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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo determinar como el marketing sensorial,
aplicado mediante experiencias de Realidad Virtual, influye en la disposicion de compra
del consumidor en el sector turistico del Ecuador. Se inicia a partir de una corriente tedrica
que integra el marketing sensorial, las emociones del consumidor y la innovacion
tecnoldgica aplicada al turismo. A través de una metodologia cualitativa de tipo
exploratorio-descriptivo, se disefid un experimento que compard la reaccion de los
participantes ante una oferta turistica presentada en formato tradicional y luego mediante
una experiencia inmersiva en Realidad Virtual. La muestra estuvo compuesta por once
participantes de distintos rangos de edad, género y situacion profesional, y se recogieron
datos a través de entrevistas semiestructuradas. Los resultados muestran que la Realidad
Virtual genera un mayor compromiso emocional, intensifica la percepcion de
autenticidad del destino y fortalece la disposicion de compra, superando la efectividad de
los medios tradicionales. Los participantes valoraron especialmente la capacidad de esta
tecnologia para reducir la incertidumbre, generar emocion previa al viaje y ofrecer una
representacion mas clara y creible del destino turistico. La investigacion concluye que la
Realidad Virtual representa una herramienta eficaz y recomendable para integrar en las
campaiias de marketing turistico, ya que mejora la experiencia del consumidor, potencia
la comunicacion sensorial y contribuye a la toma de decisiones de manera mas segura y
emocional. Se sugiere que las agencias de viaje en Ecuador adopten esta tecnologia como

complemento innovador en sus estrategias promocionales.

Palabras clave: disposicion de compra, marketing sensorial, percepcion del consumidor,

realidad virtual, turismo.

ABSTRACT

This research aims to determine how sensory marketing, applied through Virtual
Reality experiences, influences consumer purchase intent in Ecuador’s tourism sector.
The study is based on a theoretical framework that integrates sensory marketing,
consumer emotions, and technological innovation in tourism. Using a qualitative,
exploratory-descriptive methodology, an experiment was designed in which participants

evaluated a tourism offer through a traditional format and then through an immersive
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Virtual Reality experience. The sample included eleven participants of different ages,
genders, and professional backgrounds. Data was collected through semi-structured
interviews. Results indicate that Virtual Reality enhances emotional engagement,
increases the perceived authenticity of the destination, and strengthens purchase intent—
surpassing the effectiveness of traditional media. Participants especially valued the
technology’s ability to reduce uncertainty, build excitement prior to travel, and provide a
clearer and more believable representation of the destination. The study concludes that
Virtual Reality is an effective and recommended tool for integration into tourism
marketing campaigns, as it enriches the consumer experience, strengthens sensory
communication, and supports more confident, emotion-driven decision-making. It is
recommended that travel agencies in Ecuador adopt this technology as an innovative

complement to their promotional strategies.

Keywords: consumer perception, purchase intent, sensory marketing, tourism, virtual

reality.
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INTRODUCCION

El marketing sensorial ha emergido como una estrategia clave para establecer vinculos
significativos entre las marcas y los consumidores. Su base radica en la estimulacion de los cinco
sentidos para generar experiencias de compra mas emocionales y memorables. Segliin Yactayo y
Vargas (2021), esta técnica promueve la participacion del consumidor mediante estimulos
sensoriales que influyen en la percepcion y la conducta. En particular, sentidos como la vista y el
oido tienen un peso notable en la toma de decisiones, siendo ampliamente aplicados en entornos

comerciales para reforzar la comunicacion visual y sonora de las marcas.

En este marco, la Realidad Virtual surge como una tecnologia disruptiva que potencia la
dimension sensorial del marketing. Al permitir experiencias inmersivas que integran imagenes,
sonidos y movimiento, la Realidad Virtual convierte una oferta turistica tradicional en una
vivencia previa del viaje. Su aplicacion en turismo no solo refuerza el atractivo visual del destino,
sino que también permite reducir la incertidumbre, fortalecer la expectativa y generar emociones
intensas que influyen directamente en la intencion de compra. Esto convierte a la Realidad Virtual

en una herramienta con gran potencial dentro de las estrategias promocionales actuales.

El contexto del turismo en Ecuador refuerza la pertinencia de esta investigacion. A lo
largo de la tltima década, el pais ha logrado posicionarse como un destino atractivo por su
diversidad natural y cultural. No obstante, la pandemia del COVID-19 provocod una severa
contraccion en el sector: en 2020, la entrada de turistas cay6 un 68,8% y se registraron mas de
4.700 negocios cerrados y la pérdida de aproximadamente 50.000 empleos. Aunque ha habido
signos de recuperacion, los ingresos turisticos ain no alcanzan los niveles de 2019, lo que
evidencia la necesidad de estrategias innovadoras para revitalizar la industria y reconectar con los

viajeros de nuevas generaciones.

Con base en este contexto, la presente tesis se propuso estudiar como el marketing
sensorial aplicado mediante Realidad Virtual puede incidir en la decision de compra del
consumidor turistico. Para ello, se estableci6 el siguiente objetivo general: Determinar como el
marketing sensorial con Realidad Virtual afecta a la disposicion de compra del consumidor en el
sector turistico del Ecuador. Este objetivo se abordo de forma progresiva a través de tres objetivos

especificos.

El primer objetivo especifico fue realizar una revision bibliogrdfica y antecedentes del
marketing sensorial que pueden ser potenciados a través de la Realidad Virtual en el sector
turistico en Ecuador, €l cual se desarrolla en el Capitulo 1 mediante el analisis tedrico y

contextual. El segundo objetivo especifico fue explorar como las experiencias ofrecidas por la



Realidad Virtual influyen en las percepciones y emociones de los consumidores, abordado en el
Capitulo 2 a través de una metodologia cualitativa con un experimento practico. Finalmente, el
tercer objetivo especifico consistio en analizar las preferencias y expectativas de los
consumidores respecto a la integracion de Realidad Virtual en las camparias de marketing
turistico, tratado en el Capitulo 3 a partir del anélisis e interpretacion de resultados, que permiten

plantear conclusiones y recomendaciones aplicables al entorno turistico nacional.



CAPITULO 1

1. EL MARKETING SENSORIAL Y LA REALIDAD
VIRTUAL EN EL SECTOR TURISTICO DEL ECUADOR

1.1 Marco Teorico

El marketing sensorial o marketing de los sentidos es una tactica de marketing
novedosa que emplea estimulos y componentes que los consumidores captan a través de
sus sentidos, influyendo en su percepcion, juicio y conducta. Igualmente, se trata del
analisis que conecta los sentidos de los consumidores y la aplicacion del conocimiento
sobre sensacion y percepcion en el ambito del marketing. Por lo tanto, se puede afirmar
que es una estrategia que, mediante estimulos sensoriales, promueve la participacion del
consumidor en la compra a través de la interaccion con los cinco sentidos (Yactayo y

Vargas, 2021).

El sentido del oido es uno de los sentidos que mas impactan en las decisiones de
compra. La llamada contaminacion acustica (sonidos o ruidos no deseados, altos o
inapropiados) puede influir en el estado emocional de los consumidores, tanto a nivel
consciente como inconsciente, lo que podria perjudicar las ventas; en cambio, sonidos
apropiados pueden contribuir a aumentarlas. La audicion es, sin duda, un requisito
fundamental para establecer comunicacion entre la empresa y su publico objetivo. Por
esta razon, desde la perspectiva del neuromarketing, es crucial distinguir entre oir que es
percibir sonidos mediante el oido y escuchar que es prestar atencion a lo que se percibe

(Jiménez et al., 2019).

La vista es el sentido que mas impulsa las ventas. De hecho, la disciplina del visual
merchandising es esencial para resaltar los elementos visuales de un negocio. En este
sentido, podemos afirmar que el 90% de la informacion que procesa nuestro cerebro es
visual, y las caracteristicas visuales son, en muchos casos, responsables de las ventas
finales. Las posibilidades que surgen al apelar al sentido de la vista del consumidor son
practicamente ilimitadas y, sin duda, son las mas utilizadas en el punto de venta en

comparacion con los demas sentidos (Jiménez et al., 2019).

Es importante destacar que en los tltimos afios el marketing sensorial ha cobrado
relevancia en diversos sectores empresariales, ya que se considera una forma efectiva de

vincular la marca o el producto con el estilo de vida de la sociedad. Esto se logra mediante



la basqueda constante de la satisfaccion de las necesidades, lo que genera un compromiso

emocional directo.

En la investigacion “Marketing sensorial y su incidencia en la toma de decisiones
de los consumidores” de Salluca et al. (2022) se realizé un experimento a 140 sujetos
mediante el modelo de ecuaciones estructurales para determinar su incidencia en la toma
de decisiones en base a los sentidos. Se encontré que el marketing visual como la
iluminacion, ambientacion, disposicion y apariencia tiene un efecto fuerte (f=0.341) en
el proceso de toma de decisiones. Respecto al marketing auditivo percibido (p=0.289), el
marketing tactil (f=0.227) y el marketing olfativo ( =0.222) manifiestan una influencia

moderada para la toma de decisiones.

Aunque el marketing sensorial y el neuromarketing se utilizan para mejorar la
experiencia del consumidor, a menudo se confunden entre los aficionados al marketing.
Para aclarar las diferencias, es necesario contrastar ambos conceptos. El neuromarketing
se enfoca en los mecanismos cerebrales que explican el comportamiento del consumidor,
combinando neurociencia, psicologia y economia. El creciente interés en esta area ha
generado nuevos conocimientos y aplicaciones practicas en marketing. Su objetivo es
integrar teorias y métodos de neurociencia con los del marketing para ofrecer
explicaciones neurocientificas del impacto del marketing en el comportamiento del

cliente. (Yactayo y Vargas, 2021).

La disposicion de compra es una inclinacién del consumidor hacia la adquisicion
de un bien o servicio en un momento especifico, lo cual constituye una etapa crucial en
el proceso de compra. Este concepto representa una predisposicion activa que puede
variar segun las evaluaciones subjetivas del consumidor sobre el producto y las
circunstancias en las que se considera la compra. Investigaciones como las de Mendoza
y Ortiz (2022) destacan que la disposicion de compra no solo se ve afectada por factores
racionales sino también por aspectos emocionales, sensoriales y experienciales que el
consumidor vincula con el producto en cuestion. En este sentido, la disposicion a comprar
depende tanto de percepciones sobre la calidad, el valor y el contexto del producto, como

de las sensaciones o sentimientos que este suscita.

La teoria del comportamiento del consumidor identifica la disposicion de compra
como una manifestacion concreta de la intencion de compra, la cual, a su vez, refleja la
probabilidad de que el consumidor realice la adquisicion bajo ciertas condiciones

especificas. Tal como lo sefialan Jiménez y Carrasco (2023), esta predisposicion puede



ser interpretada como un estado de animo positivo o negativo que el consumidor
desarrolla en funcién de como valora los atributos tangibles e intangibles del producto.
Asi, la disposicion de compra se convierte en un vinculo esencial entre la intencion y la
accion de compra, influyendo significativamente en la conversion de deseo en una

decision concreta de adquisicion.

La disposicion de compra resulta de una interaccion compleja entre factores
internos y externos que influyen en las decisiones de los consumidores. Entre los factores
mas importantes se encuentra la percepcion de calidad, que juega un rol preponderante
en la evaluacion inicial del producto. Garcia y Martinez (2023) indican que los
consumidores muestran mayor disposicion a adquirir productos que perciben como de
alta calidad, independientemente del precio, especialmente si tienen experiencias previas
positivas con la marca. Esta percepcion de calidad estd mediada por experiencias
anteriores, la imagen de la marca en el mercado y los atributos visibles que proyecta el

producto.

Por otro lado, el precio es un componente fundamental en la disposicién de
compra, ya que los consumidores evaluan su capacidad de compra en relacion con el valor
que perciben en el producto. Pérez y Gutiérrez (2022) afirman que la disposicion a
comprar se incrementa cuando el consumidor percibe que el precio es razonable en
comparacion con el valor que ofrece el producto. Este factor es particularmente relevante
en mercados con alta competencia, donde los consumidores tienden a realizar

comparaciones entre distintos productos antes de tomar una decision final de compra.

Las emociones y actitudes también juegan un papel esencial en la disposicion de
compra, especialmente cuando se trata de productos que generan satisfaccion inmediata
o bienestar emocional. Las emociones positivas, como el entusiasmo, la curiosidad o el
placer, tienden a aumentar la disposicion a comprar, mientras que las emociones negativas
pueden tener un efecto adverso. Ademas, la actitud hacia la marca o el producto,
construida a lo largo del tiempo mediante experiencias previas y percepciones personales,

actlia como un factor clave que afecta el nivel de disposicion de compra.

La percepcion que tiene un consumidor sobre un producto o servicio es
fundamental para determinar su disposicion de compra, ya que influye en como valora el
producto y en las emociones que este le genera. Garcia y Lopez (2022) destacan que la
percepcion de valor resulta particularmente relevante en productos de alta gama o lujo,

donde el consumidor asocia el producto no solo con su funcionalidad, sino también con



su capacidad para satisfacer deseos personales y necesidades mas profundas. En este tipo
de productos, la exclusividad y diferenciacion se convierten en factores determinantes
para elevar la percepcion de valor, lo cual incrementa la disposicion de compra al hacer

que el consumidor lo perciba como un bien tnico o superior a las alternativas.

Este valor percibido también depende de factores de exclusividad y diferenciacion
en el mercado, lo que incentiva una disposicion de compra positiva cuando el consumidor
considera que el producto cumple con sus expectativas y se ajusta a sus necesidades.
Armstrong y Kotler (2013) sostienen que cuando el consumidor percibe que el producto
cumple con sus expectativas, su disposicion de compra tiende a incrementarse e incluso
puede estar dispuesto a pagar un precio mas elevado. Esta percepcion favorable del
producto es el resultado de una evaluacion personal, que aunque influenciada por
estrategias de marketing, depende en gran medida de la experiencia y las expectativas

individuales del consumidor.

Existen varias metodologias para medir la disposicion de compra en estudios de
mercado, siendo las encuestas una de las técnicas mas empleadas. Las encuestas permiten
a las empresas recoger informacion detallada sobre la predisposicion de los consumidores
y los factores que influyen en sus decisiones de compra. Estas encuestas suelen utilizar
escalas de valoracion para captar la probabilidad de compra y las actitudes del consumidor

hacia el producto, facilitando asi el andlisis cuantitativo de la disposicion de compra.

Otra técnica utilizada en la medicion de la disposicion de compra es la observacion
del comportamiento del consumidor en entornos de compra reales o simulados. A través
de la observacion, las empresas pueden identificar patrones y comportamientos
especificos que reflejan la disposicion de compra, lo que les proporciona informacion util
para comprender mejor las motivaciones y barreras en el proceso de compra. Este tipo de
analisis permite una vision mas practica y contextualizada de la disposicion de compra en

escenarios de consumo real.

Segun Navarro et al. (2019) la realidad virtual se define como un entorno que
puede parecer real o no, brindando al usuario la sensacion de estar inmerso en él.
Generalmente, este entorno es creado por un sistema informatico y visualizado por el
mismo usuario a través de un dispositivo especifico, como un casco o gafas, dependiendo
del sistema y del nivel de detalle e inmersién que se busque. La Realidad Virtual es un
sistema informatico que permite crear un entorno artificial, generado por una

computadora o una camara virtual, donde el usuario puede ver, manipular e interactuar



en tiempo real mediante un dispositivo que facilita su presencia en €l (Pimentel et al.,
2023). “Estas herramientas ofrecen una experiencia que altera la percepcion sensorial del
usuario y permite una interaccion activa en un entorno virtual generado por un ordenador”
(Céceres et al, 2024, p.7). Desde esta perspectiva, la realidad inmersiva se presenta como
un factor de innovacion, abriendo nuevas posibilidades para crear experiencias de

aprendizaje envolventes y originales.

Para este punto, cabe resaltar lo que es la inmersion para poder entender como es
que la realidad virtual nos permite sentirnos completamente integrados en un entorno
artificial, generando una experiencia que nos hace percibirlo como si fuera real, por lo

que se define a la inmersién como:

Proceso por el cual se introduce a un sujeto en un entorno ajeno para que interactiie
con un objeto expuesto dentro de ese entorno. Al igual que el lector “se transporta” al
mundo textual en un proceso de lectura, el usuario atraviesa un proceso de “inmersion”
en un mundo virtual y convierte determinadas sefiales en proyecciones de su propia

experiencia (Cortés y Murcia, 2019, p.43).

Los mismos autores también resaltan que la inmersion en realidad virtual debe
involucrar los cinco sentidos humanos. En este contexto, la realidad virtual permite crear
escenas y objetos en tres dimensiones que representan aspectos de la realidad natural, lo
cual es fundamental para analizar fendmenos propios de los eventos del mundo real. Estos
escenarios y objetos 3D se modelan y se integran al cuerpo mediante dispositivos como
los visores de realidad virtual (Head-Mounted Display, HMD) y otros dispositivos

hapticos, generando en los usuarios una sensacion de inmersion en el entorno virtual.

El nivel de inmersion en un sistema de realidad virtual depende de la habilidad del
sistema para reemplazar de manera efectiva la experiencia perceptual del entorno fisico
con la del entorno simulado, estimulando la percepcion del usuario mediante

interacciones sensoriomotoras naturales (Cardona et al., 2023).

La realidad virtual no debe ser confundida con la realidad aumentada pues es
completamente diferente tanto en conceptos como en usabilidad. Segun Pimentel et al.
(2023) una de sus diferencias fundamentales radican en sus nociones: la realidad
aumentada consiste en superponer elementos virtuales sobre un entorno real, mientras
que la realidad virtual implica reemplazar el entorno real por uno artificial generado por

una computadora. También complementa que otra diferencia destacable radica en el nivel



de inmersion que los usuarios experimentan en cada sistema. En la realidad aumentada,
la inmersion del usuario es parcial, ya que permanece en el entorno real mientras
interactua con elementos virtuales. Por otro lado, en la realidad virtual la inmersion es
completa, ya que el sistema controla algunos sentidos del usuario, como la vista, el oido

y el tacto, para crear una experiencia totalmente envolvente.

Acorde a Cortés y Murcia (2019) la realidad virtual es un recurso didéctico potente
que transforma la ensefianza al ofrecer un aprendizaje experiencial, permitiendo que los
estudiantes construyan conocimiento a partir de interacciones directas con modelos
virtuales. Este sistema supera las limitaciones fisicas, brindando acceso a lugares que
serian inaccesibles de otro modo, como sitios historicos, obras de arte o entornos
cientificos. Ademas, impulsa la comprension profunda de diversas disciplinas y fomenta
la participacion activa, invitando a los estudiantes a explorar nuevos mundos y cuestionar

realidades existentes, ampliando asi su percepcion y motivacion por el aprendizaje.

Durante el confinamiento por la Covid-19, las instituciones educativas adoptaron
las tecnologias de realidades extendidas combinadas con enfoques tradicionales y en
linea. Comienzan a aparecer en la literatura publicada estudios de caso y estrategias
practicas sobre cémo las instituciones han implementado la realidad aumentada y la
realidad virtual en la educacion (Obeidallah et al., 2023). De acuerdo a la investigacion
“Revolucionando el aprendizaje: desafios y oportunidades en la era digital” de Tapia et
al. (2023) entre las herramientas y recursos tecnologicos digitales que mas motivaron a
los estudiantes se destacan: la realidad aumentada para generar y difundir informacion, la
realidad virtual aplicada al aprendizaje contextual, el uso de lenguajes de programacion
para mejorar la atencion y el rendimiento, y la inteligencia artificial como parte del

proceso de retroalimentacion.

Uno de los aspectos mas sobresalientes de la realidad virtual es su capacidad para
crear entornos de aprendizaje inmersivos y experiencias interactivas, que pueden
reproducir situaciones del mundo real y facilitar la experimentacion practica. Esto es
particularmente relevante en areas donde la practica y la experiencia son esenciales, como
en medicina, ingenieria y ciencias naturales. Ademads, la realidad virtual ofrece la
posibilidad de personalizar el aprendizaje, permitiendo a los estudiantes explorar
conceptos a su propio ritmo y segun sus necesidades particulares. Esto puede fomentar
un aprendizaje mas autonomo y significativo, en el que los estudiantes participen

activamente en la construccion de su conocimiento (Caceres et al., 2024)



La realidad virtual se ha destacado en varios sectores de aprendizaje, mediante su
uso se puede aprovechar al maximo las capacidades de los alumnos en aprender de forma
diferente. En odontologia, el uso de la formacion con simuladores se ha convertido en un
avance en la ensefanza puesto que se expone al estudiante a practicas reales, pero
recreadas con elementos virtuales, para aprender del ejercicio odontoldgico, recurriendo
al ensayo y error sin ocasionar eventos adversos (Cortés y Murcia, 2019). En formacion
militar, la realidad virtual permite desarrollar campos de entrenamiento mediante
herramientas como simulacién de vuelo o situaciones de combate, que llegan a ser
importantes porque permite desarrollar habilidades y fortalecer capacidades desde lo
fisico hasta lo mental, estimulando los sentidos, en especial el visual y el auditivo (Cortés

y Murcia, 2019).

En varias facetas, estas tecnologias, ya sea realidad virtual o aumentada, han
optimizado el proceso y la comprension de las metodologias de ensefianza y aprendizaje.
También existen aplicaciones moviles adaptadas para la educacion secundaria, disefiadas
para dispositivos como teléfonos, tabletas y computadoras. Ademas, se han incorporado
de manera mas inmersiva mediante el uso de dispositivos de realidad virtual, como gafas,

guantes y otros accesorios (Pimentel et al., 2023).

No obstante, Céceres et al. (2024) resalta que para maximizar los beneficios de la
realidad virtual, es crucial enfrentar los desafios y limitaciones vinculados a su
implementacion. Esto implica invertir en infraestructura tecnoldgica, capacitar al
personal docente y tener en cuenta los aspectos €ticos y sociales relacionados con el uso

de la tecnologia en el entorno educativo.

1.2 Estado del Arte

En la investigacion "Estrategia de Marketing Sensorial y Digital para la Creacion
de Contenido de Valor Post Covid-19" de Jerez y Ballesteros (2022) definen como es que
el sector turistico ha sido uno de los mas impactados a nivel mundial debido a la pandemia
del COVID-19. Segun la Organizacion Mundial del Turismo, el turismo internacional se
redujo un 78%, lo que gener6 pérdidas economicas de aproximadamente 450 mil millones
de dolares. Esta situacion afectd especialmente a los paises en desarrollo, donde la caida
del PIB en el sector turistico fue significativa. En Ecuador, el ingreso de turistas
disminuy6 en un 76.4% en 2020, y las actividades turisticas aportaron sélo el 1.2% del

PIB, comparado con el 2.2% de 2019.



En este contexto, la investigacion desarrollada plantea una estrategia de marketing
sensorial y digital para reactivar el sector turistico post-pandemia. Este enfoque busca
generar valor a través de la estimulacion sensorial, particularmente mediante estimulos
visuales y auditivos que impacten a los turistas, destacando la importancia del contenido
de valor digital en la atraccion de visitantes. El estudio aplico un disefio mixto que incluy6
tanto métodos cualitativos como cuantitativos. Se utilizé el modelo EPC (Estimulo,
Proceso, Consecuencia) de Schmitt (2006) para estructurar la estrategia sensorial,
enfocandose en estimulos visuales y auditivos debido a la relevancia del contenido digital
en el contexto de distanciamiento social. Para el analisis cuantitativo, se encuestaron a
383 turistas a través de un cuestionario dividido en tres dimensiones: estimulo, proceso y

consecuencia, con 38 preguntas en total.

Los resultados mostraron que el estimulo visual fue predominante, especialmente
entre mujeres jovenes de 18 a 25 afios. La estrategia sensorial tuvo un impacto
significativo, logrando alcanzar a 15,485 personas mediante la publicacion de videos
promocionales y anuncios en redes sociales como Facebook e Instagram. La mayoria de
los turistas reaccionaron primero al estimulo visual (mas del 50% en el grupo de 18-25
afos), confirmando la eficacia de los contenidos visuales para captar la atencion y generar
una conexion emocional con el destino. La investigacion concluye que el marketing
sensorial combinado con estrategias digitales es una herramienta clave para la
reactivacion del turismo en Ecuador, siendo especialmente efectiva en atraer a un publico

joven a través de estimulos visuales y auditivos que generan experiencias memorables.

Por otro lado, Elsy Barrera et al (2022) en su articulo "Analisis de la influencia
del marketing de contenidos en el turismo interno de Ecuador" también sefiala que el
turismo en Ecuador es un pilar clave para la economia, representando una fuente
importante de ingresos y empleo. Sin embargo, este sector fue severamente afectado por
la pandemia del COVID-19 debido a las restricciones de movilidad, lo que provocé una
crisis en paises donde el turismo aporta méas del 15% de los ingresos. Ante esta situacion,
se han implementado nuevas estrategias de marketing digital, como el marketing de
contenidos (CM), para reactivar el turismo y mejorar la decision de compra de los turistas

internos.

El estudio se desarrolld con un enfoque empirico, descriptivo, correlacional y
transversal. Se aplicaron herramientas cualitativas como entrevistas y observacion a

agencias de turismo en Ecuador, junto con una encuesta cuantitativa dirigida a 455
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turistas. Las preguntas se organizaron en torno a las variables del marketing de contenidos
y la decision de compra del turista (DDC), siendo validadas por expertos mediante el
coeficiente de alfa de Cronbach, que arroj6 un valor de 0.90, demostrando la confiabilidad

del instrumento.

Los resultados revelaron una correlacion positiva media (coeficiente rho de
Spearman = 0.552) entre el marketing de contenidos y la decision de compra de los
turistas. Se concluye que una gestion efectiva del contenido (informativo, educativo,
interesante, divertido y claro) tiene un impacto directo en la influencia sobre la compra.
Ademas, los turistas valoran especialmente que las agencias comuniquen claramente los
beneficios de los servicios ofrecidos, lo que resalta la importancia del contenido
estratégico en la captacion y fidelizacion de clientes. Este estudio refuerza la idea de que
el marketing de contenidos es una herramienta valiosa para influir en las decisiones de
los turistas, especialmente en un contexto de recuperacion post-pandemia. El uso
adecuado de esta estrategia puede ser fundamental para el crecimiento del sector turistico

interno en Ecuador.

De otra autora, Cobefia (2024) en su publicacion “Impacto del marketing sensorial
en la agencia de viajes Makoco-VIP viajes y turismo, de la ciudad de Riobamba” sugiere
que el marketing sensorial ha sido utilizado como una estrategia clave para influir en la
percepcion de los consumidores en diversas industrias, incluida la turistica. Segin
investigaciones recientes, los sentidos juegan un papel fundamental en las decisiones de
compra y la satisfaccion del cliente en este sector. Se ha identificado que las experiencias
sensoriales permiten que los consumidores conecten emocionalmente con una marca, lo
que resulta en una mayor fidelizacion. En el caso de la agencia de viajes Makoco-VIP, se
implementaron estrategias sensoriales para mejorar la percepcion de los clientes sobre los
servicios turisticos ofrecidos, fortaleciendo la competitividad de la empresa en el

mercado.

Este estudio empled un enfoque cuantitativo, no experimental y de caracter
transversal. Se utilizo una muestra de 100 clientes, seleccionados mediante un muestreo
aleatorio simple por conveniencia, para evaluar el impacto de las estrategias de marketing
sensorial implementadas por la agencia de viajes. El instrumento utilizado para la
recoleccion de datos fue un cuestionario que incluia 16 preguntas distribuidas en tres

dimensiones sensoriales: auditivas, visuales y olfativas, y las respuestas se basaron en una
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escala de Likert. Los datos fueron recopilados a través de encuestas en linea y analizados

con herramientas estadisticas especializadas.

Los resultados de la investigacion revelaron que las estrategias de marketing
sensorial, en especial las visuales y auditivas, tienen un impacto positivo significativo en
la percepcion y satisfaccion de los clientes. Un 85% de los encuestados mostrd una
percepcion favorable hacia las técnicas visuales implementadas, mientras que las técnicas
auditivas alcanzaron un 84% de aceptacion. Sin embargo, las estrategias olfativas
presentaron un impacto menor, con una aceptacion del 55%, lo que sugiere que los
estimulos olfativos no fueron percibidos de manera tan relevante por los clientes. En
general, los resultados destacaron la importancia de disefiar experiencias sensoriales
efectivas para aumentar la retencion y la lealtad de los clientes, mejorando la
competitividad de la agencia en el sector turistico. Este estudio proporciona evidencia
valiosa sobre como el marketing sensorial puede ser una herramienta estratégica efectiva

para las empresas turisticas que buscan diferenciarse en el mercado.

1.3 Antecedentes del Sector Turistico

En el turismo internacional cabe destacar que segun la investigacion de Vazquez
et al. (2016) en el afio 2014, la region de las Américas logro resultados destacados en el
ambito turistico, registrando 181 millones de llegadas de turistas internacionales, lo que
representd el 16% del total mundial. Ademads, los ingresos alcanzaron los 274.000
millones de dolares, equivalentes al 22% del total global, lo que indica que el gasto
promedio por turista internacional en la region supero6 la media mundial. La distribucion
de estas llegadas dentro del continente fue la siguiente: un 66,5% en América del Norte,

un 15,8% en América del Sur, un 12,4% en El Caribe y un 5,3% en América Central.

En el mismo estudio que se titula “El sector turistico y su relevancia econdmica
en Ecuador y los paises de UNASUR (1995-2013)”, hacen hincapi¢ en la tasa de
crecimiento de entrada de turistas en América del sur. Los paises més destacados son
Perti, Brasil y Ecuador con 11,1%, 6,1% y 6,5% respectivamente en crecimiento

promedio anual. Todos superan el promedio anual de la region el cual es 4,8%.

Para concluir con su investigacion, Vazquez et al. (2016) recalca que Ecuador
ocupa una posicion ventajosa dentro de la region de UNASUR, con un crecimiento anual
del 6,5% en la llegada de turistas internacionales, superando el promedio regional.

Ademas, los ingresos generados por el turismo internacional aumentaron de US§$ 41 a los
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USS$ 80 entre 1995 y 2013. Por otro lado, la intensidad turistica, medida por el nimero de
turistas por residente, ha mostrado un incremento en los ultimos afios, manteniéndose
dentro de niveles que garantizan la sostenibilidad del sector. Ademads, constatar que los
paises que conforman laregion de la UNASUR, existe una relacion positiva entre el sector

turistico y el PIB.

El turismo en Ecuador ha adquirido una importancia significativa, respaldado
tanto por las politicas gubernamentales como por iniciativas de empresarios y
comunidades. La innovacion en este sector se establece como la herramienta clave para
un desarrollo exitoso y sostenible. Desde 2008, el sector turistico ha experimentado un
crecimiento continuo, impulsado por el Ministerio de Turismo a través de politicas
gubernamentales destinadas a fomentar y desarrollar entornos innovadores, competitivos
y productivos. Estas acciones, implementadas a nivel local y regional, han generado
beneficios tanto para las comunidades como para la sociedad en su conjunto (Zambrano

y Ruiz, 2018).

En 2007, el Ministerio de Turismo disefid0 una serie de estrategias para el
desarrollo del sector turistico, plasmadas en el documento titulado “Plan Estratégico de
Desarrollo de Turismo Sostenible con una vision al afio 2020” (“PLANDETUR 20207).
Este plan tuvo como objetivo consolidar, en un periodo de 13 afios, un turismo sostenible
que se desarrolle de manera integral en todo el pais, con un enfoque sectorial y en
equilibrio entre el ser humano y la naturaleza, respaldado por una base institucional s6lida

(Zambrano y Ruiz, 2018).

Acorde a Informe a la Nacion 2007-2017 de Rafael Correa: “En la ultima década,
se han potencializado las ventajas comparativas del pais en relacion con el patrimonio
natural, cultural y la biodiversidad. Entre 2007 y el 10 de enero de 2017, Ecuador recibid
171 premios y reconocimientos relacionados al turismo; 51,46% de ellos pertenece al

sector publico y 48,54%, al privado.”

Por lo tanto, el sector turistico en Ecuador ha sido un motor clave para el desarrollo
econdmico del pais, contribuyendo significativamente al PIB y generando empleo directo
e indirecto. Sin embargo, el sector ha experimentado una significativa caida en la
demanda, debido a diversos factores, entre ellos crisis econdmicas globales, restricciones
de movilidad y cambios en las preferencias de los consumidores, acelerados por la

pandemia. Esto ha llevado a una disminucién en la capacidad de las empresas turisticas
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para atraer y retener clientes, lo que ha afectado gravemente su rentabilidad y

sostenibilidad.

Segun Franco y Garabiza (2021) la contribucion del turismo al PIB nacional ha
ido aumentando gradualmente en los ultimos afos, alcanzando su maximo en 2019 con
un 2,2%, lo que posiciond al sector como uno de los mas importantes para el crecimiento
econdémico del pais. Sin embargo, con la llegada de la pandemia, esta cifra se redujo al
1,2%, nivel que corresponde a la participacion turistica de hace una década. Las
restricciones de movilidad impuestas para frenar el Covid-19 provocaron una notable
reduccion en la entrada y salida de turistas en 2020, con una disminucion del 68,8% en
comparacion con el afio anterior. Esto impactd negativamente a las empresas de
alojamiento, alimentacion y transporte, reduciendo sus ingresos y dificultando su
operacion. Como resultado, 4.766 negocios cerraron y alrededor de 50.000 trabajadores

del sector turistico ecuatoriano perdieron sus empleos.

El impacto de la pandemia en el emprendimiento turistico ha afectado a empresas
de todos los tamafios. Muchas enfrentan una considerable disminucién de ingresos, un
incremento en sus deudas y la pérdida de empleos en sectores clave, lo que afectard
directamente al mercado laboral, especialmente a las micro, pequefias y medianas

empresas (Quevedo et al., 2020).

Acorde a Cabezas (2022) “la afectacion debido a la pandemia causé la
inactivacion del sector hotelero, haciendo que estos cierren sus puertas por un largo
periodo, provocando pérdidas, incluso el cierre total de varios negocios que brindaban

este servicio”(p.6).

1.4 Analisis del Sector Turistico

Figura 1

Balanza Turistica del Ecuador

14



Balanza Turistica

$2.500,00

2 $2.00000
=)
v
Q
c
o

‘E $1.50000
c
Q
o
£
&
-

2 $1.00000
[
S
o
w
1+
°
>

s.

2019 2020 2021 2022 2023
mIngreso $2.193,40 $703,80 $1.060,10 $1.802,60 $1.997,10
mEgreso $1.649,60 $533,10 $914,50 $1.224,20 $1.610,40
msaldo $543,80 $170,70 $145,60 $578,40 $386,70

Fuente: Ministerio de Turismo (2023)

El gréfico con datos del Ministerio de Turismo muestra la evolucion de la balanza
turistica en millones de USD desde 2019 hasta 2023. Los ingresos por turismo en 2019
fueron de $2.193,40 millones, pero cayeron drasticamente en 2020 a $703,80 millones
debido a la pandemia. Aunque ha habido una recuperacion progresiva en los afios
posteriores, alcanzando $1.997,10 millones en 2023, los ingresos atin no han vuelto al

nivel de 2019.

Por otro lado, los egresos también disminuyeron en 2020, con $533,10 millones,
pero han ido en aumento hasta llegar a $1.610,40 millones en 2023. A pesar de la mejora,
el saldo de la balanza turistica ($386,70 millones en 2023) sigue por debajo del saldo
positivo que se obtuvo en 2019, cuando fue de $543,80 millones.

Esto demuestra que el Ecuador aiin no se recupera por completo en el sector
turistico y no alcanza los niveles de 2019, dejando en duda la velocidad con la que el pais
podré reactivar completamente esta industria. Factores como la incertidumbre econdémica
global, la lenta recuperacion de la demanda turistica internacional y los desafios internos
en la gestion de politicas turisticas adecuadas podrian seguir obstaculizando el retorno a

los niveles previos a la pandemia.

Ecuador experiment6 un interesante comportamiento turistico en 2023, reflejando

tanto los desafios como el potencial del sector. A pesar de factores adversos como la
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inseguridad, el pais logré consolidarse como un destino atractivo para visitantes
nacionales e internacionales, generando ingresos significativos y mostrando signos de

recuperacion tras la pandemia.

En términos econdémicos, el turismo se posicioné como la tercera fuente de
exportaciones no mineras, alcanzando ingresos de USD 1.491,60 millones entre enero y
septiembre de 2023 (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2023). Este crecimiento
evidencia la relevancia del sector dentro de la economia nacional y su capacidad para

generar divisas en un contexto desafiante.

La llegada de turistas no residentes también mostr6 una recuperacion progresiva.
A pesar de los problemas de seguridad, Ecuador continu6 atrayendo visitantes, aunque su
desempefio estuvo condicionado por la percepcion de inseguridad y las estrategias de
promocion del pais (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2023). Estos factores fueron

determinantes en la evolucién del flujo turistico durante el afio.

El comportamiento del turismo en Quito reflejo una tendencia variable. Segun
datos de Quito Turismo (2023), la tasa de ocupacion hotelera en la capital fue del 54,5%
en enero y del 51,9% en febrero de 2023. Estos indices evidencian la reactivacion del
sector hotelero, aunque con desafios pendientes en términos de atraccion y retencion de

turistas.

Por otro lado, las Islas Galapagos continuaron consolidandose como uno de los
principales destinos turisticos del pais. Durante 2023, el archipiélago recibié un total de
329.475 turistas, de los cuales el 54% fueron extranjeros y el 46% nacionales (Ministerio
de Turismo del Ecuador, 2023). Estos datos resaltan la importancia de Galapagos como

un motor clave para el turismo ecuatoriano y su posicionamiento a nivel internacional.

En cuanto al gasto turistico, el Banco Central del Ecuador (2023) reportd que el
total ascendio a 1.722,7 millones de USD en 2023, reflejando la inversion de los visitantes
en diversas actividades dentro del pais. Ademads, las principales motivaciones de los
turistas para visitar Ecuador fueron las vacaciones (58%), seguidas por visitas a familiares
y amigos (21%) y negocios (14%) (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2023), lo que

demuestra la diversidad de razones que impulsan la llegada de visitantes.

El turismo en Ecuador ha mostrado signos de recuperacion y crecimiento en el

2024, aunque aun enfrenta desafios. A pesar de algunas caidas en la afluencia de
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visitantes, ciertos indicadores reflejan una tendencia positiva en los ultimos meses, lo que

sugiere una lenta pero constante reactivacion del sector.

En cuanto a la llegada de turistas, durante el primer semestre de 2024, Ecuador
recibio un total de 589.082 visitantes, lo que representa una disminucion del 16% en
comparacion con el mismo periodo de 2023 (Primicias, 2024). Sin embargo, a pesar de
esta reduccion, se ha observado una recuperacion progresiva. Un claro ejemplo de ello es
que en junio de 2024 se registro la cifra mas alta del afio hasta el momento, con un total

de 122.126 turistas ingresando al pais (Hosteltur, 2024).

El comportamiento del turismo en Quito también ha mostrado variaciones a lo
largo del afio. La ocupacion hotelera en la capital ha experimentado fluctuaciones,
destacandose un incremento en los hoteles de 4 y 5 estrellas. En octubre de 2024, la
ocupacion en estos establecimientos aumentd en 5,44 puntos porcentuales en
comparacion con el mismo mes del afio anterior, alcanzando un 55,16% (Quito Turismo,
2024). Estos datos reflejan una mejora en la demanda de hospedaje en la ciudad, lo que

podria estar vinculado a eventos turisticos, empresariales y culturales.

Por su parte, las Islas Galdpagos contintan consoliddndose como uno de los
principales destinos turisticos del pais. Hasta octubre de 2024, se han registrado 1.054.656
llegadas de pasajeros internacionales al aeropuerto de Baltra, lo que evidencia el continuo
interés de los viajeros por este ecosistema unico (Quito Turismo, 2024). Este flujo
constante de visitantes reafirma la importancia de Galdpagos en la oferta turistica nacional

¢ internacional.

Ademés, los datos revelan que Ecuador sigue atrayendo turistas de diversas partes
del mundo. Entre los principales paises de origen de los visitantes se encuentran Estados
Unidos, Espana, Colombia, Pert y China (Quito Turismo, 2024). La presencia de estos
mercados emisores resalta la relevancia de las estrategias de promocion turistica y

conectividad aérea para fortalecer la llegada de turistas al pais.

A pesar de los esfuerzos por promover el turismo, Ecuador atin enfrenta desafios
como la inseguridad y la percepcion de la misma, lo que puede afectar la llegada de
turistas. Sin embargo, el pais tiene un gran potencial turistico gracias a su diversidad de
paisajes, cultura y gastronomia. Se espera que las estrategias implementadas por el
Ministerio de Turismo, como el Plan de Turismo 2024, impulsen el crecimiento del sector

en los proximos anos.
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CAPITULO 2

2. EXPERIMENTO DE LAS PERCEPCIONES Y
EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES EN RELACION
CON EL SECTOR TURISTICO IMPLEMENTANDO
REALIDAD VIRTUAL

2.1 Metodologia

Este estudio emplea un enfoque cualitativo, lo que permite obtener las
percepciones mas profundas de los participantes. El objetivo es obtener una vision
integral del impacto que tiene el marketing sensorial aplicado mediante Realidad Virtual
en la disposicion de compra de los consumidores en el sector turistico del Ecuador. Se
logra un analisis completo que revele las tendencias generales y también las emociones y
percepciones que influyen en los comportamientos de compra. Mediante un experimento
realizado a ciertos sujetos de prueba en el cual se busque comparar detenidamente la

diferencia entre usar o no marketing sensorial en ofertas turisticas.
2.1.1 Tipo de Estudio

El tipo de estudio seleccionado es de caracter exploratorio comparativo, ya que se
busca contrastar los efectos del marketing tradicional y del uso del marketing sensorial
con utilizacion de una experiencia inmersiva con Realidad Virtual combinada con
estimulos sensoriales, particularmente visuales y auditivos. Este enfoque comparativo
resulta adecuado para identificar diferencias significativas en la disposicion de compra, y
permite evaluar si la Realidad Virtual potencia las percepciones y emociones de los

consumidores en comparacion con la experiencia convencional.
2.1.2 Muestra

Los participantes son seleccionados en funcion de su disponibilidad y adecuacion
a los criterios definidos para el estudio. La investigacion se realizo mediante método de
saturacion, es decir que se recolectd informacion hasta lo que se creyd conveniente y se
alcance una profundidad y amplitud dentro del conjunto de datos, lo que indica que esta
surgiendo poca o ninguna informacion nueva. Este grupo de sujetos de prueba estan
constituidos por adultos de entre 18 y 45 afios con un interés demostrado en la adquisicion

de servicios turisticos. Este rango de edad ha sido elegido debido a su activa participacion
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en el consumo de experiencias turisticas y su capacidad de adaptacion a tecnologias como

la Realidad Virtual.
2.1.3 Criterios de Inclusion

Para asegurar la relevancia y aplicabilidad de los resultados, los participantes

deben cumplir con los siguientes criterios de inclusion:

Edad: Entre 18 y 45 afios, rango demogréafico clave en el mercado turistico, en el
que participa dentro de la toma de decision a la hora de comprar el servicio turistico y que

ademas presenta una mayor apertura a nuevas tecnologias como la Realidad Virtual.

Interés demostrado en el turismo: Los participantes deben haber mostrado interés
en productos o servicios relacionados con el turismo, ya sea mediante la planificacion o

compra de viajes.

Residir en Ecuador: Dado que el estudio se enfoca en el sector turistico del pais,
es crucial que los participantes sean residentes locales, para que los resultados reflejen las

caracteristicas del mercado ecuatoriano.
2.1.4 Recoleccion de Datos

Se llevan a cabo entrevistas semi-estructuradas a los participantes del experimento
para definir si es que existe algun cambio en la disposicion de compra, estas son grabadas
mediante un micréfono. Ademas, después del uso de Realidad Virtual se les haran
preguntas adicionales para conocer sus percepciones sobre la inclusion de este tipo de
tecnologias en el ambito del marketing en turismo. Este método cualitativo permite
explorar con mayor profundidad las emociones y percepciones respecto a las diferentes
ofertas turisticas. Aparte se realizaron fotografias durante el proceso del experimento para

recolectar evidencia.
2.1.5 Procedimiento

2.1.5.1 Introduccion

Los sujetos de prueba son recibidos en la Universidad del Azuay, especificamente
en el cuarto piso del bloque B1, edificio de la Facultad de Filosofia y Ciencias Humanas,
en uno de los laboratorios, es un entorno controlado para minimizar posibles

interferencias externas y asegurar la validez de los resultados. Se les da una breve

19



explicacion sobre el estudio, aclarando que su participacion es voluntaria y que sus
respuestas seran confidenciales por lo que se les pide su consentimiento para participar

en el experimento.

2.1.5.2 Preguntas Filtro y Demograficas

Antes de iniciar el experimento, se realiza una breve entrevista para recopilar
informacion demografica sobre los participantes para poder establecer patrones en la
investigacion y de igual forma para saber si cumplen con los criterios de inclusion

establecidos. Preguntas sobre su género, edad, profesion, residencia e interés turistico.

2.1.5.3 Ofrecimiento de Paquete Turistico y Preguntas

Se presenta a los participantes una oferta turistica en su formato tradicional (sin
Realidad Virtual), a través de imagenes y una descripcion verbal del paquete. Se ha
seleccionado un paquete turistico que es presentado a los participantes con el fin de
evaluar su percepcion, interés y disposicion de compra. Este paquete, el cual es una oferta
turistica real, proporcionado por Metropolitan Touring, ofrece una experiencia completa
para explorar las Islas Galapagos, combinando traslados, vuelos y un crucero de cinco
dias con todo incluido. El itinerario contempla el traslado terrestre Cuenca-Guayaquil,
vuelos de ida y vuelta a Baltra, y un recorrido por diversas islas a bordo de un crucero
con alojamiento, alimentacion y actividades disefiadas para una experiencia inmersiva en

la biodiversidad del archipiélago. El costo por persona es de $1.500 USD.

Después de la presentacion, se les realiza preguntas sobre su percepcion de la
oferta y opiniones sobre los medios y campaiias tradicionales. En este punto es importante
conocer si es que el sujeto de prueba esta dispuesto a la compra por lo es la primera

pregunta después del ofrecimiento del paquete turistico.

2.1.5.4 Experiencia de Realidad Virtual

A continuacion, los participantes son equipados con un visor de Realidad Virtual
y percibirdn una experiencia turistica similar a la ofrecida, en un formato inmersivo con
estimulos sensoriales (visuales y auditivos). Por lo tanto, se utiliza un video en formato
360° con una duracion de 3 minutos y 24 segundos, el cual permite a los participantes
experimentar de manera sensorial el paquete turistico a Galapagos. Ademas, como otro
estimulo, se hace uso de un ventilador que nos proveia el laboratorio, por lo que en el

minuto 1:15 del video se prende esta herramienta para simular el estar en la playa.
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El video muestra la biodiversidad de las Islas Galapagos y la experiencia que se
viviria al adquirir dicho paquete. Ademas, presenta el crucero incluido en la oferta,
destacando las comodidades y actividades disponibles a bordo. En conjunto, este material
busca recrear la vivencia de los turistas en el destino, permitiendo evaluar como la
Realidad Virtual influye en la percepcion y disposicion de compra de los participantes.
El video utilizado en el experimento fue publicado en YouTube por el canal Latin Trails
Galapagos Journey Fleet y estd disponible en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=U_G5ShnTPgE

2.1.5.5 Nuevamente Ofrecimiento de Paquete y Preguntas sobre Realidad Virtual

Tras la experiencia con Realidad Virtual, se les presenta nuevamente el
ofrecimiento del mismo paquete turistico y se evaluan los cambios en su percepcion a
través de preguntas. Para consolidar completamente la diferencia en la disposicion de
compra, la primera pregunta es si es que esta vez si estan o siguen dispuestos a comprar
el paquete ofertado. Por consiguiente, las preguntas restantes determinan cudles fueron
los factores mas influyentes en su decision y si es que tienen alguna relacién con la
realidad virtual. Asi mismo se conocen sus preferencias y opiniones sobre el uso de este
tipo de tecnologias en la promocion turistica. Finalmente, se les agradece su participacion
y se les recuerda que sus respuestas seran analizadas de forma andnima para fines

académicos.
2.1.6 Cuestionario para Entrevista

Preguntas filtro y demograficas

(Cual es su género?

(Quée edad tiene?

(Qué profesion tiene?

(Usted reside en Ecuador?

(Ha adquirido o planificado algin viaje en los ultimos 12 meses?

Ofrecimiento de paquete turistico

(Estaria dispuesto a adquirir este paquete?
(Qué emociones experimento al conocer esta oferta turistica?
(Siente que la informacién presentada fue suficiente para tomar una decision de
compra? ;Por qué?

e ;Qué medios utiliza para informarse a la hora de investigar sobre ofertas
turisticas?
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e ,Cree que las campaiias tradicionales logran transmitir con precision la
experiencia real de visitar un destino turistico?

e ,Cree que los medios tradicionales (TV, radio, revistas, carteles) siguen siendo
efectivos en la promocion turistica o los formatos digitales interactivos tienen
mayor impacto? ;Por qué?

Nuevamente ofrecimiento de paquete y preguntas sobre Realidad Virtual

Después de todo esto ;Estaria dispuesto a adquirir este paquete?
(Cree que la Realidad Virtual influy6 en su disposicion de compra? ;De qué
manera?

e ,Sinti6 una mayor emocion o entusiasmo al explorar el destino a través de
Realidad Virtual en comparacion con la presentacion tradicional? ;Por qué?

e ,Considera que la Realidad Virtual influye en su percepcion y expectativa
respecto a un destino turistico? ;En qué forma?

e ;Cree que puede ser mas efectiva la Realidad Virtual en comparacion con los
métodos tradicionales de promocion turistica? ;Qué factores influyen en su
respuesta?

e ;Recomendaria este tipo de experiencia a otros consumidores antes de que
compren un servicio turistico? ;Por qué?

2.1.7 Clasificacion de Preguntas segun las Variables
2.1.7.1 Variables:

< Accesibilidad

< Autenticidad percibida

% Comparacion con medios tradicionales
< Compromiso emocional

< Disposicion de Compra

2.1.7.2 Ofrecimiento de Paquete Turistico

Pregunta: ; Estaria dispuesto a adquirir este paquete?
Variable: Disposicion de Compra
Justificacion: Evalta la intencion de compra sin la experiencia de la Realidad Virtual.

Pregunta: ;Qué emociones experimentd al conocer esta oferta turistica?
Variable: Compromiso emocional
Justificacion: Mide la respuesta emocional a la oferta presentada en formato tradicional.

Pregunta: ;Siente que la informacion presentada fue suficiente para tomar una decision
de compra? ;Por qué?

Variable: Autenticidad percibida

Justificacion: Examina si la informacion en medios tradicionales genera confianza y
credibilidad.

22



Pregunta: ;Qué medios utiliza para informarte a la hora de investigar sobre ofertas
turisticas?

Variable: Accesibilidad

Justificacion: Identifica los canales més utilizados para obtener informacion sobre
viajes.

Pregunta: ;Cree que las campafias tradicionales logran transmitir con precision la
experiencia real de visitar un destino turistico?

Variable: Autenticidad percibida

Justificacion: Evalta si los medios tradicionales reflejan de manera fiel la experiencia
turistica.

Pregunta: ;Cree que los medios tradicionales (TV, radio, revistas, carteles) siguen
siendo efectivos en la promocion turistica o los formatos digitales interactivos tienen
mayor impacto? ;Por qué?

Variable: Comparacion con medios tradicionales

Justificacion: Compara la efectividad percibida entre medios tradicionales y digitales.

2.1.7.3 Nuevamente Ofrecimiento de Paquete

Pregunta: Después de todo esto, ;estaria dispuesto a adquirir este paquete?
Variable: Disposicion de Compra

Justificacion: Mide el cambio en la intenciéon de compra tras la experiencia con
Realidad Virtual.

Pregunta: ;Cree que la Realidad Virtual influy6 en su disposicion de compra? ;De qué
manera?

Variable: Disposicion de Compra

Justificacion: Analiza el impacto de la Realidad Virtual en la percepcion y decision de
compra.

Pregunta: ;Sinti6 una mayor emocion o entusiasmo al explorar el destino a través de
Realidad Virtual en comparacion con la presentacion tradicional? ;Por qué?

Variable: Compromiso emocional

Justificacion: Evalta si la Realidad Virtual genera una respuesta emocional mas fuerte
en los participantes.

Pregunta: ;Considera que la Realidad Virtual influye en su percepcion y expectativa
respecto a un destino turistico? ;En qué forma?

Variable: Autenticidad percibida

Justificacion: Evalta si la Realidad Virtual refuerza la credibilidad de la experiencia
turistica.
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Pregunta: ;Cree que puede ser mas efectiva la Realidad Virtual en comparacion con los
métodos tradicionales de promocion turistica? ;Qué factores influyen en su respuesta?
Variable: Comparacion con medios tradicionales

Justificacion: Permite analizar si la Realidad Virtual supera a los métodos tradicionales
en impacto y persuasion.

Pregunta: ;Recomendaria este tipo de experiencia a otros consumidores antes de que
compren un servicio turistico? ;Por qué?

Variable: Accesibilidad

Justificacion: Evalta la percepcion sobre la Realidad Virtual como una opcion viable y
facil de utilizar en la promocion turistica.

2.1.8 Uso de Elementos de Promocion Tradicional

CRUCEROS

Islas Galapagos

51500 -

desde - por persona

Metropolitan _
VIAJES Touring

2.2 Aplicacion

Previo a la ejecucion del experimento, se llevaron a cabo dos pruebas piloto
cumpliendo con los criterios de inclusion. Estas pruebas permitieron evaluar la validez y
efectividad de la entrevista, asegurando que las preguntas fueran claras, comprensibles y
adecuadas para medir las variables del estudio. Asimismo, se analizo la duracion del
proceso, garantizando que la entrevista no resultara excesivamente extensa ni afectara la
disposicion de los participantes. Ademas, se identificaron posibles ajustes en la
formulacion de preguntas para optimizar su precision y relevancia. Finalmente, la prueba
piloto también permiti6 evaluar la adaptabilidad de la metodologia, asegurando que los

instrumentos de recoleccion de datos fueran eficaces para capturar las percepciones y
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emociones de los participantes respecto al impacto de la Realidad Virtual en la promocién

turistica.

El experimento fue realizado el martes 11 y martes 18 de marzo de 2025 durante
toda la mafana, con el objetivo de recopilar datos precisos y garantizar un control
adecuado de las variables. El martes 11 de marzo participaron un total de 8 sujetos de
prueba. Cada uno de ellos llegé con un intervalo de 20 minutos después del anterior,
permitiendo asi un analisis detallado e individual de cada participante. Este método de
ingreso escalonado facilit6 la recoleccion de informacion de manera ordenada, evitando
la superposicion de datos y asegurando que cada prueba se realice en condiciones
homogéneas. El martes 18 de marzo se realizaron pruebas con 3 sujetos adicionales a lo
largo de la mafiana, ajustdndose a la disponibilidad de cada uno. A diferencia del primer
dia, en esta jornada se adopt6 un enfoque mas flexible en cuanto a los horarios de llegada,
manteniendo siempre el mismo procedimiento experimental para asegurar la coherencia
de los datos. En ambas jornadas, se siguieron rigurosamente las mismas condiciones
experimentales, incluyendo el ambiente fisico, los materiales utilizados y las

instrucciones proporcionadas a los participantes

En total, el experimento cuenta con la participaron 11 sujetos, un numero
adecuado para cumplir con los objetivos de la investigacion y obtener informacion
detallada sobre sus percepciones y opiniones. Durante el analisis de los datos, se
evidencid que las respuestas comenzaron a repetirse y no surgieron nuevas perspectivas
relevantes, lo que indica que se alcanzd el método de saturacion, al no generar
informacion nueva. Este resultado confirma que la muestra fue suficiente para explorar a
profundidad el impacto de la Realidad Virtual en la disposicion de compra en el sector
turistico, permitiendo identificar patrones claros en las emociones, percepciones y

cambios en la intencion de compra.

2.2.1 Evidencia del Experimento
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2.3 Procesamiento de Datos

Para el procesamiento de datos de esta investigacion cualitativa, se lleva a cabo
un andlisis detallado mediante la tabulacion de las respuestas obtenidas en las entrevistas.
Este procedimiento permite organizar la informacién de forma clara y sistematica,
facilitando la identificacion de patrones, coincidencias y diferencias en las percepciones
de los participantes. Se establecen diferentes tablas para clasificar los datos segun las
principales variables del estudio, tales como accesibilidad, autenticidad percibida,

comparacion con medios tradicionales, compromiso emocional y disposicion de compra.

Ademéds, se elaborardn tablas especificas para los datos demograficos, que
incluyen informacion como edad, género, profesion, residencia e interés en el turismo, lo
que permite analizar como estas caracteristicas influyen en las respuestas. Asimismo, se
desarrollan tablas para registrar las percepciones y cambios observados durante cada
etapa del experimento, diferenciando las respuestas obtenidas antes y después de la

experiencia de Realidad Virtual.

Este proceso de tabulacion deja realizar una comparacion estructurada entre las
percepciones generadas por la presentacion tradicional y las provocadas por la
experiencia inmersiva, identificando el impacto emocional y la disposicion de compra de
los participantes. Al organizar la informacidon de esta manera, se garantiza un analisis
exhaustivo y preciso, permitiendo validar si la Realidad Virtual tiene un efecto
significativo en la percepcion de las ofertas turisticas. Ademas, la tabulacion facilita una
interpretacion mas objetiva de los resultados y proporciona una base solida para la

elaboracion de las conclusiones del estudio.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS SOBRE LAS PREFERENCIAS Y
EXPECTATIVAS DE LOS CONSUMIDORES RESPECTO A
LA INTEGRACION DE REALIDAD VIRTUAL EN LAS
CAMPANAS DE MARKETING

3.1 Resultados

En este capitulo presentamos los resultados de la investigacion realizada con los
participantes seleccionados. El objetivo es analizar como influye el marketing sensorial
apoyado en tecnologias como la Realidad Virtual en la decision de compra de paquetes

turisticos.

Primero, mostramos los datos basicos de los participantes, como su edad, género,
profesion e interés en el turismo, para entender mejor a quiénes estuvo dirigido nuestro
experimento. Después, analizamos las respuestas que dan sobre la oferta turistica cuando
se les presenta de forma tradicional, las emociones que sintieron, si la informacion fue
suficiente y qué medios utilizan para buscar informacion. También comparamos su

percepcion sobre los medios tradicionales y los digitales.

Luego, explicamos como cambia su opinion después de vivir la experiencia de
Realidad Virtual, como aumentan sus emociones, su disposicion de compra y cémo
perciben el destino turistico de una forma mas real y cercana. Al final, realizamos una
comparacion entre los métodos tradicionales y los formatos digitales, demostrando que la
Realidad Virtual puede ser una herramienta mdas efectiva para conectar con los

consumidores y ayudar en su decision de compra.
3.1.1 Resultados segiin Orden de Preguntas

3.1.1.1 Preguntas Filtro y Demograficas

Para comenzar presentamos las preguntas filtro y demograficas aplicadas a los
participantes. Esta informacion fue importante porque permite asegurarnos de que las
personas seleccionadas cumplian con los requisitos necesarios para la investigacion,
como residir en Ecuador, tener interés en el turismo y pertenecer a un rango de edad en
el que la tecnologia y la Realidad Virtual tienen un mayor impacto. Ademas, la variedad

en cuanto a género, edad y profesion nos permitio tener diferentes perspectivas.
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Tabla 1

Preguntas filtro y demograficas

Preguntas filtro y demograficas
Numero Nombre Género | Edad Profesion Reside en Ecuador| Interés demostrado en el turismo
1 Paz Andrade F 19 Estudiante Si Si
2 Tabata Ortega F 21 Estudiante Si Si
3 Jason Mejia M 23 Estudiante Si Si
4 Pietro Tosi M 25 Estudiante Si Si
5 Michelle Tamay F 28 |Licenciada En Marketing Si Si
6 Xavier Campoverde| M 28 Estudiante Si Si
7 Adrian Sigilienza M 30 Economista Si Si
8 Erick Acosta M 34 Comerciante Si Si
9 Francisco Alvarez M 41 Ingeniero Comercial Si Si
10 Maria Elena Castro F 42 Ingeniera Comercial Si Si
11 Adriana Arteaga F 44 Diseniadora Si Si
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En esta tabla se evidencia que el estudio estuvo compuesto por 11 participantes,
cuidadosamente seleccionados mediante criterios de inclusion previamente establecidos.
Todos los individuos residen en Ecuador y han demostrado interés en el turismo, lo cual
garantiza que sus percepciones sean relevantes para el objetivo de esta investigacion

centrada en el sector turistico nacional.

En cuanto al rango etario, los participantes tienen entre 19 y 44 afios, lo que se
alinea con el segmento poblacional més receptivo al uso de tecnologias innovadoras como
la Realidad Virtual. Esta amplitud de edades permite observar como diferentes grupos
etarios perciben la experiencia sensorial y su posible influencia en la disposicion de

compra.

Respecto al género, la muestra esta relativamente equilibrada con 6 mujeres y 5
hombres, lo que ofrece una perspectiva equitativa que permite analizar si existen
diferencias de percepcion o comportamiento de compra entre géneros en relacion con el

marketing sensorial.

En cuanto a la profesion, se evidencia diversidad en los perfiles que la mayoria
son profesionales en areas como marketing, economia, comercio e incluso disefio gréfico,
pero también se incluyen estudiantes universitarios. Esta variedad en la ocupacion aporta
una vision mas rica, ya que permite explorar como influye el trasfondo profesional en la

recepcion de estimulos sensoriales y la tecnologia inmersiva aplicada al turismo.

En conjunto, esta tabla demuestra que la muestra cumple con los requisitos
metodologicos planteados y que su composicion aporta diversidad y profundidad al
analisis, lo que es esencial para lograr una interpretacion representativa dentro de un

enfoque cualitativo.

3.1.1.2 Ofrecimiento de Paquete Turistico

Los resultados de la percepcion hacia el paquete turistico previo a la Realidad
Virtual para conocer las emociones, influencia y opinion de los participantes al uso de

promocion turistica tradicional.
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Tabla 2

Ofrecimiento de paquete turistico

Ofrecimiento de paquete turistico

(Estaria dispuesto a

(Siente que la informacién presentada fue suficiente para tomar una decision de

(Cree que las campaiias tradicionales logran transmitir con precision la experiencia

(Cree que los medios tradicionales siguen siendo efectivos en la promocion turistica

con una agencia de viajes.

Nuamero| Nombre P (Qué emociones experimento al conocer esta oferta turistica? A (Qué medios utiliza para informarse a la hora de investigar sobre ofertas turisticas? o . e 9o : q g o
adquirir este paquete? compra? jPor qué? real de visitar un destino turistico? o los formatos digitales interactivos tienen mayor impacto?
L. . e . . . . . . N . Los formatos interactivos tienen mayor impacto, ya que en realidad la generacion
. A . . B No, porque quisiera saber si me dan crédito, si el todo incluido me incluye también s B Muy pocas, uno realmente se lleva mas la experiencia y la publicidad es bastante . . L Y , P yad &
1 Paz Andrade Si Bastante intriga por los dias y sobre todo si es que es todo incluido. L, . En las paginas web de los mismos lugares. . que mas quiere viajar ahora es la que mas usa Instagram y Facebook entonces
pases extra como la estacion Darwin o otros lugares que se dan en tours. pobre en esa drea. . .
prefiero ver un reel que escuchar una radio.
Tabata . .. . . . No, la informacion no fue suficiente, pediria mas informacién para poder decir que . No, usualmente solo son imégenes de gente divirtiéndose, pero al final no dicen Creo que los medios tradicionales ahora han bajado bastante y los medios
2 Si Emocion por la posibilidad de poder ir a Galapagos. . Internet y redes sociales. . . h
Ortega si mucho. novedosos son los que funcionan mejor.
. . . L . L - . . Las tradicionales creo que no porque solo te muestran un panfleto, te muestran Los formatos interactivos tienen mayor impacto, ya que simplemente tii buscas a
- . Bastante bien porque viene todo incluido, ida y vuelta, yo solo tengo ir y ya, pago |Si, siento que fue suficiente ya que como me explicaste que es ida y vuelta, salgo . o . . ) . , , . L .
3 Jason Mejia Si N ) . - . Sobre todo redes sociales. imagenes. Como dije, yo uso mucho redes sociales, ahi puedo ver videos, cial es la |donde quieres, entonces hay muchas experiencias de personas que ya han ido, te
todo y me incluye todo. desde Cuenca. Tal vez el hospedaje quisiera saber un poco mas. L . . .
experiencia que tienen. dan reviews y recomendaciones.
. . . S . . . e Aol . Los formatos digitales tienen mucho mayor impacto porque la gente pasa mucho
. . . Precio asequible, sin este plan puede salir mas caro y el ahorro causa una necesidad |, . . . . . . . L En su época si pero ahora estamos en una era mucho mas digitalizada, asi que ahora | . e . yor ”p pord 8 P
4 Pietro Tosi Si Si, tal vez faltaria qué Islas exactamente se van a visitar. Generalmente redes sociales y tal vez después agencias de viajes. PO X L mas en su telé¢fono celular que viendo television o revistas. Se puede generar
de compra. es mucho mas facil comunicar de forma digital estos planes. . . .
contenido de valor y estar actualizando todo el tiempo.
. . . Las redes sociales tienen mayor impacto porque usamos menos presupuesto y
No, siendo sincera, estoy mucho en este tema de conocer otros paises y me gusta . . . S - .
. .. . . I . . . . . e ; e . " llegamos a un publico mas masivo, lo que implica segmentacion. Los medios
En realidad me llama mucho la atencién el hecho de que sea un crucero, donde voy [La verdad siento que hace falta el tema de la alimentacion, si es que vamos a tener |Recomendaciones, fotografias, en videos. Més que las recomendaciones de internet, |mucho viajar pero cominmente es la misma publicidad, por ejemplo de Galapagos, L. - .
. . . . . P B S . . . . . . P : . tradicionales, en temas turisticos, han reducido bastante. Ya no se usa tanto la
Michelle . a estar por el mar, voy a poder ver, delfines o lobos marinos. No sé, como que esa |en este caso yo o mi familia, la barra libre, las bebidas ilimitadas, el tema de como  [sino recomendaciones de personas que ya han ido en este caso si es que tengo la imagen de una persona que estd viajando con su ropa ligera, muy comun. O verle L . . B .
5 Si L . ) PR . . . . B . - . . . . . . . . N . - television, sino para ver series o peliculas en plataformas como Netflix, donde no
Tamay experiencia de los cinco dias de estar ahi de isla en isla, entonces siento que seria va a ser el hospedaje, las camas. Un poquito mas referirse a las experiencias como  |conocidos que ya se han ido con ustedes entonces tomaria la referencia de ellos, sin |al lobo marino o la tortuga gigante en la foto. Considero que ya es muy bisico, por ha blicidad turistica. También ha disminuido el uso de la radio, ya que requiere
TR L . . L X . oo X u u; 5 inu; uso de s us u;
una experiencia nica. tal que voy a vivir al momento de tomar su crucero y no otros. embargo considero mas que por el tema de experiencias de otras personas. una imagen quieren atraer mas clientes pero ya no sélo basta una foto, no me dan Y puby ., . yaduereq
L. . una alta inversion, y no todos tienen el presupuesto para pautar en horarios
mayor informacion ahi.
adecuados para su
. P . Los formatos digitales interactivos tienen mayor impacto, incitan a estar
Xavier B . - . . . No porque no ofrecen toda la experiencia que uno necesita para convencerse de . A L
6 No Curiosidad por conocer Galapagos. No, faltaron detalles sobre las actividades. Redes sociales y agencias de viajes. - o inter d con los paq turisticos y la gente por lo general ya
Campoverde adquirir un paquete turistico. N L.
no ocupa medios tradicionales.
" Primero un poco de expectativa de conocer, ver la biodiversidad y demas, también [Siento que no del todo, si bien se brinda bastante informacion siento que hay Creo que no del todo porque lo mas ambicioso que pueden llegar las campaiias para | . . . ol .
Adrian . L o . . . o . . . N 5 Creo que los medios tradicionales son efectivos, pero para nada mas ciertos targets o
7 L Si un sentimiento de tranquilidad porque todo estd ya organizado, no hay que algunos detalles como el equipaje, qué dias es especificamente y otros que nos han  |En las paginas web de los mismos lugares. eso es una fotografia o un video de lugar pero no siempre se puede compararse con .
Sigiienza . L _ . . L . segmentos de mercado. Existen algunos segmentos que ya no se adaptan a eso.
encargarse de absolutamente nada solo disfrutar el viaje. brindado y me interesaria consultar. experiencia de estar ahi.
. . . N . . P . - . No porque tienden a ser muy convencionales y apuntan a un solo segmento, no al |Los medios digitales tienen mayor impacto, pero ahora se han convertido en
8 Erick Acosta Si Seguridad y facilidad porque ya me dan todo hecho, no tener que investigar. Si, fue suficiente, solamente faltaron las fechas. Internet y redes sociales. . ] . .
segmento mas joven. método convencional, pasaron de ser algo nuevo a ser lo mas normal.
Es lo mas real hasta lo que hay actualmente en la oferta local, el hecho de poder ver [Medios masivos ya no estan teniendo impacto con generaciones como la X o la Z.
a través de redes posts, videos o graficas estaticas es lo mas acercado a la realidad. | Ya no son medios eficaces para pautar, comunicar o promocionar. Entiendo que las
9 Francisco si Emociones, tema de aventura, playa, expectativa por el viaje, curiosidad por las islas|No, creo que falta detalle de alojamiento, comidas, guias, rutas guiadas traslados Medios digitales como redes sociales, redes de alojamiento, redes de tours Plataformas como TikTok presentan un giro distinto desde la experiencia de plataformas digitales han tomado el terreno, inclusive en otras generaciones que se
i . . L . . . - |
Alvarez y seguridad. creo que me falta por ahi algo asi. generalmente es lo que chequeo antes de un viaje. algunos usuarios en donde puede plasmar tal vez lo més cercano hacia la creian un poco distantes a la tecnologia creo yo fund que las
experiencia no sea la perfeccion que muestra una agencia turistica sino desde la redes digitales, las redes sociales, la tecnologia avanzada en base a ello y a mejorar
perspectiva de un turista comun. la experiencia del usuario.
. B .. Esos tienen mayor impacto porque hemos trascendido a una forma de
.. . P . L. - . Al menos en el tema turistico falta muchisimo, por eso hay tanta desercion, por eso T . L .
Bueno, no mucha emocion para serles honesta porque se trata solo de algo N . L, o Principalmente paginas web. Redes Sociales también. Los referidos estan presentes . p comunicacion diferente. Luego ya en este sentido, lo tradicional incluso ya ha
. . P . . No, por supuesto que no, porque falta la informacion acerca de qué tipo de . N . hay tanto rechazo a los paquetes. Es increible, pero creo que ya cuando uno escucha . . " . L .
Maria Elena manejado desde lo lingiiistico, ;no? O sea, una propuesta que no se va mas alla de la S L . . . e porque siempre ellos te cuentan de mejor manera lo que vivieron. Entonces una L. e perdido muchisimo la potencia que tiene y hasta la visualizacion. Si la gente entra
10 No .. . . experiencia se van a vivir all, de cuantas personas van, cuantos visitantes aumentan . B una llamada que de que se ha ganado un viaje, hasta le produce molestia. Si yo L, . P
Castro conversacion, que no me estd mostrando nada y en realidad no me muestra una . . L N - L. cosa es lo que uno encuentra, que visualmente a veces es bonito y otras cosas que te . PR . - . para ver television o escuchan la radio, es muy esporddicamente o en momentos
L . " inclusive en una tasa de visitantes cada afo. Falta mas informacion. podria transmitir mas bien el sentimiento que uno tiene al escuchar sobre un paquete B N e
experiencia por alli de uso, pero no me genera emocion. comenten. (uristico, ¢ lesti puntuales del dia, en donde tal vez expresar acerca del destino turistico no alcanza el
uristico, es molestia. N i A . i
nivel de emocion y de experiencia que uno necesita para tomar una decision.
. . . . . . . . P Internet, reviso en internet, los pasajes cuando son mas baratos y como es la Depende el nicho, creo que la television llega este rato a zonas rurales, que no tiene
Adriana . Las islas Galapagos son hermosas, por lo que estar en un crucero y tener actividades [Siempre me han gustado las Galapagos y por eso digo que si. No hacia falta que me Y . . . . . N . N .
11 Si N . A temporada en la que vamos. Después de hacer mis propios planes, puedo consultar [Creo que ahora ya no. Pienso que deberian mejorar las campaiias. acceso a Netflix, Disney Plus, etc. No creo que llega por ahi. Entonces tal vez con
Arteaga me parece muy bonito. diga mucho mas.

ellos si funciona.
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La informacion obtenida del cuestionario aplicado en esta parte del experimento
a los participantes revela un alto nivel de interés por la oferta turistica presentada,
evidenciado por el hecho de que 9 de los 11 encuestados manifestaron estar dispuestos a
adquirir el paquete. Lo cual fue sorpresivo, ya que en los supuestos previos a la
investigacion, no se esperaba una disposicion tan elevada previa a la Realidad Virtual.
No obstante, este interés no siempre se traduce en una disposicion de compra definitiva,
ya que muchos de los participantes también indicaron que la informacion proporcionada
fue insuficiente, lo cual incide directamente en la percepcion de accesibilidad y en la toma

de decisiones.

En relacion con las emociones experimentadas, la mayoria de los participantes
manifestaron sentimientos positivos como emocion, intriga, tranquilidad o curiosidad al
conocer la propuesta. Estas respuestas reflejan una reaccion positiva, pero principalmente
racional o informativa, mas que emocional. El interés que se genera parece estar basado
en aspectos practicos o la novedad de la propuesta, pero no necesariamente en una
conexion afectiva profunda. Esto sugiere que el formato tradicional logra captar la
atencion y generar curiosidad, pero no moviliza emociones intensas ni crea un vinculo

duradero con la experiencia ofrecida.

En cuanto a la suficiencia de la informacidon para decidir, se evidencid una
debilidad: solo 4 participantes consideraron que la informacion fue suficiente, mientras
que el resto expreso la necesidad de conocer detalles adicionales como alimentacion,
hospedaje, actividades especificas, dias de viaje, o elementos extra incluidos. Esto pone
en evidencia la importancia de trabajar mas profundamente la accesibilidad de la
informacion y reforzar elementos que influyen en la disposiciéon de compra. También
refleja una baja autenticidad percibida, es decir, la presentacion no transmitié seguridad

ni claridad para confiar plenamente en la oferta.

Respecto a los canales de informacién, la mayoria de los participantes
coincidieron en que consultan internet, redes sociales, y paginas web oficiales, dejando
en segundo plano a medios tradicionales como agencias o panfletos fisicos. Esto respalda
la percepcion general de que los medios tradicionales no logran transmitir con precision

la experiencia turistica.

Finalmente, sobre la efectividad de medios de promocion, todos los participantes

reconocieron que los medios digitales e interactivos tienen mayor impacto, mencionando
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beneficios como segmentacion, alcance masivo, y el valor del contenido generado por
otros usuarios (reviews, recomendaciones, interacciones, etc.). Mencionan que depende
bastante del segmento al que esta dirigido pero que los medios tradicionales no abarcan
lo mismo que los digitales. Esto refuerza la necesidad de adoptar estrategias de marketing
sensorial y experiencias inmersivas que conecten de forma auténtica con el consumidor.
En resumen, aunque la disposicion inicial fue positiva, el formato tradicional no logré

generar suficiente confianza ni emocion para impulsar una compra segura.

3.1.1.3 Nuevamente Ofrecimiento de Paquete y Preguntas sobre Realidad Virtual

Los resultados obtenidos después de ofrecer nuevamente el paquete turistico, pero
esta vez utilizando una experiencia de Realidad Virtual. El objetivo fue analizar si la
exposicion a esta tecnologia influia en la disposicion de compra de los participantes y si

generaba emociones diferentes en comparacion con la presentacion tradicional.

En esta parte recogimos las percepciones de los participantes sobre la experiencia
vivida, sus niveles de emocion, la forma en que la Realidad Virtual cambi6 su expectativa
del destino y si recomendarian este tipo de herramienta a otros consumidores. De esta
manera, pudimos evaluar de forma mas clara el impacto que tiene la Realidad Virtual en

el proceso de decision de compra dentro del sector turistico.
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Tabla 3

Nuevamente ofrecimiento de paquete y preguntas sobre Realidad Virtual

Nuevamente ofrecimiento de paquete y preguntas sobre Realidad Virtual
ol Nowire Después de Realidad Virtual ;estaria/sigue (Cree que la Realidad Virtual influyé en su disposicion de compra? ;De qué ¢Sinti6 una mayor emocion al explorar el destino a través de Realidad Virtual en | ;Considera que la Realidad Virtual influye en su percepcion y expectativa respecto a (Cree que puede ser mas efectiva la Realidad Virtual en comparacién con los (Recomendaria este tipo de experiencia a otros consumidores antes de que compren
dispuesto a adquirir este paquete? manera? comparacion con la presentacion tradicional? un destino turistico? ;En qué forma? métodos tradicionales de promocién turistica? un servicio turistico? ;Por qué?
. P . PR . . . . . Creo que si puede ser mas efectivo a la hora de realizar una compra pero no en la . . .
" . . . . .. |Si, lo senti mas, me hubiera gustado que sea mas informativo porque solo te Si, bastante, porque en realidad no se como se ve Galapagos entonces una vez L PO . Si, lo recomendaria bastante para que se den una probada de lo podrian tener, pero
1 Paz Andrade Si Si influy6 bastante porque sentirse ya parte de ello, hace que uno se emocione mas. o S o A - promocion, porque captar gente que se dé el tiempo de ver una cosa en Realidad B . PR . L
muestran el spot pero si, si me atrajo mas. viéndolo, me da mas curiosidad. . lo haria més con clientes frecuentes que tengan la disposicion a la agencia de viajes.
Virtual es bastante extenso.
Tabata ) . , . Si, mucho mas porque ves en 360 y sientes que incluso les tocas a los animales o el |Si, porque al ver en solo una imagen no se aprecia igual que ver en 360, mover la  |Si, creo que es algo que puede afectar bastante y subir mucho el indice de compra  |Si, completamente recomendado incluso el video que vi, no es falso, no es retocado,
2 Si Si, te muestra mucho mas lo que es estar ahi y parece real. . . B S . . .
Ortega viento. cabeza y ver desde diferentes dngulos. de los paquetes turisticos ya que es algo que no se puede acceder usualmente. es una experiencia real que te puede ayudar a saber si es que quieres ir.
Si, porque como dije, es una inversion que se hace en comparacién con medios . . . P . . . . . . . . . . . .
. . . . L B . . . Si, porque puedo darme una idea de como seria ir a ese lugar, el lugar que voy a Primero el factor de lo visual, en lo tradicional solo una imagen, en cambio en Si, la recomendaria para que tuviera una idea de como seria el servicio antes de
- . Creo que si, tal vez el video falto un poco de calidad y el punto de vista es desde el [tradicionales que simplemente ves una imagen, en cambio dentro de la Realidad . . o o i . . . . . . L. .
3 Jason Mejia Si . o L . N . . . B . . visitar entonces a través de la experiencia que recibi ahora, me gusté bastante la Realidad Virtual, ti puedes ver todo el drea como tal, no interactuar fisicamente comprarlo. Hay muchas personas que viaja y no sabe como es el lugar y no le gusta.
suelo, en general si me gusto, es como tener esa experiencia de viajar alla. Virtual, ti puedes ver en 360 y también un aire por ahi que me hizo sentir en el . . L
ambiente naturaleza y eso. pero si estar mirando. Recomendaria usar esta experiencia antes de comprar.
Si, totalmente, te hace sentir una experiencia sensorial que necesitas vivir. Todo el Si, la realidad virtual me genera un entusiasmo y una necesidad de irme a conocer . PR . - . o - .
. ) . e > P © ) _— . " N igac : N : : Si, es mas efectiva, ver una foto y escuchar sobre un viaje no me genera emocion, |Si, 100% porque es una experiencia que no te da nadie y es algo que puedes ver y
4 Pietro Tosi Si viaje, las playas, los animales, la union de la gente, atencion al cliente, entonces me |Si senti mucho mas de emocion porque es totalmente diferente. este destino mientras que la simple foto que he visto toda la vida, con una oferta : L . X - . . . .
. N -~ . mientras que la experiencia con Realidad Virtual me genera necesidad de ir ahora.  |tener una clara idea de a donde estas yendo.
gener6 una necesidad de compra. turistica tradicional no.
” L. . Si, porque hay muchas personas que, que puedan decir, si, me encanta, yo quiero ir
Totalmente, en el hecho de que no es una promocion tradicional sino en el tema ya . L . ) porque hay p que, quep Yo q
L . . A . ” S . Creeria que si. Claramente no se puede colocar una Realidad Virtual dentro de una |a conocer por tales cosas, pero puede que a las personas no les guste mucho el tema
de experiencia, me hicieron vivir ese momento, como va a ser ese momento. Si. Yo tengo una percepcion, pero es solo mi imaginacion, es solo mi idea, lo que B h RSN X P
. " Lo - . . . . R N . i, red social. Sin embargo, se podria hacer como un llamado a la accion. Considero  |del crucero, de estar cinco dias viajando, el crucero y el mar, entonces pueden tener
Ademis de que como que senti la experiencia o la emocion de lo que es o lo que | Totalmente, totalmente. O sea, el tema de la emocién, uno cuando est organizando |yo quiero y lo que yo sé que voy a ver. Pero al tener esta realidad virtual, utilizando h ) ; - ) , .
> e ane o ) 3 i : que para poder enganchar turistas, seria una de las herramientas mds indispensables, |una perspectiva de como va a ser y si tomarlo 0 no pero creo que si lo tomarian
) voy a vivir alla, totalmente abarcaron todos los puntos que yo necesitaba. El un viaje ya estd emocionado de que queremos hacer, esta cuestion y esto y esto, se |las gafas y saber que yo voy a ir a conocer esto y luego poder obtener esta ! ’ " ] o pe !
Michelle ) : o DCos] oS h 1ue qam o on Y o > - A ) porque, yo sé a dénde me voy a ir, pero ya el tener este implemento, ustedes como  [porque te estin generando una experiencia de vida. Si es apto que otras agencias
5 - si hospedaje como tal, la habitacién, habia un jacuzzi, viendo todo alrededor, las planifica. Pero el hecho de que tit ya vivas la experiencia sin ni siquiera todavia irte, percepcion de que yo ya vi esto en el video, pero ahora quiero verlo ya en realidad. ) . . g ; ) . > oo )
Tamay N : ; : n ) ) ) agencia, es increible, porque le estin dando un plus a diferencia de los dem turisticas implementen esta herramienta, serian indispensables més, con la finalidad
montafias, la comida, de que hay més personas, como unién, como familia, es muy diferente o sea es como que te genera ese tema de felicidad y te puedo decir |Las tortugas gigantes, el crucero, sentada leyendo un libro, nuestro hospedaje y la 10 ; ) : o ’ : :
P . . . . . . . P L . . L IR porque claro, en una tradicional me voy, pregunto precios, hospedaje, comida, de obtener mas clientes. Si es que ti me dices 1500 en esta, pero yo me voy a una
entonces en ese momento me senti asi como incluida. Entonces yo ya tengo la idea |que inclusive sigo sonriendo porque es eso. Me generd satisfaccion. calidez y comodidad que también genera. Entonces, como que eso se transmitié en [P o A ; : y ! h g
. B et . cudles son los lugares que visito. Yo entro a internet busco el lugar y no se ve tan agencia X y me dicen 800 o 600 dolares, pero ti me muestras la realidad virtual,
y me genera esa felicidad al quererme ya integrar a ese crucero basicamente, pero el video. . . . . . . . .
: . . guau, en cambio con Realidad Virtual te hace ver desde otro punto de vista. por seguro que me voy a ir contigo, porque yo s¢ lo que voy a vivir con ustedes,
influye un monton porque sé que voy a conocer. . . S
seria una herramienta indispensable la verdad.
. Si, porque puedo meterme mucho mds en esto y observar a detalle todo esto del . . B . . < Como dije anteriormente siento una inmersion en esto y me causa mayor emocion, . . . . . . . . . . . . .
Xavier . - . . A L . |Si definitivamente podia ver todo lo que estd en el video todo fue mucho mas . L . . . Si pienso que es mas efectiva, nos transmite mas emociones y puedo compartir Si, recomendaria para que puedan experimentar de antemano como seria su viaje,
6 Si paquete turistico, estaba super chévere y fue como vivir el viaje entonces me atrajo |. P . . . B mientras con imdgen no me atraen nada la Realidad Virtual me permite explorar . Lo N . . . N N
Campoverde eso inmersivo incluso senti un viento y me atrajo mas. todo directamente la experiencia con ellos como si estuviera metido ahi en ese momento. |para que sepan que no solo les ofrecen cosas pequefias.
. < . L . — . X X . . Siento que si, sin embargo siento que igual deberia ser enfocado a cierto target que | . . . . . L
. Si siento que me genera mucha mas expectativa de viajar, senti que tuve una Si senti mucha mas de emocion porque no sé¢ como que he sentido mas en todos los | . . . . . . P . . Si, recomendaria y recomendaria a quienes desean adquirir servicios turisticos
Adrian . Lo . N L . - Si influye e influye en la forma en la que me da mas expectativa de viajar a ese esté mas cercano al uso de estas tecnologias, uno y dos siempre y cuando se puedan . i R . .
7 S Si experiencia mucho mas cercana a lo que puede ser en realidad el viaje y lo que uno [sentidos, el ver las cosas, el escuchar, el moverte y ver la reaccion del entorno y N . . N porque siento que es una forma mucho mas clara de dimensionar como va a ser la
Sigiienza R . lugar, de conocer el lugar. garantizar luego que la expectativa que se genera con el Realidad Virtual se cumpla o .
puede vivir ahi. demis. ) " : experiencia durante el viaje.
al momento de ir al lugar, no que ofrezcan algo y en la realidad no sea tan asi.
- s s Si, porque ayuda a anticipar sensaciones de estar en el lugar, no es lo mismo que ver|Si es un estimulo mas grande hablando de lo sensorial, también ayuda mucho la Si, influye mucho, visitar un destino incluye ver, escuchar, sentir. La Realidad Si, es una forma mas, de transmitir el mensaje y llegar a la persona, hasta mas Si, porque no solo genera una emocién o una anticipacion, también puede ayudar al
irick Acosta i - . . R, . L . o P X
una pantalla 2D. misica, no se puede comparar. Virtual me ayudé a crear una estimacion sensorial. natural. Uno puede tener una mejor idea y emocionarse. viajero a familiarizarse con el destino.
. L. . Totalmente. Porque, la parte de dimensionar un destino turistico con palabras, no
Totalmente, totalmente, es ya una interaccion en el lugar donde se va a recibir el . . . . . . . . L h . . .
. . P . PP . . . 3 . En la forma en que puedes dimensionar de lo que esta plasmado, de lo que contiene |Si, de hecho van a ser mucho mejores, pueden influir de manera positiva en la era una expectativa mucho mas grande, que ahora esta expectativa se reduce gracias
. Si, es algo mas experiencial en el momento de recibir un servicio intangible, que se |servicio y puedes dimensionar de qué estamos hablando. En este caso, las Islas L B . N o n . . N . . N . . .
Francisco . . . . . . esa experiencia, ese tour, entonces puedes ya dimensionarlo de una forma distinta, |decision de compra del usuario, del cliente y los factores que habria que considerar |a la tecnologia, a la Realidad Virtual, a la tecnologia que tiene Google con toda la
9 Si vuelve complejo al momento de poderlo explicar con palabras asi tengas un acceso |Galdpagos, una de las maravillas del mundo. Tal vez con palabras se queda muy o s L . . - . . N
Alvarez . . . ¢no? Que con palabras o imagenes inmoéviles en donde puedes o tienes la capacidad [son los temas tecnologicos y que estos se puedan afinar cada vez mas. Por ejemplo, |parte de virtualidad, realidad y como va creo yo que el
directo uno a uno y esto ayuda bastante. corto el poder explicar qué es lo que vas a hacer 0 qué es lo que vas a ver dentro de . Lo N Lo o N . N
esto de poder interactuar o poder visualizar de mejor forma. si viajo con nifios, que la experiencia o el tema tenga que ver con ellos. tema de dejar algo a la expectativa se reduce mucho y ya el usuario sabe
exactamente qué es lo que va a recibir dentro de la oferta de servicios turisticos.
. N . Si, es mas efectiva en el tema de mostrar experiencias, de irse mas alla solo del
Yo diria que el cambio es en 180 de un no rotundo a un si muy probable o al . . PR— N . . . .
- Lo . - . . . ) Si, si, porque éste nos muestra un poco mas vivencial qué es lo que nosotros discurso, del brochure o de solo material POP que actualmente estd demostrado que
; Muy positiva, porque es una experiencia inmersiva. Definitivamente yo pienso que [menos con la expectativa de que en algun momento si sea. Para una persona como . . N . .
Maria Elena . . . . R L N . podemos encontrar. Simplemente guiarnos por fotos, por mapas, por esas cosas es  |ya no tiene impacto como antes, que nos hemos cansado y tenemos una . . .
10 . Si el mostrar este tipo de cosas y eso que claro la calidad en el video o otras cosas Yo, que no conoce las islas Galapagos y que ha ido a otros lugares, que si ha . L X ? P Si, porque una cosa es que te digan y otra cosa es que lo vivas.
Castro § P A K . > . como que muy salido de lo real entonces en un publico actual informado que infoxicacion asi gigantesca sobre todas las cosas que nos encontramos cuando
pueden mejorar. Si, sf influyé. planificado, que ha visto las maravillas de lo que hay en otros espacios, el valorar ; A ) ; 50 neon
. . L, . necesita conocer en qué invierte cada centavo, si es muy importante. nosotros salimos y que definitivamente cosas como la realidad virtual o aumentada,
asi lo nuestro frente este tipo de imagenes si ayuda. e . o o
si incrementan y la percepcion del
- Adriana s i, nunca he estado en un crucero y ver como es por dentro, es lindo. Te da ganas  |Si, cs mucho mejor que ver un simple video. En esta Realidad Virtual, ver como los [ o000 . Si, no es lo mismo que ver un video, en la Realidad Virtual te hace sentir como si  |Si, yo creo que si les dijera que prueben la Realidad Virtual porque les puede
i . . R . L i, con las playas, los animales y musica. . . A
Arteaga de estar ahi. animales caminan a tu lado y saber que va a ser asi, si ayuda a decidir. pay y estuvieras ahi, y te quedas con ganas. ayudar ver un poco mejor como son las cosas.
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Los resultados obtenidos tras la exposicion de la experiencia con Realidad Virtual
revelan una respuesta positiva generalizada por parte de los participantes en cuanto a su
disposicion de compra. Todos, incluyendo los dos restantes que al inicio del experimento
no estaban dispuestos a la compra, manifestaron que si estarian dispuestos a adquirir el
paquete turistico después de vivir la simulacion. Este patron sugiere que la Realidad
Virtual no solo es una herramienta atractiva a nivel visual y sensorial, sino que tiene un

efecto concreto en la intencion de compra.

Respecto a la influencia de la Realidad Virtual en dicha disposicion, los
participantes expresaron que esta tecnologia logr6 generar una experiencia mas cercana,
inmersiva y realista, permitiéndoles visualizar mejor lo que podrian vivir en el destino.
En este sentido, la Realidad Virtual facilit6 un tipo de anticipacion emocional y sensorial
que va mas alld de lo que una imagen o un texto pueden ofrecer. Algunos incluso
afirmaron que les permitio "sentirse ahi", lo cual evidencia un mayor grado de
implicacion emocional. Esto muestra que la Realidad Virtual transforma la intencién de
compra de racional a emocional, al generar una experiencia previa que permite visualizar,
sentir y proyectarse en el destino. Por lo que podria decirse que aunque antes estuvieran

dispuestos a la compra, después del experimento inmersivo, estan ain mas dispuestos.

Al comparar la emocion generada por la Realidad Virtual frente al formato
tradicional, todos coincidieron en que el formato virtual gener6 una respuesta emocional
significativamente mas intensa. Se destacaron sensaciones de entusiasmo, alegria,
asombro y deseo de vivir la experiencia real. Esta diferencia sugiere que la Realidad
Virtual puede activar emociones auténticas, vinculadas a los sentidos y mas alla de la

imaginacion, generando un impacto afectivo mas fuerte y memorable.

Sobre la percepcion del destino turistico, la mayoria sefialo que la Realidad
Virtual cambio o potenci6 su expectativa. Al ofrecer una visualizacion tridimensional del
entorno, acompanada de sonidos, movimientos y estimulos visuales realistas, se
consolido una imagen mas clara y atractiva del destino. Lo que les otorga una seguridad
sobre qué es lo que realmente van a experimentar en el destino. Esto permite concluir que
la Realidad Virtual no solo refuerza la credibilidad del producto turistico, sino que
también permite al usuario proyectarse emocional y sensorialmente en el lugar, lo cual

incrementa la valoracion subjetiva del paquete.
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En cuanto a su efectividad frente a los métodos tradicionales, los participantes
manifestaron que la Realidad Virtual representa una herramienta mas poderosa,
especialmente por su capacidad de evocar emociones y ofrecer una experiencia previa al
consumo. Algunos, sin embargo, mencionaron que su implementacién requiere
considerar al publico objetivo, ya que no todos pueden estar familiarizados o sentirse
coémodos con el uso de esta tecnologia. También se advirtié la importancia de no crear
expectativas irreales que no puedan cumplirse en la experiencia real. Pero que en general,
una experiencia asi puede ser mucho mas efectiva en comparacion con otros formatos

tradicionales, creen que puede influir en la compra.

Finalmente, todos recomendaron el uso de Realidad Virtual como estrategia
previa a la compra. Se argument6 que esta tecnologia no solo permite tomar decisiones
mas informadas, sino que también mejora la conexion emocional con el destino,

aumentando asi la satisfaccion del cliente antes, durante y después del viaje.

En conjunto, estas respuestas revelan que la Realidad Virtual tiene un impacto
significativo en la disposicion de compra, la emocion experimentada, la percepcion del
destino y la valoracion del producto turistico. A diferencia del formato tradicional, que
genera mas bien un interés racional y limitado, la Realidad Virtual consigue establecer
una experiencia mas envolvente, afectiva y convincente, posicionandose como una

herramienta innovadora y eficaz en el marketing turistico.

3.1.2 Resultados segun las Variables

3.1.2.1 Accesibilidad
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Tabla 4

Accesibilidad

Nimero| Nombre (Qué medios utiliza para informarse a la hora de investigar sobre ofertas turisticas? ¢Recomendaria este tipo de experiencia a otros consumidores antes de que compren un servicio turistico? ;Por qué?
1 |Paz Andrade [En las piginas web de los mismos lugares. i, lo recomendaria bastante para que s den una probada de lo podrian tener, pero lo haria ms con clientes frecuentes que tengan la disposicion a la agencia de viajes.
Tabata . . N
2 Orioga|!Memet y redes sociaes i, completamente recomendado ineluso el video que vi, no s falso, no es retocado, es una experiencia real que te puede ayudar a saber si es que quicres ir.
e . Si, la recomendaria para que tuviera una idea de como seria el servicio antes de comprarlo. Hay muchas personas que viaja y no sabe como es el lugar y no le gusta. Recomendaria usar esta
3 | Jason Mejia |Sobre todo redes sociales. para q P Yy P queviajay gary 8
experiencia antes de comprar.
4 | Pietro Tosi [Generalmente redes sociales y tal vez después agencias de viajes. Si, 100% porque es una experiencia que no te da nadie y es algo que puedes ver y tener una clara idea de a donde estas yendo.
Si. porque hay muchas personas que, que puedan deeir, si, me encanta, yo quiero ir a conocer por tales cosas, pero puede que a las personas no les guste mucho el tema del crucero, de estar cinco
' . ) i ) ) ) dias viajando, el crucero y el mar, entonces pueden tener una perspectiva de como va a ser y si tomarlo o no pero creo que si lo tomarian porque te estin generando una experiencia de vida. Si es
Michelle |Recomendaciones, fotografias, en videos, Mas que las de internet, sino de personas que ya han ido en este caso si es que tengo conocidos que ya se han ido i Y P perspe sery stiom P a pord & P
5 ! > ! ! ¢ apto que otras agencias turisticas esta serian mas, con la finalidad de obtener més clientes. Si es que ti me dices 1500 en esta, pero yo me voy a una
Tamay  |con ustedes entonces tomaria la referencia de cllos, sin embargo considero mis que por el tema de experiencias de ofras personas. ! ; : : ! ’
agencia X y me dicen 800 0 600 dolares. pero i me muestras la realidad virtual, por seguro que me voy a ir contigo, porque yo sé lo que voy a vivir con ustedes, seria una herramienta
indispensable la verdad.
Xavier : ) . ) _
6 | Campoverde | Redes sociales y agencias de viajes si, para que puedan de antemano como seria su viaje, para que sepan que no solo les ofrecen cosas pequeias.
Adrian N - ” . . . " . N
7 S En lus piginas web de los mi $i, recomendaria y recomendaria a quienes desean adquirir servicios turisticos porque siento que es una forma mucho més clara de dimensionar como va a ser la experiencia durante el viaje.
igiienza
8 | Erick Acosta|Internet y redes sociales, $i, porque no solo genera una emocién o una anticipacion, también puede ayudar al viajero a familiarizarse con el destino
b Totalmente. Porque, la parte de dimensionar un destino turistico con palabras, no era una expectativa mucho més grande, que ahora esta expectativa se reduce gracias a la teenologia, a la
rancisco ’ - ‘ ! .
9 | “aimeree? | Medios digitales como redes saciales, redes de alojamicnto, redes de tours generalmente es o que chequeo antes de un viaje Realidad Virtual, a la tecnologia que tiene Google con toda la parte de virtualidad, realidad aumentada y como va aumentando, creo yo que el tema de dejar algo a la expectativa se reduce mucho
v ya el usuario sabe exactamente qué es lo que va a recibir dentro de la oferta de servicios turisticos.
Maria Elena |Principalmente péginas web. Redes Sociales también. Los referidos estdn presentes porque siempre ellos te cuentan de mejor manera lo que vivieron. Entonces una cosa es lo que uno encuentra, | . .
10 Si. porque una cosa es que fe digan y otra cosa es que lo vivas.
Castro | que visualmente a veces es bonito y otras cosas que te comenten
Adriana . . . - ’ ) -
no| Internet, reviso en internet, los pasajes cuando son mas baratos y como cs la temporada en la que vamos. Después de hacer mis propios planes, pucdo consultar con una agencia de viajes Si. yo creo que si les dijera que prucben la Realidad Virtual porque les pucde ayudar ver un poco mejor como son las cosas.
rteaga
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En esta dimension se analizaron los canales de busqueda de informacion turistica
y la viabilidad percibida de la Realidad Virtual como herramienta de uso cotidiano. Los
participantes confirmaron que prefieren canales digitales interactivos, como redes
sociales, plataformas de video y paginas web, lo que evidencia una alta accesibilidad al

entorno digital.

Respecto a la Realidad Virtual, todos los sujetos afirmaron que recomendarian
esta herramienta a otros consumidores antes de comprar un paquete turistico. Las razones
fueron su utilidad para tomar decisiones informadas, su caracter inmersivo y su capacidad

para reducir el riesgo de compra.

La relacion entre ambas respuestas muestra que quienes ya utilizan canales
digitales consideran que la Realidad Virtual es una herramienta complementaria valiosa,

que hace la experiencia de busqueda mas accesible, clara y confiable.

3.1.2.2 Autenticidad Percibida
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Tabla §

Autenticidad percibida

percibida
Nimero| Nombre ¢Siente que I informacion presentada fue suficiente para tomar una decision de compra? gPor qué? (Cree que las campanas tradicionales logran transmitir con precision la experiencia real de visitar un destino turistico? Considera que la Realidad Virtual influye en su percepeién y expectativa respecto a un destino turistico? ;En qué forma?
No. porque quisiera saber si me dan crédito, si el todo incluido me incluye también pases extra como la estacion Darwin o otros lugares ) ; ) . i
1 |Paz Andrade|" P dq a \ ¥ P 8 Muy pocas, uno realmente se lleva mas la experiencia y la publicidad es bastante pobre en esa rea. Si, bastante, porque en realidad no se como se ve Galdpagos entonces una vez viéndolo, me da més curiosidad.
que se dan en tours.
Tabata - . . . . . . .
2 Onegs | N la nformacion no fue sufciene, pediria mis informacion para poder deci que s No. usualmente solo son imégenes de gente divirtiéndose, pero al final no dicen mucho. Si. porque al ver en solo una imagen no se aprecia igual que ver en 360, mover la cabeza y ver desde diferentes dngulos.
3 | Jason Meia | 5P siento que fue suficiente ya que como me explicaste que es ida y vuclt, salgo desde Cuenca, Tal vez el hospedaje quisiera saber un [ Las tradicionales creo que no porque solo te muestran un panfleto, te muestran imigenes. Como dije, yo uso mucho redes sociales, ahi (S, porque puedo darme una idea de como ser ira ese lugar, ¢l lugar que voy a visitr entonces a través de la experiencia que recibi
50n MEI | oo mis. pucdo ver videos, cial es ln experiencia que tienen. ahora, me gustd bastante la naturaleza y cso.
N . En su época si pero ahora cstamos en una cra mucho més digitalizada, asi que ahora es mucho mas ficil comunicar de forma digital  [Si, Ia realidad virtual me genera un entusiasmo y una necesidad de irme a conocer este destino mientras que la simple foto que he visto
4| Pictro Tosi |Si, tal vez faltaria qué Islas exactamente se van a visitar.
estos planes. toda la vida, con una oferta turistica tradicional no.
' . . . No, siendo sincera, cstoy mucho cn este tema de conocer otros paises y me gusta mucho viajar pero cominmente es la misma Si. Yo tengo una percepcion, pero cs solo mi imaginacion, cs solo mi idea, lo que yo quicro y lo que yo sé que voy a ver. Pero al tener
La verdad siento que hace falta ¢l tema de la alimentacion. si es que vamos a tener en este caso yo o mi familia, la barra libre, las e ¢ ! : f
Michelle A : en est publicidad. por ejemplo de Galipagos, la imagen de una persona que esté viajando con su ropa ligera, muy comin. O verle al lobo |esta realidad virtual, utilizando las gafas y saber que yo voy a ir a conocer esto y luego poder obtener esta percepeion de que yo ya vi
5 bebidas ilimitadas, el tema de como va a ser el hospedaje, las camas. Un poquito ms referirse a las experiencias como tal que voy a o ! . i} ! g ¢ ; o !
Tamay marino o la tortuga gigante en la foto. Considero que ya es muy bisico, por una imagen quieren atracr mas clientes pero yano sélo  [esto en el video, pero ahora quiero verlo ya en realidad. Las tortugas gigantes, el crucero, sentada leyendo un libro, nuestro hospedaje y
Vivir al momento de tomar su crucero y no otros. : P ?
basia una foto, no me dan mayor informacion ahi. la calidez y comodidad que también genera. Entonces, como que eso s transmitio en el video.
Xavier . Como dije anteriormente siento una inmersion cn esto y me causa mayor emocion, micntras con imégen no me atracn nada la Realidad
6 No, faltaron detalles sobre las actividades No porque no ofrecen toda Ia experiencia que uno necesita para convencerse de adquirir un paquete turistico.
Campoverde Virtwal me permite explorar todo.
Adridn [Siento que no del todo. si bien se brinda bastantc siento que hay al detall el equipaje, qué dias es Creo que no del todo porque lo més ambicioso que pueden llegar las campafias para eso es una fotografia o un video de lugar pero no .
7 ! a due hay Aauipae, a pord due pueden fleg: panas p 8 ar p i influye ¢ influye en la forma en la que me da més expectativa de viajar a ese lugar, de conocer el lugar.
Sigiienza |especificamente y otros que nos han brindado y me interesaria consultar. siempre se puede compararse con experiencia de estar ahi.
8 |Erick AcostaSi, fue suficiente, solamente faltaron las fechas. No porque tienden a ser muy convencionales y apuntan a un solo segmento, no al segmento mis joven. Si. influye mucho, visitar un destino incluye ver, escuchar, sentir. La Realidad Virtual me ayudé a crear una estimacion sensorial.
Es lo més real hasta lo que hay actualmente en la oferta local, el hecho de poder ver a través de redes posts, videos o gréficas estiticas es ) .
; En la forma en que puedes dimensionar de lo que estd plasmado, de lo que contiene esa experiencia, ese tour, entonces puedes ya
Francisco ’ ; ) lo més acercado a la realidad. Plataformas como TikTok presentan un giro distinto desde I experiencia de algunos usuarios en donde " ¢ °
9 No. creo que falta detalle de alojamicnto, comidas, guias, rutas guiadas traslados ereo que me falta por ahi algo asi, . ! : dimensionarlo de una forma distinta, ;no? Que con palabras o imdgenes inméviles en donde puedes o tienes la capacidad de poder
Alvarez pucde plasmar tal vez lo més cereano hacia la experiencia no sca la perfeccion que muestra una agencia turistica sino desde la
‘ & interactuar o poder visualizar de mejor forma.
perspectiva de un turista comin.
. ; . e Al'menos en el tema turistico falta muchisimo, por eso hay tanta desercién, por eso hay tanto rechazo a los paquetes. Es increible, pero ~[Si, si, porque éste nos muestra un poco més vivencial qué es lo que nosotros podemos enconirar. Simplemente guiarnos por fotos, por
Maria Elena |No, por supuesto que no, porque falta la informacion acerca de qué tipo e experiencia se van a vivir alld, de cudntas personas van, . - : : . . !
10 i\ ; ! creo que ya cuando uno escucha una llamada que de que se ha ganado un viaje, hasta le produce molestia. Si yo podria transmitir més | mapas, por esas cosas es como que muy salido de lo real entonces en un piiblico actual informado que necesita conocer en qué invierte
Castro [cuintos visitantes aumentan inclusive en una tasa de visitantes cada afo. Falta mis informacion. :
bien el sentimiento que uno tiene al escuchar sobre un paquee turistico, es molestia. cada centavo, si es muy importane
Adriana . . ) N . .
11| Aricaga|Siempre me han gusiado las Galipagos y por es0 digo que si- No hacia falla que me diga mucho ms Creo que ahora ya no. Pienso que deberian mejorar las campafias. Si. con las playas, los animales y musica.
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En cuanto a la autenticidad percibida, los participantes coincidieron en que la
informacion presentada mediante campanas tradicionales fue insuficiente para tomar una
decision de compra. Se sefiald la falta de detalles clave como hospedaje, alimentacion,
actividades y servicios incluidos. Ademas, la mayoria opin6 que estas campafas no logran
transmitir con precision la experiencia real del destino, ya que se limitan a iméagenes

genéricas que no generan conexion.

En contraste, la experiencia con Realidad Virtual fue valorada positivamente por
todos los participantes. Esta tecnologia permitié una inmersion mas realista y sensorial,
generando mayor curiosidad, entusiasmo y una percepcion mas auténtica del destino. Los
participantes indicaron que pudieron visualizar mejor lo que experimentarian, lo que

influy6 directamente en su interés y disposicion hacia el viaje.

Las respuestas fueron claras, los métodos tradicionales no generaron suficiente
confianza o realismo, ya que solo ofrecian imagenes genéricas o descripciones escuetas.
En cambio, la Realidad Virtual fue percibida como una herramienta altamente confiable

y convincente, capaz de proyectar una imagen verosimil del destino.

3.1.2.3 Comparacion con Medios Tradicionales
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Tabla 6

Comparacion con medios tradicionales

C ion con medios

Nimero| Nombre (Cree que los medios tradicionales siguen siendo efectivos en la promocion turistica o los formatos digitales interactivos tienen mayor impacto? (Cree que puede ser mas efectiva la Realidad Virtual en comparacion con los métodos tradicionales de promocion turistica?
| |par Andrage [0S formatos interactivos tienen mayor impacto, ya que en realidad la generacion que mis quiere viajar ahora es la que més usa Instagram y Facebook entonces prefiero ver  |Creo que si puede ser més efectivo a la hora de realizar una compra pero no en la promocion, porque captar gente que se dé el tiempo de ver una cosa en Realidad Virtual es
az Andrade .
un reel que escuchar una radio. bastante extenso.
Tabata . . . . . . . . . - :
2 Ortega |10 due los medios tradicionales ahora han bajado bastante y los medios novedosos son los gue funcionan mejor. Si, creo que es algo que puede afectar bastante y subir mucho el indice de compra de los paquetes turisticos ya que es algo que no se puede acceder usualmente.
3 | Jason Meiia | LS formatos interactivos tienen mayor impacto, ya que simplemente ti buscas a dénde quicres, entonces hay muchas experiencias de personas que ya han ido, te dan reviews [Primero el factor de lo visual, en lo tradicional solo una imagen, en cambio en Realidad Virtual, ti puedes ver todo el drea como tal, no interactuar fisicamente pero si estar
P2 |y recomendaciones. mirando.
. . |Los formatos digitales tienen mucho mayor impacto porque la gente pasa mucho més en su teléfono celular que viendo television o revistas. Se puede generar contenido de - . . . . . S . .
4| Pietro Tosi sl yor impacto porque 1a gente p: q puedeg Si, es mds efectiva, ver una foto y escuchar sobre un viaje no me genera emocién, mientras que la experiencia con Realidad Virtual me genera necesidad de ir ahora.
valor y estar actualizando todo el tiempo.
o . o . . . Creeria que si. Claramente no se puede colocar una Realidad Virtual dentro de una red social. Sin embargo, se podria hacer como un llamado a la accién. Considero que para
. Las redes sociales tienen mayor impacto porque usamos menos presupuesto y llegamos a un publico mas masivo, lo que implica Los medios en . y N . PR . . .
Michelle 50 A o ! ; * 10 o poder enganchar turistas, seria una de las herramientas mas indispensables, porque, yo sé a donde me voy a ir, pero ya el tener este implemento, ustedes como agencia, es
5 temas turisticos, han reducido bastante. Ya no se usa tanto la television, sino para ver series o peliculas en plataformas como Netflix, donde no hay publicidad turistica. . " . . . N . . . .
Tamay X " N N increible, porque le estan dando un plus a diferencia de los demés, porque claro, en una tradicional me voy, pregunto precios, hospedaje, comida, cudles son los lugares que
También ha disminuido el uso de la radio, ya que requiere una alta inversion, y no todos tienen el presupuesto para pautar en horarios adecuados para su segmento. . . . y . .
visito. Yo entro a internet busco el lugar y no se ve tan guau, en cambio con Realidad Virtual te hace ver desde otro punto de vista.
Xavier  |Los formatos digitales interactivos tienen mayor impacto, incitan a estar interactuando digitalmente con los paquetes turisticos y la gente por lo general ya no ocupa medios . PRSP . . - S . . .
6 . Si pienso que es mas efectiva, nos transmite mas emociones y puedo compartir directamente la experiencia con ellos como si estuviera metido ahi en ese momento.
Campoverde | tradicionales.
Adrian . — fe . Siento que si, sin embargo siento que igual deberia ser enfocado a cierto target que esté mas cercano al uso de estas tecnologias, uno y dos siempre y cuando se puedan
7 N Creo que los medios tradicionales son efectivos, pero para nada mas ciertos targets o segmentos de mercado. Existen algunos segmentos que ya no se adaptan a eso. . .
Sigiienza garantizar luego que la expectativa que se genera con el Realidad Virtual se cumpla al momento de ir al lugar, no que ofrezcan algo y en la realidad no sea tan asi.
8 Erick Acosta|Los medios digitales tienen mayor impacto, pero ahora se han convertido en método convencional, pasaron de ser algo nuevo a ser lo mas normal. Si, es una forma mas, de transmitir el mensaje y llegar a la persona, hasta mas natural. Uno puede tener una mejor idea y emocionarse.
. Medios masivos ya no estan teniendo impacto con generaciones como la X o la Z. Ya no son medios eficaces para pautar, comunicar o promocionar. Entiendo que las . . . . . L . . ) .
Francisco N o8y pacto con & ; : para pautar. prome q Si, de hecho van a ser mucho mejores, pueden influir de manera positiva en la decision de compra del usuario, del cliente y los factores que habria que considerar son los
9 plataformas digitales han tomado el terreno, inclusive en otras generaciones que se crefan un poco distantes a la tecnologia entonces creo yo fundamentalmente que las redes | . ) N
Alvarez s . . . o temas tecnologicos y que estos se puedan afinar cada vez mas. Por ejemplo, si viajo con nifios, que la experiencia o el tema tenga que ver con ellos.
digitales, las redes sociales, la tecnologia avanzada en base a ello y a mejorar la experiencia del usuario.
Matia Elena |ESOS tienen mayor impacto porque hemos trascendido a una forma de comunicacién diferente. Lucgo ya en este sentido, lo tradicional incluso ya ha perdido muchisimo la | Si, es mis efectiva en el tema de mostrar experiencias, de irse s alld s6lo del discurso, del brochure o de solo material POP que actualmente esté demostrado que ya no tiene
10 Castro potencia que tiene y hasta la visualizacion. Si la gente entra para ver television o escuchan la radio, es muy esporadi oen tuales del dia, en donde tal vez [impacto como antes, que nos hemos cansado y tenemos una infoxicacion asi gigantesca sobre todas las cosas que nos encontramos cuando nosotros salimos y que
expresar acerca del destino turistico no alcanza el nivel de emocién y de experiencia que uno necesita para tomar una decision. definitivamente cosas como la realidad virtual o s incrementan y sensibilizan la percepcion del i
Adriana  [Depende el nicho, creo que la television llega este rato a zonas rurales, que no tiene acceso a Netflix, Disney Plus, etc. No creo que llega por ahi. Entonces tal vez con cllos si . . ¢
11 Arteaga | funciona. Si, no es lo mismo que ver un video, en la Realidad Virtual te hace sentir como si estuvieras ahi, y te quedas con ganas.
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Los participantes coinciden en que los formatos digitales interactivos superan en
efectividad a los medios tradicionales para promocionar destinos turisticos. Consideran
que las redes sociales, el contenido en video y las experiencias inmersivas se adaptan
mejor al comportamiento actual de los consumidores, quienes estdn constantemente
conectados y buscan contenido atractivo, personalizado y realista. La mayoria sefiala que
los medios tradicionales como la television, la radio o los folletos han perdido fuerza,
especialmente entre los segmentos jovenes, aunque atin podrian tener impacto en publicos

especificos como los de zonas rurales o de mayor edad.

Respecto a la Realidad Virtual, los participantes la valoran como una herramienta
mas efectiva para mostrar experiencias turisticas, ya que permite explorar los destinos de
forma mas emocional, anticipando sensaciones y visualizando detalles que los métodos
tradicionales no alcanzan. Este tipo de tecnologia es percibida no s6lo como una
innovacion, sino como una ventaja competitiva que puede influir positivamente en la
decision de compra, al brindar mayor confianza y claridad sobre lo que se vivird. Sin
embargo, se resalta que su efectividad depende del contexto, del publico al que se dirige

y de que la experiencia virtual sea coherente con la realidad ofrecida.

Por lo tanto, la Realidad Virtual se perfila como una estrategia innovadora y
diferenciadora para captar la atencion del publico y fortalecer la intencién de compra, es

decir, mas efectiva que un método tradicional.

3.1.2.4 Compromiso Emocional
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Tabla 7

Compromiso emocional

C
Nimero| Nombre 4Qué emociones experimento al conocer esta oferta turistica? ;Sinti6 una mayor emocién al explorar el destino a través de Realidad Virtual en con la én tradicional?
1 Paz Andrade | Bastante intriga por los dias y sobre todo si es que es todo incluido. Si, lo senti mas, me hubiera gustado que sea mas informativo porque solo te muestran el spot pero si, si me atrajo mas.
Tabata L - P, . . . . . .
2 Ortega |Fmocion por la posibilidad de poder ir a Galépagos. Si, mucho més porque ves en 360 y sientes que incluso les tocas a los animales o el viento.
. ) - . Si, porque como dije, es una inversién que se hace en c con medios que ves una imagen, en cambio dentro de la Realidad Virtual, ta
3 | Jason Mejia |Bastante bien porque viene todo incluido, ida y vuelta, yo solo tengo ir y ya, pago todo y me incluye todo. _, ° ‘
puedes ver en 360 y también un aire por ahi que me hizo sentir en el ambiente.
4 Pietro Tosi |Precio asequible, sin este plan puede salir mas caro y el ahorro causa una necesidad de compra. Si senti mucho més de emocién porque es totalmente diferente.
. " o . . Totalmente, totalmente. O sea, el tema de la emocion, uno cuando esté organizando un viaje ya esta emocionado de que queremos hacer, esta cuestion y esto y esto, se
Michelle |En realidad me llama mucho la atencion el hecho de que sea un crucero, donde voy a estar por el mar, voy a poder ver, delfines o lobos marinos. No sé, como que esa y ] saniz Ve ya qued ’ yesoy
5 . . 4 . planifica. Pero el hecho de que t ya vivas la experiencia sin ni siquiera todavia irte, es muy diferente o sea es como que te genera ese tema de felicidad y te puedo decir que
Tamay |experiencia de los cinco dias de estar ahi de isla en isla, entonces siento que seria una experiencia tnica. . A
inclusive sigo sonriendo porque es eso. Me generd satisfaccion.
Xavier |, . . . . - . ) . . - P -
6 Campoverde Curiosidad por conocer Galapagos. Si definitivamente podia ver todo lo que esta en el video todo fue mucho mas inmersivo incluso senti un viento y me atrajo mas.
Adrian  |Primero un poco de expectativa de conocer, ver la biodiversidad y demas, también un sentimiento de tranquilidad porque todo esta ya organizado, no hay que encargarse de |, ) X . : . . . X
7 S ; Si senti mucha més de emocién porque no sé como que he sentido mds en todos los sentidos, el ver las cosas, el escuchar, el moverte y ver la reaccion del entorno y demds.
Sigiienza |absolutamente nada solo disfrutar el viaje.
8 | Erick Acosta|Seguridad y facilidad porque ya me dan todo hecho, no tener que investigar. Si es un estimulo mds grande hablando de lo sensorial, también ayuda mucho la mésica, no se puede comparar.
Francisco ) ) o ) Total , es ya una en el lugar donde se va a recibir el servicio y puedes dimensionar de qué estamos hablando. En este caso, las Islas Galpagos, una
9 Emociones, tema de aventura, playa, expectativa por el viaje, curiosidad por las islas y seguridad. . B R
Alvarez de las maravillas del mundo. Tal vez con palabras se queda muy corto el poder explicar qué es lo que vas a hacer o qué es lo que vas a ver dentro de esto.
. X . S § - . | Yo dirfa que el cambio es en 180 de un no rotundo a un sf muy probable o al menos con la expectativa de que en algin momento si sea. Para una persona como yo, que no
Maria Elena |Bueno, no mucha emocion para serles honesta porque se trata solo de algo manejado desde lo lingiiistico, ¢no? O sea, una propuesta que no se va mas alla de la conversacion, . - . . . . .
10 . N ! Lol ’ . conoce las islas Galipagos y que ha ido a otros lugares, que si ha planificado, que ha visto las maravillas de lo que hay en otros espacios, el valorar asi lo nuestro frente este
Castro que no me estd mostrando nada y en realidad no me muestra una experiencia por alli de uso, pero no me genera emocion. . L .
tipo de imagenes si ayuda.
Adriana . . . . . . . . . " P
11 Artcaga | @ 5185 Galdpagos son hermosas, por lo que estar en n crucero y tener actividades me parece muy bonito. Si, es mucho mejor que ver un simple video. En esta Realidad Virtual, ver como los animales caminan a tu lado y saber que va a ser asi, si ayuda a decidir.
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Los participantes manifestaron emociones positivas al conocer la oferta turistica,
como curiosidad, emocion, seguridad y expectativa. La posibilidad de visitar Galapagos,

viajar en crucero y tener todo incluido generd entusiasmo y deseo de vivir la experiencia.

La mayoria coincidi6 en que la Realidad Virtual incremento significativamente el
nivel de emocién, ya que permite explorar el destino de forma inmersiva, con estimulos
visuales, sonoros e incluso sensoriales como el viento. En contraste con las presentaciones
tradicionales, esta tecnologia logrd conectar mas profundamente con los sentidos y

emociones, generando un vinculo mas fuerte con la experiencia propuesta.

La Realidad Virtual demostrd ser una herramienta altamente efectiva para generar
un mayor compromiso emocional en los potenciales turistas. Al permitir una experiencia
inmersiva que estimula los sentidos y proyecta al usuario dentro del destino, se superan
ampliamente las limitaciones de las presentaciones tradicionales. Esta conexion
emocional mas intensa no solo despierta el deseo de viajar, sino que también fortalece la

intencion de compra, al transformar la oferta turistica en una vivencia previa.

3.1.2.5 Disposicion De Compra
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Tabla 8

Disposicion de Compra

Disposicion de Compra
Después de Realidad
¢ (Estaria dispuesto a Virtual ;estaria/sigue q a q " q q.85 2
Numero| Nombre o P . ¢ S8 (Cree que la Realidad Virtual influy6 en su disposicion de compra? ;De qué manera?
adquirir este paquete? | dispuesto a adquirir este
paquete?
1 Paz Andrade Si Si Si influy6 bastante porque sentirse ya parte de ello, hace que uno se emocione mas.
Tabata . . . . P
2 Si Si Si, te muestra mucho mas lo que es estar ahi y parece real.
Ortega
3 Jason Mejia Si Si Creo que si, tal vez el video falto un poco de calidad y el punto de vista es desde el suelo, en general si me gusto, es como tener esa experiencia de viajar alla.
4 Pietro Tosi Si Si Si, totalmente, te hace sentir una experiencia sensorial que necesitas vivir. Todo el viaje, las playas, los animales, la unién de la gente, atencion al cliente, entonces me gener6 una necesidad de compra.
Michell Totalmente, en el hecho de que no es una promocion tradicional sino en el tema ya de experiencia, me hicieron vivir ese momento, como va a ser ese momento. Ademas de que como que senti la experiencia o la emocion de lo que es
ichelle . . T I . s . X A < . . -
5 T Si Si o lo que voy a vivir alla, totalmente abarcaron todos los puntos que yo El hospedaje como tal, la h , habia un jacuzzi, viendo todo alrededor, las montafas, la comida, de que hay mas personas, como union, como
Y familia, entonces en ese momento me senti asi como incluida. Entonces yo ya tengo la idea y me genera esa felicidad al quererme ya integrar a ese crucero basicamente, pero influye un montoén porque sé¢ que voy a conocer.
Xavier . . 5 . . A . L. .
6 c d No Si Si, porque puedo meterme mucho mas en esto y observar a detalle todo esto del paquete turistico, estaba super chévere y fue como vivir el viaje entonces me atrajo eso.
ampoverde
Adrian . . . . . . . - ‘ . . - .
7 Sieii Si Si Si siento que me genera mucha mas expectativa de viajar, senti que tuve una experiencia mucho mas cercana a lo que puede ser en realidad el viaje y lo que uno puede vivir ahi.
guenza
8 Erick Acosta Si Si Si, porque ayuda a anticipar sensaciones de estar en el lugar, no es lo mismo que ver una pantalla 2D.
Francisco . . . . - - I . . . . .
9 Al Si Si Si, es algo mas experiencial en el momento de recibir un servicio intangible, que se vuelve complejo al momento de poderlo explicar con palabras asi tengas un acceso directo uno a uno y esto ayuda bastante.
lvarez
Maria Elena . . L . N . . . . . PR .
10 Casti No Si Muy positiva, porque es una experiencia inmersiva. Definitivamente yo pienso que el mostrar este tipo de cosas y eso que claro la calidad en el video o otras cosas pueden mejorar. Si, si influyo.
astro
Adriana . . . . P
11 Art Si Si Si, nunca he estado en un crucero y ver como es por dentro, es lindo. Te da ganas de estar ahi.
rteaga
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La mayoria de los participantes indicaron estar dispuestos a adquirir el paquete
turistico desde un inicio. Sin embargo, tras experimentar la oferta mediante Realidad
Virtual, esta disposicion se fortalecid notablemente en todos los casos, incluso logrando
un cambio de decision en quienes inicialmente no estaban convencidos, como fue el caso

de Xavier (numero 6) y Maria (numero 10).

Los participantes coinciden en que la Realidad Virtual influyo positivamente en
su intencion de compra, principalmente porque permitid anticipar emociones, visualizar
con detalle el destino y vivir una experiencia sensorial previa al viaje, lo cual gener6 una
conexion emocional directa con la oferta turistica. Elementos como la interaccion con la
naturaleza, el entorno del crucero, la calidad del hospedaje y la visualizacion inmersiva

fueron decisivos para afianzar la decision de compra.

La Realidad Virtual actia como un catalizador en la decision de compra de
servicios turisticos, al transformar la informacion abstracta en una vivencia cercana y
sensorial. Esta herramienta no solo reafirma el interés existente, sino que también
convierte la curiosidad o la duda en accion, influenciando directamente la intencioén de
compra al permitir que los usuarios "vivan" el viaje antes de adquirirlo. Esto sugiere que
su implementacién puede ser una ventaja competitiva poderosa en estrategias de

marketing turistico.

3.1.3 Resultados segiin Mezcla de Variables y Datos Demograficos

Para las siguientes tablas, con el fin de facilitar la comprension y poder distinguir
los patrones de las variables, se optd por definir dos rangos de edad, los cuales son menor
y mayor de 31 afios de edad. Por lo mismo, al definir el género en los dos grupos de
masculino y femenino. De la misma manera al separar a los estudiantes de los
profesionales. También se unificaron las respuestas de cada grupo para poder simplificar

las percepciones que cada rango tiene con respecto a la pregunta sefalada.

3.1.3.1 Edad — Accesibilidad

Tabla 9
Edad — Accesibilidad
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Edad - Accesibilidad

Nombre

Rango de edad

(Qué medios utiliza para informarse a la hora de investigar sobre
ofertas turisticas?

(Recomendaria este tipo de experiencia a otros consumidores
antes de que compren un servicio turistico? ;jPor qué?

Paz Andrade

Tabata
Ortega

Jason Mejia

Pietro Tosi

Michelle
Tamay

Xavier
Campoverde

Adrian
Sigiienza

Menor de 31

Predomina la consulta de redes sociales y de sitios web oficiales
del destino; en segundo plano recurren a agencias de viaje y al
consejo de personas cercanas como refuerzo.

Los participantes coinciden en que recomendarian el uso de la
Realidad Virtual en turismo, ya que permite experimentar de
antemano como sera el viaje. Consideran que brinda una idea
mas clara, real y auténtica del destino, lo que ayuda a tomar
decisiones mas seguras. Ademas, destacan que seria una
herramienta valiosa para agencias de viajes, especialmente como
diferenciador frente a la competencia, y ttil tanto para clientes
frecuentes como para nuevos interesados.

Erick Acosta

Francisco
Alvarez

Maria Elena
Castro

Adriana
Arteaga

Mayor de 31

Predomina la consulta de redes sociales y de sitios web oficiales
del destino; en segundo plano recurren a portales digitales
especializados o agencias y al consejo de personas cercanas
como refuerzo.

Los participantes coinciden en que la Realidad Virtual es una
herramienta til para reducir la incertidumbre al momento de
elegir un destino turistico. Destacan que permite no solo generar
emocion, sino también familiarizarse con el lugar antes del viaje,
facilitando una experiencia mas clara y cercana a la realidad que
simplemente recibir informacion verbal o escrita por lo que si
recomiendan la experiencia

El andlisis de la relaciéon entre la edad y la accesibilidad revela que,

independientemente del rango etario, los participantes tienden a buscar informacion

turistica principalmente a través de medios digitales. Tanto los menores como los

mayores de 31 afios destacan a las redes sociales y a los sitios web oficiales como sus

fuentes primarias de consulta. No obstante, se observa una ligera variacion en el

comportamiento de busqueda: mientras los menores de 31 afios complementan su

decision recurriendo a agencias de viajes y a las recomendaciones de personas cercanas,

los mayores de 31 afios muestran una tendencia a incorporar portales digitales

especializados, como paginas de tours o redes de alojamiento, ademds de apoyarse en

asesorias presenciales. Esta diferencia sugiere que, aunque el entorno digital predomina

en ambos grupos, los mayores diversifican mas sus fuentes antes de consolidar su decision

de compra.
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Respecto a la Realidad Virtual, todos los participantes coinciden en que su
implementacion es altamente recomendable para otros consumidores que estén
considerando adquirir servicios turisticos. La Realidad Virtual es percibida como una
herramienta que no solo facilita una conexion emocional con el destino, sino que también
reduce significativamente la incertidumbre en el proceso de eleccion. Al brindar una
representacion mas clara, auténtica y cercana a la realidad que los medios tradicionales,
la Realidad Virtual permite a los consumidores anticipar de manera mas precisa la

experiencia que viviran, fortaleciendo asi la confianza en la decision de compra.

De manera particular, los menores de 31 afos valoran la Realidad Virtual como
un complemento natural a su manera habitual de consumir informacion, caracterizada por
la busqueda de contenidos interactivos, visuales y dindmicos. Para ellos, la posibilidad de
experimentar de antemano el destino contribuye a una toma de decision mas segura y
fundamentada en sensaciones reales. Por su parte, los mayores de 31 afos destacan que
la Realidad Virtual ayuda a validar de manera tangible las expectativas construidas a
partir de la investigacion previa, proporcionando una experiencia previa al viaje que

armoniza tanto la dimensién emocional como la racional.

En conjunto, los resultados evidencian que la accesibilidad percibida en el proceso
de busqueda turistica se configura a partir de un consumo intensivo de medios digitales
en todos los rangos de edad, mientras que la Realidad Virtual emerge como un recurso
innovador que refuerza la autenticidad de la oferta turistica, mejora la claridad de la

informacion y promueve decisiones de compra mas seguras y satisfactorias.
3.1.3.2 Edad - Género - Autenticidad Percibida

Tabla 10

Edad - Género - Autenticidad Percibida
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Edad - Género - Autenticidad Percibida
Nombre [Rango de edad| Género Autenticidad percibida
Jason Mejia Perciben la autenticidad de la oferta como incompleta, agradecen la claridad de
Pietro Tosi elementos basicos (traslados ida y vuelta desde Cuenca), pero reclaman datos operativos
concretos como itinerario de islas, actividades detalladas, tipo de hospedaje, equipaje
Xavier Masculino permitido y fechas exactas, antes de comprometer la compra. Coinciden en que la
Campoverde publicidad tradicional (folletos, fotos aisladas) les parece poco fiel a la vivencia real, por
lo que recurren a contenidos digitales mas dinamicos. La experiencia de Realidad
Adrian Virtual compensa esas carencias: les ofrece una representacion vivida del destino, eleva
‘e la emocion y refuerza su confianza.
Siglienza Menor de 31 Y
Paz Andrade Consideran la autenticidad comunicada por la oferta insuficiente, necesitan precisar
Tabata extras (financiacion, pases adicionales, alimen.tafcién, tipo de hos.pedaje) para confiar en
Ortega la pro;.)u.esta. Valoran poco las campaiias Frgd@lonales, gut.t perc1ber.1 repetitivas y
Femenino [superficiales como “solo fotos de gente divirtiéndose” sin informacion concreta.
La Realidad Virtual les aporta la vision inmersiva que falta: al mostrar en 360° el destino,
Michelle los detalles del crucero y la fauna, transforma la curiosidad en expectativa real y refuerza
Tamay su seguridad sobre lo que viviran.

Erick Acosta Su percepcion de autenticidad es ambivalente, incluso uno afirma que la informaciéon
casi basta, solo faltan fechas precisas, mientras otro demanda detalles clave (alojamiento,
rutas, traslados). Ambos coinciden en que las campafias tradicionales llegan limitadas, las

Masculino consideran convencionales o estandarizadas y prefieren contenidos generados en redes
Francisco que muestren la experiencia desde la dptica del viajero comtn. La Realidad
Alvarez Virtual emerge como elemento diferencial: al permitir ver, oir y “sentir” el destino, les
ayuda a dimensionar sensorialmente el tour y a formarse una expectativa mas verosimil
que la que obtienen con palabras o imagenes fijas.
Mayor de 31
Maria Elena Muestran una autenticidad dividida. Mientras una participante se siente convencida por
Castro la oferta gracias a su afinidad previa con el destino, la otra considera la informacion
claramente insuficiente y exige detalles sobre la experiencia y aforo. Coinciden en
. percibir las campafias tradicionales como obsoletas o incluso molestas, al carecer de
Femenino . . . . . . .
Adriana contenido vivencial que sustente la decision. La Realidad Virtual es vista como un
Arteaga recurso que “muestra lo vivencial” al proyectar playas, fauna y ambiente sonoro,
satisface la necesidad de visualizar con realismo en qué invertiran su dinero y refuerza la
confianza en la compra.

El analisis de la relacion entre edad, género y la autenticidad percibida muestra

que existen matices importantes en la forma en que los participantes interpretan la
informacion recibida y la confianza que desarrollan frente a una oferta turistica. En
general, los varones menores de 31 afios perciben la autenticidad de la propuesta como
incompleta: si bien valoran la claridad en aspectos basicos como los traslados incluidos,
requieren mayor precision sobre detalles logisticos como itinerarios, hospedaje y
actividades. Consideran que las campafias tradicionales no logran reflejar fielmente la
experiencia real y encuentran en la Realidad Virtual una herramienta que suple estas
carencias, ya que les permite visualizar de manera mas vivida el destino y reforzar su

confianza.

En el caso de las mujeres menores de 31 anos, la percepcion de autenticidad es
ain mas critica. Sefialan como insuficiente la informacion disponible, sobre todo en
relacion con aspectos adicionales como alimentacion, hospedaje y beneficios incluidos.

Asimismo, juzgan las campafas tradicionales como repetitivas y poco informativas, lo
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que incrementa su desconfianza. Para ellas, la Realidad Virtual aporta una representacion
mas completa y envolvente del destino, transformando la curiosidad inicial en una

expectativa concreta y fortaleciendo la seguridad en su decision.

Por su parte, entre los varones mayores de 31 afios, la percepcion de autenticidad
es ambivalente: mientras uno de los participantes considera que la informacion presentada
es casi suficiente, otro demanda mayores especificaciones logisticas. Coinciden en que
las campafias tradicionales son limitadas y prefieren informarse a través de contenidos
digitales mas auténticos. La Realidad Virtual emerge como un recurso clave que les
permite dimensionar de manera sensorial la experiencia turistica, ayudandoles a formarse

expectativas mas realistas y fundamentadas.

Finalmente, las mujeres mayores de 31 afios presentan una percepcion dividida.
Aunque una participante se siente convencida debido a su afinidad previa con el destino,
otra expresa que la falta de detalles sobre la experiencia y el aforo disminuye la confianza
en la oferta. Ambas coinciden en que las campafias tradicionales son obsoletas o generan
molestia por su falta de realismo. En cambio, valoran que la Realidad Virtual ofrece una
representacion vivencial que facilita la visualizacion del destino de forma auténtica,

reforzando asi su seguridad en la compra.

En conjunto, los resultados evidencian que, aunque existen diferencias de matiz
segun la edad y el género, la Realidad Virtual se posiciona como un elemento decisivo
para aumentar la percepcion de autenticidad, superar las limitaciones de la comunicacion
tradicional y fortalecer la confianza de los consumidores en su decision de compra

turistica.

3.1.3.3 Demografia - Disposicion de Compra
Tabla 11

Demografia - Disposicion de Compra
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Demografia - Disposicion de Compra

Después de
| Realidad
(Estaria )
dispuesto a Vel ;Cree que la Realidad Virtual influy6 en su disposicion de compra? ;De qué
Nombre Género Edad Profesion pue (estaria/sigu ¢ q Yy . P I RS
adquirir este R manera?
aquete? e dispuesto a
paq * |adquirir este
paquete?
Paz Andrade F 19 Estudiante si si Si 'influy(') bastante porque sentirse ya parte de ello, hace que uno se emocione
més.
Tabata . | . . . i
Ortega F 21 Estudiante Si Si Si, te muestra mucho mas lo que es estar ahi y parece real.
. . . si, tal 1 vi falty c Iit 1 1 ista es des
Jason Mejia M 23 Estudiante si si Creo que si, tal vez el video falto un poco de calidad y el punto de vista es desde

el suelo, en general si me gusto, es como tener esa experiencia de viajar alla.

Si, totalmente, te hace sentir una experiencia sensorial que necesitas vivir. Todo el
Pietro Tosi M 25 Estudiante Si Si viaje, las playas, los animales, la unién de la gente, atencion al cliente, entonces
me gener6 una necesidad de compra.

Totalmente, en el hecho de que no es una promocion tradicional sino en el tema
ya de experiencia, me hicieron vivir ese momento, como va a ser ese momento.

Ademas de que como que senti la experiencia o la emocion de lo que es o lo que
voy a vivir alla, totalmente abarcaron todos los puntos que yo necesitaba. El

Michelle . . . . . . P . . A
Tama F 28 Licenciada En Marketing Si Si hospedaje como tal, la habitacion, habia un jacuzzi, viendo todo alrededor, las
y montanas, la comida, de que hay mas personas, como union, como familia,
entonces en ese momento me senti asi como incluida. Entonces yo ya tengo la
idea y me genera esa felicidad al quererme ya integrar a ese crucero basicamente,
pero influye un montoén porque sé que voy a conocer.
Xavier Si, porque puedo meterme mucho mas en esto y observar a detalle todo esto del
M 28 Estudiante No Si paquete turistico, estaba siper chévere y fue como vivir el viaje entonces me
Campoverde .
atrajo eso.
Adridn Si siento que me genera mucha mas expectativa de viajar, senti que tuve una
Sigiienza M 30 Economista Si Si experiencia mucho mas cercana a lo que puede ser en realidad el viaje y lo que
& uno puede vivir ahi.
. . . , , Si, porque ayuda a anticipar sensaciones de estar en el lugar, no es lo mismo que
Erick Acosta M 34 Comerciante Si Si porq Y . P ar, q
ver una pantalla 2D.
Francisco Si, es algo mas experiencial en el momento de recibir un servicio intangible, que
Alvarer M 41 Ingeniero Comercial Si Si se vuelve complejo al momento de poderlo explicar con palabras asi tengas un

acceso directo uno a uno y esto ayuda bastante.

Muy positiva, porque es una experiencia inmersiva. Definitivamente yo pienso

Maria Elena F 42 Ingeniera Comercial No Si que el mostrar este tipo de cosas y eso que claro la calidad en el video o otras

Castro . P .
cosas pueden mejorar. Si, si influy6.
Adriana - , . Si, nunca he estado en un crucero y ver como es por dentro, es lindo. Te da ganas
F 44 Disefladora Si Si . Y P &
Arteaga de estar ahi.

El andlisis conjunto de la edad, el género y la situacion profesional revela patrones

claros en la disposicion de compra tras la experiencia de Realidad Virtual.

En primer lugar, en cuanto a la edad, se observa que tanto los participantes
menores de 31 anos como los mayores de esa edad manifiestan una disposicion
generalizada a adquirir el paquete turistico después de vivir la experiencia inmersiva. Sin
embargo, destaca que entre los menores de 31 afios, esto independientemente de su
género, la disposicion inicial era mayor, y la Realidad Virtual fortalecié atin mas su
decision, elevando el nivel de entusiasmo y expectativa de viaje. Por su parte, en los
mayores de 31 afios, aunque la disposicion inicial era ligeramente mas moderada, la
Realidad Virtual logré activar un interés mas emocional y seguro, particularmente en

quienes inicialmente no estaban plenamente convencidos.
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En cuanto al género, tanto hombres como mujeres reportan una influencia positiva
de la Realidad Virtual en su disposicion de compra. No obstante, se detectan matices en
la forma de argumentar esa influencia: los hombres tienden a enfatizar el impacto
sensorial y visual de la experiencia, pueden sefialar la posibilidad de “sentirse en el lugar”
y anticipar sensaciones reales, mientras que las mujeres resaltan mas los aspectos
emocionales, como la conexion afectiva, la vivencia familiar y la anticipacion de

momentos significativos durante el viaje.

Respecto a la situacion profesional, se aprecia que los estudiantes, sin importar su
edad o género, muestran una fuerte receptividad hacia la Realidad Virtual como
herramienta de decision. Para ellos, el hecho de visualizar el destino y sentir que “ya estan
alli” resulta determinante para consolidar su intencién de compra. Entre los participantes
que ya son profesionales, aunque también existe una respuesta positiva, se evidencia una
mayor exigencia en cuanto a la calidad y la completitud de la experiencia virtual,
vinculandola con su necesidad de informacidn precisa y realista antes de tomar una
decision definitiva.

Cabe sefialar que incluso los participantes que inicialmente no estaban dispuestos
a adquirir el paquete, como Xavier Campoverde y Maria Elena Castro, cambiaron su
percepcion después de la experiencia de Realidad Virtual, destacando su capacidad para
generar una experiencia inmersiva y cercana a la realidad, superando las limitaciones de

los métodos promocionales tradicionales.

En conjunto, los resultados confirman que la edad, el género y la condiciéon
profesional no impidieron que la Realidad Virtual actuara como un elemento
transformador en la disposicion de compra, aumentando la confianza, la expectativa

positiva y la conexion emocional con el destino turistico propuesto.

3.1.3.4 Edad - Profesion - Comparacion Con Medios Tradicionales
Tabla 12

Edad - Profesion - Comparacion Con Medios Tradicionales
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Edad - Profesion - Comparacion Con Medios Tradicionales

Nombre Profesion Rango de edad Comparacién con medios tradicionales

Paz Andrade .. . .
Los participantes coinciden en que los formatos digitales

interactivos tienen actualmente un mayor impacto que los medios
tradicionales en la promocion turistica. Sefialan que el publico

Tabata . . e .
Ortesa mas interesado en viajar es el que mas utiliza redes sociales como
£ Instagram y Facebook, prefiriendo contenidos dindamicos como
reels o experiencias compartidas. Ademas, destacan que los
. . medios tradicionales, como radio o television, han perdido
Jason Mejia Estudiante

efectividad frente al consumo constante de contenido en
teléfonos moviles. Respecto a la Realidad Virtual, consideran que
es mas efectiva para generar emociones y deseo de compra, ya
Pietro Tosi Menor de 31 |que permite visualizar el destino de forma envolvente. No
obstante, algunos advierten que, aunque es poderosa para la
decision de compra, captar usuarios en la fase de promocion

Xavier podria ser mas dificil si no se adapta a formatos de acceso rapido.
Campoverde

Michelle Ambos participantes consideran que los formatos digitales tienen

Tamay mayor impacto que los medios tradicionales, especialmente en un

entorno de consumo segmentado y digitalizado. Sefialan que la
Realidad Virtual puede ser mas efectiva si se dirige a publicos

Adridn adecuados y si la experiencia cumple con las expectativas
Siglienza generadas.

Los participantes coinciden en que los medios digitales
interactivos tienen actualmente un mayor impacto que los
tradicionales en la promocion turistica, ya que las redes sociales y

Erick Acosta

Profesional . .
las tecnologias avanzadas han reemplazado a los medios masivos,
Francisco incluso en generaciones antes mas alejadas de lo digital. Seiialan
Alvarez que la television y la radio han perdido alcance, salvo en nichos
Mayor de 31 [especificos como zonas rurales. Ademas, consideran que
Maria Elena la Realidad Virtual resulta mas efectiva para sensibilizar y
Castro emocionar al consumidor, permitiendo una experiencia previa
mas auténtica que el material promocional tradicional. También
destacan que la Realidad Virtual debe adaptarse a cada tipo de
Adriana publico y perfeccionar su contenido para asegurar que lo
Arteaga mostrado se corresponda fielmente con la experiencia real.

El andlisis de la relacion entre edad, profesion y la percepcion sobre los medios
tradicionales en comparacién con los formatos digitales interactivos muestra que, en
general, todos los participantes coinciden en que los canales digitales han superado

ampliamente a los medios tradicionales en la promocion turistica.

Entre los estudiantes menores de 31 afios, se identifica una fuerte inclinacion hacia
el consumo de contenido a través de redes sociales y plataformas digitales, destacando
que estas formas de comunicacion permiten generar emociones mas intensas y visualizar
de manera envolvente el destino turistico. Ademas, reconocen que, aunque la Realidad
Virtual es altamente efectiva para fortalecer la decision de compra, su éxito en la fase de
promocion depende de adaptarla a formatos de acceso rapido que atraigan a usuarios

acostumbrados a la inmediatez.
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Por su parte, los profesionales menores de 31 afios también consideran que los
formatos digitales tienen un impacto superior al de los medios tradicionales,
especialmente dentro de un entorno de consumo digitalizado. Sefalan que la Realidad
Virtual puede incrementar significativamente la efectividad promocional si se orienta
correctamente hacia publicos familiarizados con la tecnologia y si la experiencia que se

ofrece es coherente con las expectativas que se generan.

Entre los profesionales mayores de 31 afios, se reafirma la percepcion de que los
medios tradicionales, como la television y la radio, han perdido impacto general,
conservando cierto alcance unicamente en nichos especificos como zonas rurales.
Reconocen que la Realidad Virtual contribuye a sensibilizar emocionalmente al
consumidor, ofreciendo una experiencia previa mas auténtica que la promocion

tradicional basada en imagenes o descripciones.

En conjunto, no se observan grandes diferencias entre los grupos etarios o
profesionales, ya que todos coinciden en que los medios digitales tienen un mayor
impacto en el contexto actual. Asimismo, se valora la Realidad Virtual como una
herramienta con alto potencial en el &mbito turistico, ya que permite visualizar el destino
de forma inmersiva, generar emociones mas profundas y acercar al consumidor a una

experiencia mas real y convincente que la ofrecida por los métodos tradicionales.

3.1.3.5 Edad - Género - Compromiso Emocional
Tabla 13

Edad - Género - Compromiso Emocional

54



Edad - Género - Compromiso Emocional

Nombre Rango de edad Género Compromiso Emocional
Jason Mejia
. . Al conocer la oferta turistica, los participantes experimentaron emociones relacionadas con
Pietro Tosi e L . R . o
la tranquilidad, la curiosidad, el entusiasmo y la expectativa, motivados principalmente por
Masculino la idea de tener todo organizado y el atractivo del precio accesible. Tras vivir la
experiencia de Realidad Virtual, todos manifestaron una mayor intensidad emocional en
Xavier comparacion con la presentacion tradicional, destacando que la inmersion sensorial hizo
Campoverde que la conexion con el destino fuera mucho mas fuerte y realista.
{\('l.rlan Menor de 31
Sigiienza
Paz Andrade
Los participantes experimentaron emociones positivas al conocer la oferta turistica, como
intriga, entusiasmo y expectativa por vivir una experiencia unica, especialmente motivados
Tabata . por elementos como e-lrviaje en crucero y la posi‘bilidaq de explorar Galapagos. Al
Ortega Femenino comparar la pres.entacmn tradlclon'al Cf)l’l.la Rea'lldad Virtual, todos reportgron una mayor
intensidad emocional tras la experiencia inmersiva, destacando que visualizar el destino en
360° y sentir el entorno generd sensaciones de felicidad, satisfaccion y una conexion mas
Michelle profunda con la idea del viaje.
Tamay
. Los participantes experimentaron emociones de seguridad, facilidad, curiosidad y
Erick Acosta . e . .
expectativa al conocer la oferta turistica, valorando especialmente la comodidad de tener
Masculino todo organizado. Luego de vivir la experiencia de Realidad Virtual, reportaron una mayor
intensidad emocional, sefialando que la inmersion sensorial, la cual apoyada en elementos
Francisco visuales y sonoros, permitio dimensionar de manera mas realista el destino, transmitiendo
Alvarez sensaciones que dificilmente se logran con una descripcion tradicional.
Mayor de 31
) Inicialmente, las emociones experimentadas al conocer la oferta fueron moderadas. Una
Maria Elena .. s . . . .
participante no sintid6 mayor entusiasmo por la falta de estimulos visuales, otra valord
Castro . . .. i L
positivamente la belleza del destino y las actividades propuestas. Tras vivir la experiencia
Femenino [de Realidad Virtual, ambas reportaron un incremento significativo en la emocion y la
Adri expectativa, destacando que la inmersion les permitié visualizar el entorno de manera mas
Artr;:z: cc.:rf:ana y auténtica, transformando la percepcion inicial y fortaleciendo la intencion de
viajar.

El analisis del compromiso emocional en funcion de la edad y el género muestra

que todos los participantes experimentaron diversas emociones positivas al conocer la
oferta turistica, y que estas emociones se intensificaron significativamente tras vivir la

experiencia de Realidad Virtual.

En el caso de los participantes menores de 31 afos, tanto hombres como mujeres
manifestaron emociones iniciales como curiosidad, entusiasmo, expectativa y
tranquilidad. Estas sensaciones se vieron reforzadas al explorar el destino mediante
Realidad Virtual, donde la posibilidad de visualizar el entorno en 360°, percibir sonidos
y experimentar una simulacion inmersiva genero una conexion emocional mas profunda

con el destino. En particular, las mujeres destacaron la felicidad y satisfaccion que
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provoco la experiencia, mientras que los hombres valoraron especialmente la
organizacion y accesibilidad del paquete turistico como elementos que potenciaron su

interés.

Por su parte, los participantes mayores de 31 afios también mostraron un aumento
en la intensidad emocional tras la experiencia de Realidad Virtual. En los hombres, se
resalto la comodidad de tener todo planificado, y la Realidad Virtual fue percibida como
un complemento que hizo més realista y tangible la propuesta. En el caso de las mujeres,
si bien una de ellas expres6 inicialmente poco entusiasmo debido a la falta de estimulos
visuales en la presentacion tradicional, ambas reportaron un cambio notable tras la
experiencia inmersiva, destacando que esta tecnologia les permitié visualizar el destino

con mayor claridad, lo que fortalecio la expectativa y el deseo de concretar el viaje.

En conjunto, los resultados evidencian que, independientemente de la edad y el
género, la Realidad Virtual actia como un detonante emocional que incrementa el
compromiso afectivo con la oferta turistica, haciendo que la experiencia deje de ser solo
informativa para convertirse en una vivencia sensorial anticipada, capaz de fortalecer la

intencion de compra y el vinculo emocional con el destino.
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3.2 Discusion

Los resultados obtenidos permiten reflexionar con mayor profundidad sobre las
preferencias y expectativas de los consumidores frente al uso de la Realidad Virtual como
herramienta dentro del marketing turistico, cumpliendo asi el tercer objetivo especifico
de esta investigacion. A partir del analisis cualitativo realizado, se identificaron patrones
consistentes en distintos segmentos etarios, de género y situacion profesional, los cuales
ofrecen argumentos claros sobre la viabilidad y pertinencia de incorporar esta tecnologia

en las estrategias de promocion turistica.

En primer lugar, la percepcion general frente a los medios tradicionales resulto
ser limitada. Independientemente del perfil del participante, se observa una tendencia
clara a considerar que estos formatos (television, radio, folletos impresos) han perdido
efectividad frente a los habitos actuales de consumo digital. Los participantes sefialan que
estos medios resultan poco inmersivos, genéricos y escasamente informativos, lo que
reduce su capacidad de generar conexidon emocional o confianza en la oferta turistica. Por
el contrario, los formatos digitales interactivos son percibidos como canales mas
cercanos, dindmicos y auténticos, capaces de influir de manera mas directa en el proceso

de decision.

En este contexto, la Realidad Virtual destaca como una herramienta con alto
potencial para ser integrada en campafias de marketing turistico. La totalidad de los
participantes expresd una intensificacion emocional clara después de experimentar el
destino mediante este recurso. La posibilidad de ver en 360°, percibir el entorno con
mayor realismo y anticipar sensaciones que podrian vivirse durante el viaje genera un
impacto que los métodos tradicionales no logran replicar. Esta experiencia inmersiva se
traduce en mayor curiosidad, entusiasmo, tranquilidad y, sobre todo, una disposicion mas

fuerte y segura hacia la compra.

Ademas, la Realidad Virtual no solo permite transmitir informacién de forma
sensorial, sino que también reduce la incertidumbre, especialmente en participantes que
inicialmente no estaban convencidos de adquirir el paquete. Al presentar una experiencia
concreta y visual del destino, esta tecnologia actia como un puente entre expectativa e
imaginario, ayudando a validar la propuesta turistica y a fortalecer la confianza del

consumidor.
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Aunque todos los segmentos valoraron positivamente esta tecnologia, algunos
participantes sefalaron que su implementacion deberia considerar ciertos factores. Por
ejemplo, su uso tendria mayor impacto si se orienta a publicos familiarizados con recursos
tecnologicos y si se garantiza que la experiencia mostrada en Realidad Virtual sea
coherente con lo que realmente ofrece el destino. Asimismo, se sugirid que no
necesariamente debe reemplazar otros medios, sino que podria funcionar como un
complemento diferencial, aportando valor afiadido a las estrategias actuales de

promocion.

Con base en estos hallazgos, se puede afirmar que la inclusion de la Realidad
Virtual en campanas de marketing turistico resulta recomendable. Su uso permitiria no
solo mejorar la calidad de la comunicacion entre agencias y potenciales clientes, sino
también aumentar la competitividad de las ofertas al proporcionar una experiencia previa
mas auténtica, atractiva y alineada con las expectativas del consumidor actual. Por tanto,
seria beneficioso que las agencias de viaje incorporen esta herramienta como parte de sus
recursos promocionales, ya sea en puntos fisicos de atenciéon o mediante plataformas
digitales, como una forma de innovar en la presentacion de destinos turisticos y mejorar

la experiencia previa a la compra.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion tuvo como objetivo general determinar como el marketing
sensorial aplicado mediante Realidad Virtual influye en la disposicion de compra del
consumidor en el sector turistico del Ecuador. A lo largo de los distintos capitulos, se
abordaron de forma progresiva los fundamentos teoricos, el disefio metodologico y los
hallazgos obtenidos a partir de la experiencia practica, permitiendo alcanzar los objetivos

planteados.

En el Capitulo 1, se desarrollé una revision profunda del concepto de marketing
sensorial, explorando sus dimensiones vinculadas a la vista, el oido y la emocion, con
especial énfasis en su potencial cuando se aplica a través de herramientas tecnoldgicas
como la Realidad Virtual. También se examinaron antecedentes y estudios relevantes
sobre esta tecnologia en el contexto turistico, asi como un analisis detallado del sector
turistico del Ecuador, identificando sus oportunidades y desafios actuales en el ambito de

la promocion digital.

En el Capitulo 2, se establecido la metodologia cualitativa de la investigacion,
sustentada en un experimento comparativo entre una presentacion turistica tradicional y
una experiencia inmersiva mediante Realidad Virtual. Este capitulo detall6 paso a paso
la aplicacion del experimento con 11 participantes, considerando variables como la edad,
el género y la situacion profesional, con el proposito de explorar las percepciones,
emociones y reacciones del consumidor ante cada formato. El disefio permitié capturar
no solo respuestas declarativas, sino también matices emocionales que enriquecieron el
analisis.

En el Capitulo 3, se presentaron los resultados y hallazgos obtenidos, los cuales
fueron fundamentales para comprender con profundidad las actitudes del consumidor ante

la propuesta turistica. Entre los aspectos mas relevantes se evidencio que:

e La Realidad Virtual intensificd la emocion, la expectativa y la disposicion de
compra en todos los participantes, superando ampliamente el impacto de los

métodos tradicionales.

e Las percepciones de autenticidad y claridad mejoraron significativamente al

visualizar el destino mediante una experiencia inmersiva.
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e Latecnologia permiti6 reducir la incertidumbre, especialmente entre aquellos que

inicialmente no estaban convencidos de comprar.

o Lapreferencia general se inclind hacia los medios digitales interactivos, siendo la
Realidad Virtual una herramienta percibida como innovadora, emocionalmente

efectiva y util para mejorar la toma de decisiones.

En funcidon de estos resultados, se concluye que la Realidad Virtual representa una
oportunidad valiosa para mejorar las campafnas de marketing turistico en el Ecuador. Su
implementacion no solo aporta un diferencial competitivo para las agencias de viaje, sino
que también mejora la experiencia previa del consumidor, fortaleciendo la confianza, la
conexion emocional y la intenciéon de compra. Por tanto, se recomienda su integracion
progresiva en estrategias promocionales, tanto en puntos fisicos como en plataformas
digitales, como complemento a los métodos tradicionales y como via para adaptarse a los

habitos de consumo actuales.
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RECOMENDACIONES

e Integrar progresivamente la Realidad Virtual en las campafias de marketing
turistico: Se recomienda que las agencias de viaje y operadores turisticos en
Ecuador adopten la Realidad Virtual como una herramienta complementaria en
sus estrategias promocionales, aprovechando su capacidad para generar
emociones intensas, reducir la incertidumbre y aumentar la disposicion de

compra.

e Orientar las experiencias de Realidad Virtual hacia publicos familiarizados con
entornos digitales: Se sugiere que la implementacion de esta tecnologia esté
dirigida principalmente a segmentos de mercado acostumbrados al uso de
herramientas digitales, como las generaciones jovenes y los viajeros digitales

activos, para maximizar su efectividad.

o Garantizar la coherencia entre la experiencia virtual y la experiencia real: Para
preservar la confianza del consumidor, es fundamental que las experiencias
mostradas a través de la Realidad Virtual reflejen de manera fiel y realista lo que
el usuario vivird en el destino, evitando generar expectativas que luego no puedan

cumplirse.

e Utilizar la Realidad Virtual como un diferenciador competitivo frente a otros
métodos tradicionales: Las agencias pueden posicionarse estratégicamente en el
mercado ofreciendo experiencias inmersivas exclusivas, diferenciandose asi de

las promociones tradicionales basadas tinicamente en iméagenes o folletos.

e Actualizar y diversificar continuamente los contenidos de Realidad Virtual: Se
recomienda mantener actualizadas las experiencias disponibles, incorporando
distintos destinos, temporadas y actividades, para que el contenido permanezca

atractivo y relevante para los potenciales clientes.
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