 28,6 429
de juegos de realidad
virtual
Estudiar/educarme 6 28,6 28,6 71,4
Valido Conocer acerca del uso 3 14,3 14,3 85,7
de la realidad virtual y
la experiencia que
genera
Realizar tours o 3 14,3 14,3 100,0
recorridos virtuales
Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion
propia.
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De acuerdo a las encuestas realizadas en el pre test, un 14,3% de los
encuestados nunca han usado o usarian la realidad virtual; asimismo, un 28,6%
sefalo que uso la RV para jugar en plataformas de juegos de realidad virtual, de
igual manera, el 28,6% indicé que uso la realidad virtual con el objetivo de estudiar
o educarse; mientras que, otro 14,3% usé la RV para conocer acerca del uso de la
realidad virtual y la experiencia que genera. Por otro lado, el 14,3% usé la RV para

realizar tours o recorridos virtuales.

Tabla 2
Objetivo de uso de la RV, post test.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Jugar en plataformas de 1 4.8 4.8 4.8
juegos de realidad
virtual
Estudiar/educarme 1 4.8 4.8 9,5
Valido Conocer acerca del uso 3 14,3 14,3 23,8
de la realidad virtual y la
experiencia que genera
Realizar tours o 16 76,2 76,2 100,0
recorridos virtuales
Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

Con respecto a las encuestas realizadas en el post test, la opcion de jugar
en plataformas de juegos de la realidad virtual tuvo un 4,8%; de igual forma, el 4,8%
optd por la opcién de estudiar/educarme; mientras que, el 14,3% de centennials
indicaron que usaron la RV para conocer acerca del uso de la realidad virtual y la
experiencia que genera. Por otra parte, hubo un 76,2% de centennials que
sefialaron que usaron la RV con el objetivo de realizar tours o recorridos virtuales,
siendo este el porcentaje mas alto.

Por lo tanto, los encuestados en el post test cambiaron de perspectiva y se
sintieron mas identificados con el uso de la RV en realizar tours o recorridos

virtuales por sobre otras opciones. Esta informacion se ve reflejada en el
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incremento de los porcentajes en la opcidn de realizar tours o recorridos virtuales,

la cual tuvo un 14,3% en el pre test y en el post test incremento a 76,2%.

Tabla 3
Conocimiento de navegacion en la RV, pre test.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Absolutamente nada 6 28,6 28,6 28,6
Muy poco 7 33,3 33,3 61,9
Poco 7 33,3 33,3 95,2
Casi en gran medida 1 4,8 4,8 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

De las encuestas efectuadas en el pre test, un 28,6% de los centennials no
tenian absolutamente nada de conocimiento sobre cémo desplazarse en la RV;
ademas los encuestados que tenian muy poco conocimiento fueron el 33,3%, de
igual manera, los que tenian poco conocimiento fueron un 33,3%. Por ultimo, solo
4,8% de los encuestados tenian un conocimiento de navegacion casi en gran

medida.

Tabla 4

Conocimiento de navegaciéon en la RV, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Poco 2 9,5 9,5 9,5
Casi en gran medida 14 66,7 66,7 76,2
Si, en gran medida 5 23,8 23,8 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

En cuanto al post test, un 9,5% tenia poco conocimiento de navegacion en
la realidad virtual;, mientras que, 66,7% de centennials sefialaron que tenian

conocimientos de navegacion casi en gran medida, siendo este el porcentaje mas
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alto; asimismo, el 23,8% tenian conocimientos de como navegar en la RV en gran
medida.

Por lo tanto, con respecto al pre test, los encuestados tenian conocimiento
con un nivel muy poco en un 33,3% Yy poco en 33,3%; mientras que, después de
visitar la plataforma, estos porcentajes se transformaron en un casi en gran medida

y en si, en gran medida con un 66,7% y 23,8% respectivamente.

Tabla 5

Uso de RV para buscar opciones de viaje, pre test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Pocas veces 3 14,3 14,3 14,3
Casi nunca 2 9,5 9,5 23,8
Nunca 16 76,2 76,2 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

De acuerdo al pre test, el 14,3% de los encuestados habian usado pocas
veces la RV para buscar opciones de viaje, mientras que el 9,5% casi nunca la
usaron con esos fines. Por otra parte, el 76,2% de los centennials nunca han usado

alguna plataforma virtual para buscar opciones de viaje, siendo este el porcentaje

mas alto.
Tabla 6
Uso de RV para buscar opciones de viaje, post test.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido De vez en cuando 3 14,3 14,3 14,3
Pocas veces 10 47,6 47,6 61,9
Casi nunca 6 28,6 28,6 90,5
Nunca 2 9,5 9,5 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.
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Con respecto a las encuestas realizadas en el post test, el 14,3% uso de vez
en cuando la RV para buscar opciones de viaje; ademas, el 47,6%, siendo la
mayoria, sefialaron que han usado pocas veces la RV para buscar opciones de
viaje; a su vez, el 28,6% de centennials indicaron que casi nunca usaron la RV con
esos fines; mientras que, un 9,5% de encuestados sefialaron que nunca la usaron

con esos fines

Por lo tanto, en el pre test un 76,2% nunca usaria la RV para buscar opciones
de viaje, sin embargo, después de revisar la plataforma, este porcentaje se redujo

notablemente a un 9,5%.

Tabla 7
Uso de la RV para un préximo destino turistico, pre test.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No estoy seguro/a 9 429 429 42,9
Si 12 57,1 57,1 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

De las encuestas efectuadas en el pre test, un 42,9% sefalé que no estan
seguros si usarian la RV para elegir su proximo destino, mientras que, 57,1% de

centennials sefialaron que si la usarian con ese fin.

Tabla 8
Uso de la RV para un préoximo destino turistico, post test.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si 21 100,0 100,0 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

En cuanto al post test, el 100% de encuestados sefialé que si usaria la RV

para elegir un proximo destino turistico.
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Por lo tanto, en el pre test un 57,1% dijo que utilizaria para un proximo
destino; mientras que, en el post test tuvieron un 100%, evidenciando que, todos

los encuestados usarian la RV para la eleccion de un proximo destino.

Tabla 9
Creencia de que la interaccion previa mediante la RV brinda informacion necesaria

qgue motive a viajar, pre test.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy poco 6 28,6 28,6 28,6
Poco 6 28,6 28,6 57,1
Casi en gran medida 8 38,1 38,1 95,2
Si, en gran medida 1 4.8 4,8 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recolecciéon de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

De acuerdo a las encuestas realizadas en el pre test, 28,6% creyd muy poco
que al interactuar con la RV obtendra informacion que los motive a viajar; asimismo,
el 28,6% de las personas optaron por el poco. Por otro lado, un 38,1% creia casi
en gran medida que al interactuar con la RV obtendran informacién que los motive

a viajar al destino, asimismo un 4,8% consider6 en gran medida dicha afirmacion.

Tabla 10
Creencia de que la interaccion previa mediante la RV brinda informacion necesaria

gue motive a viajar, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Casien gran medida 10 47,6 47,6 47,6
Si, en gran medida 11 52,4 52,4 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.
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Con respecto a las encuestas realizadas en el post test, 47,6% de
centennials creyeron casi en gran medida que al interactuar con la RV obtendran
informacion que los motive a viajar; ademas, 52,4% consideraron en gran medida
que mediante la interaccion en la RV se obtendria informacion necesaria que los

motive a realizar viajes.

Considerando el pre y el post test, se gener6 un cambio considerable, debido
a que en el pre test un 4,8% creyo que la informacién que obtiene en la plataforma
lo motivaria a realizar un viaje, mientras que en el post test, se refleja un cambio en
la respuesta a la pregunta, ya que un 52,4% consider6 en gran medida que la

interaccion en la RV lo motivaria a realizar un viaje al destino.

Tabla 11
Creencia de que la interaccion previa mediante la RV lo haria sentir mas seguro

para realizar turismo en el destino, pre test.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  acumulado
Vélido Muy poco 3 14,3 14,3 14,3
Poco 11 52,4 52,4 66,7
Casi en gran medida 6 28,6 28,6 95,2
Si, en gran medida 1 4.8 4.8 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

De acuerdo al pre test, el 14,3% tenia muy poca creencia en que la
interaccion influiria en hacerlos sentir seguros para realizar turismo; asimismo,
52,4% creian poco que interactuar en la RV los harian sentir seguros para realizar
turismo; mientras que el 28,6% considerd la opcion de casi en gran medida. Por
otra parte, los que consideraron dicha afirmacion en gran medida, fueron un 4,8%

de los encuestados.
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Tabla 12
Creencia de que la interaccion previa mediante la RV lo haria sentir mas seguro

para realizar turismo en el destino, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Poco 3 14,3 14,3 14,3
Casi en gran medida 9 42,9 429 57,1
Si, en gran medida 9 42,9 429 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

Con respecto a las encuestas realizadas en el post test, 14,3% de los
centennials creian poco que interactuar en la RV los haria sentir seguros para
realizar turismo en el destino; a su vez, el 42,9% los encuestados creyeron casi en
gran medida que la interaccion influiria en hacerlos sentir seguros para realizar

turismo, asimismo, la opcién en gran medida obtuvo un 42,9%.

Al inicio, en el pre test, solamente un 4,8% creia que la interaccion previa
con la plataforma de RV de algun destino lo haria sentir mas seguro, mientras que,
en el post test se gener6 un cambio contundente en el que un 42,9% si afirma que
la interaccion previa con la plataforma de RV lo hace sentir mas seguro. Por lo tanto,
la interaccion con la RV cambié favorablemente la sensacion de seguridad para

realizar turismo en el destino.

Tabla 13
Creencia de que la interaccion previa mediante la RV podria reducir el temor a

realizar algun tipo de turismo de aventura, pre test.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy poco 2 9,5 9,5 9,5
Poco 16 76,2 76,2 85,7
Casi en gran medida 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion
propia.
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De las encuestas efectuadas en el pre test, el 9,5% de los encuestados
consideraron muy poco que la interaccion previa en la RV reduciria su temor a
realizar turismo de aventura; asimismo, 76,2% creyeron muy poco que interactuar
con la RV podria reducir su temor a realizar dicho tipo de turismo, siendo este el
porcentaje el mas alto; a su vez, el 14,3% consideraron casi en gran medida que
interactuar en una plataforma de RV podria reducir su miedo a realizar turismo de

aventura.

Tabla 14
Creencia de que la interaccion previa mediante la RV podria reducir el temor a

realizar algun tipo de turismo de aventura, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Poco 5 23,8 23,8 23,8
Casi en gran medida 8 38,1 38,1 61,9
Si, en gran medida 8 38,1 38,1 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

En cuanto al post test, el 23,8% creyeron poco que interactuar con la RV
podria reducir su temor a realizar turismo de aventura; mientras que, el 38,1% los
centennials consideraron la opcion de en gran medida, ademas, casi en gran

medida obtuvo también un 38,1%

Cabe sefialar que, en el pre test las opciones con mas porcentaje fueron muy
poco y poco con 9,5% y 76,2% respectivamente; mientras que, en el post test se
refleja un gran cambio ya que, las opciones mas elegidas fueron Casi en gran
medida con un 38,1% y si en gran medida también con un 38,1%.
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Dimension: Sensaciones generadas por la plataforma

Tabla 15
Creencia de que la sensacion de inmersion en el destino de RV lo motivaria a

explorar completamente el lugar visto, pre test.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Muy poco 1 4.8 4,8 4,8
Poco 8 38,1 38,1 42,9
Casi en gran medida 9 429 42,9 85,7
Si, en gran medida 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

De acuerdo a las encuestas realizadas en el pre test, un 4,8% de los
encuestados creyeron muy poco que estar inmerso en la RV los motivaria a
explorar el lugar; ademas, un 38,1% lo consideraron poco. Por otro lado, 42,9%
creian casi en gran medida que la sensacion de inmersion en un destino de RV los
motivaria a explorar el destino, mientras que, 14,3% de centennials creian en gran

medida dicha afirmacion.

Tabla 16
Creencia de que la sensacion de inmersién en el destino de RV lo motivaria a

explorar completamente el lugar visto, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi en gran medida 1 4.8 4,8 4.8
Si, en gran medida 20 95,2 95,2 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

Con respecto a las encuestas realizadas en el post test, un 4,8% crey6 casi

en gran medida que estar inmerso en la RV los motivaria a explorar el lugar; a su
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vez, el 95,2% consideré en gran medida que la inmersion en una plataforma de

realidad virtual lo motivaria a explorar el lugar, siendo este el porcentaje mas alto.

Hay que mencionar, ademas, que en el pre test los encuestados que
eligieron si en gran medida fueron un 14,3%, mientras que, en el post test los que
eligieron dicha opcion incrementaron a un 95,2%, evidenciando que cambio

favorablemente la creencia de los encuestados.

Tabla 17
Creencia de que la sensacion de inmersion en el destino de RV aumentaria sus

expectativas hacia el destino elegido, pre test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Poco 7 33,3 33,3 33,3
Casi en gran medida 10 47,6 47,6 81,0
Si, en gran medida 4 19,0 19,0 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

De acuerdo al pre test, el 33,3% creyeron poco que la sensacion de
introduccién en la RV aumentaria sus expectativas hacia el destino; a su vez, 47,6%
de los centennials creian casi en gran medida que la introduccién en un destino de
RV es capaz de aumentar sus expectativas; mientras que, el 19% eligieron la

opcion si, en gran medida.

Tabla 18
Creencia de que la sensacion de inmersion en el destino de RV aumentaria sus

expectativas hacia el destino elegido, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi en gran medida 2 9,5 9,5 9,5
Si, en gran medida 19 90,5 90,5 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.
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Con respecto a las encuestas realizadas en el post test, el 9,5%.de los
encuestados creyeron en casi gran medida que la sensacion de introduccion en la
RV aumentaria sus expectativas hacia el destino; por otro lado, los que lo creyeron
en gran medida fueron el 90,5%. siendo este el porcentaje mas alto.

Por lo tanto, se evidencia un cambio drastico en el pre y post test, debido a
que la opcidén de si en gran medida, en el pre test obtuvo un 19%; mientras que, en
el post test, los que creyeron que la sensacion de introduccion al destino en una
plataforma de RV influiria en aumentar sus expectativas hacia el destino fueron el

90,5%, habiendo crecido en porcentaje notablemente.

Tabla 19
Creencia de que la sensaciéon de inmersién en el destino de RV seria importante

para motivarlo a elegir un destino turistico, pre test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Poco 8 38,1 38,1 38,1
Casi en gran medida 9 429 42,9 81,0
Si, en gran medida 4 19,0 19,0 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

De acuerdo a las encuestas realizadas en el pre test, el 38,1% consideré
poco que el nivel de inmersion en la RV seria importante para motivarlos a elegir
un destino; ademas, un 42,9% creian casi en gran medida dicha afirmacion. Por
otro lado, el 19% crey6 en gran medida que el nivel de introduccion en la RV es

importante para su motivacion en la eleccion de un destino.

39



Tabla 20
Creencia de que la sensacion de inmersion en el destino de RV seria importante

para motivarlo a elegir un destino turistico, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi en gran medida 2 9,5 9,5 9,5
Si, en gran medida 19 90,5 90,5 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

Con respecto a las encuestas realizadas en el post test, un 9,5% de
centennials creyé en gran medida que el nivel de inmersion en la realidad virtual es
importante para motivarlos a elegir un destino; asimismo, el 90,5% de encuestados

lo considerd en gran medida, siendo este el porcentaje mas alto.

Cabe resaltar que, en el pre test los encuestados que creian en gran medida
qgue el nivel de introduccion en una plataforma de RV vista antes del viaje seria
importante para elegir un destino fueron el 19%; mientras que hubo un incremento

en el post test, ya que el 90,5% opto por la opcién de si, en gran medida.

Tabla 21
Creencia de que la sensacion de presencia en el destino de RV visto antes de un

viaje seria importante para motivarlo a elegir un destino turistico, pre test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Poco 3 14,3 14,3 14,3
Casi en gran medida 16 76,2 76,2 90,5
Si, en gran medida 2 9,5 9,5 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia

De las encuestas efectuadas en el pre test, 14,3% de encuestados creian
poco que la sensacion de realidad en la RV seria importante para motivarlos a elegir

un destino; mientras que, el 76,2% lo crey6 casi en gran medida. Por otra parte,
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9,5% consideraron en gran medida que la sensacion de presencia es importante en

su motivacion para elegir un destino, siendo dicho porcentaje el mas bajo.

Tabla 22
Creencia de que la sensacion de presencia en el destino de RV visto antes de un

viaje seria importante para motivarlo a elegir un destino turistico, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi en gran medida 5 23,8 23,8 23,8
Si en gran medida 16 76,2 76,2 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia

En cuanto al post test, 23,8% de los centennials creyeron casi en gran
medida que la sensacion de realidad en la RV seria importante para motivarlos a
elegir un destino; ademas, un 76,2% creyo en gran medida dicha afirmacién.

Habria que mencionar, ademas. que en el pre test fueron solo un 9,5% de
centennials los que creian en gran medida que la sensacion de realidad en una
plataforma de realidad virtual seria importante para motivarlo a elegir un destino
turistico; mientras que, en el post test, la respuesta de si en gran medida, obtuvo

un 76,2%, evidenciando un incremento de gran magnitud.

Tabla 23
Creencia de que la sensacién de presencia en el destino aumentaria su motivacion

de observarlo y sentirlo en persona, pre test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido Poco 6 28,6 28,6 28,6
Casi en gran medida 11 52,4 52,4 81,0
Si, en gran medida 4 19,0 19,0 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia
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De las encuestas efectuadas en el pre test, 28,6% considerd poco que la
sensacion de presencia en un destino de RV aumentaria su motivacion de
observarlo y sentirlo en persona; mientras que el 52,4% lo consideraron casi en
gran medida. Asimismo, el 19% de los encuestados creyeron en gran medida que
la sensacion de realidad aumentaria su motivacion a observar y sentir el destino en

persona.

Tabla 24
Creencia de que la sensacion de presencia en el destino aumentaria su motivacion

de observarlo y sentirlo en persona, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi en gran medida 4 19,0 19,0 19,0
Si, en gran medida 17 81,0 81,0 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia

En cuanto al post test, 19% de centennials creyeron casi en gran medida
gue la sensacion de presencia en un destino de RV aumentaria su motivacion de
observarlo y sentirlo en persona, a su vez, el 81% lo consider6é en gran medida,

siendo dicho porcentaje el mas alto

Por lo tanto, el porcentaje de encuestados que consideraron que la
sensacion de estar presente en un tour virtual aumentaria su motivacion de
observar y sentir el destino en persona tuvo un incremento del pre test al post test;

ya que, en el pre test obtuvo un 19% y en el post test tuvo un 81%.
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Tabla 25
Creencia de que la sensacion de presencia en el destino lo motivaria a cambiar su

eleccion por el destino observado, pre test.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy poco 4 19,0 19,0 19,0
Poco 7 33,3 33,3 52,4
Casi en gran medida 8 38,1 38,1 90,5
Si, en gran medida 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia

Con respecto al pre test, el 19% de los encuestados consider6 muy poco
que la sensacion de estar realmente en un mundo virtual los motivaria a cambiar
su eleccién; mientras que, un 33,3% crey6 poco dicha afirmacién. Por otra parte,
38,1% crey6 casi en gran medida que la sensacion de presencia en la RV los
motivaria a cambiar su eleccion por el destino observado, ademas, un 9,5% lo

consideré en gran medida.

Tabla 26
Creencia de que la sensacién de presencia en el destino lo motivaria a cambiar su

eleccion por el destino observado, post test.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Poco 1 4.8 4.8 4.8
Casi en gran medida 5 23,8 23,8 28,6
Si, en gran medida 15 71,4 71,4 100,0

Total 21 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia

De acuerdo a las encuestas realizadas en el post test, 4,8% de los
centennials creyeron poco que la sensacion de presencia en la RV los motivaria a
cambiar su eleccién por el destino observado; asimismo, el 23,8% lo considero6 casi

en gran medida; por otra parte, un 71,4% crey0 esa afirmacion en gran medida.
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Cabe resaltar que, en el pre test, la opcion de si en gran medida obtuvo el
porcentaje minimo de 9,5%; mientras que, en el post test, los encuestados que
creyeron que la sensacion de presencia en un mundo virtual de algun destino los
motivaria a cambiar su eleccion por el destino observado, fuer un 71,4%, siendo

este el porcentaje mas alto.

A continuacién, se mostraran los resultados con respecto a la prueba de las

hipoétesis, iniciando con la prueba de normalidad.

Tabla 27
Prueba de normalidad de los puntajes de la variable y sus dimensiones.
Shapiro-Wilk
Test Variable / dimensiones
Estadistico gl Sig.
Motivacién para viajar 0.978 21 0.892
Pretest  Manejo de la plataforma 0.970 21 0.732
Sensaciones generadas por la plataforma 0.895 21 0.028
Motivacién para viajar 0.924 21 0.104
Posttest Manejo de la plataforma 0.965 21 0.612
Sensaciones generadas por la plataforma 0.826 21 0.002

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia

En la tabla 27 se observan los resultados de la prueba de normalidad de los
puntajes de la variable y sus dimensiones. Se utilizo el estadistico de Shapiro-Wilk

debido a que la muestra es menor a 30 centennials.

En el caso de la variable motivacion para viajar, se encontré que en el pre
test (p=0.892) y el post test (p=0.104) los valores de probabilidad de error (p) son
mayores a 0.05; esto indica que los puntajes para la variable tienen distribucién
normal. Asimismo, en cuanto a la dimension manejo de plataforma, se obtuvieron
valores de p de 0.732 y 0.612 para el pre test y post test respectivamente; esto
indica que los puntajes de la primera dimension tienen distribucion normal. Ademas,
en el caso de la dimension sensaciones generadas por la plataforma, los valores
de p son 0.028 y 0.002 para el pre test y post respectivamente; entonces, los

puntajes de esta segunda dimension no tienen distribucién normal.
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El contraste de las hipodtesis se realizé tomando en cuenta los resultados de
la prueba de normalidad. En el caso de la variable y la dimension 1 se utilizo la
prueba de comparacion de medias para muestras emparejadas (estadistico t
Student); en cambio, para la dimension 2 la comparacion se realiz6 mediante la

prueba de rangos de Wilcoxon para dos muestras emparejadas.
En las siguientes lineas se continuara con la prueba de la hipétesis general.

e Ho: La realidad virtual de la plataforma Peru 360 no influye en la motivacion
para viajar a Oxapampa en los centennials residentes en Lima Metropolitana,
2021.

e H1: La realidad virtual de la plataforma Pert 360 influye en la motivacion
para viajar a Oxapampa en los centennials residentes en Lima Metropolitana,
2021.

Tabla 28
Comparacion de la motivacién por viajar, antes y después de visualizar la

plataforma virtual.

Prueba de muestras

Desv.
Motivacién para viajar Media N L emparejadas
Desviacion
t p
pre test 41.00 21 6.189
-13.429 0.000
post test 56.38 21 2.559

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

En la tabla 28 se observa que el puntaje promedio de motivacién en el pre
test fue 41 puntos; en cambio para el post test el promedio fue 56.38 puntos; este
incremento también se evidencia en la figura 1. Se encontrd que el estadistico t es
-13.429 con p=0.000; entonces se rechaza la hipotesis nula; por lo tanto, la realidad
virtual de la plataforma Peru 360 influye en la motivacion para viajar a Oxapampa

en los centennials residentes en Lima Metropolitana, 2021.
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Figura 1
Comparacion de la

plataforma virtual.
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Nota. La figura muestra la comparacion para viajar en el pre y post test segun los

datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

A continuacion, se proseguira con la prueba de la hipétesis especifica 1.

e Ho: El manejo de la plataforma Pert 360° no influye en la motivacion de

viaje a Oxapampa en los centennials residentes en Lima Metropolitana,

2021.

e H1: El manejo de la plataforma Pert 360° influye en la motivacion de viaje

a Oxapampa en los centennials residentes en Lima Metropolitana, 2021.

Tabla 29

Comparacion del manejo de la plataforma antes y después de visualizarse.

Prueba de muestras

Desv.
Manejo de la plataforma Media N o emparejadas
Desviacion
t p
pre test 18.43 21 3.600
-12.179 0.000
post test 27.38 21 2.085

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.
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En la tabla 29 se observa que el puntaje promedio de manejo de plataforma
en el pre test fue 18.43 puntos; en cambio para el post test el promedio fue 27.38
puntos; este incremento también se evidencia en la figura 2. Se encontré que el
estadistico t es -12.179 y el valor de probabilidad de error es p=0.000; entonces se
rechaza la hipétesis nula; por lo tanto, el manejo de la plataforma Peru 360° influye
en la motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials residentes en Lima

Metropolitana, 2021.

Figura 2

Comparacion del manejo de la plataforma antes y después de visualizarse.
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Nota. La figura muestra la comparacion del manejo de la plataforma en el pre y post
test segun los datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente.

Elaboracion propia.

Prosiguiendo con las pruebas de las hip6tesis especificas, se continuara con la

prueba de la hipotesis especifica 2.

e Ho: Las sensaciones generadas por la plataforma Pert 360° no influyen en
la motivacién de viaje a Oxapampa en los centennials residentes en Lima
Metropolitana, 2021.

e H1: Las sensaciones generadas por la plataforma Pert 360° influyen en la
motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials residentes en Lima

Metropolitana, 2021.
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Tabla 30

Comparacion de las sensaciones generadas por la plataforma antes y después de

visualizarse.
Sensaciones generadas ) Desv. ) Prueba de Wilcoxon
Media N o Mediana
por la plataforma Desviacion z p
pre test 22.57 21 3.429 22
-3.909 0.000
post test 29.00 21 1.049 29

Nota. Datos tomados del cuestionario de recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion

propia.

En la tabla 30 se observa que el puntaje promedio de sensaciones
generadas por la plataforma en el pre test fue 22.57 puntos; en cambio para el post
test el promedio fue 29 puntos; asimismo, la mediana en el pre test fue 22 puntos y
para el post test se incrementd a 29 puntos; este aumento de los puntajes se

evidencia en la figura 3.

Se encontr6 que el estadistico estandarizado de Wilcoxon es z=-3.909 y el
valor de probabilidad de error es p=0.000; entonces se rechaza la hipétesis nula;
por lo tanto, las sensaciones generadas por la plataforma Pert 360° influyen en la
motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials residentes en Lima
Metropolitana, 2021.
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Figura 3
Comparacion de las sensaciones generadas por la plataforma antes y después de
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Nota. La figura muestra la comparacién de las sensaciones generadas por la
plataforma en el pre y post test segun los datos tomados del cuestionario de

recoleccion de datos. Fuente. Elaboracion propia.
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V. DISCUSION

En el presente capitulo se verd la discusion de la investigacion, en la que se

presentaran algunas investigaciones que haran contraste con los resultados.

El presente trabajo de investigacion identifica la influencia de la realidad
virtual de la plataforma Pert 360° en la motivacién de viaje a Oxapampa en los
centennials residentes en Lima Metropolitana, para ello se aplicé un pre y post test
a una muestra conformada por 21 centennials. Los resultados estuvieron divididos
en 2 dimensiones las cuales son manejo de la plataforma y sensaciones generadas

por la plataforma.

En relacion a la dimension manejo de la plataforma, en el indicador de
navegacion, se observd que la mayoria de centennials se sintieron mas
identificados con el uso de la plataforma para tours virtuales por encima de otros
usos, contrario al pre test, en el que se identificaron con otros usos diferentes de
realidad virtual. Este resultado mantiene relacion con los resultados de la
investigacion de Griffin y Muldoon (2020) en la que sus encuestados ya habian
tenido experiencia usando la RV, pero en juegos o promociones; sin embargo,
después de ver un tour de RV sefalaron que este modo de uso era bastante
emocional, y que estar en ese entorno y controlar la vista que se tiene del destino
fue una caracteristica llamativa, generando mas conexion con este nuevo uso de
RV (p.10). Esto se sustenta en lo que manifestaron Wu, Ai y Cheng (2019) en su
investigacion, en la que se identifica la importancia del tour virtual y su capacidad
de generar en la persona una identificacion con dicha tecnologia y predisposicion

a actuar como sus promotores y recomendarla (p. 4).

Asimismo, después de navegar en la plataforma, los encuestados obtuvieron
mayor conocimiento de navegacion en comparacion a un primer momento en el que
los encuestados tenian poco o nulo conocimiento. De acuerdo a Lee et al. (2020)
es imprescindible que los profesionales estén pendientes de mantener la
navegacion en el tour de RV personalizada y disefiada de manera facil, para alentar
a los clientes a usarla sin miedo al desconocimiento y que estos tengan una
experiencia positiva, incrementando su conocimiento y confianza en la navegacion
de RV (p.7). Se podria decir entonces, que la navegacion de la plataforma Peru
360° se encuentra diseflada de manera facil y entendible y, debido a eso, los
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encuestados incrementaron su conocimiento en navegacion, generando asi interés
en ellos. Esta afirmaciéon coincide con la investigacion de Kim, Lee y Jung (2018)
en la que sefalan que, si la calidad de navegacion en la RV es mala, las
experiencias se ven afectadas y no son percibidas como auténticas, debido a que
la persona considera dificil encontrar como usar la plataforma y eso le genera
desinterés (p.70). En adicion, segun Pestek y Sarvan (2020) las navegaciones en
RV que son faciles, con mucho detalle y realistas, ayudan a que los turistas mejoren
su proceso de planificacion de actividades y de sus viajes (p.4).

Ademas, gran parte de los centennials luego de haber navegado en el tour
virtual, consideraron que el uso que le acababan de dar a la realidad virtual fue el
de la busqueda de opciones de viaje. Esto se evidencia en la diferencia del pre test,
en el que sefialaron que nunca usaron la RV para buscar opciones de viaje, con el
post test, en el que sefialan que si la usaron con ese fin. Estos resultados fueron
semejantes a los estudios descritos por Griffin y Muldoon (2020) en los que indican
que, los usuarios que navegaron por la realidad virtual comentaron que han llegado
a sentir un mayor apego, comprension e interés gracias a las experiencias que
tuvieron; siendo asi que, la realidad virtual causa una fascinacion y atraccion hacia
las personas, las cuales los incentiva a identificarse con el uso que se le ha dado
(p. 2). Para reforzar esta idea, Kim, Lee y Jung (2018) en su investigacion sefialaron
qgue, cuando las personas desarrollan un mayor apego hacia la realizacion de una
actividad en especifico de realidad virtual, en este caso la navegacion en el tour,
las lleva a tener la intensién de consumir el producto y a la identificacion con el

mismo (p. 1).

Igualmente, se demostrd que todos los encuestados después de navegar en
la plataforma, usarian la realidad virtual para seleccionar su préximo destino
turistico, en comparacion con el pre test, en el que no todos sefalaron que la
usarian en un futuro con ese fin. Dichos hallazgos mantienen semejanza con la
investigacion de los autores Tussyadiah, et al. (2018) quienes indicaron que las
personas que llegan a navegar por la realidad virtual para poder escoger un destino,
logran un disfrute en la experiencia que obtuvieron, y gracias a ello tienden a seguir
frecuentando este tipo de entorno virtual para buscar opciones de viaje (p. 1).

Igualmente, segun Pestek y Sarvan (2020) el navegar por la realidad virtual ayuda
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a los turistas a poder planificar un viaje a algun destino, les brinda la confianza para
poder escoger opciones de viaje y les incentiva a seguir frecuentando la realidad
virtual para seleccionar destinos a futuro (p. 10). Se debe agregar que, la realidad
virtual brinda al usuario un entorno en el que puede navegar y sentirse presente, lo
cual le genera un apego hacia dicho entorno virtual, es por eso que, al momento de
querer buscar opciones de viaje, la realidad virtual sera una de sus principales
opciones para poder seleccionar un destino (Vishwakarma, Mukherjee, y Datta,
2020, p. 2).

En cuanto al indicador de interaccion, los resultados obtenidos sefialaron
gue los centennials consideraron que al interactuar con la plataforma del tour virtual
obtuvieron informacion que los puede motivar a visitar el destino visto, sin embargo,
en un inicio no lo creian posible. Asimismo, Vishwakarma, Mukherjee, y Datta
(2020) en su articulo cientifico coinciden con los hallazgos obtenidos indicando que
la RV brinda a los turistas la oportunidad de conocer el destino antes de visitarlo,
haciendo que ellos tengan mucha informacion importante que tendria un gran
impacto en su toma de decisiones (p. 5). Por otro lado, Beck, Rainoldi y Egger
(2019) indicaron que la RV enriguece la inspiracion y llena de informacién confiable
de viaje al turista, brindandole la oportunidad de vivir una experiencia Unica en el
destino interactuando con el (p. 587). Ademas, Lee et al. (2020) también coinciden
con estos hallazgos, debido a que en su investigacidon sefialan que los usuarios que
utilizan la RV pueden obtener informacién importante mientras tienen un

entretenimiento divertido (p.2).

Los encuestados también consideraron que la interaccion previa con la
plataforma Peru 360° les brind6 seguridad para realizar turismo en el lugar gracias
a haberlo visualizado antes, a diferencia del pre test, en el que no consideraron
dicha afirmacion en su totalidad. Sobre esto ultimo, Griffin y Muldoon (2020)
sefialaron que la realidad virtual es recibida de manera positiva por las personas
gue la usan, ya que, al interactuar en la plataforma virtual, los usuarios generan un
sentido de confianza hacia un lugar que no conocian y se sienten mas seguros (p.
1). Ademas, se tiene a Lee et al. (2020) quienes sefialan que el interactuar en la

realidad virtual ayuda a los clientes a reducir el riesgo percibido y les genera mas
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confianza en cuanto a los servicios, brindandoles una sensacion de seguridad alta
(p. 2).

Asimismo, se obtuvo como resultado que los centennials sintieron que la
interaccion en el tour virtual los ayudaria a reducir el temor a realizar turismo de
aventura, a diferencia del pre test, en el que no creian dicha afirmacion. Los
resultados descritos fueron semejantes a lo que sefialan en su articulo cientifico los
autores Griffin y Muldoon (2020) quienes mencionan que, sus encuestados
después de realizar el tour de RV, se sintieron mas comodos y eliminaron
preocupaciones de seguridad que tenian previamente. Ver la naturaleza y el
recorrido que iban a vivir, ayudd a que se brinde una experiencia genuina e inspird
seguridad hacia la actividad que se realizara (p. 10). A su vez, Beck, Rainoldi y
Egger (2019) coinciden con los hallazgos anteriores, en su investigacion sefialan
gue un recorrido de RV tiene un impacto en alivio psicolégico y tiene influencia

positiva en la confianza acerca de la toma de riesgos (p. 593).

Con respecto a la dimension sensaciones generadas por la plataforma, en
el indicador de inmersion, se demostré que la sensacion de inmersién si motivaria
a los centennials a explorar el lugar visto completamente, en comparacion al pre
test, en el que los resultados sefialaron que no los motivaria en su totalidad. Estos
resultados fueron semejantes a los estudios descritos por Kim, Lee y Jung (2018)
quienes indican que la inmersidon que una persona puede llegar a tener en la
realidad virtual genera una intencion de visita hacia los lugares observados en la
plataforma, por consecuencia, genera motivacion a explorar el lugar (p. 1). Dicha
afirmacion se ve reforzada por la investigacion de Lee et al. (2020) en la que
evidencian que, al estar inmersos en la realidad virtual, motiva a los usuarios a

visitar el lugar (p. 8).

Ademas, la mayoria de los encuestados respondié que la sensacién de estar
inmerso en el tour de RV aumentaria sus expectativas hacia el destino elegido, a
diferencia del pre test, en el que no lo consideraron completamente. Dichos
resultados fueron semejantes a los resultados de Vishwakarma, Mukherjee, y Datta
(2020) quienes describieron que la inmersién en la realidad virtual ofrece
experiencias de calidad en los entornos virtuales, las cuales mejoran el valor

percibido que tienen del lugar visto (p. 5). Como lo mencionan Wu, Ai y Cheng
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(2019) quienes en su investigacion confirmaron que, el usuario que esta inmerso
en la realidad virtual genera experiencias que influyen en su satisfaccion, siendo
esto un impulso para aumentar sus expectativas (p. 489). Igualmente, es correcto
sefialar que la sensacion de inmersion brindada por la realidad virtual convierte el
pensamiento de los turistas y los entusiasma a visitar el destino (Griffin y Muldoon,
2020, p. 2).

Asimismo, los resultados sefialaron que, los encuestados consideraron que
el nivel de inmersion en la realidad virtual es importante para elegir un destino; sin
embargo, en un inicio, no lo consideraron tan importante. Este resultado guarda
relacion con lo que sostiene Bogicevic et al. (2019) quien en su articulo cientifico
indica que el estar inmerso en un destino virtual ayuda a mejorar experiencias y
motivar a la seleccién de un destino (p. 1). Sobre esto ultimo Lee et al. (2020)
sefalaron que la realidad virtual cuenta con factores que causan una percepcion
positiva en los clientes, siendo la inmersion uno de los factores mas importantes,
ya que conduce a maximizar la experiencia y aumenta la motivacion. Ademas,
indican que el deseo de visita hacia un destino, se logra producir dependiendo de
cuanto tiempo una persona esta inmersa en la realidad virtual, mientras mas uno

se encuentre inmerso, mas aumenta su deseo de visita (p.8).

En cuanto al indicador de presencia, se comprob6é que la sensacién de
realidad en un tour virtual es importante para los centennials en la eleccion de un
destino turistico, teniendo mucha diferencia con los resultados del pre test, en el
que los centennials consideraron que dicha sensacion no era tan importante. Los
resultados mencionados mantienen relacion con Beck, Rainoldi y Egger (2019)
quienes en su investigacion indican que el nivel de presencia tiene un efecto
positivo en la experiencia y el disfrute de la RV, junto con un impacto muy positivo
en el cambio de actitud hacia el destino visto (p. 596). Igualmente, Lee et al. (2020)
respaldan esta informacién, debido a que en su articulo cientifico indican que, el
nivel de presencia es un factor determinante que influye en la eleccién hacia un
destino (p.7). Por otro lado, los resultados de Kim, Lee y Jung (2018) coinciden con
los hallazgos obtenidos, dichos autores sefialan que, si un entorno de RV se percibe
real, los participantes generardn un apego fisico y sensorial, el cual es un factor

importante para la eleccidon de destinos (p. 72).

54



Asimismo, los encuestados consideraron que la sensacion de presencia es
de suma importancia para motivarlos a observar el destino en persona; teniendo un
gran cambio en comparacion con el pre test, en que la mayoria no lo considero asi.
Los resultados de Lee et al. (2020) tienen semejanza con estos hallazgos, ya que
describen al sentido de presencia como uno de los predictores mas fuertes, el que
hizo que sus encuestados tengan la intencidon de visitar el destino visto, debido a
que quisieran experimentar lo visto en el tour virtual, pero esta vez en la vida real
(p. 6). Por otra parte, Griffin y Muldoon (2020) sefialaron que el nivel de presencia
elevo el nivel de interés de sus encuestados en el recorrido virtual, luego de verlo,
muchos se dieron cuenta de lo interesante que podria ser visitar el destino en vivo
(p. 11). Igualmente, los resultados de Beck, Rainoldi y Egger (2019) mostraron que
los participantes de su investigacion, después de ver el recorrido de RV, se
inclinaron por querer visitar el lugar real, para comparar lo visto virtualmente con lo
real (p. 594).

Ademas, los centennials sefialaron que la sensacion de presencia en un tour
virtual los haria cambiar de eleccién por el destino visto, a diferencia del pre test,
en el que no creyeron que dicha sensacién podria hacerlos cambiar de eleccion.
Dichos resultados fueron semejantes a los estudios descritos por Beck, Rainoldi y
Egger (2019) en los que indican que, el contenido de RV que sea realista y que
demuestre autenticidad es crucial para tener éxito en la eleccién de destino por
encima de otros (p. 590). Por otro lado, es importante sefialar que una mayor
sensacién de presencia al usar la RV, lleva a que se tenga un efecto positivo a la
actitud que tomard el cliente con respecto al destino visto (Tussyadiah et al., 2018,
p.144). Cabe mencionar, ademas, que el nivel de presencia es uno de los factores
clave que conduce a una mejora de experiencia, la cual resulta en la creacion o
desarrollo de intencion de viaje hacia el destino (Beck, Rainoldi y Egger, 2019, p.
593).

Con respecto a los resultados obtenidos gracias a la evaluacién de las
hipotesis planteadas, en la hipétesis general se comprobdé que la realidad virtual de
la plataforma Peru 360° influye en la motivacion de viaje a Oxapampa en los
centennials residentes en Lima Metropolitana. Afirmacién que coincide con la

investigacion de Rejon, et al. (2020) quien sefala que la realidad virtual debe ser
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comprendida como una herramienta que causa una mejora importante en las
actitudes que tienen los turistas hacia los destinos (p. 341). Ilgualmente, los
resultados de Beck, Rainoldi y Egger (2019) tienen semejanza con estos hallazgos,
debido a que describen a la realidad virtual como una tecnologia que puede influir
positivamente en la motivacion de visita a destinos turisticos (p. 598). Es importante
sefalar que, la realidad virtual tiene un efecto positivo en las personas y en el

aumento de intencién de visita al destino (Lee, et al., 2020, p.8).

Por otra parte, de acuerdo a la evaluacion de las hipétesis especificas, se
demostré que, el manejo de la plataforma Peru 360° influye en la motivacion de
viaje a Oxapampa en los centennials residentes en Lima Metropolitana. Este
resultado fue semejante a los estudios descritos por Lee, et al. (2020) quienes
sefalaron que, si la navegacion e interaccion estan disefiadas correctamente, son
caracteristicas que dan facilidad y agregan calidad al tour virtual, generando
intencion de visita (p.8). Asimismo, Griffin y Muldoon (2020) sefialan que, después
de navegar e interactuar con la RV los turistas estdn mas informados sobre los
problemas que se enfrentaran y tienen la oportunidad de prepararse mentalmente
para la experiencia a la que se dirigen, muchos de ellos después de eso deciden

visitar (p.15).

Igualmente, se demostré que las sensaciones generadas por la plataforma
Perd 360° influyen en la motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials
residentes en Lima Metropolitana. Dicho hallazgo tuvo similitud con Kim, Lee y Jung
(2018) quienes indican que la inmersion genera una actitud positiva hacia la
realidad virtual, ya que, esta misma produce una total experiencia de calidad en la
plataforma y genera intension de visita (p.75) y con Lee, et al. (2020) quienes
indican que, un buen sentido de presencia, lleva a las personas a tener intencion

de visita al destino visto (p.7).

Sin embargo, es importante sefialar que la investigacion realizada tuvo
limitaciones, una de ellas fue la busqueda de antecedentes, debido a que el tema
escogido fue nuevo y habia escasez de articulos o tesis que tengan como tema en
especifico la motivacion turistica en la realidad virtual, por lo que se tuvieron que
buscar antecedentes de realidad virtual en turismo que tomen dentro de su

investigacion temas de motivacion o eleccion de destinos. Ademas, debido a la
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novedad del disefio usado, se optd por usar una muestra pequefia, en comparacion
con otras investigaciones cuantitativas que usan grandes muestras para obtener
resultados méas precisos. A pesar de lo mencionado, se lograron alcanzar los
objetivos del trabajo de investigacion y demostrar las hipétesis planteadas; esto se
logro gracias a las fortalezas de la investigacion, siendo una de ellas, el uso de los
recursos tecnologicos que facilitaron la recoleccion de informacion actual y

ayudaron a incrementar la eficiencia de las encuestas.

Finalmente, la presente investigacion es de suma importancia teniendo en
cuenta la crisis turistica en la que el Peru se encuentra, ya que demuestra que la
realidad virtual de la plataforma Peru 360° influye en la motivacion a Oxapampa en
los centennials residentes en Lima Metropolitana, y esta podria ser una herramienta
gue ayude a reactivar el turismo y motivar al turista nacional. Asimismo, a partir de
los hallazgos obtenidos en la presente investigacion, se pueden realizar estudios
con muestras mas grandes, evaluando también otros segmentos, no solo
identificando la motivacion, sino también generando propuestas para la mejora o

implementacion de plataformas de realidad virtual que sirvan para motivar al turista.
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VI. CONCLUSIONES

En este capitulo se especificaran las conclusiones obtenidas de la

investigacion.

Se concluye que, la realidad virtual de la plataforma Peru 360° influye de
manera positiva en la motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials
residentes en Lima Metropolitana. Dicha motivacibn se da gracias a las
caracteristicas que la RV posee y la manera en cOmo estas caracteristicas ayudan

a que el usuario tenga una experiencia memorable y de calidad.

En adicion, se concluye que, el manejo de la plataforma Pert 360°, influye
favorablemente en la motivacion de viaje a Oxapampa en los centennials residentes
en Lima Metropolitana. Esta motivacién es influenciada gracias a la navegacion en
la plataforma, ya que logra que los centennials se sientan identificados con el uso
de la realidad virtual para la busqueda de opciones de viaje y que prefieran darle
dicho uso por sobre otras opciones, ademas, si esta disefiada de manera facil y
entendible, contribuye en la motivacion de viaje y a que se tenga la intencién de
seguir usandola para la eleccion de préximos destinos turisticos. Por otro lado, otra
caracteristica que influyé en dicha motivacion, es la interaccion, ya que enriquece
de informacion a los centennials, genera seguridad y es capaz de reducir los
temores que podrian tener a realizar algun tipo de turismo en Oxapampa,

generando asi confianza en ellos e influenciando en su motivacion.

Ademas, se concluye que, las sensaciones generadas por la plataforma Perua
360° influyen positivamente en la motivacion de viaje a Oxapampa en los
centennials residentes en Lima Metropolitana. Dicha motivacién se genera debido
a la sensacién de inmersién, ya que tiene la capacidad de lograr que los centennials
tengan ganas de explorar el destino visto, aumenta en gran medida sus
expectativas hacia el destino de Oxapampa y es crucial para influir en la eleccion
de destinos. En adicion, otro aspecto importante que ayudd a generar esta
motivacion, es la sensacion de presencia, debido a que motiva al usuario a observar
el destino en persona, siendo de vital importancia para la eleccion de destinos;
ademas, la sensacion de realidad que brinda el tour virtual de la plataforma Peru
360°, influye en el cambio de eleccion de un destino, por el de Oxapampa.
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VIl. RECOMENDACIONES

En este capitulo se especificaran algunas recomendaciones con la finalidad
de mejorar la eficiencia de la plataforma Pert 360° y sugerir la réplica de esta

plataforma para todo el sector turistico.

Es vital que PROMPERU entienda la importancia que tiene la plataforma
Perd 360° y su capacidad de motivar al centennial a visitar los destinos del pais.
Teniendo en cuenta que hay destinos que no son la prioridad del turista nacional, y
que se esta buscando la descentralizacion de destinos, se recomienda la
implementacion de nuevos destinos turisticos a la plataforma, especialmente
destinos que no son comunmente visitados, igualmente, se deberia elaborar un
plan de marketing para promocionar la plataforma, enfatizando en esos destinos
que normalmente no estan entre los mas visitados del pais, para asi incrementar la
motivacion de viaje y el desarrollo turistico nacional. En adicién, sabiendo que la
realidad virtual es una tecnologia con mucho potencial para motivar a las personas
a viajar, y que actualmente el pais esta en medio de una crisis turistica, se
recomienda que PROMPERU realice webinars y capacitaciones sobre innovacion
con realidad virtual y plataformas virtuales de turismo, a agencias de viaje en el
pais, para que asi puedan implementar estrategias relacionadas a tours de realidad
virtual y puedan motivar a los turistas a viajar, de esa manera buscar reactivar el

turismo progresivamente.

Se recomienda, ademas, que el equipo de PROMPERU encargado de la
plataforma Peru 360° realice una constante revision de calidad con especialistas
que aseguren que la navegacion e interaccion se esté presentando de manera
Optima y entendible; de igual manera, certificar continuamente la calidad de las
sensaciones que genera la plataforma y establecer simulaciones para captar el
nivel de inmersién y presencia que se esta teniendo, para seguir mejorando y atraer
cada vez mas personas que se puedan motivar a viajar. Asimismo, se deben buscar
maneras de seguir innovando en los tours virtuales e ir agregando elementos
nuevos que puedan llamar la atencion del usuario, no solo centennial sino también
de otras generaciones. Por otro lado, es de suma importancia realizar un estudio

de cuales son los destinos mas visualizados y de cuantas personas realizaron un
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viaje gracias a que vieron el destino en la plataforma, ya que de esa manera estaran
mas conscientes del impacto que esta teniendo la plataforma y que aspectos se

deben mejorar.

Considerando el retroceso turistico en el pais y la necesidad de las empresas
turisticas de reactivarse y conseguir turistas, se recomienda a las agencias de
viajes, innovar e implementar la tecnologia de realidad virtual para ofrecer tours
virtuales de los destinos que tienen en sus paquetes turisticos, para asi buscar
llegar a mas clientes y también motivarlos a viajar. Asimismo, para lograr
implementar dicha tecnologia, se les recomienda capacitarse con guias y videos
instructivos acerca de creacion de tours virtuales, dichos tutoriales pueden ser
encontrados gratuitamente via online, de esa manera podran tener una plataforma
creada de manera econOmica, que tenga un manejo 6ptimo y que genere

sensaciones positivas en su cliente.

Considerando que la realidad virtual no solo se puede usar para la creacion
de destinos turisticos virtuales, sino que también se le puede dar otros usos, y que
en el turismo siempre se deben buscar maneras de innovar, se les recomienda a
las empresas del rubro hotelero y gastronémico, evaluar el uso de la realidad virtual
para brindar una previsualizacion del hotel o restaurante, buscando asi incrementar
la motivacion a visitarlos y generando mas crecimiento econémico de manera

innovadora.

Finalmente, como todo trabajo de investigacién, este tuvo limitaciones,
debido a esto, se recomienda para futuras investigaciones realizar otro tipo de
disefio, preferiblemente un disefio cuasi experimental, que abarque una muestra
mas grande, para asi comparar los resultados en mayor cantidad de personas y
con dos grupos diferentes; asimismo, se deberian estudiar otras generaciones,
diferentes tipos de turistas y buscar evaluar algun tipo de turismo en especifico y
no solo estudiar la realidad virtual y su influencia en la motivacion, sino también
estudiar la RV como herramienta con potencial para un nuevo tipo de turismo
accesible en el pais, que permita que las personas que no puedan ir a visitar los

destinos turisticos puedan conocerlos virtualmente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO

ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

Cuestionario aplicado a centennials residentes en Lima Metropolitana

Saludos cordiales. Su apoyo es de vital importancia, por lo que se agradece
completar todas las preguntas formuladas con total honestidad. Este cuestionario
esta destinado a recoger informacion que sera de vital importancia para Identificar
la importancia de la realidad virtual de la plataforma Pert 360° como motivador de
viaje a Oxapampa en centennials residentes en Lima Metropolitana, 2021.
Agradecemos su colaboracién, por favor lea detalladamente cada pregunta.

NOMBRE:
SEXO:

HOMBRE [ ]
MUJER :l

INSTRUCCIONES

Margue con unax las respuestas que usted considere convenientes, teniendo

en cuenta las alternativas planteadas

1. ¢Usted suele realizar viajes?
A. Mucho

De vez en cuando

Poco

Casi nada

moow

De ninguna manera

2. ¢Actualmente tiene familiares o amigos que tengan el habito de viajar?
A. Muchos
B. Algunos

C. Pocos



D. Casi ninguno

E. Ninguno

3. ¢Se siente motivado a viajar a Oxapampa actualmente?
A. Si
B. No

C. Indiferente (ni motivado ni desmotivado)

DIMENSION: MANEJO DE LA PLATAFORMA

NAVEGACION

4. ¢Con qué objetivo ha usado o usaria la realidad virtual?
A. Jugar en plataformas de juegos de realidad virtual
Realizar tours o recorridos virtuales

Conocer acerca del uso de la realidad virtual y la experiencia que genera
Estudiar/educarme

mo o w

Nunca he usado o usaria la realidad virtual

5. ¢Usted tiene conocimiento acerca de como navegar o desplazarse en
un tour virtual?

A. Si, en gran medida
Casi en gran medida
Poco

Muy poco

mo o w

Absolutamente nada

6. ¢Algunavez ha usado alguna plataforma virtual para buscar opciones
de viaje?
A. Muchas veces
B. De vez en cuando
C. Pocas veces

D. Casi nunca



E. Nunca

7. ¢Usted usaria alguna plataforma de realidad virtual para seleccionar su
proximo destino turistico?
A. Si
B. No

C. No estoy seguro/a

INTERACCION

8. ¢Cree que al interactuar y conocer un destino por intermedio de una
plataforma de realidad virtual obtendria informacidén necesaria que lo
motive a realizar un viaje a algun destino?

A. Si, en gran medida

Casi en gran medida

Poco

Muy poco

moow

Absolutamente nada

9. ¢Creequeinteractuar previamente en unaplataformade realidad virtual

de algun destino elegido para viajar, lo haria sentir mas seguro para
realizar turismo en el destino?

A. Si, en gran medida
Casi en gran medida
Poco

Muy poco

mo o w

Absolutamente nada

10.¢Cree que interactuar previamente en una plataforma de realidad virtual
de algun destino elegido para viajar, podria reducir el temor a realizar
algun tipo de turismo de aventura?
A. Si, en gran medida
B. Casi en gran medida
C. Poco



D. Muy poco

E. Absolutamente nada

DIMENSION: SENSACIONES GENERADAS POR LA PLATAFORMA

INMERSION

11.:Cree que la sensacion de inmersion en el destino, en una plataforma

de realidad virtual vista antes de algun viaje, lo motivaria a explorar
completamente el lugar?

A. Si, en gran medida
Casi en gran medida
Poco

Muy poco

mo o w

Absolutamente nada

12.¢Cree que la sensacion de introduccion al destino, en una plataforma
de realidad virtual vista antes de algun viaje, aumentaria sus
expectativas hacia el destino elegido?
A. Si, en gran medida
Casi en gran medida
Poco

Muy poco

moow

Absolutamente nada

13.¢Cree que el nivel de inmersion o introduccion en una plataforma de
realidad virtual vista antes de alglun viaje, seria importante para
motivarlo a elegir un destino turistico?
A. Si, en gran medida

Casi en gran medida

Poco

Muy poco

moow

Absolutamente nada



PRESENCIA

14.:.Cree que la sensacién de realidad en una plataforma de realidad

virtual vista antes de algun viaje, seria importante para motivarlo a
elegir un destino turistico?

A. Si, en gran medida
Casi en gran medida
Poco

Muy poco

mo o w

Absolutamente nada

15.¢Cree que la sensacién de estar realmente presente en un tour virtual

aumentaria su motivacion de observarlo y sentirlo en persona?
A. Si, en gran medida

Casi en gran medida
Poco

Muy poco

mo o w

Absolutamente nada

16.¢Cree que la sensacion de estar realmente en un mundo virtual de

algun destino diferente al elegido, lo motivaria a cambiar su eleccion
por el destino observado?

A. Si, en gran medida
Casi en gran medida
Poco

Muy poco

mo o w

Absolutamente nada



Anexo 3. Validaciéon de instrumento

8y ucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 18 de noviembre de 2020
Apellido y nombres del experto: Anselmo Martin Butron Sanchez
DNI: 07758162
Teléfono: 994944542
Titulo/grados: _Maestria en Docencia Universitaria
Cargo e institucién en que labora Docente en la Universidad Cesar Vallejo r

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con “x” en las columnas de Si o NO.
APRECIA
ITEM si | NO OBSERVACIONES

¢éElinstrumento de recoleccion de datos esta formulado

1 | con lenguaje apropiado y comprensible? X
¢Elinstrumento de recoleccion de datos guarda relacién

2 | con el titulo de la investigacion? X
¢El instrumento de recoleccion de datos facilitard el

3 | logro de los objetivos de la investigacion? X
¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con

4 | la(s) variable(s) de estudio? X
¢éLas preguntas del instrumento de recoleccion de datos

5]se desprenden con cada uno de los indicadores? X
¢éLas preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema

6 | y en un marco tedrico? X
éel disefio del instrumento de recoleccién de datos

7 | facilitara el anlisis y el procesamiento de los datos? X
¢El instrumento de recoleccién de datos tiene una

8 | presentacion ordenada? X
¢El instrumento guarda relacién con el avance de la

9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad? X

SUGERENCIAS:

FIRMA DEL EXPERTO



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ﬁ ucv

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 22 de noviembre de 2020
Apellido y nombres del experto:  VELASQUEZ VILOCHE LELI VIOLETA
DNI: 18217577
Teléfono: 990315300
Titulo/grados: Licenciada en Turismo — Magister en Gestion Publica
Cargo e institucién en que labora: Docente- Universidad César Vallejo

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

wgn

con “x” en las columnas de Si o NO.

APRECIA
ITEM si | NO OBSERVACIONES

¢Elinstrumento de recoleccion de datos esta formulado

1 | con lenguaje apropiado y comprensible? X
¢Elinstrumento de recoleccion de datos guarda relacion

2 | con el titulo de la investigacion? X
¢El instrumento de recolecciéon de datos facilitara el

3 | logro de los objetivos de la investigacion? X
¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con

4 | la(s) variable(s) de estudio? X
éLas preguntas del instrumento de recoleccién de datos

5 | se desprenden con cada uno de los indicadores? X
¢éLas preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema

6 | y en un marco tedrico? X
éel disefio del instrumento de recoleccion de datos

7 | facilitara el andlisis y el procesamiento de los datos? X
¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una

8 presentacion ordenada? X
¢El instrumento guarda relacién con el avance de la

9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad? X

SUGERENCIAS: Los items del cuestionario deberia ser redactado como enunciado y con opciones multiples mas
precisas

7

MA DEL E/PERTO
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellido y nombres del experto: Huamani Paliza, Frank David
DNI: 41523590

Teléfono: 999418209

Titulo/grados: Magister

Cargo e institucién en que labora: Docente UCV
Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Si o NO.

Lima, 30 de noviembre de 2020

APRECIA
ITEM si NO OBSERVACIONES

¢El instrumento de recoleccién de datos estd formulado con
lenguaje apropiado y comprensible? X
¢El instrumento de recoleccién de datos guarda relacién con el

2 | titulo de la investigacion? X
¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los

3 objetivos de la investigacion? X
¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con la(s)

4 variable(s) de estudio? X
élas preguntas del instrumento de recoleccién de datos se

5 desprenden con cada uno de los indicadores? X
élas preguntas del instrumento de recoleccion de datos se
sostienen en antecedentes relacionados con el tema y en un

6 | marco teérico? X
éel disefio del instrumento de recoleccidon de datos facilitara el

7 analisis y el procesamiento de los datos? X
¢El instrumento de recoleccidn de datos tiene una presentacion

8 | ordenada? X
¢El instrumento guarda relacién con el avance de la ciencia, la

9 tecnologia y la sociedad? X

SUGERENCIAS: Todas las alternativas deben ser las mismas, asi que deben uniformizarlas, por otro lado, traten de hacer
preguntas sobre sus intenciones de compras y de viaje pre experiencia o pos experiencia. Asimismo en una pregunta de escala no
va interrogantes sino enunciados, modificar eso

AMA

FIRMA DEL EXPERTO
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Apellidoy nombres del experto:

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

DNI: 43068640
Teléfono: 949357096
Titulo/grados:

Cargo e institucién en que labora: Docente Universitaria

Elizalde Gonzalez Vanessa

Magister en Administracion de Negocios - MBA

Lima, 03 de diciembre del 2020

Mediante |a tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con “x” en las columnas de Si o NO.
APRECIA
ITEM si | NO OBSERVACIONES

¢El instrumento de recoleccion de datos estd formulado

1| con lenguaje apropiado y comprensible? X
¢Elinstrumento de recoleccion de datos guarda relacion

2 | con el titulo de la investigacion? X
¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el

3 | logro de los objetivos de la investigacién? X
¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con

4 | 1a(s) variable(s) de estudio? X
¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos

5 | se desprenden con cada uno de los indicadores? X
¢ Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema

6 |y en un marco teérico? X
éel disefio del instrumento de recoleccion de datos

7 | facilitara el analisis y el procesamiento de los datos? X
¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una

8 | presentacién ordenada? X
¢El instrumento guarda relacion con el avance de la

9 | ciendia, la tecnologia y la sociedad? X

SUGERENCIAS:

FIRMA DEL EXPERTO
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Anexo 5. Procesamiento de datos en el SPSS

Archivo  Editar

Ver Datos

Transformar  Analizar  Graficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SHEeM - 8L H =

mi Q@

| MNombre |  Tipp | Anchura | Decimales]  Etiqueta | Valores | Perdidos | Columnas Alineacion | Medida Rol
| 1 | Sexo Numérico 1 0 Sexo {1, Mujer}...  Ninguno 8 = Derecha &, Nominal  Entrada
\ 2 P4 Numérico 1 0 Objetivo de uso... {1, Nunca h... Ninguno 16 = Derecha i Ordinal  Entrada
{ 3 P5 Numérico 1 0 Conocimiento d... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha 4l Ordinal “ Entrada
4 P6 Numérico 1 0 Uso de RV par... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha i Ordinal  Entrada
\ 5 P7 Numérico 1 0 UsodelaRV p... {1, No}... Ninguno i = Derecha 4l Ordinal N Entrada
{ 6 P8 Numérico 1 0 ¢Cree que al in... {1, Muchas ... Ninguno 7 = Derecha 4l Ordinal N\ Entrada
l 7 P9 Numérico 1 0 ¢Cree que inter... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha 4l Ordinal  Entrada
8 P10 Numeérico 1 0 ¢Cree que inter... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha 4l Ordinal  Entrada
| 9N P11 Numeérico 1 0 ¢Cree que las... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha 4l Ordinal \ Entrada
P12 Numeérico 1 0 ¢Cree que las... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha 4l Ordinal  Entrada
| 1" P13 Numérico 1 0 ¢Cree que el ni... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha 4l Ordinal N\ Entrada
\ 12 P14 Numérico 1 0 ¢Cree que las... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha il Ordinal \ Entrada
| 13  |P15 Numeérico 1 0 ¢Cree que las... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha &l Ordinal N\ Entrada
\ 14 P16 Numérico 1 0 iCree que las... {1, Absoluta... Ninguno 7 = Derecha il Ordinal “ Entrada
15 Manejo Numérico 8 0 Manejo de la pl... Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala  Entrada
16 Sensaciones Numérico 8 0 Sensaciones g... Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala  Entrada
Total Numérico 8 0 Motivacién para... Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala  Entrada
Post_P4 Numérico 1 0 Objetivo de uso... {1, Nunca h... Ninguno 8 = Derecha i Ordinal  Entrada
Post_P5 Numérico 1 0 Conocimiento d... {1, Absoluta... Ninguno 8 = Derecha 4l Ordinal  Entrada
Post_P6 Numérico 1 0 Uso de RV par... {1, Muchas ... Ninguno 8 = Derecha 4l Ordinal N Entrada
Post_P7 Numérico 1 0 Usode laRV p... {1, No}... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
i 22 Post_P8 Numérico 1 0 ¢Cree que al in... {1, Absoluta... Ninguno 8 = Derecha 4l Ordinal  Entrada
|k Post_P9 Numérico 1 0 ¢Cree que inter._. {1, Absoluta... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal N Entrada
l 24 Post_P10 Numérico 1 0 ¢Cree que inter... {1, Absoluta... Ninguno 8 = Derecha 4l Ordinal “ Entrada
\ 25 Post_P11 Numérico 1 0 ¢Cree que las... {1, Absoluta... Ninguno 8 = Derecha & Ordinal N Entrada
| 26 Post_P12 Numérico 1 0 iCree que las... {1, Absoluta... Ninguno 8 = Derecha 4l Ordinal  Entrada
27 Post_P13 Numeérico 1 0 ¢Cree que el ni_.. {1, Absoluta... Ninguno 8 = Derecha 41l Ordinal “ Entrada
\ 28 Post_P14 Numérico 1 0 ¢Cree que las... {1, Absoluta... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal  Entrada
[ o e : z = = : Z = =n = P = =



Anexo 6. Graficos de barras
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Porcentaje

Porcentaje

Conocimiento de navegacion en la RV PRE

40

Absolutamente nada MWuy poco Poco Casi en gran medida

Conocimiento de navegacién en la RV POST

Poco Casi en gran medida Si, en gran medida



Porcentaje

Porcentaje

Uso de RV para buscar opciones de viaje PRE

a0

Foco Casi en gran medida Si en gran medida

Uso de RV para buscar opciones de viaje POST

a0

De vez en cuando Pocas veces Casi nunca MNunca



Porcentaje

Porcentaje

Uso de la RV para un préximo destino turistico PRE

&0

Mo estoy seguro/a Si

Uso de la RV para un proximo destino turistico POST

100

a0

&0

40

20




}

éCree que al interactuar y conocer un destino por intermedio de una plataforma de realidad virtual obtendria
informacion necesaria que lo motive a realizar un viaje a algun destino? PRE

Porcentaje

De vez en cuando Pocas veces Casi nunca MNunca

éCree que al interactuar y conocer un destino por intermedio de una plataforma de realidad virtual obtendria

Porcentaje

informacion necesaria que lo motive a realizar un viaje a algin destino? POST

60

a0

40

30

20

Casi en gran medida Si, en gran medida



& Cree que interactuar previamente en una plataforma de realidad virtual de algun destino elegido para viajar, lo

Porcentaje

haria sentir mas seguro para realizar turismo en el destino? PRE

&0

Muy poco Foco Casi en gran medida Si en gran medida

¢ Cree que interactuar previamente en una plataforma de realidad virtual de algun destino elegido para viajar, lo

Porcentaje

haria sentir mas seguro para realizar turismo en el destino? POST

a0

Poco Casi en gran medida Si, en gran medida



¢ Cree que interactuar previamente en una plataforma de realidad virtual de algun destino elegido para viajar,

Porcentaje

podria reducir el temor a realizar algun tipo de turismo de aventura? PRE

a0

Muy poco Foco Casi en gran medida

¢ Cree que interactuar previamente en una plataforma de realidad virtual de algun destino elegido para viajar,

Porcentaje

podria reducir el temor a realizar algun tipo de turismo de aventura? POST

Foco Casi en gran medida Si en gran medida



¢ Cree que la sensacion de inmersion en el destino, en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun

Porcentaje

viaje, lo motivaria a explorar completamente el lugar? PRE

50

Muy poco Poco Casi en gran medida Si, en gran medida

iCree que la sensacién de inmersidn en el destino, en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun

Porcentaje

viaje, lo motivaria a explorar completamente el lugar? POST

100

a0

&0

40

20

Casi en gran medida Si, en gran medida



¢ Cree que la sensacion de introduccién al destino, en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun

Porcentaje

viaje, aumentaria sus expectativas hacia el destino elegido? PRE

50

Poco Casi en gran medida Si, engran medida

i Cree que la sensacion de introduccién al destino, en una plataforma de realidad virtual vista antes
de algun viaje, aumentaria sus expectativas hacia el destino elegido?

¢ Cree que la sensacion de introduccion al destino, en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun

Porcentaje

viaje, aumentaria sus expectativas hacia el destino elegido? POST

100

a0

60

40

20

Casi en gran medida Si, en gran medida

¢ Cree que la sensacién de introduccion al destino, en una plataforma de realidad virtual vista antes
de algun viaje, aumentaria sus expectativas hacia el destino elegido?



& Cree que el nivel de inmersién o introduccion en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun viaje,

Porcentaje

seria importante para motivarlo a elegir un destino turistico? PRE

50

Poco Casi en gran medida Si, engran medida

i Cree que el nivel de inmersién o introduccion en una plataforma de realidad virtual vista antes de
algun viaje, seria importante para motivarlo a elegir un destino turistico?

& Cree que el nivel de inmersién o introduccion en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun viaje,

Porcentaje

seria importante para motivarlo a elegir un destino turistico? POST

100

a0

60

40

20

Casi en gran medida Si, en gran medida

&Cree que el nivel de inmersion o introduccion en una plataforma de realidad virtual vista antes de
algun viaje, seria importante para motivarlo a elegir un destino turistico?



Porcentaje

iCree que la sensacién de realidad en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun viaje, seria
importante para motivarlo a elegir un destino turistico? PRE

g0

Foco Casi en gran medida Si, en gran medida

& Cree que la sensacion de realidad en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun viaje,
seria importante para motivarlo a elegir un destino turistico?

¢ Cree que la sensacion de realidad en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun viaje, seria

Porcentaje

importante para motivarlo a elegir un destino turistico? POST

Casi en gran medida Si, en gran medida

i Cree que la sensacion de realidad en una plataforma de realidad virtual vista antes de algun viaje,
seria importante para motivarlo a elegir un destino turistico?



:Cree que la sensacion de estar realmente presente en un tour virtual aumentaria su motivacién de observarlo

Porcentaje

y sentirlo en persona? PRE

&0

Poco Casi en gran medida Si, engran medida

;Cree que la sensacion de estar realmente presente en un tour virtual aumentaria su motivacion de
observarlo y sentirlo en persona?

i Cree que la sensacion de estar realmente presente en un tour virtual aumentaria su motivacion de observarlo

Porcentaje

y sentirlo en persona? POST

100

Casi en gran medida Si, en gran medida

¢ Cree que la sensacién de estar realmente presente en un tour virtual aumentaria su motivacién de
observarlo y sentirlo en persona?
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Muy poco Poco Casi en gran medida Si, en gran medida
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Poco Casi en gran medida Si, engran medida

& Cree que la sensacién de estar realmente en un mundo virtual de algun destino diferente al elegido,
lo motivaria a cambiar su elecciéon por el destino observado?



Anexo 7. Evidencias de encuestados

Hola chicas! Ya habia publicado sobre esto antes,
pero estoy requiriendo mas personas para las
encuestas, Actualmente me encuentro haciendo
un proyecto de investigacion, acerca de
motivacion y realidad virtual.

Quisiera saber si alguna de ustedes podria
ayudarme participando en la encuesta?. Estoy
buscando personas que puedan responder la
encues... Ver mas

Noelia Naz

Cuando hagas yo luego te mandaré el post cuestionario , junto con el formulario de
consentimiento y confidencialidad de informacién @

En adicion, no se si te moleste si después de que respondas el cuestionario te pueda
agregar a un grupo de Facebook de los encuestados, eso es para tener pruebas de
que las personas son reales, en ese grupo no se publica nada , simplemente estara
activo hasta Julio, espero no te moleste

No te preocupes..todo bien!

No me molesta

Muchas gracias, cuando puedas lo haces y me avisas @ A

Muchas gracias !

disculpa que te moleste, ya estoy pasando todos los fornularios, este es el
grupo de fb que te comente sobre los que respondian la respuesta, espero no te
moleste entrar, solo serd como evidencia no se publicara nada, creo que no puedo
invitarte a entrar, si es que no te molesta puedes agregarte al grupo? muchas
gracias!

Envio de informacién a encuestados



Keneth Chilquillo

Hola soy la de la publi

Aqui te envio los pasos, estos los puedes
hacer en cualquier dia y/o momento, te
lo envio desde ahora para que ya lo
vayas teniendo en cuenta y puedas
decidir cuando puedes hacerlo.

1.  Primero te dejo aquf el link del pre -
cuestionario:
https://forms.gle/7c5AA0RSF3yczMns9
Este lo debes responder con la
informacién, conocimientos y
preferencias que tengas actualmente y
cualquier pregunta o duda acerca de
definiciones o alguna pregunta que no se
entienda puedes decirmelo para
aclararlo.

2. Luego de esto, debes entrar al link
del tour virtual
https://roundme.com/tour/146783/view/
371090/ Te pido en este paso tomarte el
tiempo de poder ver completamente el

Envio de informacién a encuestados

(\‘*. Teffy
'~

Aqui te envio los pasos, estos los
puedes hacer en cualquier dia y/
o momento, te lo envio desde
ahora para que ya lo vayas
teniendo en cuenta y puedas
decidir cuando puedes hacerlo.
1.Primero te dejo aqui el link del
pre - cuestionario:

/7¢5AA0RSsF3yczMns9

Este lo debes responder con la
informacion, conocimientos y
preferencias que tengas
actualmente y cualquier
pregunta o duda acerca de
definiciones o alguna pregunta
que no se entienda puedes
decirmelo para aclararlo.
2.Luego de esto, debes entrar al
link del tour virtual
https://roundme.com/tour
/146783 /view/371090/ Te pido
en este paso tomarte el tiempo
de poder ver completamente el
tour a detalle para poder tener

Envio de informacién a encuestados



f’ Nathaly Davila

Realidad virtual como motivador de
viaje a Oxapampa en los Centennials
residentes en Lima Metropolitana, 20...

Cuando hagas yo luego te mandaré el post
cuestionario , junto con el formulario de
consentimiento y confidencialidad de
informacion @

Cualquier duda me dices @

n, no se si te moleste si después de que respor

normal, voy a leerlo pero
‘" encantada de poder ayudarte &

Respuestas de encuestados

necesitaria tu confirmacion, si
puedes dejarme tu numero para
escribirte y me agendes, y asi en
enero te hablo y te recuerdo que
me digas masomenos la fehca de
la entrevista que tu puedas

Hola! Claro Scarlett sin problema
les puedo ayudar. Aunque como

mencionas recién en enero podré
saber qué dias tendré disponible.
Lo mas probable es que pueda
cualquier dia de la semana porque
tmb estoy haciendo mi tesis y
basicamente es lo Unico que haré
hasta febrero so tengo tiempo &

Respuestas de encuestados



