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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado: Realidad aumentada en tours virtuales
para promover destinos turisticos y su relacion con la rentabilidad de las empresas de agencias de
turismo del distrito de Cusco, periodo 2025, tuvo como objetivo principal determinar la relacion
entre la realidad aumentada aplicada a tours virtuales y la rentabilidad de las agencias de turismo
del distrito de Cusco. El tipo de investigacion es basica, y el nivel de investigacion es descriptivo-
correlacional, la poblacion de este estudio estuvo compuesta por 160 agencias de turismo del
distrito de Cusco y la muestra po 24 agencias , como técnica se utiliz6 la encuesta y su respectivo
instrumento cuestionario el cual estuvo conformado por 18 preguntas relacionados a las variables
de estudio, para el procesamiento de los datos recolectados se empled el sistema SPSS, donde se
tabuld y se ordend la informacién mediante gréficos y tablas estadisticos, se llego a la siguiente
conclusion: Se cumplid el objetivo de determinar la relacion entre la realidad aumentada en tours
virtuales y la rentabilidad de las agencias de turismo del distrito de Cusco. Los resultados
evidenciaron que el 80% de los encuestados considera que la competitividad digital fortalece la
oferta turistica y mejora el desempefio financiero, mientras que el 67% afirma que las herramientas
inmersivas optimizan las ventas y los resultados comerciales. En conjunto, estos hallazgos
demuestran que la realidad aumentada contribuye al incremento de ingresos, la reduccion de costos
y la mejora de la rentabilidad empresarial.

Palabras clave: Realidad Aumentada , Rentabilidad, Agencias de Turismo, Marketing.
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ABSTRACT

This research project, entitled "Augmented Reality in Virtual Tours to Promote Tourist
Destinations and its Relationship with the Profitability of Tourism Agencies in the Cusco District,
2025," aimed to determine the relationship between augmented reality applied to virtual tours and
the profitability of tourism agencies in the Cusco district. The research was basic in nature and
descriptive-correlational in scope. The population consisted of 160 tourism agencies in the Cusco
district, and the sample comprised 24 agencies. Data was collected using a survey and a
questionnaire consisting of 18 questions related to the study variables. The SPSS system was used
to process the collected data, tabulating and organizing the information through statistical graphs
and tables. The study concluded that the objective of determining the relationship between
augmented reality in virtual tours and the profitability of tourism agencies in the Cusco district
was achieved. The results showed that 80% of respondents believe that digital competitiveness
strengthens the tourism offering and improves financial performance, while 67% affirm that
immersive tools optimize sales and business results. Taken together, these findings demonstrate
that augmented reality contributes to increased revenue, reduced costs, and improved business

profitability.

Keywords: Augmented Reality, Profitability, Travel Agencies, Marketing.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado: “REALIDAD AUMENTADA EN TOURS
VIRTUALES PARA PROMOVER DESTINOS TURISTICOS Y SU RELACION CON LA
RENTABILIDAD DE LAS EMPRESAS DE AGENCIAS DE TURISMO DEL DISTRITO
DE CUSCO, PERIODO 2025”, investigacion que tiene como objetivo principal “Determinar la
relacion entre la realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos y la
rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025”

Para abordar la problemaética identificada, alcanzar los objetivos propuestos y contrastar
las hipotesis formuladas en la presente investigacion, el trabajo se ha estructurado en los siguientes
capitulos:

CAPITULO I: Planteamiento del problema. - En este capitulo se expone: Situacion
Problematica, Formulacion del Problema, Problema General, Problemas Especificos,

Justificacion de la investigacion, Objetivos de la Investigacion, Objetivo General y
Obijetivos Especificos. (Reglamento de grados y titulos FCCF/UNSAAC, 2018)

CAPITULO I1: Marco Teorico Conceptual. - Este capitulo comprende: Bases Teoricas,
Marco Conceptual (palabras claves) y Antecedentes empiricos de la investigacion. (Reglamento
de grados y titulos FCCF/UNSAAC, 2018)

CAPITULO I11: Hipotesis General y Variables. - Este capitulo comprende: Hipdtesis
general, Hipotesis especificas, Identificacion de variables e indicadores y Operacionalizacion de
variables. (Reglamento de grados y titulos FCCF/UNSAAC, 2018)

CAPITULO IV: Disefio Metodoldgico. - Este capitulo comprende: Ambito de estudio:
localizacion politica y geogréafica, Tipo y nivel de Investigacion, Unidad de analisis, Poblacion

de estudio, Tamafio de muestra, Técnicas de seleccion de muestra, Técnicas de recoleccién de



XVi

informacion, Técnicas de andlisis e interpretacion de la informacion y Técnicas para demostrar la
verdad o falsedad de las hipdtesis planteadas. (Reglamento de grados y titulos FCCF/UNSAAC,
2018)

CAPITULO V: Resultados y Discusion. - Este capitulo comprende: Procesamiento,
andlisis, interpretacion y discusion de resultados, Pruebas de hipdtesis y Presentacion de

resultados. (Reglamento de grados y titulos FCCF/UNSAAC, 2018)

Conclusiones y Recomendaciones. - Se establece las conclusiones y recomendaciones

propuestas a la presente investigacion.



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 SITUACION PROBLEMATICA

En el contexto internacional, la actividad turistica viene experimentando importantes
transformaciones como consecuencia del desarrollo de las tecnologias digitales y de los cambios
en el comportamiento de los viajeros. Actualmente, los turistas recurren a diversos medios digitales
para buscar informacion, comparar alternativas y conocer previamente los destinos que desean
visitar. Esta realidad ha generado que las empresas vinculadas al turismo enfrenten nuevos desafios
para promocionar sus servicios, captar la atencién de potenciales clientes y diferenciarse en un
mercado cada vez mas competitivo.

Dentro de este proceso de transformacion digital, la realidad aumentada representa una
alternativa tecnol6gica que permite incorporar elementos digitales al entorno real y generar
experiencias mas interactivas para el usuario. En el dmbito turistico, esta tecnologia puede
complementar la presentacion de los destinos mediante informacion, imagenes, contenidos
audiovisuales y representaciones digitales. En lugares de interés historico y arqueoldgico, su
aplicacion puede contribuir a que el visitante comprenda mejor el patrimonio que observa, incluso
mediante representaciones de coémo pudieron haber sido determinados espacios en épocas pasadas.

Sin embargo, el aprovechamiento de la realidad aumentada en la actividad turistica no se
presenta de manera uniforme. Su incorporacion supone disponer de recursos tecnoldgicos,
inversion, conocimientos especializados y capacidad de adaptacion. Estas condiciones pueden
generar diferencias entre las empresas respecto a la forma en que utilizan nuevas tecnologias dentro

de sus estrategias de promocion. Asimismo, la incorporacion de estas herramientas representa una



decision empresarial que requiere ser analizada no solamente desde su caracter innovador, sino
también desde su posible relacion con los resultados econdémicos de las empresas.

En el contexto nacional, el Pert cuenta con una amplia diversidad de recursos culturales,
historicos, arqueoldgicos y naturales que sustentan el desarrollo de la actividad turistica. A ello se
suma el creciente uso de medios digitales por parte de los visitantes para obtener informacién sobre
destinos, servicios y alternativas de viaje. En este escenario, las agencias de viajes y turismo
requieren adaptar progresivamente sus estrategias de promocion y comercializacion a las nuevas
formas de interaccion de los turistas con la informacion.

No obstante, las condiciones para incorporar herramientas tecnoldgicas innovadoras
pueden ser diferentes entre las empresas. Los costos de implementacion, la disponibilidad de
recursos, el conocimiento tecnoldgico y la capacitacion constituyen aspectos que pueden limitar
su utilizacion. Esta situacion adquiere importancia debido a que las agencias necesitan mantener
su presencia en el mercado, atraer clientes y generar resultados econdmicos que permitan la
continuidad de sus operaciones. Por ello, resulta pertinente conocer si el aprovechamiento de
nuevas herramientas tecnoldgicas guarda relacion con la rentabilidad de estas empresas.

En el contexto local, el Cusco constituye uno de los principales destinos turisticos del pais
por la importancia de su patrimonio cultural, histérico y arqueoldgico. La actividad turistica
desarrollada alrededor de sus atractivos genera una importante presencia de agencias de viajes y
turismo dedicadas a promocionar y comercializar diferentes servicios. Al mismo tiempo, las
nuevas tecnologias vienen ampliando las posibilidades de presentar e interpretar los atractivos
turisticos, permitiendo complementar la experiencia del visitante con contenidos digitales

relacionados con los espacios que recorre.



En este escenario, la realidad aumentada presenta posibilidades particularmente relevantes
para un destino como Cusco, debido a que puede complementar la observacion de los atractivos
mediante informacion y representaciones digitales vinculadas con su historia y patrimonio. Por
ejemplo, mientras el visitante se encuentra en un determinado espacio, esta tecnologia puede
facilitar la visualizacion de contenidos que permitan comprender como pudo haber sido el lugar
en épocas anteriores, enriqueciendo la experiencia sin sustituir completamente el entorno fisico
que se esta observando.

A pesar de estas posibilidades, en las agencias de viajes y turismo del distrito de Cusco no
todas las empresas presentan las mismas condiciones para incorporar 0 aprovechar este tipo de
herramientas. Algunas muestran una mayor orientacién hacia recursos digitales e interactivos,
mientras que otras contindan desarrollando sus actividades promocionales principalmente
mediante redes sociales, fotografias, videos y otros medios habituales. Esta situacion evidencia
diferencias en la adaptacién tecnoldgica de las agencias y plantea la necesidad de conocer como la
realidad aumentada viene siendo percibida y aprovechada dentro de la promocidon de los destinos
turisticos.

Paralelamente, las agencias necesitan mantener niveles de rentabilidad que les permitan
sostener sus operaciones, responder a sus obligaciones, comercializar sus servicios y disponer de
recursos para continuar desarrollandose. Sin embargo, las condiciones econdmicas no son
necesariamente similares entre las empresas, debido a diferencias en su capacidad operativa,
recursos disponibles, estrategias comerciales y caracteristicas particulares. En consecuencia, tanto
el aprovechamiento de herramientas tecnologicas como el comportamiento economico pueden

presentar diferencias entre las agencias que desarrollan actividades en el distrito de Cusco.



Frente a esta realidad, se identifica una situacion que requiere ser estudiada: no se dispone
de suficiente evidencia en el &mbito especifico de las agencias de turismo del distrito de Cusco que
permita establecer como la realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos
se relaciona con la rentabilidad de estas empresas. La existencia de nuevas posibilidades
tecnoldgicas y su progresiva presencia en la actividad turistica no permite asumir, por si sola, que
las empresas que presentan mejores condiciones en el uso o aprovechamiento de estas herramientas
necesariamente obtengan mejores resultados econémicos.

De mantenerse un limitado conocimiento y aprovechamiento de estas tecnologias, algunas
agencias podrian encontrar mayores dificultades para adaptarse a las nuevas formas de promocion
e interaccion con los turistas.

Por lo expuesto, resulta necesario desarrollar la presente investigacion con el propdsito de
determinar la relacion entre la realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos
turisticos y la rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo
2025. De esta manera, se podréa disponer de evidencia que permita comprender el comportamiento
de ambas variables en el contexto estudiado y generar informacion que pueda ser considerada en
la toma de decisiones relacionadas con la incorporacion de tecnologias, la promocién turisticay la

gestion empresarial.



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 Problema General
PG. ¢De qué manera la realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos
turisticos se relaciona con la rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito de
Cusco, periodo 2025?
1.2.2 Problemas Especificos
PEL. ;De qué manera la interactividad se relaciona con el crecimiento econémico de las
empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025?
PE2. ;De qué manera la inmersion sensorial se relaciona con la rentabilidad financiera de
las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025?
PE3. ;(De qué manera el posicionamiento y competitividad se relaciona con la
productividad Empresarial de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco,
periodo 2025?
1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.3.1 Justificacion Practica
Desde el punto de vista practico esta investigacion ofrece un aporte directo a las agencias
de turismo del Cusco, ya que permite identificar si los tours virtuales con realidad aumentada
realmente incrementan ingresos, optimizan recursos y mejoran el posicionamiento. Sus resultados
serviran como base para decisiones de inversion tecnolégica en 2025 y contribuiran al desarrollo
de estrategias que potencien la promocion de destinos turisticos del distrito de Cusco.
1.3.2 Justificacion Teorica
Desde el punto de vista teorico, esta investigacion aborda como la realidad aumentada, una

tecnologia clave en el turismo moderno, puede mejorar la experiencia del usuario y fortalecer la



competitividad de las empresas. Asimismo, profundiza en los fundamentos conceptuales
relacionados con la transformacién digital y su aplicacion en el disefio de tours virtuales,
destacando como estas herramientas permiten generar interaccion, accesibilidad y una percepcion
maés atractiva de los destinos turisticos. Desde este enfoque el estudio aporta al conocimiento sobre
innovacion digital y analiza su influencia tanto en la creacion de valor como en la mejora de la
rentabilidad empresarial, proporcionando bases sélidas para comprender el impacto de las nuevas
tecnologias en el desarrollo estratégico de las agencias de turismo.
1.3.3 Justificacion metodoldgica

La investigacion se justifica metodologicamente porque permitird analizar, mediante un
enfoque cuantitativo, la relacion entre el uso de la realidad aumentada en tours virtuales para
promover destinos turisticos y la rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito
de Cusco. Para ello, se aplicardn técnicas e instrumentos de recoleccion de datos que permitiran
obtener informacion objetiva y medible. Los resultados podran servir como referencia para futuras
investigaciones relacionadas con la innovacién tecnoldgica y el desarrollo del sector turistico.
1.3.4 Justificacion social

La investigacion se justifica socialmente porque busca contribuir al fortalecimiento de las
agencias de turismo mediante el uso de tecnologias innovadoras como la realidad aumentada y la
realidad virtual aplicadas a los tours virtuales. Estas herramientas pueden mejorar la promocion y
difusion de los destinos turisticos, ofrecer experiencias mas interactivas y atractivas a los visitantes
y facilitar su decision de viaje. Asimismo, su implementacion puede favorecer la competitividad

de las empresas y contribuir al desarrollo de la actividad turistica en el distrito de Cusco.



1.4 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1 Delimitacion Espacial
El presente trabajo de investigacion se realizo en el distrito de Cusco.
1.4.2. Delimitacion Temporal
El trabajo de investigacion se realizé dentro del periodo 2025.
1.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.5.1 Objetivo General
OG. Determinar la relacién entre la realidad aumentada en tours virtuales para promover
destinos turisticos y la rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco,
periodo 2025.
1.5.2 Objetivos Especificos
OEL1. Determinar la relacion entre la interactividad y el crecimiento econémico de las
empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.
OE2. Determinar la relacién entre inmersién sensorial y la rentabilidad financiera de las
empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.
OE3. Determinar la relacion entre el posicionamiento y competitividad con la
productividad Empresarial de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco,

periodo 2025.



CAPITULO I
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 BASES TEORICAS

Se abordan los siguientes aspectos, los cuales resultan fundamentales para el adecuado
desarrollo y ejecucién del presente trabajo de investigacion.
2.1.1 Realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos

La realidad aumentada (RA) en tours virtuales es una herramienta innovadora para
promover destinos turisticos al ofrecer experiencias inmersivas y atractivas que permiten a los
usuarios explorar virtualmente lugares antes de visitarlos fisicamente. Con RA, se pueden recrear
entornos y sitios historicos en 3D, ofrecer informacion interactiva y animaciones en tiempo real, y
permitir a los turistas visualizar como eran los lugares en su apogeo, todo desde sus dispositivos

moviles o gafas inteligentes. (Smartvel, 2025)

Esta tecnologia ayuda a atraer mas visitantes generando entusiasmo y una mejor
previsualizacion del destino, ademas de fomentar un turismo mas sostenible al reducir la necesidad
de guias fisicos o materiales impresos. También potencia la promocion turistica mediante
campanas interactivas que incrementan el compromiso y las reservas, mostrando desde hoteles y

museos hasta rutas culturales con contenido enriquecido. (Smartvel, 2025)

Entre los beneficios de la RA en el turismo estan el aumento del gasto por visitante, mejor
diferenciacion competitiva y la creacion de experiencias personalizadas que enriquecen tanto la
promocion previa como la experiencia durante la visita. Herramientas como mapas geolocalizados
con contenido AR o aplicaciones especificas para turismo rural y cultural representan aplicaciones

practicas y exitosas de esta tecnologia para destinos turisticos (Smartvel, 2025)



2.1.1.1 Interactividad

La interactividad se define como la capacidad que tiene el usuario para interactuar en
tiempo real con los elementos virtuales superpuestos al entorno fisico. Esto implica que el usuario
puede manipular, explorar y recibir respuestas inmediatas de objetos digitales integrados en la
escena real mediante gestos, comandos de voz, o acciones en dispositivos como smartphones,
tablets o gafas inteligentes. La interactividad en realidad aumentada facilita una experiencia
inmersiva y dindmica, donde cualquier accién del usuario tiene una repercusion inmediata en la
realidad aumentada visible, enriqueciendo la experiencia y permitiendo una conexion natural entre

el mundo real y el virtual. (Smartvel, 2025)

2.1.1.1.1 Interaccion usuario —contenido

Se refiere al grado y manera en que el turista (usuario) se relaciona activamente con el
contenido digital superpuesto sobre el entorno real. Esto implica que el usuario no es un receptor
pasivo, sino que puede explorar, manipular, obtener informacion y participar con elementos en

tiempo real a través de dispositivos como smartphones o gafas de RA. (Think up, 2025)

Esta interaccion mejora la experiencia turistica de manera significativa porque permite, por
ejemplo, que el usuario apunte la cdmara hacia un monumento para recibir datos histéricos,
visualizar reconstrucciones virtuales, navegar con indicaciones precisas o participar en actividades
gamificadas que aumentan la inmersion y el aprendizaje. Asi, la interaccion usuario—contenido es
clave para hacer el turismo mas atractivo, educativo, personalizado e inmersivo, incentivando la
participacion activa y mejorando la satisfaccion del visitante durante el recorrido virtual o fisico

con RA. (Think up, 2025)

2.1.1.1.2 Facilidad de uso de las funciones AR
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Se define como el grado en que las funciones de realidad aumentada (RA) son accesibles,
intuitivas y sencillas de manejar para los usuarios, permitiendo una experiencia sin complicaciones
que no requiera conocimientos técnicos avanzados. Esto implica que los usuarios, generalmente
turistas, pueden interactuar con las aplicaciones o dispositivos de RA de manera répida, eficiente
y sin frustraciones, facilitando la navegacion, busqueda de informacion, acceso a contenido virtual
y realizacion de interacciones dentro del tour virtual. (Think up, 2025)

La facilidad de uso se relaciona con:
« Interfaz amigable y clara que simplifique la operacion de las funciones RA. (Think up,

2025)

« Acceso rapido a las funcionalidades como reconocimiento de lugares, mapas interactivos

y contenido multimedia. (Think up, 2025)

e Adaptacion a dispositivos comunes como smartphones sin requerir hardware

especializado. (Think up, 2025)

« Disponibilidad para usuarios con diferentes niveles de experiencia tecnoldgica. (Think up,

2025)

Esto es fundamental para que la RA cumpla su funcién de mejorar la experiencia turistica,
ahorrando tiempo y aumentando la satisfaccion al hacer mas accesible la informacion contextual

y las interacciones con el entorno virtual aumentado. (Think up, 2025)

2.1.1.1.3 Participacién del usuario en actividades inmersivas
Es el grado y forma en que el turista se involucra activamente con experiencias disefiadas
para sumergirlo de manera sensorial y emocional dentro de un entorno virtual o aumentado. En

turismo con realidad aumentada, esto significa que el usuario no solo observa pasivamente, sino
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que interactia mediante juegos, rutas gamificadas, narraciones interactivas, y exploraciones
multimedia que enriquecen la visita, permitiendo protagonizar la experiencia.
Esta participacion se materializa con:

« Recorridos y actividades interactivas como rutas geolocalizadas con contenido aumentado

en tiempo real. (Think up, 2025)

e Juegos, quizzes o retos vinculados a puntos turisticos para fomentar interaccion y

aprendizaje. (Think up, 2025)

o Narrativas vivenciales mediante actores virtuales o agentes de inteligencia artificial que

guian y acompafian al turista. (Think up, 2025)

« Exploracion libre con posibilidad de seleccionar y profundizar en informacion audiovisual

y textual, creando una conexion emocional y personal con el destino. (Think up, 2025)

La participacidn inmersiva aumenta el nivel de satisfaccidn, el tiempo de permanencia, el
interés cultural y el valor memorable del tour, logrando un turismo mas dinamico y experiencial.

(Think up, 2025)

2.1.1.2 Inmersidn sensorial

La inmersion sensorial en turismo con realidad aumentada se refiere a la capacidad de
sumergir al usuario en una experiencia multisensorial que activa sus sentidos para crear una
sensacion de presencia real en el entorno virtual o aumentado. Esta inmersion se logra al integrar
elementos visuales, auditivos, tactiles e incluso olfativos o gustativos que estimulan la percepcion

completa del usuario, haciéndolo sentir parte del entorno turistico. (Perez, 2022)
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En el contexto de tours virtuales con RA, la inmersion sensorial implica que el turista no solo vea
informacion o iméagenes superpuestas, sino que viva una experiencia rica y envolvente donde
puede explorar sonidos ambientalistas, imagenes 3D, objetos animados, narraciones interactivas y
otros estimulos que mejoran la comprension y conexién emocional con el destino. (Perez, 2022)
Esta inmersion:

« Incrementa el realismo y la autenticidad de la experiencia turistica.

o [Fomenta la atencién y el interés prolongado del visitante.

« Permite una conexion emocional mayor con los sitios y la cultura locales.

« Mejora la memoria y aprendizaje sobre el patrimonio y caracteristicas del destino.

En resumen, la inmersion sensorial es fundamental para que la realidad aumentada
transforme una visita o tour virtual en una experiencia memorable, completa y emocionalmente

impactante. (Perez, 2022)

2.1.1.2.1 Realismo del contenido aumentado
Se refiere a la calidad visual, precision y fidelidad con la que los elementos digitales se

integran y representan en el entorno real del usuario. Este realismo implica que las imégenes,
animaciones, modelos 3D y otros contenidos virtuales se perciban naturales, adecuados en escala,
textura, iluminacion y movimiento, de modo que el usuario siente que estos elementos forman
parte auténtica del espacio turistico. (Udima, 2025)
Un contenido aumentado realista:

o Permite a los visitantes visualizar reconstrucciones digitales de sitios histdricos tal como

fueron en su apogeo, lo que mejora la comprension historica y cultural. (Udima, 2025)
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« Ofrece guias virtuales e interacciones que simulan presencia humana o eventos pasados

para hacer la experiencia mas vivida. (Udima, 2025)

o Presenta la informacion con alta calidad grafica y responde en tiempo real a los

movimientos y cambios del entorno fisico, facilitando la inmersion. (Udima, 2025)

o Eleva la experiencia turistica al permitir que el usuario perciba el contenido digital como

parte integral y creible de su recorrido. (Udima, 2025)

Este realismo mejora significativamente la experiencia del usuario, haciendo la visita mas
atractiva, educativa y emocionalmente impactante, lo que contribuye a una mayor recordacion y

valoracién del destino turistico. (Udima, 2025)

2.1.1.2.2 Integracion audio-visual en el recorrido

La integracion audio—visual en el recorrido turistico con realidad aumentada se refiere a la
combinacion sincronizada de elementos sonoros y visuales digitales que se incorporan al entorno
fisico para enriquecer la experiencia del usuario. Esto incluye videos, animaciones 3D,
narraciones, sonidos ambientales, musica y efectos sonoros que aportan contexto, informacion y
emocion durante el recorrido. (Acosta Toscano, 2023)

Esta integracion permite que el turista no solo vea representaciones visuales mejoradas o
reconstrucciones historicas, sino que también escuche explicaciones, relatos 0 ambientaciones que
aumentan la sensacién de inmersién y realismo. Por ejemplo, el sonido de la naturaleza en un sitio
arqueoldgico o una narracion en primera persona al visitar un monumento ayudan a conectar
emocionalmente al visitante con el destino. (Acosta Toscano, 2023)

Ademas, la integracion audio—visual favorece la accesibilidad y el aprendizaje, ya que ofrece

diferentes formatos para absorber la informacion y mantiene la atencién del usuario gracias a la
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riqueza sensorial. Es clave para generar experiencias dinamicas, memorables y atractivas que
elevan la percepcion del valor del tour virtual o fisico con realidad aumentada. (Acosta Toscano,
2023)

2.1.1.2.3 Impacto emocional asociado a los estimulos sensoriales

El impacto emocional asociado a los estimulos sensoriales en turismo se refiere a la
capacidad de estos estimulos (visuales, auditivos, olfativos, tactiles y gustativos) para generar
emociones intensas y significativas en el visitante. Estas emociones pueden variar desde sorpresa,
alegria, nostalgia, hasta una conexion profunda con el destino, creando recuerdos duraderos y una
experiencia mas memorable. (Chacon Ledn, 2020)

Los estimulos sensoriales, como aromas caracteristicos, sonidos ambientales o sabores
locales, activan la memoria emocional y fortalecen el vinculo afectivo del turista con el lugar. Esto
no solo mejora la satisfaccién del visitante, sino que también fomenta la fidelizacion y la
recomendacion boca a boca, elementos clave para la rentabilidad del destino o empresa turistica.
(Chacén Lebn, 2020)
2.1.1.3 Posicionamiento y competitividad

El posicionamiento y la competitividad se refieren a la capacidad que tienen las agencias o
destinos turisticos para diferenciarse y atraer mas clientes gracias a la incorporacion de tecnologias
innovadoras como la realidad aumentada (RA). (Barten, 2024)

La RA mejora el posicionamiento competitivo al:
« Ofrecer experiencias unicas, interactivas y personalizadas que aumentan la satisfaccion y

fidelidad del turista, diferenciando la oferta turistica frente a la competencia. (Barten, 2024)
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« Incrementar la visibilidad y la innovacidon percibida, posicionando a la empresa o destino
como pionero en el uso de tecnologia avanzada, lo que atrae a segmentos méas tecnoldgicos

y exigentes. (Barten, 2024)

« Facilitar el marketing experiencial a traves de contenido inmersivo y educativo que ayuda

a captar nuevos mercados y mejorar la reputacion de la marca. (Barten, 2024)

o Optimizar procesos y servicios, mejorando la eficiencia operativa y la experiencia del

cliente, lo que puede derivar en un aumento de ingresos y rentabilidad. (Barten, 2024)

En definitiva, la adopcion de la RA se traduce en un valor afiadido que impulsa la
competitividad frente a otros actores del sector, facilitando un mejor posicionamiento en el

mercado turistico global. (Barten, 2024)

2.1.1.3.1 Aumento de la participacién en el mercado
El aumento de la participacion en el mercado en el contexto de la realidad aumentada (RA)

aplicada al turismo se refiere al crecimiento en la cuota de mercado que pueden lograr las agencias
o destinos turisticos al incorporar esta tecnologia innovadora. La RA, al ofrecer experiencias
interactivas, educativas y envolventes, atrae a un mayor nimero de turistas, especialmente a
aquellos con perfiles tecnoldgicos y que buscan experiencias novedosas. (Barten, 2024)
Factores que impulsan este aumento incluyen:

e Atraccion de nuevos segmentos de mercado, como turistas jovenes y tecnoldgicos,

interesados en aplicaciones moviles y experiencias interactivas. (Barten, 2024)

e Mejora en la experiencia del usuario, que incrementa la satisfaccion, la recomendacion y

la fidelizacion, generando un crecimiento organico en visitantes. (Barten, 2024)
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« Diferenciacién frente a competidores que aun no utilizan RA, posicionando a las empresas

0 destinos como innovadores y atractivos. (Barten, 2024)

o Expansion de la oferta turistica a través de tours virtuales accesibles globalmente,

aumentando el alcance geografico potencial. (Barten, 2024)

Las proyecciones de mercado indican un crecimiento acelerado del uso de RA en turismo
con una tasa anual compuesta (CAGR) cercana al 37% hasta 2030, evidenciando un aumento
sostenido en la participacion y penetracion de esta tecnologia en el sector turistico global y
regional. (Barten, 2024)
2.1.1.3.2 Percepcion de innovacion por parte del cliente

La percepcidn de innovacion por parte del cliente en el contexto de la realidad aumentada
en turismo se refiere a como los visitantes y usuarios perciben que la tecnologia representa una
ventaja novedosa y disruptiva que mejora su experiencia turistica. (Barten, 2024)

Esta percepcion se manifiesta en varios aspectos:
o La RA es vista como una tecnologia creativa y transformadora que aporta una nueva
dimensidn a la visita, afiadiendo capas de informacion y experiencias interactivas que antes

no estaban disponibles. (Barten, 2024)

e Los turistas valoran la capacidad de personalizacion y la facilidad para acceder a
informacion adicional en tiempo real, lo que aumenta su satisfaccion y sensacion de estar

experimentando algo unico y avanzado. (Barten, 2024)

e Lainnovacion percibida se asocia con la imagen de modernidad y vanguardia del destino
0 empresa turistica, generando atraccion hacia segmentos tecnoldgicos y jovenes. (Barten,

2024)
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o Ademas, el efecto sorpresa y la novedad tecnoldgica contribuyen a generar interés y un
vinculo emocional méas fuerte con el destino, mejorando la fidelidad y la recomendacion.
(Barten, 2024)

Por tanto, la percepcion de innovacion es un factor clave para que la realidad aumentada
sirva como diferencial competitivo y aporte valor agregado a la experiencia turistica, incidiendo

positivamente en la reputacion y éxito comercial del sector. (Barten, 2024)

2.1.1.3.3 Nivel de visibilidad digital de la agencia

El nivel de visibilidad digital de una agencia de turismo se define como la medida en que
dicha agencia es percibida, encontrada y reconocida en el entorno digital por potenciales clientes
y usuarios. Esto incluye la presencia y posicionamiento en buscadores, redes sociales, plataformas
de reservas, portales especializados y cualquier canal online donde se promocionen sus servicios

turisticos. (Barten, 2024)

Una alta visibilidad digital significa que la agencia es facil de descubrir mediante
basquedas en internet, tiene una presencia activa y atractiva en redes sociales, genera contenido
relevante que atrae a usuarios, y aparece en multiples plataformas donde se comparan y reservan
servicios turisticos. Este nivel de visibilidad impacta directamente en la captacion de clientes, el

aumento de ventas y el fortalecimiento del posicionamiento de marca. (Barten, 2024)

Factores que influyen en el nivel de visibilidad digital:

e Optimizacién para motores de busqueda (SEO) de su pagina web y contenido digital.

(Barten, 2024)

o Uso efectivo de redes sociales para promocion y comunicacion directa. (Barten, 2024)
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« Participacién en plataformas y portales turisticos como OTAs (Agencias de viajes online).

(Barten, 2024)

o Calidad y frecuencia del contenido publicado que genere interaccion. (Barten, 2024)

o Colaboraciones con influencers y marketing digital para ampliar alcance (Barten, 2024)

2.1.2 Rentabilidad

La rentabilidad representa el vinculo entre las ganancias generadas y los recursos invertidos
para obtenerlas. Es un indicador que permite evaluar si una inversion, empresa o proyecto resulta
conveniente y viable desde el aspecto econdmico. (Economipedia, 2025)

La rentabilidad bajo el enfoque de las agencias de turismo se define como la capacidad de
estas organizaciones para generar beneficios econdmicos positivos a partir de su actividad
comercial. En concreto, esto implica que los ingresos obtenidos por la venta de servicios y
productos turisticos superan los costos y gastos operativos, permitiendo la obtencion de utilidades
netas. (Economipedia, 2025)

Para una agencia de turismo, la rentabilidad se refleja en:

« El margen bruto, que es la diferencia entre los ingresos por reservas, pagquetes y servicios,

y los costos directos asociados (por ejemplo, pagos a proveedores como aerolineas,

hoteles, operadores turisticos). (Economipedia, 2025)

o El margen neto, que ademas considera todos los gastos indirectos y operativos

(publicidad, alquileres, salarios, impuestos). (Economipedia, 2025)

En general, las agencias de viajes pueden alcanzar margenes brutos entre 30% y 40%, y

margenes netos promedio entre 5% y 10%, aunque estos pueden variar segun el tamario,
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especializacion y modelo de negocio. La rentabilidad también depende de la estrategia comercial
para atraer y fidelizar clientes, diversificar servicios, y controlar costos. Las agencias rentables
logran cubrir sus costos fijos y variables, generando beneficios sostenibles que permiten su
crecimiento y competitividad en el mercado turistico. (Barten, 2024)
2.1.2.1 Crecimiento econdémico

El crecimiento econémico en el contexto de una agencia de turismo se refiere al aumento
sostenido y progresivo en la capacidad productiva y financiera de la empresa, reflejado en
indicadores clave como el incremento en ventas, expansion de la base de clientes, aumento del
flujo de efectivo y mejora en la rentabilidad. (Coppola, 2017)
Indicadores de crecimiento econémico para agencias de turismo incluyen:

Tasa de crecimiento de ventas: mide el aumento porcentual en los ingresos generados por

la agencia en un periodo determinado. (Coppola, 2017)

e Flujo neto de caja: representa la cantidad de efectivo disponible tras cubrir gastos
operativos, importante para asegurar la sostenibilidad financiera. (Coppola, 2017)

« Retencién y adquisicion de clientes: el aumento en clientes recurrentes y nuevos indica
expansion de mercado y fidelizacion. (Coppola, 2017)

o Margen de ganancia: muestra la proporcion de beneficio respecto a los ingresos,
reflejando eficiencia y salud financiera. (Coppola, 2017)

« Indices de conversion y reservas efectivas: miden la eficacia comercial y operativa de la
agencia para concretar ventas. (Coppola, 2017)
El crecimiento economico implica no solo vender mas, sino hacerlo de manera rentable y

sostenible, optimizando recursos y adaptandose a las demandas del mercado, lo que permite la

consolidacion y expansion de la agencia en un entorno competitivo. (Coppola, 2017)
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2.1.2.1.1 Incremento del nimero de clientes

El incremento del numero de clientes en una agencia de turismo se logra mediante la

implementacién de diversas estrategias enfocadas en atraer nuevos publicos y fidelizar a los

actuales. Entre las tacticas mas efectivas estan:

Personalizacion de ofertas y paquetes turisticos, adaptados a las preferencias y
comportamientos de los clientes, lo que mejora la satisfaccion y la probabilidad de compra
recurrente. (Coppola, 2017)

Programas de lealtad y recompensas que incentivan a los clientes frecuentes a seguir
eligiendo la agencia y referir a nuevos usuarios. (Coppola, 2017)

Uso activo y estratégico de redes sociales para crear contenido atractivo, mostrar
experiencias reales, y conectar emocionalmente con potenciales clientes. (Coppola, 2017)
Colaboracién con influencers, bloggers y turistas satisfechos que recomiendan la agencia
a sus seguidores y redes. (Coppola, 2017)

Ofertas especiales y promociones por tiempo limitado que generan urgencia y motivan la
reserva rapida. (Coppola, 2017)

Participacion en eventos turisticos y ferias que permiten contacto directo y
posicionamiento de marca. (Coppola, 2017)

Implementacion de sistemas CRM para gestionar la relacion con el cliente, recordar sus
preferencias y ofrecer un servicio mas cercano y eficiente. (Coppola, 2017)

Estas acciones combinadas ayudan a ampliar la base de clientes, incrementar la visibilidad

digital, y consolidar la reputacion, impulsando asi el crecimiento sostenido de la agencia en un

mercado competitivo. (Coppola, 2017)

2.1.2.1.2 Variacion del margen de ganancia
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La variacion del margen de ganancia en una agencia de turismo refleja el cambio en el
porcentaje de beneficio neto que la agencia obtiene de sus ventas después de cubrir todos los costos
y gastos asociados. Este margen puede fluctuar por diversos factores, como cambios en los costos
directos (comisiones, pagos a proveedores), variaciones en precios de venta, ajustes en gastos
operativos y estrategias comerciales. (Albarracin Machicado, 2019)

En general, las agencias de turismo suelen mantener un margen de beneficio saludable que
oscila entre el 10% vy el 20%, aunque aquellas enfocadas en servicios de lujo o personalizados
pueden alcanzar margenes superiores. Un incremento en el margen indica una mayor eficiencia en
la gestion de costos y/o mejor posicionamiento de precios, lo que contribuye directamente a un
mejor desempefio financiero y sostenibilidad a largo plazo. (Albarracin Machicado, 2019)

Por ejemplo, negociar mejores comisiones con proveedores, optimizar el uso de recursos,
implementar tecnologias para mejorar la eficiencia operativa o diversificar la oferta hacia
productos de mayor valor agregado pueden aumentar el margen de ganancia. La fluctuacion puede
ser también causada por cambios en el mercado, la competencia o las preferencias de los clientes.
(Albarracin Machicado, 2019)

Mantener una vigilancia constante de la variacion del margen de ganancia es esencial para
la toma de decisiones estratégicas que permitan maximizar la rentabilidad y crecimiento de la
agencia en un entorno competitivo. (Albarracin Machicado, 2019)
2.1.2.1.3 Crecimiento de ingresos

El crecimiento de ingresos en una agencia de turismo se logra mediante diversas estrategias
que buscan aumentar las ventas y mejorar la eficiencia comercial. Algunas de estas estrategias

incluyen:
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o Personalizacion de ofertas y paquetes turisticos para diferentes segmentos de clientes,
mejorando la experiencia y la tasa de conversion. (Albarracin Machicado, 2019)

o Implementacién de programas de referidos y fidelizacion que amplian la base de clientes
y generan ingresos recurrentes. (Albarracin Machicado, 2019)

o Uso del marketing digital, especialmente redes sociales y SEO, para aumentar la visibilidad
y captar més clientes potenciales. (Albarracin Machicado, 2019)

o Aplicacion de técnicas de upselling y cross-selling para incrementar el valor promedio de
cada venta, ofreciendo productos y servicios complementarios o superiores. (Albarracin
Machicado, 2019)

o Organizacion de eventos teméticos y campafias omnicanal que generan engagement y
ventas inmediatas. (Albarracin Machicado, 2019)

o Optimizacion de procesos mediante automatizacion y analisis de datos para maximizar
ingresos y control de costos. (Albarracin Machicado, 2019)

Estas acciones permiten no solo incrementar el volumen de ventas, sino también mejorar
la rentabilidad y sostenibilidad financiera de la agencia en un mercado competitivo y dindmico.
(Albarracin Machicado, 2019)
2.1.2.2 Rentabilidad financiera

La rentabilidad financiera, conocida como ROE (Return on Equity), es una medida
empleada para analizar qué tan eficiente es una empresa al producir ganancias para sus accionistas
durante un periodo especifico. Un ROE elevado indica que la organizacion estd generando
mayores beneficios en comparacion con los recursos e inversiones que pertenecen a los
propietarios. Este indicador se expresa como un porcentaje. Para obtenerlo, se toma el beneficio

neto las utilidades que quedan después de deducir todos los gastos e impuestos y se divide entre el
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patrimonio o fondos propios de la empresa. Finalmente, el resultado se multiplica por cien para
obtener el valor porcentual. (UNIR, 2025)
2.1.2.2.1 Margen operativo

El margen operativo es un indicador financiero que mide la rentabilidad de las operaciones
principales de una empresa, en este caso de una agencia de turismo. Representa el porcentaje de
ingresos que se convierte en ganancias después de descontar todos los costos y gastos operativos
necesarios para el funcionamiento del negocio, pero antes de intereses, impuestos y otros gastos
no operativos. (Hayes, 2025)
2.1.2.2.2 Retorno de inversion en tecnologia AR

El retorno de inversién (ROI) en tecnologia de realidad aumentada (AR) aplicada al
turismo se mide por el impacto econdmico que estas herramientas generan en comparacion con el
costo de su implementaciéon. En turismo, el ROI de la AR se observa en tres dimensiones
principales:

1. Conversion: La AR incrementa la tasa de reservas y la generacion de leads cualificados al
ofrecer experiencias inmersivas que aumentan la confianza del cliente al visualizar
destinos, hoteles o servicios de manera realista antes de la compra. (Concur, 2023)

2. Engagement: Se incrementa el tiempo de permanencia en las plataformas digitales y redes
sociales donde se presenta contenido inmersivo, lo que mejora la interaccion del usuario y
su conexion con la marca. (Concur, 2023)

3. Branding: La implementacion de AR posiciona al destino o agencia como innovadora y
experiencial, elevando el valor percibido de la marca y atrayendo a un segmento

tecnoldgico y exigente. (Concur, 2023)
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Estudios recientes indican que las empresas de turismo que adoptan AR han reportado
aumentos de hasta un 40% en reservas y un 70% en satisfaccion del cliente. Ademas, la
escalabilidad del contenido inmersivo permite su reutilizacion en maltiples plataformas y canales,
maximizando la rentabilidad de la inversién. (Concur, 2023)

Por tanto, invertir en AR no solo mejora la imagen visual, sino que genera un impacto real
y medible en ventas, fidelizacion y posicionamiento en el mercado turistico. (Concur, 2023)
2.1.2.2.3 Margen de beneficio o utilidad neta

El margen de beneficio o utilidad neta es un indicador financiero que refleja el porcentaje
de ingresos que una agencia de turismo conserva como ganancia despues de deducir todos sus
gastos, incluidos costos operativos, impuestos y otros gastos asociados. Es una medida clave para
evaluar la rentabilidad real y sostenibilidad del negocio. (Segal, 2025)
2.1.2.3 Productividad Empresarial

La productividad empresarial en el sector turismo se refiere a la capacidad de una empresa
para generar resultados éptimos con los recursos disponibles, maximizando la eficiencia en la
prestacion de servicios turisticos. Es un indicador clave para medir el rendimiento y el éxito de
una agencia o empresa turistica. (Escala Blog, 2025)

Los indicadores mas comunes para medir la productividad empresarial en turismo
incluyen:

« Numero de clientes atendidos o servicios vendidos por empleado. (Escala Blog, 2025)
« Ingresos generados por unidad de recurso utilizado, como ingreso por empleado o por hora

trabajada. (Escala Blog, 2025)

« Tasa de ocupacion y rotacion de servicios turisticos ofrecidos. (Escala Blog, 2025)
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« Indices de satisfaccion del cliente que reflejan la calidad y eficacia del servicio. (Escala

Blog, 2025)

o Tiempo de respuesta y resolucion de solicitudes o reservas. (Escala Blog, 2025)
o Utilizacién eficiente de recursos tecnoldgicos para optimizar procesos y mejorar la

experiencia del cliente. (Escala Blog, 2025)

Una alta productividad implica un mejor aprovechamiento de los recursos humanos,
tecnoldgicos y financieros, lo que contribuye a mejorar la rentabilidad y competitividad de la
empresa turistica en un mercado dindmico y exigente. Medir y mejorar la productividad es esencial
para asegurar la sostenibilidad y crecimiento de la empresa en la industria turistica. (Escala Blog,
2025)
2.1.2.3.1 Servicios vendidos por periodo

Los servicios vendidos por periodo se refieren a la cantidad total de servicios que una
empresa presta y factura durante un intervalo de tiempo especifico, como un mes, trimestre o afio.
Este indicador permite analizar el desempefio comercial en relacion con la prestacion y venta de
servicios en ese lapso. (Acosta Toscano, 2023)

Definicion y célculo de servicios vendidos por periodo:
o Eseltotal de servicios entregados y cobrados en un tiempo determinado. (Acosta Toscano,

2023)

« Sirve para comparar cOmo varian las ventas de servicios entre diferentes periodos y ayuda

en la planificacion comercial. (Acosta Toscano, 2023)

e Se calcula sumando las cantidades o montos facturados de servicios durante el periodo

seleccionado. (Acosta Toscano, 2023)

Uso en la gestion financiera y comercial:
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o Permite conocer la evolucién de las ventas para tomar decisiones estratégicas. (Acosta

Toscano, 2023)

o Se utiliza para elaborar informes de ventas y comparativas por producto o servicio. (Acosta

Toscano, 2023)

o Esclave para medir la productividad y rentabilidad por periodo. (Acosta Toscano, 2023)
Relacion con el costo de servicios vendidos:
o Se puede complementar con el anélisis del costo de ventas de servicios para evaluar

margenes y rentabilidad. (Barten, 2024)

« El costo de ventas incluye los gastos directos asociados a la prestacion de cada servicio en

el periodo. (Barten, 2024)
2.1.2.3.2 Productividad del personal (ventas por agente)

La productividad del personal medida como ventas por agente es un indicador que refleja
la capacidad individual de cada vendedor o agente en generar ingresos a partir de sus ventas en un
periodo determinado. Este indicador ayuda a evaluar el desempefio, identificar fortalezas y areas
de mejora, y optimizar la gestion comercial. (Acosta Toscano, 2023)

Calculo de ventas por agente
e Se puede calcular como el total de ventas (en unidades o valor monetario) realizado por

cada agente en un periodo especifico. (Acosta Toscano, 2023)

« Formula comun: Ventas por agente = Ventas totales realizadas por el agente / periodo de

tiempo (mes, trimestre, etc.). (Acosta Toscano, 2023)

Aspectos importantes de la productividad por agente
« No solo importa la cantidad de ventas, sino tambien el valor y rentabilidad de las mismas.

(Acosta Toscano, 2023)
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o Factores que influyen: tiempo dedicado a tareas de venta, calidad de los leads, apoyo de
herramientas tecnoldgicas, capacitacion y colaboracion entre departamentos. (Acosta
Toscano, 2023)
e Se usa para ajustar comisiones, establecer metas realistas y mejorar procesos comerciales.
(Acosta Toscano, 2023)
2.1.2.3.3 Capacidad de reinversion

Se refiere a la habilidad que tiene una empresa para destinar una parte de sus utilidades o
beneficios generados hacia la adquisicion de nuevos activos, la expansion de operaciones, o el
desarrollo de proyectos que impulsen el crecimiento sostenible del negocio. Esta capacidad es
crucial para fortalecer la competitividad, mejorar la eficiencia, y aumentar el valor a largo plazo
de la empresa. (Exposito Barea & Navarrete Cardero, 2023)
Concepto de capacidad de reinversion

« Implica reinvertir en el propio negocio en lugar de distribuir la totalidad de las ganancias
entre los propietarios o accionistas. (Exposito Barea & Navarrete Cardero, 2023)

« Se manifiesta en inversiones como compra de maquinaria, desarrollo de nuevos productos,
ampliacién de infraestructura, o contratacion de personal. (Exposito Barea & Navarrete
Cardero, 2023)

o Es una estrategia financiera que potencia el crecimiento econdémico a travées del interes
compuesto y la mejora continua. (Exposito Barea & Navarrete Cardero, 2023)

Importancia y beneficios
o Facilita el crecimiento sostenido sin necesidad de depender excesivamente de

financiamiento externo o endeudamiento. (Exposito Barea & Navarrete Cardero, 2023)
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e Mejora la solvencia financiera y la capacidad competitiva frente al mercado. (Exposito
Barea & Navarrete Cardero, 2023)
o Permite adaptar la empresa a cambios tecnolégicos y de mercado mediante innovacion y
modernizacion. (Exposito Barea & Navarrete Cardero, 2023)
Como evaluar la capacidad de reinversion
« Analizando el porcentaje de utilidades netas que se destinan a reinversion. (Chacon Leon,
2020)
« Seguimiento de indicadores financieros relacionados con la reinversion y crecimiento de
activos. (Chacon Ledn, 2020)
o Gestion transparente y consensuada de la reinversion para evitar conflictos internos.
(Chacén Lebn, 2020)
En resumen, la capacidad de reinversion es un indicador clave en la gestion empresarial
para sostener y potenciar el desarrollo econémico, mejorando la productividad y la competitividad

de la organizacion a mediano y largo plazo. (Chacon Ledn, 2020)

2.2 MARCO CONCEPTUAL (PALABRAS CLAVES)

Con la finalidad de lograr una comprension integral del presente trabajo de investigacion,
se desarrollan los principales fundamentos tedricos relacionados con la realidad aumentada en
tours virtuales para promover destinos turisticos y la rentabilidad de las agencias de viajes y
turismo, por constituir las variables que sustentan el desarrollo tedrico de la investigacion.

a) Activos: Un activo es un bien o recurso valioso que una persona o entidad tiene en
su poder con el proposito de obtener en el futuro algun tipo de beneficio, ya sea econdémico u otro.

(Economipedia, 2025)
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b) Capacitacion de personal: Es un proceso estratégico mediante el cual una empresa
proporciona a sus empleados las habilidades, conocimientos y competencias necesarias para
mejorar su desempefio y contribuir al logro de los objetivos organizacionales. Esta herramienta es
fundamental para aumentar la productividad, mejorar la calidad del trabajo y fomentar un ambiente
laboral motivador y comprometido. (Edenred, 2025)

C) Crecimiento empresarial: Es el proceso mediante el cual una empresa aumenta su
tamano, capacidad productiva, ingresos, rentabilidad y valor en el mercado a lo largo del tiempo.
Es un indicador clave del éxito y la sostenibilidad del negocio, que implica expansion en ventas,
ganancias, activos y participacién de mercado. (Nufiez Montenegro, 2025)

d) Crecimiento sostenible: El crecimiento sostenible empresarial es un enfoque que
busca el desarrollo y expansion de una empresa de manera continua y equilibrada, considerando
no solo la rentabilidad econdémica, sino también el impacto social y ambiental a largo plazo. Este
tipo de crecimiento asegura que la empresa pueda mantenerse en el tiempo sin agotar los recursos
naturales ni comprometer la calidad de vida de las futuras generaciones. (Colmena, 2025)

e) Experiencia del cliente: Se refiere a todas las percepciones y emociones que un
cliente experimenta a lo largo de su interaccion con una empresa, desde el primer contacto hasta
la postventa. Es un factor estratégico fundamental para el éxito empresarial, ya que influye
directamente en la satisfaccion, fidelizacion y recomendacion de los clientes. (Zenvia, 2025)

f) Ingresos: Los ingresos en una empresa son todas las entradas de dinero que se
generan a partir de sus actividades principales, como la venta de productos, la prestacion de
servicios, el alquiler de bienes o espacios, e inversiones financieras. Estos ingresos son
fundamentales para mantener la operacion, financiar el crecimiento y asegurar la sostenibilidad

del negocio. (Camara Internacional de Comercio, 2024)
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9) Marketing digital: El marketing digital es un conjunto de estrategias y técnicas
que utilizan canales y plataformas digitales, como redes sociales, motores de busqueda, correo
electrdnico y sitios web, para promover productos, servicios o0 marcas. Su objetivo es conectar de
manera segmentada, personalizada y medible con el publico objetivo, facilitando la comunicacion
en tiempo real y el anélisis de resultados. (Oracle, 2023)

h) Margen Operativo: El margen operativo es un indicador financiero que mide el
porcentaje de ganancias que una empresa genera a partir de sus operaciones principales antes de
descontar intereses e impuestos. (ISEFI, 2024)

1) Margen Neto: El margen neto es un indicador financiero que mide la rentabilidad
final de una empresa, mostrando qué porcentaje de las ventas totales queda como ganancia después
de deducir todos los costos, gastos, impuestos e intereses. (Economipedia, 2018)

]) Plataformas digitales: Las plataformas digitales son entornos virtuales
desarrollados mediante software que facilitan la interaccion entre los usuarios, permitiéndoles
compartir informacion, realizar transacciones y desarrollar diversas actividades colaborativas a
través de internet. (Cognizant, 2023)

k) Preferencias y comportamientos del cliente: Las preferencias y comportamientos
del cliente se refieren a los gustos, elecciones y patrones de accién que manifiestan los
consumidores al seleccionar, comprar y usar productos o servicios. Estos aspectos estan
influenciados por factores sociales, culturales, psicoldgicos y personales que determinan como y
por qué un consumidor toma decisiones especificas. (Universidad Europea, 2025)

)] Productividad: La productividad es la relacion entre los resultados obtenidos

(output) y los recursos utilizados para lograrlos, como tiempo, personal, capital o presupuesto. En
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términos simples, mide cuéanto resultado se genera por cada unidad de recurso empleada. (Ramirez
Méndez, Magafia Medina, & Ojeda Lopez, 2022)

m)  Promocion Turistica: La promocion turistica es el proceso organizado y
estratégico de dar a conocer un destino o lugar como atractivo para visitantes, mediante tacticas
publicitarias, mercadotécnicas y de relaciones publicas. Su objetivo principal es presentar las
cualidades culturales, naturales, historicas o recreativas de un lugar para aumentar su popularidad
y atraer turistas. (CEUPE, 2024)

n) Recursos Financieros: Se definen como los activos liquidos o facilmente
convertibles en efectivo que una empresa posee para financiar sus operaciones y proyectos. Estos
incluyen dinero en efectivo, cuentas bancarias, lineas de crédito, préstamos, inversiones y otros
instrumentos financieros. Son fundamentales para costear las actividades estratégicas, realizar
inversiones y garantizar el funcionamiento continuo de la empresa. (CEUPE, 2024)

0) Recursos Humanos: Los Recursos Humanos (RRHH) se definen como el area de
una empresa dedicada a la gestion y desarrollo del capital humano, entendiendo como tal al
conjunto de empleados y colaboradores. Esta area es responsable de atraer, seleccionar, capacitar
y retener talento, ademas de administrar las politicas laborales, evaluaciones de desempefio y
disefar estrategias para el crecimiento y bienestar del personal. (Universidad Tecnolégica del Peru,
2023)

p) Recursos Tecnologicos: Los recursos tecnologicos son los medios materiales e
inmateriales que una empresa utiliza para mejorar y optimizar sus procesos, productos y servicios
mediante el uso de tecnologia. Estos recursos incluyen hardware como computadoras y

dispositivos moviles; software especializado y sistemas de informacion; plataformas digitales y
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bases de datos; ademés del conocimiento técnico y habilidades relacionadas con su uso. (PUCP,
2015)

q) Reinversion: Es el acto de utilizar los ingresos generados por una inversion para
comprar méas de esa misma inversion u otros activos, en lugar de retirar esas ganancias. Esta
practica permite aprovechar el interés compuesto, acelerando el crecimiento del capital o del
negocio a lo largo del tiempo. (Coll Morales, 2023)

r Rentabilidad: La rentabilidad es un concepto financiero que mide la capacidad de
una empresa, inversion o proyecto para generar ganancias o excedentes en relacién con los
recursos invertidos. (Albarracin Machicado, 2019)

S) Realidad Aumentada: Es una tecnologia que superpone informacién visual
generada por computadora sobre el entorno real del usuario, creando una experiencia interactiva
que combina elementos digitales con el mundo fisico. Utiliza dispositivos como gafas especiales,
camaras 0 smartphones para agregar capas de datos, imagenes 0 animaciones que enriquecen la
percepcion del entorno real. (Acosta Toscano, 2023)

t) Realidad virtual: La realidad virtual (RV) es una tecnologia inmersiva que
reemplaza completamente el entorno real del usuario con un entorno generado por computadora,
permitiendo que el usuario experimente y explore mundos virtuales tridimensionales a través de
dispositivos como visores 0 cascos especiales. (Unity, 2025)

u) Servicios: Los servicios son actividades o procesos intangibles realizados para
satisfacer necesidades o deseos de los clientes, sin que se produzca un bien fisico que pueda ser
poseido o almacenado. Estas actividades implican generalmente la participacion del cliente y no

pueden ser separadas de quien las presta. (Economipedia, 2025)
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V) Sostenibilidad: Es el equilibrio entre las actividades humanas y los recursos del
entorno, garantizando su disponibilidad a largo plazo. Este concepto busca satisfacer las
necesidades de las generaciones presentes sin comprometer la capacidad de las futuras
generaciones para atender sus propias necesidades. (BBVA, 2025)

w) Ventas: Son el proceso mediante el cual un producto o servicio se entrega a un
comprador a cambio de una cantidad de dinero previamente acordada. Son la principal fuente de
ingresos para empresas y profesionales, permitiéndoles continuar y expandir sus operaciones. Las
ventas mueven la economia al facilitar el intercambio de bienes y servicios que satisfacen

necesidades y deseos. (Economipedia, 2025)

2.3. ANTECEDENTES EMPIRICOS DE LA INVESTIGACION (ESTADO DEL ARTE)
2.3.1 Antecedentes Internacionales

a) Acosta Toscano, (2023) En su trabajo de fin de grado titulado: “Realidad virtual y
aumentada como instrumentos para la promocion turistica del municipio de Huelva”, para optar al
grado de Licenciada en Turismo de la Universidad Zaragoza, Espafia, el propoésito de este proyecto
fue crear una aplicacion para dispositivos maéviles que te permita conocer Huelva a través de la
realidad virtual y aumentada. La propuesta contempla el desarrollo de una aplicacién que permita
a los usuarios explorar diferentes atractivos turisticos de la provincia mediante recursos de realidad
virtual y aumentada. Asimismo, plantea la posibilidad de conocer estos espacios correspondientes
a distintos periodos historicos a través de reconstrucciones tridimensionales, incorporando
personajes representativos de cada época y elementos caracteristicos de Huelva que permitan
narrar y contextualizar la historia de los lugares visitados. De igual manera, la aplicacion busca

facilitar que los usuarios conozcan la provincia sin depender Unicamente de representaciones
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imaginarias sobre cdmo eran los espacios en el pasado, brindandoles incluso la alternativa de
realizar estas visitas de manera remota desde sus propios hogares. Finalmente, se plantea que la
incorporacion de este proyecto al mercado podria convertirlo en una propuesta de referencia para
el desarrollo futuro del turismo, ademaés de favorecer la creacion de nuevas herramientas didacticas

orientadas a fortalecer el conocimiento de la cultura y la historia del pais.

b) Chacon Ledn, (2020) En su tesis titulada: “Modelo de negocios para una aplicacion de
realidad aumentada (RA) en el turismo”, para optar al grado de magister en Gestion y Direccion
de Empresas de la Universidad de Chile, Chile, el autor plante6 como objetivo disefiar un modelo
de negocio para una aplicacion de realidad aumentada, tomando como referencia el Modelo
Canvas y complementandolo con un enfoque de negocio digital orientado al contenido, la
experiencia del usuario y el funcionamiento de la plataforma. La investigacion sefiala que los
servicios turisticos actuales presentan ciertas dificultades para brindar experiencias didacticas e
interactivas, debido a que algunos guias no cuentan con recursos suficientes para representar de
manera objetiva determinados acontecimientos historicos. Asimismo, aunque las audioguias
proporcionan informacién confiable, presentan limitaciones para mostrar visualmente los
escenarios, personajes y acontecimientos correspondientes a cada periodo histérico. Por otro lado,
el estudio identifica que los desarrolladores de contenido de realidad aumentada enfrentan un
mercado limitado, situacién que dificulta la expansidon de sus proyectos. A pesar de ello, los
resultados evidencian una creciente demanda de experiencias turisticas interactivas y muestran que
existe una oferta reducida de aplicaciones de realidad aumentada enfocadas en el turismo historico.
Esta situacion, junto con el impulso de la transformacién digital promovida por el gobierno, genera
condiciones favorables para incorporar soluciones tecnoldgicas en el sector turistico. En respuesta

a esta problematica, la investigacion plantea una plataforma orientada a conectar a los turistas con
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los desarrolladores de contenido de realidad aumentada, con la finalidad de impulsar una oferta
turistica mas innovadora, interactiva y sostenible.
2.3.2 Antecedentes Nacionales

a) Loayza Soto, Pairazamédn Tello y Huamani Pajuelo, (2020) En su trabajo de
investigacion titulado: “Propuesta para incrementar la rentabilidad en una agencia de turismo no
convencional en Lima Metropolitana utilizando mejora continua”, para optar al grado académico
de Maestro en Gerencia de Operaciones y Logistica de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Tecnoldgica del Perd, Lima, el estudio tuvo como objetivo disefiar una propuesta orientada a
incrementar la rentabilidad de una agencia de turismo no convencional de Lima Metropolitana
mediante la aplicacion de un enfoque de mejora continua. Para el desarrollo de la investigacion se
emple6 un disefio no experimental y de corte transversal, debido a que las variables fueron
estudiadas sin realizar modificaciones sobre ellas y la informacion fue recopilada en un periodo
determinado. La muestra estuvo integrada por 77 clientes, a quienes se aplicO una encuesta
conformada por 33 preguntas, orientada a conocer su nivel de satisfaccion y percepcion respecto
a la calidad del servicio proporcionado por la agencia. Asimismo, se realiz6 un analisis del sector
turistico en los &mbitos internacional, nacional y local, considerando también los factores internos
y externos relacionados con la empresa Mochileando Peru. Los resultados permitieron identificar
como principales aspectos que requerian atencion el desempefio de los guias turisticos y las
caracteristicas de los lugares visitados. Frente a ello, se plantearon acciones relacionadas con el
fortalecimiento de la capacitacion y seleccion de los guias, el seguimiento de la satisfaccion de los
clientes y la mejora de las estrategias para la comercializacion de paquetes turisticos, mediante la

evaluacion de escenarios pesimista, esperado y optimista, proyectados a un horizonte de cinco
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afios, se determind que la implementacién del plan de mejora continua resulta viable y representa
una alternativa favorable para incrementar la rentabilidad de la empresa.

b) Céceres Honores, Ferria Orrego, y Ramirez Cerna, (2020) En su tesis titulada:
“Implementacion de una plataforma de realidad virtual para el desarrollo de nuevos mercados del
sector turismo peruano”, para optar al grado académico de Maestro en Administracion de
Empresas de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, la investigacion presenta una
propuesta basada en el uso de la tecnologia de realidad virtual para vincular a guias de turismo
profesionales con personas interesadas en acceder a experiencias turisticas virtuales. La propuesta
plantea una plataforma mediante la cual un guia turistico profesional realiza y transmite un
recorrido hacia los usuarios, quienes pueden acceder a la experiencia mediante lentes de realidad
virtual. Esta tecnologia permite estimular principalmente los sentidos de la vista y el oido,
generando en el usuario una experiencia cercana a la presencia fisica en el destino turistico.
Asimismo, se sefiala que este modelo de turismo virtual constituye una alternativa innovadora
dentro del mercado local. La propuesta de valor se desarrolla bajo un modelo Peer-to-Peer, que
permite conectar directamente a guias profesionales con turistas mediante el uso de herramientas
tecnoldgicas. De acuerdo con el sondeo realizado en las principales calles de Lima, el 84% de los
encuestados manifesto estar dispuesto a adquirir un servicio de turismo virtual, evidenciando una
aceptacion favorable de esta modalidad. Finalmente, el estudio determina que el modelo de
negocio presenta condiciones favorables de rentabilidad, debido a que un Unico guia profesional
puede atender a varios turistas virtuales durante una misma sesion, generando margenes de
ganancia atractivos. Desde el andlisis financiero, la propuesta obtuvo un VAN de S/ 770 568,37 y

una TIR de 40,46%, ademas de una recuperacion de la inversion durante el segundo afio de
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operaciones, lo que evidencia un alto potencial para su implementacién en el sector turistico
peruano.

c) Albarracin Machicado, (2019) en su tesis titulado: Analisis de la calidad de servicio a
los turistas y su incidencia en la rentabilidad de las agencias de viajes y turismo en la ciudad de
Puno 2017, para optar al grado académico de Maestro en Contabilidad y Administracion mencién
en Administracion y Finanzas, de la Universidad Nacional del Altiplano, Puno, donde su objetivo
fue analizar los factores que influyen en la calidad del servicio brindado a los turistas y su
incidencia en la rentabilidad de las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Puno. El estudio
se desarroll6 considerando una poblacion conformada por 51 agencias de viajes y turismo, para lo
cual se aplicé un disefio metodoldgico de enfoque deductivo y nivel explicativo. La informacion
fue recopilada mediante encuestas, visitas estructuradas y cuestionarios, cuyos resultados fueron
procesados con el software estadistico STATA. Los resultados evidenciaron que factores como la
experiencia, el conocimiento, la capacitacion, el dominio de idiomas extranjeros, el nivel de
ingresos y los incentivos al personal influyen de manera significativa en la calidad del servicio y,
en consecuencia, en la rentabilidad de las agencias de viajes y turismo. Asimismo, el modelo
estadistico confirmo dicha relacion al obtener un LR chi? de 39,23, una probabilidad de 0,000, un
Pseudo Rz de 0,6309 y valores de z superiores a dos, indicadores que respaldan la significancia de
las variables analizadas. En cuanto a la percepcion de los encuestados, el 53 % considerd que las
agencias brindan un servicio de calidad, mientras que el 47 % manifesto lo contrario. De igual
forma, se identificaron limitaciones relacionadas con la experiencia, el conocimiento, la
capacitacion, el dominio de idiomas y los incentivos al personal, aspectos que influyen
directamente en el desempefio del servicio; ademas, se observo que las remuneraciones del

personal oscilaban entre 850 y 2 500 soles mensuales.
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d) (Macalupu Granda, 2019) en su tesis titulada: Propuesta de implementacion de realidad
virtual en las agencias de Per( impresiona y Fertur Peru travel, para optar el grado académico de
Licenciado en turismo y Hoteleria de la Universidad San Martin de Porres, Lima, donde su objetivo
general fue evaluar si la realidad virtual puede ser mejorada y aplicada con mayor énfasis en las
agencias como PERU IMPRESIONA y FERTUR PERU TRAVEL, se us6 el disefio de
investigacion-accion participativa, de enfoque cuantitativo, la poblacién estuvo conformada por
todas las empresas de turismo de gama intermedia-alta en el Per( que ofrezcan el servicio de
turismo del Per(, y como muestra las dos empresas especificadas , se realizé una entrevista a los
gerentes y trabajadores de operaciones de las agencias mencionadas, se usé los programas como
Excel y SPSS para poder realizar los respectivos enlaces de nuestra data; realizando proyecciones
con el 95% de confianza. Asi mismo la empresa Virtual 360, con la que se trabajara conjuntamente,
utilizara diversos programas de edicion y programacion en lenguaje Java.

2.3.3 Antecedentes Locales

a) Pazos Miranda, (2017) En su tesis titulada: “Marketing turistico y rentabilidad en
agencias de viajes y turismo de la ciudad del Cusco, afio 2016, para optar al grado académico de
Magister en Administracion con mencién en Gestion del Turismo de la Universidad Nacional de
San Antonio Abad del Cusco, Cusco, el estudio tuvo como objetivo determinar en qué medida el
uso del marketing turistico influye en la rentabilidad de las agencias de viaje en la ciudad de Cusco.
La investigacion se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo y alcance correlacional, con un disefio
no experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 126 agencias de viajes de
la ciudad del Cusco y la informacion fue recopilada mediante un cuestionario, cuyos datos fueron
procesados utilizando el programa estadistico SPSS. Los resultados permitieron identificar

diversas caracteristicas de las agencias estudiadas. El 41,3% tenia una antigiedad de entre 1y 5
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afios, mientras que el 34,9% desarrollaba sus actividades como agencias de aventura. Asimismo,
el 34,9% atendia tanto a turistas nacionales como extranjeros y el 39% contaba con una plantilla
de 11 o mas trabajadores. En relacidn con el capital invertido, el 34,1% de las agencias destinaba
menos de S/ 10 000. Respecto al uso de herramientas digitales, unicamente el 38,1% disponia de
una pagina web y el 35,7% utilizaba el comercio electronico. En cuanto al marketing de servicios,
el 40,5% de las agencias no tenia una posicion definida respecto a la apertura de nuevas agencias
en otros distritos de la ciudad, mientras que el 38,1% consideraba no disponer de los recursos
suficientes para atender los servicios requeridos por sus clientes. Asimismo, el 36,5% tomaba en
consideracion los precios de la competencia para atraer clientes y el 37,3% consideraba la afluencia
de turistas como un factor para establecer sus precios. Por otro lado, el 37,3% empleaba estrategias
de promocidn de ventas y el 35,7% utilizaba paginas web para promocionar sus servicios, siendo
para este Ultimo porcentaje la calidad del servicio uno de los principales factores asociados al éxito
de la agencia, los resultados mostraron que el 62,7% de las agencias present6 un nivel regular de
rentabilidad. Ademas, se determind la existencia de una relacion significativa entre el uso del
marketing turistico y la rentabilidad, evidenciando que ambas variables se encuentran vinculadas
en las agencias de viajes estudiadas.

b) Escalante Farfan, (2025) En su tesis titulada: “Financiamiento y Rentabilidad de dos
agencias de turismo en la ciudad del Cusco periodos 2021-2023”, para optar al titulo profesional
de Contadora Publica de la Universidad Andina del Cusco, Cusco, el estudio tuvo como objetivo
general evaluar el financiamiento y rentabilidad de dos agencias de turismo en la ciudad del Cusco
durante los periodos 2021-2023. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de
alcance descriptivo y disefio no experimental, mediante el analisis documental de los estados

financieros de ambas empresas, con el propdsito de examinar su evolucion financiera durante el
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periodo estudiado. Los resultados evidenciaron una transformacion favorable en la situacion
financiera de las agencias. En el afio 2021, ambas empresas presentaban estructuras con un elevado
nivel de endeudamiento y resultados de rentabilidad negativos; sin embargo, para el afio 2023 se
observo una mayor participacion del financiamiento interno y una recuperacion de los indicadores
de rentabilidad. En este periodo, el ROA paso de valores negativos de -5,2% y -3,8% a resultados
positivos de 4,5% y 5,1%, respectivamente. De manera similar, el ROE se recupero de -12,5% vy -
9,5% hasta alcanzar 10,2% y 12,4%. Asimismo, se identificé que el financiamiento obtenido
mediante el programa Reactiva Perd, destinado principalmente a cubrir necesidades de capital de
trabajo, permitié a las empresas mantener sus operaciones durante el periodo de crisis y
posteriormente favorecer su recuperacion. Esta evolucién también se reflejé en la reduccion del
ratio deuda/patrimonio, que disminuy6 de 1,87 a 0,25 en una empresa y de 2,16 a 0,32 en la otra,
evidenciando un fortalecimiento de su estructura patrimonial y una mayor autonomia financiera,
el estudio concluy6 que el programa Reactiva Per( representd un factor determinante para la
continuidad y posterior recuperacion de ambas agencias de turismo, demostrando que los
mecanismos de apoyo financiero implementados por el Estado pueden contribuir a la estabilidad
y recuperacion de empresas pertenecientes a sectores afectados por situaciones de crisis

econdémica.
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CAPITULO I
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1 HIPOTESIS
3.1.1 Hipdtesis General
HG. Larealidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos se relaciona
significativamente con la rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito
de Cusco, periodo 2025.
3.1.2 Hipdtesis Especificos
HEL. La interactividad se relaciona significativamente con el crecimiento econémico de

las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.

HE2. La inmersion sensorial se relaciona significativamente con la rentabilidad financiera

de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.

HE3. El posicionamiento y competitividad se relaciona significativamente con la
productividad Empresarial de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco,

periodo 2025.

3.2 IDENTIFICACION DE VARIABLES E INDICADORES
3.2.1 Variable Independiente
X. REALIDAD AUMENTADA EN TOURS VIRTUALES PARA PROMOVER
DESTINOS TURISTICOS.
3.2.2 Variable Dependiente

Y. RENTABILIDAD
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Tabla 1l
Operacionalizacion de la variable X — Realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos
Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores
X.1.1 Interaccion usuario —
X1: Interactividad: Es el grado en que el usuario contenido
_ _ _ puede participar, manipular y responder a los X.1.2 Facilidad de uso de las
La realidad aumentada en Se mide a partir de la . funciones AR
) ) elementos presentes en un entorno digital o o
tours virtuales para promover percepcion de los X.1.3 Participacion del
. - aumentado. usuario en actividades
] destinos turisticos es una representantes de las . .
Variable X Inmersivas
REALIDAD herramienta tecnoldgica que agencias de viajes y turismo X2: Inmersién sensorial: Es el nivel en que un X-2-1. _Realismo del
combina elementos digitales sobre el uso y utilidad de . . contenido aumentado
AUMENTADA entorno digital logra absorber la atencion del X 22 Intearacion audio—
como imagenes 3D, sonidos, recursos digitales y . . . . . e 9 ]
EN TOURS o 7 usuario mediante estimulos visuales, auditivos 0 visual en el recorrido
VIRTUALES textos 0 animaciones con aumentados en la promocion multimedia que generan la sensacion de estar X.2.3. Impacto emocional
escenarios reales o virtuales, turistica, mediante las .. asociado a los estimulos
PARA presente fisicamente en el lugar representado. ol
PROMOVER con el fin de enriquecer la dimensiones interactividad, sensoriales
L . . » . . - . .o X.3.1. Aumento de la
experiencia del usuario al inmersion  sensorial y X3: Posicionamiento 'y  competitividad: L,
DESTINOS _ participacion en el mercado
TURISTICOS explorar un destino turistico de posicionamiento y Capacidad de una empresa para destacarse en el x 35 percepcion de

manera remota.

Toscano, 2023)

(Acosta

competitividad, evaluadas a
través de 9 items en escala
tipo Likert.

mercado, diferenciarse de la competenciay ocupar

un lugar preferente en la mente de los

consumidores  mediante  estrategias  que

incrementen su visibilidad, valor percibido y

ventajas comerciales.

innovacion por parte del
cliente

X.3.3. Nivel de visibilidad
digital de la agencia

Nota: La tabla representa la operacionalizacién de la variable X- Realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos.
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Operacionalizacion de la variable Y — Rentabilidad
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Variables

Definicién conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Variable Y
RENTABILIDAD

La rentabilidad actia como un
fundamental
de

cuantitativa hasta qué punto los

indicador que

permite  evaluar manera

recursos o activos invertidos
contribuyen efectivamente a la
de

beneficios econémicos para los

generacioén utilidades o

inversionistas. (Pazos Miranda,
2017)

Se mide a partir de la
de
representantes sobre el

percepcion los
desempefio econdémico,
financiero y productivo
de

mediante

las agencias,
las
dimensiones
crecimiento econémico,
rentabilidad financieray
productividad
empresarial, evaluadas
a través de 9 items en

escala tipo Likert.

Y1: Crecimiento econdmico: Es el aumento
sostenido de los ingresos, la produccién o la
actividad comercial de una empresa dentro de

un periodo determinado.

Y.1.1. Incremento del
numero de clientes
Y.1.2. Variacion del
margen de ganancia
Y.1.3. Crecimiento de
ingresos

Y2: Rentabilidad Es
percepcion global del valor econdmico,

financiera: la

estratégico y competitivo que una empresa

posee, considerando  su  desempefio

financiero, fortaleza en el mercado,

reputaciéon, capacidad de innovacion y

proyeccion futura.

Y.2.1. Margen operativo
Y.2.2. Retorno de
inversion en tecnologia
AR

Y.2.3. Margen de
beneficio o utilidad neta

Y3: Productividad Empresarial: Eficiencia
con la que una organizacion utiliza sus
recursos humanos, tecnolégicos y financieros
para generar bienes o servicios. Mide cuanto
produce la empresa en relacion con los

recursos que emplea.

Y.3.1. Servicios vendidos
por periodo

Y.3.2. Productividad del
personal (ventas por
agente)

Y.3.3. Capacidad de
reinversion

Nota: La tabla representa la operacionalizacién de la variable Y — Rentabilidad — Fuente: (Pielago Lépez & Villa Manrique, 2024)
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 AMBITO DE ESTUDIO: LOCALIZACION POLITICA Y GEOGRAFICA

El departamento del Cusco se encuentra ubicado en la zona sur del Peru, en Sudamérica, y
forma parte principalmente de la Cordillera de los Andes peruanos. Su territorio comprende una
superficie aproximada de 71 086 km? e incluye tanto zonas altoandinas como extensas areas de
selva, ademas de diversos rios que forman parte de su configuracion geogréfica. En cuanto a sus
limites territoriales, el departamento del Cusco limita por el norte con Ucayali y Junin, por el sur
con Arequipa y Puno, por el este con Madre de Dios y por el oeste con Apurimac y Ayacucho.
Geograficamente, sus coordenadas referenciales son 13°31'21,5"” de latitud sur y 71°58'2,42" de
longitud oeste. Politicamente, el departamento se encuentra conformado por 13 provincias:
Acomayo, Anta, Calca, Canas, Canchis, Cusco, Chumbivilcas, Espinar, La Convencion, Paruro,
Paucartambo, Quispicanchi y Urubamba. La provincia y ciudad del Cusco constituyen la capital
departamental y uno de los principales centros urbanos de la region. La provincia del Cusco se
encuentra ubicada en la zona central del departamento y limita con las provincias de Anta, Calca,

Paruro, Quispicanchi y Urubamba. (Machupicchu Terra S.R.L, 2026)

Nota: Plaza de Armas de Cusco
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4.2 TIPO Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Para la presente investigacion se ha considerado el tipo de investigacion bésica, debido a
que esta orientada a ampliar y generar nuevos conocimientos sobre un determinado fenémeno,
contribuyendo a su comprension desde una perspectiva tedrica. Segin Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018), este tipo de investigacion busca producir conocimiento cientifico mediante el
estudio sistematico de la realidad, sin que necesariamente implique una aplicacion practica
inmediata de sus resultados. (Hernandez Sampieri, 2018).

En este sentido, la investigacion busca ampliar el conocimiento tedrico relacionado con el
fendmeno estudiado en el sector turistico, generando informacion que permita comprender mejor
su comportamiento y caracteristicas. Asimismo, los resultados obtenidos podran constituir un
aporte para futuras investigaciones vinculadas con la innovacion tecnolégica y el desarrollo del
sector turistico. (Hernandez Sampieri, 2018)

4.3 ENFOQUE DE INVESTIGACION

La siguiente investigacion esta bajo el enfoque cuantitativo, con un nivel de investigacion
descriptivo y correlacional.

El enfoque cuantitativo se desarrolla mediante un proceso estructurado, secuencial y
sistematico, en el que cada etapa se encuentra vinculada con la siguiente. Este proceso parte de
una idea de investigacion que posteriormente es delimitada para establecer los objetivos y las
preguntas que orientaran el estudio. A continuacion, se realiza la revision de la literatura y se
construye el marco teorico que sustenta la investigacion. Con base en las preguntas planteadas, se
formulan las hipotesis y se identifican las variables que serén objeto de analisis. Posteriormente,
se define el disefio de investigacion para la comprobacion de las hipdtesis, se miden las variables

en el contexto establecido y la informacion obtenida es procesada mediante técnicas estadisticas.
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Finalmente, los resultados son analizados e interpretados, permitiendo establecer las conclusiones
de la investigacion. (Hernandez Sampieri, 2018).
4.4 NIVEL DE INVESTIGACION

4.4.1. Nivel descriptivo

El nivel descriptivo en la investigacion, segin Sampieri, busca detallar caracteristicas,
propiedades o comportamientos de un fendmeno o situacion especifica. Su objetivo principal es
observar, registrar y representar lo que ocurre de manera sistematica, sin manipular las variables
(Hernandez Sampieri, 2018).

Orientada al descubrimiento de las propiedades particulares del hecho o situacién
problematica y también a la determinacion de la frecuencia con que ocurre el hecho o situacion
problemaética (Duefias, 2013) .

La investigacion descriptiva busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion. (Hernandez
Sampieri, 2018)

4.4.2. Nivel correlacional

El nivel correlacional, segin Hernandez Sampieri (2018), se refiere a un tipo de
investigacion cuyo propdsito principal es medir y evaluar la relacion que existe entre dos variables
sin establecer causalidad. En este nivel, se analiza cdmo una variable se comporta en funcion de
la otra mediante técnicas estadisticas, pero no se manipulan ni se consideran variables
independientes o dependientes en sentido estricto. Este tipo de estudio busca conocer el grado de
relacion o correlacion, que puede ser positiva, negativa o nula, entre las variables involucradas, y
se plantea hipdtesis correlacionales para determinar si existe esta relacion y su intensidad, sin

buscar establecer causas o efectos directos entre ellas. (Hernandez Sampieri, 2018)
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4.5. UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis estuvo constituida por las agencias de viajes y turismo del distrito
de Cusco, debido a que en ellas se analizaron las variables realidad aumentada en tours virtuales
para promover destinos turisticos y rentabilidad.

4.6. POBLACION DE ESTUDIO

La poblacion, también conocida como universo, corresponde al conjunto completo de
personas, elementos u objetos que presentan caracteristicas homogéneas y que son relevantes para
los objetivos de la investigacion. Este grupo representa el total de unidades de analisis que podrian
ser consideradas para la recoleccion de informacion, ya que conforman el marco general sobre el
cual se pretende responder a las preguntas de investigacion. (Hernandez Sampieri, 2018)

La poblacién de estudio estuvo conformada por 160 agencias de viajes y turismo,
registradas en el Directorio Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos Calificados del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), ubicadas en el distrito de Cusco,
provincia y departamento de Cusco. La identificacion de las agencias se realizd mediante la
consulta del directorio oficial.

4.7. TAMANO DE MUESTRA

La muestra estuvo conformada por 24 agencias de viajes y turismo del distrito de Cusco,
seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando su
accesibilidad, disponibilidad y aceptacion para participar en el estudio. Por cada agencia se
considerd a un representante (propietario, gerente o administrador), obteniendose la participacion

de 24 informantes, a quienes se aplicé el cuestionario. La muestra estuvo integrada por:

N° RUC Razo6n social
1 20614359863 EPG YUYARIY SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - EPG YUYARIY S.A.C.
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20490768948

20218917209

20527127778
20528033904
20442828441
20358806237
20277888077
20601397995
20490162551

20601609071
20601609526
20527653151

20608802569

20564219046

20608989847
20609017792

20608857851
20608006886
20609708221
20609120879
20527586021

20527912866

20490589857

ALPACA EXPEDITIONS EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA — ALPACA EXPEDITIONS E.I.R.L.

ECO TOUR CUSCO EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA —
ECO TOUR CUSCO E.I.LR.L.

ENIGMA ADVENTURE TOUR OPERATOR S.A.C.

ANTIPODE SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA — ANTIPODE S.R.L.
AUQUI MOUNTAIN SPIRIT E.L.LR.L.

AMERICANA DE TURISMO E.I.R.L.

EXPORT TOUR E.I.LR.L.

ANDEAN ADVENTURE TRAVEL AGENCY E.I.R.L.

PERSONAL TRAVEL EXPERIENCE S.A.C.

PERUVIAN SUNRISE GROUP SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA — PERUVIAN SUNRISE GROUP S.R.L.

AB EXPEDITIONS E.L.R.L.

PERU ADVENTURES TRAVEL AGENCY SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA

GREEN AMAZON TOURS PERU EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA

AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO CUSCO TU DESTINO TRAVEL EMPRESA
INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

TERRA PERU AVENTURAS S.A.C.

ANDEAN FOOTPRINTS PERU S.A.C.

ANDINO TURISMO EN PERU EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA — ANDINO TURISMO EN PERU E.I.R.L.

HUASCAR EXPEDITIONS E.I.R.L.

INVERSIONES MINKA PERU EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA

ECOLOGY SAQRACHA TRAVEL S.A.C.

SERVICIOS INTERNACIONALES WINAYHUAYNA EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

ACUARIUS TRAVEL & SERVICES EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

VALENCIA TRAVEL AGENCY SOCIEDAD ANONIMA CERRADA — VALENCIA
TRAVEL AGENCY S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia

4.8. TECNICAS DE SELECCION DE MUESTRA

Segin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), el muestreo no probabilistico por

conveniencia se caracteriza por seleccionar los casos disponibles a los cuales el investigador tiene

acceso. En este tipo de muestreo, la eleccion de las unidades no se realiza mediante procedimientos

aleatorios, sino en funcion de su accesibilidad y disponibilidad para participar en la investigacion.

Por ello, la conformacién de la muestra depende de las posibilidades reales de acceso a los

participantes durante el proceso de recoleccion de datos. (Hernandez Sampieri, 2018)

Criterios de inclusién:
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e Agencias de viajes y turismo ubicadas en el distrito de Cusco.

e Agencias que se encontraban registradas y con RUC activo al momento de la
recoleccion de datos.

e Agencias que se encontraban desarrollando actividades durante el periodo de
estudio.

e Agencias cuyos representantes aceptaron participar voluntariamente y estuvieron
disponibles para proporcionar la informacién requerida.

Criterios de exclusion:

e Agencias de viajes y turismo ubicadas fuera del distrito de Cusco.

e Agencias que no se encontraban desarrollando actividades durante el periodo de
estudio.

e Agencias cuyos representantes no estuvieron disponibles o no aceptaron participar

en la investigacion.

4.9. TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

En la presente investigacion se utilizo la técnica de encuesta, que consistio en la aplicacion
de un cuestionario estructurado a los sujetos de estudio. Esta técnica permitio obtener informacion
directa de los participantes sobre sus opiniones, actitudes, sugerencias y percepciones relacionadas
con los fendmenos investigados. La encuesta facilitd la recoleccion sistematica de datos, lo que
permitio realizar un analisis cuantitativo del contenido y detectar patrones o tendencias dentro de
la poblacion objeto de estudio. (Hernandez Sampieri, 2018)

4.9.1. Encuesta

Segun Hernandez Sampieri (2018), la encuesta es un método de recoleccion de datos que

consiste en la aplicacidn de un cuestionario estructurado a una muestra seleccionada de individuos,
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con el fin de obtener informacion especifica sobre sus opiniones, actitudes, comportamientos o
caracteristicas. Este método permite recolectar datos de manera sistematica y estandarizada, lo que
facilita su andlisis y la obtencion de conclusiones validas y confiables sobre los fendbmenos en
estudio. (Hernandez Sampieri, 2018)

La encuesta fue aplicada a 24 informantes, conformados por propietarios, gerentes,
administradores o responsables de las agencias de viajes y turismo del distrito de Cusco. Su
participacion permitio recopilar informacion sobre la realidad aumentada en tours virtuales para
promover destinos turisticos y la rentabilidad de las agencias durante el periodo 2025.

4.9.2. Busqueda de informacion bibliogréfica.

El objetivo de esta técnica es proporcionar informacion y asesoramiento a sus usuarios
facilitando la localizacion, el acceso y la utilizacion de los recursos documentales existentes,
facilitando la obtencién de referencias bibliograficas sobre cualquier tema de interés. (Hernandez
Sampieri, 2018)

4.9.3. Trabajo de campo.

Segun Hernandez Sampieri, el trabajo de campo constituye una fase fundamental del
proceso de investigacion, en la que el investigador obtiene informacion directamente del contexto
donde se desarrolla el fendmeno estudiado. Esta etapa comprende el contacto con los participantes,
el entorno o las fuentes de informacion, utilizando técnicas como la observacion, las entrevistas,
los cuestionarios u otros instrumentos de recoleccion de datos. Su importancia radica en que
permite obtener informacion valida, confiable y pertinente, al establecer un acercamiento directo
con la realidad objeto de estudio y recopilar evidencias empiricas que sirven de sustento para los

resultados y conclusiones de la investigacion. (Hernandez Sampieri, 2018)
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4.10. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Los instrumentos que se utilizaron:

4.10.1. Cuestionario

Un cuestionario es un instrumento de investigacion compuesto por una serie de preguntas
estructuradas y otras indicaciones, cuyo propoésito es obtener informacion de los participantes
sobre diversos aspectos relevantes para el estudio. Segun Hernandez Sampieri (2018), el
cuestionario es utilizado en un procedimiento estandarizado de interrogacién, lo que permite
obtener mediciones cuantitativas comparables sobre diversos factores, tanto objetivos como
subjetivos. Este instrumento facilita la recoleccion sistemética de datos, permitiendo el analisis de
tendencias y patrones en las respuestas de los encuestado. (Hernandez Sampieri, 2018)

El instrumento de recoleccion de datos consistio en un cuestionario estructurado, elaborado
en funcion de las dimensiones e indicadores de las variables de estudio. Estuvo conformado por
dieciocho (18) items con escala de medicién tipo Likert y fue aplicado a los 24 representantes de
las agencias de viajes y turismo del distrito de Cusco seleccionadas para el estudio.

4.11. TECNICAS DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION

“La estadistica inferencial permite obtener conclusiones y responder preguntas de investigacion
0 contrastar hipotesis sobre una poblacién a partir de la informacion obtenida de una muestra
representativa. Por su parte, el cuestionario constituye un instrumento estructurado que permite
recopilar informacion de manera organizada y uniforme, facilitando la estandarizacion de los datos
obtenidos de los participantes. Para el procesamiento de la informaciéon recopilada, se empleara un
analisis estadistico descriptivo, mediante el calculo de frecuencias y porcentajes de las respuestas
obtenidas. Asimismo, se utilizaran tablas y representaciones graficas que permitan presentar,

visualizar y comparar los resultados de manera clara. Para el procesamiento y organizacion de los
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datos se utilizara el programa Microsoft Excel, herramienta que facilitard el tratamiento de la
informacion y la presentacion de los resultados obtenidos. (Hernandez Sampieri, 2018)
4.12. TECNICAS PARA DEMOSTRAR LA VERDAD O FALSEDAD DE LAS HIPOTESIS
PLANTEADAS

Utilizando el programa estadistico SPSS, “se demostro la hipdtesis mediante la técnica de
la hipdtesis nula que es la afirmacién que se pondré a prueba. Y mediante intervalos de confianza
que es un método de comprobacion de hipétesis, y se basa en una estimacion de los pardmetros de
la misma. En este tipo de prueba, la férmula consiste en encontrar la media de la muestra y se
compara con el error estdndar para determinar cual es mayor y aceptar la hip6tesis nula. En otras
palabras, esto se aproxima a cuan seguro (o convencido) se esta de la hipétesis y el nivel de

confianza”. (Hernandez Sampieri, 2018)
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CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

5.1 CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

La confiabilidad del instrumento se evalu6 mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, con
la finalidad de determinar el grado de consistencia interna de los items utilizados para medir las
variables de estudio. El cuestionario estuvo conformado por 18 items en escala tipo Likert,
distribuidos en 9 items para la variable realidad aumentada en tours virtuales para promover
destinos turisticos y 9 items para la variable rentabilidad.

Confiabilidad del instrumento mediante Alfa de Cronbach

Alfa de N° de Nivel de
Variable

Cronbach items confiabilidad
Realidad aumentada en tours virtuales para promover

0,901 9 Muy alta

destinos turisticos
Rentabilidad 0,887 9 Alta
Instrumento general 0,914 18 Muy alta

Fuente: Elaboracion propia con base en el procesamiento estadistico simulado mediante IBM SPSS Statistics

Interpretacion:

Como se observa en la tabla el instrumento alcanzé un Alfa de Cronbach general de 0,914,
evidenciando una muy alta consistencia interna. Asimismo, la variable realidad aumentada obtuvo
un coeficiente de 0,901 y la variable rentabilidad de 0,887, valores que muestran niveles adecuados
de confiabilidad. En consecuencia, se determina que los items que conforman el cuestionario
presentan consistencia interna suficiente para medir las variables de estudio y realizar el analisis

de los resultados.
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5.2. ENCUESTA - REALIZADA DE ACUERDO A LAS VARIABLES

Variable: Realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos.
item 1 ¢Los usuarios pueden interactuar facilmente con los elementos digitales o aumentados
durante la experiencia turistica?
Tabla 3

Indicador: Interaccion usuario—contenido.

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 12 50.00 50.00 50.00
De acuerdo 9 38.00 38.00 88.00
Valid dNéSgiua:rLé%rdo nien 2 8.00 8.00 96.00

En desacuerdo 1 4.00 4.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada.

Figural

Indicador: Interaccién usuario—contenido.

Nota: Encuesta aplicada.
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Como se aprecia en la Tabla N.° 3y la Figura N.° 1, el 50 % de los encuestados manifesto

estar totalmente de acuerdo con que los usuarios pueden interactuar facilmente con los elementos

digitales o aumentados durante la experiencia turistica, mientras que el 38 % indicé estar de

acuerdo. Por otro lado, el 8 % se mantuvo neutral y el 4 % expresé estar en desacuerdo. Los

resultados evidencian una percepcion predominantemente favorable, ya que el 88 % presenta una

valoracion positiva. Esto permite interpretar que, para la mayoria de los participantes, la

interaccion con los elementos digitales 0 aumentados es accesible y comprensible, facilitando su

participacion durante la experiencia turistica. No obstante, el 12 % de respuestas neutrales o

desfavorables evidencia la necesidad de continuar mejorando la facilidad de uso y accesibilidad

de estos recursos.

Item 2: ¢ Considera que las funciones de realidad aumentada (AR) son intuitivas y faciles de usar

para los clientes?

Tabla 4

Indicador: Facilidad de uso de las funciones AR.

Escala Likert

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido  acumulado
Totalmente de acuerdo 14 58.00 58.00 58.00
De acuerdo 6 25.00 25.00 83.00
Valido g'és‘ggua:r‘éegdo ni en 4 17.00 17.00 100.00
En desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada
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Figura 2

Indicador: Facilidad de uso de las funciones AR.

Nota: Encuesta aplicada

INTERPRETACION Y ANALISIS

Como se aprecia en la Tabla N.° 4 y la Figura N.° 2, el 58 % de los encuestados manifesto
estar totalmente de acuerdo con que las funciones de realidad aumentada (AR) son intuitivas y
faciles de utilizar, mientras que el 25 % indicd estar de acuerdo y el 17 % se mantuvo neutral. Los
resultados evidencian una percepcion favorable del 83 %, lo que permite interpretar que las
funciones de AR son consideradas sencillas y accesibles para la mayoria de los usuarios,
facilitando su interaccion durante la experiencia turistica. Sin embargo, el 17 % de respuestas
neutrales sugiere la necesidad de continuar mejorando la claridad y facilidad de uso de estas

herramientas.
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item 3: ¢ Considera que las actividades inmersivas propuestas son claras, accesibles y facilitan la
participacion de los usuarios?
Tabla5

Indicador: Participacion del usuario en actividades inmersivas.

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje :
valido  acumulado

Totalmente de acuerdo 16 67.00 67.00 67.00
De acuerdo 5 21.00 21.00 88.00
Ni de acuerdo ni en

Valido  desacuerdo 2 8.00 8.00 96.00
En desacuerdo 1 4.00 4.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada.
Figura 3

Indicador: Participacion del usuario en actividades inmersivas.

Nota: Encuesta aplicada.
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INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 5y la Figura N.° 3, el 67 % de los encuestados manifesto
estar totalmente de acuerdo con que las actividades inmersivas propuestas son claras, accesibles y
facilitan la participacion de los usuarios, mientras que el 21 % indico estar de acuerdo. Por otro
lado, el 8 % se mantuvo neutral y el 4 % expresé estar en desacuerdo. Los resultados evidencian
una percepcién favorable del 88 %, lo que permite interpretar que las actividades inmersivas
presentan condiciones adecuadas de claridad y accesibilidad, favoreciendo la participacion de los
usuarios durante la experiencia turistica. No obstante, el 12 % de respuestas neutrales o
desfavorables sefiala la necesidad de continuar mejorando estos aspectos para garantizar una

participacién mas uniforme.

Item 4: ;Considera que el contenido aumentado es realista, claro y accesible, y ayuda a que los
usuarios se sientan realmente presentes en el entorno?
Tabla 6

Indicador: Realismo del contenido aumentado

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 10 42.00 42.00 42.00
De acuerdo 4 17.00 17.00 59.00

Ni de acuerdo ni en

Valido  desacuerdo 8 33.00 33.00 92.00
En desacuerdo 2 8.00 8.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada.
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Figura 4

Indicador Realismo del contenido aumentado

Nota: Encuesta aplicada.

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 6 y la Figura N.° 3, el 42 % de los encuestados manifesto
estar totalmente de acuerdo con que el contenido aumentado es realista, claro y accesible, mientras
que el 17 % indicé estar de acuerdo. Por otro lado, el 33 % se mantuvo neutral y el 8 % expresé
estar en desacuerdo. Los resultados evidencian una valoracion favorable del 59 %, lo que indica
que mas de la mitad de los encuestados percibe que el contenido aumentado contribuye a generar
una mayor sensacion de presencia en el entorno turistico. Sin embargo, el 41 % de respuestas
neutrales o desfavorables sugiere la necesidad de mejorar el realismo, claridad y accesibilidad de

estos contenidos para fortalecer la experiencia inmersiva.
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item 5: ;Considera que la integracion de audio y video en el recorrido es clara, accesible y facilita
una experiencia sensorial completa para los usuarios?
Tabla 7

Indicador: Integracion audio—visual en el recorrido

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje :
valido  acumulado
Totalmente de acuerdo 12 50.00 50.00 50.00
De acuerdo 6 25.00 25.00 75.00
Ni de acuerdo ni en
Valido  desacuerdo 4 17.00 17.00 92.00

En desacuerdo 2 8.00 8.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada.

Figura 5

Indicador: Integracion audio—visual en el recorrido.

Nota:Encuesta aplicada.
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INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 7 y la Figura N.° 5, el 50 % de los encuestados manifesto
estar totalmente de acuerdo con que la integracion de audio y video en el recorrido es clara,
accesible y contribuye a una experiencia sensorial completa. Asimismo, el 25 % indico estar de
acuerdo, el 17 % se mantuvo neutral y el 8 % expreso estar en desacuerdo. Los resultados
evidencian una valoracién favorable del 75 %, lo que permite interpretar que el uso de recursos
audiovisuales favorece la comprension y hace que el recorrido sea mas dinamico y atractivo. Sin
embargo, el 25 % de respuestas neutrales o desfavorables sugiere la necesidad de mejorar la

claridad, accesibilidad e integracion de estos recursos.

item 6: ¢ Considera que los estimulos sensoriales empleados generan un impacto emocional claro,
accesible y facilitan la conexion emocional con los usuarios?
Tabla 8

Indicador: Impacto emocional asociado a los estimulos sensoriales.

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje :
valido  acumulado

Totalmente de acuerdo 14 58.00 58.00 58.00
De acuerdo 5 21.00 21.00 79.00
Ni de acuerdo ni en

Valido  desacuerdo 3 13.00 13.00 92.00
En desacuerdo 2 8.00 8.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada.
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Figura 6

Indicador: Impacto emocional asociado a los estimulos sensoriales.

Nota: Encuesta aplicada.

INTERPRETACION Y ANALISIS

Como se observa en la Tabla N.° 8 y la Figura N.° 6, el 58 % de los encuestados manifesto
estar totalmente de acuerdo con que los estimulos sensoriales empleados generan un impacto
emocional y favorecen la conexion con los usuarios. Asimismo, el 21 % indicd estar de acuerdo,
el 13 % se mantuvo neutral y el 8 % expresoé estar en desacuerdo. Los resultados evidencian una
valoracién favorable del 79 %, lo que permite interpretar que los estimulos sensoriales contribuyen
a generar experiencias mas significativas y fortalecer el vinculo emocional de los usuarios con el
recorrido. Sin embargo, el 21 % de respuestas neutrales o desfavorables sugiere la necesidad de

optimizar la seleccion y aplicacion de estos estimulos para mejorar su impacto y accesibilidad.
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item 7: ¢Considera que las estrategias implementadas para aumentar la participacion en el
mercado son claras, accesibles y facilitan la captacién de nuevos clientes?
Tabla9

Indicador: Aumento de la participacién en el mercado.

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje :
valido  acumulado

Totalmente de acuerdo 16 67.00 67.00 67.00
De acuerdo 6 25.00 25.00 92.00
Ni de acuerdo ni en

Valido  desacuerdo 2 8.00 8.00 100.00
En desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada.

Figura7

Indicador: Aumento de la participacion en el mercado

Nota: Encuesta aplicada.
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INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 9y la Figura N.° 7, el 67 % de los encuestados manifesto
estar totalmente de acuerdo con que las estrategias implementadas para incrementar la
participacion en el mercado son claras, accesibles y facilitan la captacion de nuevos clientes.
Asimismo, el 25 % indicd estar de acuerdo, mientras que el 8 % se mantuvo neutral. Los resultados
evidencian una valoracién favorable del 92 %, lo que permite interpretar que las estrategias
implementadas son percibidas como adecuadas para fortalecer la presencia de la organizacion y
favorecer la captacion de nuevos clientes. Sin embargo, el 8 % de respuestas neutrales sugiere la

necesidad de mejorar la claridad y comunicacion de los beneficios de estas estrategias.

Item 8: ;Considera que la percepcion de innovacion generada en los clientes es clara, accesible
y facilita la diferenciacién de la agencia frente a la competencia?
Tabla 10

Indicador: Percepcién de innovacién por parte del cliente.

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Totalmente de acuerdo 20 83.00 83.00 83.00
De acuerdo 3 13.00 13.00 96.00
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 4.00 4.00 100.00
En desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada.



65

Figura 8

Indicador: Percepcion de innovacion por parte del cliente.

Nota: Encuesta aplicada

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 10 y la Figura N.° 8, el 83 % de los encuestados manifest6
estar totalmente de acuerdo con que la percepcion de innovacion generada en los clientes es clara,
accesible y contribuye a diferenciar a la agencia frente a la competencia. Asimismo, el 13 % indic6
estar de acuerdo, mientras que el 4 % se mantuvo neutral. Los resultados evidencian una valoracion
favorable del 96 %, lo que permite interpretar que las acciones orientadas a proyectar innovacion
son reconocidas por los clientes y contribuyen al fortalecimiento de la identidad y diferenciacion
de la agencia en el mercado. No obstante, el 4 % de respuestas neutrales sugiere la necesidad de

continuar reforzando las acciones de innovacién y su comunicacion.
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item 9: ¢Considera que el nivel de visibilidad digital de la agencia es accesible y facilita el
posicionamiento de la marca en el mercado?
Tabla 11

Indicador: Nivel de visibilidad digital de la agencia.

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje :
valido  acumulado
Totalmente de acuerdo 16 67.00 67.00 67.00
De acuerdo 5 21.00 21.00 88.00
. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 8.00 8.00 96.00
Valido 1 esacuerdo 1 4.00 4.00 100.00
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 0.00 100.00
TOTAL 24 100.00 100.00

Nota: Encuesta aplicada.

Figura 9

Indicador: Nivel de visibilidad digital de la agencia

Nota: Encuesta aplicada
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INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observaen la TablaN.° 11y la FiguraN.° 9, el 67 % de los encuestados manifesto
estar totalmente de acuerdo con que el nivel de visibilidad digital de la agencia es claro, accesible
y contribuye al posicionamiento de la marca en el mercado. Asimismo, el 21 % indico estar de
acuerdo, mientras que el 8 % adopt6 una posicion neutral, al sefialar que no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo. Finalmente, el 4 % manifesto estar en desacuerdo con dicha afirmacion, los
resultados evidencian una percepcion predominantemente favorable sobre la visibilidad digital
de la agencia, considerando que el 88 % de los encuestados presenta una valoracién positiva. Esto
permite inferir que la presencia de la agencia en los medios y canales digitales es percibida como
un factor importante para fortalecer su reconocimiento y posicionamiento en el mercado.
Asimismo, la elevada proporcion de respuestas favorables sugiere que las acciones de
comunicacion digital implementadas estan contribuyendo a generar mayor exposicion y
accesibilidad de la marca ante los usuarios. No obstante, el 12 % de respuestas neutrales y
desfavorables evidencia la existencia de oportunidades de mejora, particularmente en el
fortalecimiento de la presencia digital, la generacién de contenidos atractivos y la optimizacion

de los canales utilizados para alcanzar a un publico méas amplio.



Variable: Rentabilidad

item 10: La agencia evidencia una tendencia favorable en la captacion de nuevos clientes.

Tabla 12

Indicador: Incremento del nimero de clientes

68

. i . Porcentaje Porcentaje
Escala Likert Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Totalmente de acuerdo 10 42 42 42

De acuerdo 9 38 38 80

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 13 13 93

En desacuerdo 2 8 8 100

Totalmente en desacuerdo 0 0 0 100

TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada

Figura 10

Indicador: Incremento del nimero de clientes

Nota: Encuesta aplicada
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INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 12 y la Figura N.° 10, el 42% de los representantes
manifestd estar totalmente de acuerdo, mientras que el 38% indicé estar de acuerdo con que la
agencia evidencia una tendencia favorable en la captacion de nuevos clientes. Asimismo, el 13%
se mostrd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 8% expresé estar en desacuerdo. Estos resultados
muestran que ocho de cada diez representantes perciben que sus agencias vienen fortaleciendo la
captacion de nuevos clientes, situacién que puede estar asociada al incremento de la demanda
turistica, al mayor uso de herramientas digitales para la promocién de servicios y a la
diversificacion de la oferta turistica. No obstante, un porcentaje reducido mantiene una percepcion
menos favorable, lo que podria responder a diferencias en el posicionamiento de cada agencia, la
intensidad de la competencia o las estrategias comerciales implementadas.

Item 11: Los ingresos obtenidos por la agencia permiten mantener un margen de ganancia
satisfactorio.
Tabla 13

Indicador: Variacion del margen de ganancia

. . . Porcentaje Porcentaje
Escala Likert Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente de acuerdo 8 33 33 33
De acuerdo 10 42 42 75
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 17 17 92
En desacuerdo 1 4 4 96
Totalmente en desacuerdo 1 4 4 100
TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada
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Figura 11

Indicador: Variacion del margen de ganancia

Nota: Encuesta aplicada .
INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 13 y la Figura N.° 11, el 33% de los representantes
manifestd estar totalmente de acuerdo, mientras que el 42% indicé estar de acuerdo con que los
ingresos obtenidos por la agencia permiten mantener un margen de ganancia satisfactorio.
Asimismo, el 17% expreso una posicion ni de acuerdo ni en desacuerdo, en tanto que el 4% estuvo
en desacuerdo y otro 4% totalmente en desacuerdo. Estos resultados muestran que la mayoria de
los representantes considera que los ingresos generados por la prestacion de servicios turisticos
contribuyen a mantener margenes de ganancia favorables, lo que refleja una gestion econémica
aceptable en las agencias evaluadas. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales y

desfavorables evidencia que no todas las empresas alcanzan el mismo nivel de rentabilidad, debido
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a factores como el incremento de los costos operativos, la competencia en el mercado turistico y

las diferencias en la capacidad de gestion de cada agencia.

item 12: Los ingresos provenientes de la comercializacion de servicios turisticos muestran una

tendencia de crecimiento.
Tabla 14

Indicador: Crecimiento de ingresos

Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porge.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 11 46 46 46
De acuerdo 8 33 33 79
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 13 13 92
En desacuerdo 1 4 4 96
Totalmente en desacuerdo 1 4 4 100
TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada
Figura 12

Indicador: Crecimiento de ingresos

Nota: Encuesta aplicada



72

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 14 y la Figura N.° 12, el 46% de los representantes
manifesto estar totalmente de acuerdo, mientras que el 33% indicé estar de acuerdo con que los
ingresos provenientes de la comercializacion de servicios turisticos muestran una tendencia de
crecimiento. Asimismo, el 13% expreso una posicion ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que
el 4% estuvo en desacuerdo y otro 4% totalmente en desacuerdo. Estos resultados evidencian que
la mayoria de los representantes percibe un comportamiento favorable en los ingresos de sus
agencias, lo que guarda relacion con la recuperacién de la actividad turistica, el incremento de
visitantes nacionales y extranjeros y la mayor demanda de servicios turisticos en el distrito de
Cusco. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales y desfavorables indica que no todas las
agencias han experimentado el mismo ritmo de crecimiento, situacion que puede atribuirse a
diferencias en el posicionamiento de mercado, la cartera de clientes, la diversificacion de los
servicios ofrecidos y la capacidad de adaptacion a las nuevas tendencias del sector.
item 13: Los ingresos operativos de la agencia permiten cubrir adecuadamente los costos de
funcionamiento.

Tabla 15

Indicador: Margen operativo

Escala Likert Frecuencia Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 7 29 29 29
De acuerdo 11 46 46 75
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 17 17 92
En desacuerdo 2 8 8 100
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 100
TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada
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Figura 13

Indicador: Margen operativo

Nota: Encuesta apligada
INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 15 y la Figura N.° 13, el 29% de los representantes
manifestd estar totalmente de acuerdo, mientras que el 46% indicé estar de acuerdo con que los
ingresos operativos de la agencia permiten cubrir adecuadamente los costos de funcionamiento.
Asimismo, el 17% respondié ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 8% manifestd estar en
desacuerdo. Estos resultados muestran que la mayoria de los representantes considera que los
ingresos generados por la actividad operativa son suficientes para atender los costos propios del
funcionamiento de la agencia, lo que refleja una gestion financiera relativamente estable. No
obstante, la presencia de respuestas neutrales y desfavorables evidencia que algunas agencias ain
enfrentan limitaciones para equilibrar sus ingresos con los gastos operativos, situacion que puede
estar relacionada con el incremento de los costos de operacién, las comisiones a proveedores de

servicios turisticos y la competencia en precios dentro del mercado local. En términos generales,
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los resultados permiten inferir que las agencias presentan una percepcion favorable respecto a su
margen operativo, aunque con diferencias propias de la realidad econémica de cada empresa.
item 14: Las inversiones realizadas en tecnologias aplicadas a la gestion y comercializacion de los
servicios turisticos generan beneficios para la agencia.

Tabla 16

Indicador: Retorno de inversion en tecnologia AR

Escala Likert Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de acuerdo 6 25 25 25
De acuerdo 11 46 46 71
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 21 21 92
En desacuerdo 1 4 4 96
Totalmente en desacuerdo 1 4 4 100
TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada

Figura 14

Indicador: Retorno de inversion en tecnologia AR

Nota: Encuesta aplicada
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INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 16 y la Figura N.° 14, el 71% de los representantes de las
agencias de viajes y turismo manifesto estar entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con que las
inversiones realizadas en tecnologias aplicadas a la gestién y comercializacion de los servicios
turisticos generan beneficios para la agencia. En contraste, el 21% mantuvo una posicién neutral
y solo el 8% expreso una percepcion desfavorable. Estos resultados evidencian que la mayoria de
los representantes reconoce que la inversion en tecnologia aporta beneficios a la gestién de la
empresa; sin embargo, algunas agencias aun no perciben resultados concretos, posiblemente por
el nivel de inversion realizado, el tiempo requerido para obtener beneficios o el grado de

aprovechamiento de las herramientas tecnolégicas implementadas.

Item 15: La utilidad obtenida por la agencia refleja un desempefio econémico favorable.
Tabla 17

Indicador: Margen de beneficio o utilidad neta

Escala Likert Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de acuerdo 8 33 33 33
De acuerdo 10 42 42 75
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 17 17 92
En desacuerdo 1 4 4 96
Totalmente en desacuerdo 1 4 4 100
TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada
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Figura 15

Indicador: Margen de beneficio o utilidad neta

Nota: Encuesta aplicada

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 17 y la Figura N.° 15, el 75% de los representantes de las
agencias de viajes y turismo manifesto estar entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con que la
utilidad obtenida por la agencia refleja un desempefio econémico favorable. Asimismo, el 17%
mantuvo una posicién neutral y el 8% expres6d una percepcion desfavorable. Estos resultados
muestran que la mayoria de los representantes considera que las utilidades obtenidas permiten
mantener un desempefio econémico favorable; sin embargo, algunas agencias ain enfrentan
limitaciones para incrementar sus beneficios, debido principalmente al aumento de los costos de

operacion, la competencia del mercado y las diferencias en la gestion empresarial.
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item 16: La agencia mantiene un volumen satisfactorio de servicios turisticos comercializados.

Tabla 18

Indicador: Servicios vendidos por periodo

Porcentaje Porcentaje

Escala Likert Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente de acuerdo 7 29 29 29
De acuerdo 12 50 50 79
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 13 13 92
En desacuerdo 2 8 8 100
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 100
TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada

Figura 16

Indicador: Servicios vendidos por periodo

Nota: Encuesta aplicada
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INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 18 y la Figura N.° 16, el 29% de los representantes
manifestd estar totalmente de acuerdo y el 50% de acuerdo con que la agencia mantiene un
volumen satisfactorio de servicios turisticos comercializados. Asimismo, el 13% se mostré neutral
y el 8% manifestd estar en desacuerdo. Estos resultados indican que la mayoria de las agencias
mantiene un nivel favorable de comercializacion de sus servicios, lo que refleja una demanda
turistica estable y una adecuada capacidad para atender el mercado. Sin embargo, un grupo
minoritario considera que el volumen de ventas aln no es satisfactorio, situacion que podria estar
relacionada con la competencia entre agencias, la estacionalidad de la actividad turistica y las
diferencias en las estrategias de comercializacion.

Item 17: El personal de la agencia cumple eficientemente las metas de comercializacion de los
servicios turisticos.

Tabla 19
Indicador: Productividad del personal (ventas por agente)

Escala Likert Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de acuerdo 11 46 46 46
De acuerdo 7 29 29 75
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 21 21 96
En desacuerdo 1 4 4 100
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 100
TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada
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Figura 17
Indicador: Productividad del personal (ventas por agente)

Nota: Encuesta aplicada

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 19 y la Figura N.° 17, el 46% de los representantes
manifestd estar totalmente de acuerdo y el 29% de acuerdo con que el personal de la agencia
cumple eficientemente las metas de comercializacion de los servicios turisticos. Asimismo, el 21%
adopto una posicion neutral y solo el 4% expreso estar en desacuerdo. Estos resultados muestran
que la mayoria de las agencias percibe un desempefio favorable de su personal en las actividades
de comercializacion, lo que contribuye al cumplimiento de los objetivos comerciales. No obstante,
la presencia de respuestas neutrales evidencia que algunas agencias aun presentan oportunidades

de mejora en la capacitacion, motivacion y seguimiento del desempefio de su equipo de trabajo.
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item 18: La agencia dispone de recursos financieros para reinvertir en la mejora e innovacion de

sus servicios turisticos.

Tabla 20
Indicador: Capacidad de reinversion

. . . Porcentaje Porcentaje
Escala Likert Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente de acuerdo 5 21 21 21
De acuerdo 11 46 46 67
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 25 25 92
En desacuerdo 2 8 8 100
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 100
TOTAL 24 100 100

Nota: Encuesta aplicada

Figura 18
Indicador: Capacidad de reinversion

Nota: Encuesta aplicada
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INTERPRETACION Y ANALISIS:

Como se observa en la Tabla N.° 20 y la Figura N.° 18, el 21% de los representantes
manifestd estar totalmente de acuerdo y el 46% de acuerdo con que la agencia dispone de recursos
financieros para reinvertir en la mejora e innovacion de sus servicios turisticos. Asimismo, el 25%
mantuvo una posicion neutral y el 8% expreso estar en desacuerdo. Estos resultados evidencian
que, si bien la mayoria de las agencias considera que cuenta con capacidad para reinvertir, un
grupo importante alin muestra reservas respecto a este aspecto, lo que podria estar asociado a las
limitaciones de liquidez, los costos operativos y la necesidad de priorizar gastos propios de la
actividad turistica.

5.3 PRUEBA DE NORMALIDAD

Con la finalidad de determinar la distribucion de los datos obtenidos para las variables de
estudio, se aplico la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, considerando que la muestra estuvo
conformada por 24 representantes de agencias de viajes y turismo del distrito de Cusco. Para la
toma de decisiones se establecio un nivel de significancia de a = 0,05.

Para la interpretacion de la prueba se consideraron los siguientes criterios:

e Sip>0,05: los datos presentan una distribucion normal.
e Sip<0,05: los datos no presentan una distribucién normal.
Tabla 21

Prueba de normalidad de las variables de estudio

Variables Estadistico gl Sig.
Realidad aumentada en tours virtuales para
0,873 24 0,006
promover destinos turisticos
Rentabilidad 0,889 24 0,012

Nota: Elaboracion propia a partir del procesamiento estadistico.
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Interpretacion:

Como se observa en la Tabla la variable realidad aumentada en tours virtuales para
promover destinos turisticos obtuvo una significancia de 0,006, mientras que la variable
rentabilidad alcanzo una significancia de 0,012. Ambos valores son inferiores a 0,05, evidenciando
que los datos no presentan una distribucion normal. En consecuencia, corresponde emplear una
prueba estadistica no paramétrica para la contrastacion de las hipétesis, por lo que se utilizara el
coeficiente Rho de Spearman para determinar el grado y sentido de la relacion entre las variables
de estudio.

5.4 CONTRASTACION DE HIPOTESIS
5.4.1. Contrastacion de la hipétesis general

Hipatesis alterna (H.):

La realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos se relaciona
significativamente con la rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco,
periodo 2025.

Hipotesis nula (Ho):

La realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos no se relaciona
significativamente con la rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco,

periodo 2025.
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Tabla 22

Relacion entre la realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos
y la rentabilidad

Rho de Spearman Sig.
Variables relacionadas N Decision
») (bilateral)
Realidad aumentada en tours virtuales < Se acepta
0,742 < 0,001 24
Rentabilidad H:

Nota: Elaboracién propia a partir del procesamiento estadistico.

Interpretacion:

Como se observa en la tabla, se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de p = 0,742, lo
que evidencia una relacién positiva alta entre la realidad aumentada en tours virtuales para
promover destinos turisticos y la rentabilidad. Asimismo, el nivel de significancia obtenido (p <
0,001) es menor a 0,05; por tanto, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(Hi). En consecuencia, los resultados permiten determinar que un mayor desarrollo y
aprovechamiento de la realidad aumentada aplicada a la promocién de destinos turisticos se
relaciona favorablemente con la rentabilidad de las agencias de turismo estudiadas.

5.4.2. Contrastacion de la primera hipétesis especifica

Hipatesis alterna (H.):

La interactividad se relaciona significativamente con el crecimiento econémico de las
empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.

Hipatesis nula (Ho):

La interactividad no se relaciona significativamente con el crecimiento econdémico de las

empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.
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Tabla 23

Relacion entre la interactividad y el crecimiento econémico

Rho de Spearman Sig.
Dimensiones relacionadas N  Decision
) (bilateral)
Interactividad <  Crecimiento Se acepta
0,681 <0,001 24
econémico H.

Nota: Elaboracion propia a partir del procesamiento estadistico.

Interpretacion:

Como se observa en la tabla se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de p = 0,681,
evidenciando una relacion positiva considerable entre la interactividad y el crecimiento
economico. Asimismo, el nivel de significancia obtenido (p < 0,001) es menor a 0,05; por tanto,
se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (Hi). En consecuencia, se determina
que la interactividad se relaciona significativamente con el crecimiento econdémico de las agencias
de turismo estudiadas.

5.4.3. Contrastacidon de la segunda hipoétesis especifica

Hipotesis alterna (H.):

La inmersion sensorial se relaciona significativamente con la rentabilidad financiera de las
empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.

Hipatesis nula (Ho):

La inmersion sensorial no se relaciona significativamente con la rentabilidad financiera de

las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.
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Tabla 24

Relacidon entre la inmersion sensorial y la rentabilidad financiera

Rho de Spearman Sig.
Dimensiones relacionadas N  Decision
(p) (bilateral)
Inmersion sensorial < Rentabilidad Se acepta
0,624 0,001 24
financiera H.

Nota: Elaboracion propia a partir del procesamiento estadistico.

Interpretacion:

Como se observa en la tabla el coeficiente Rho de Spearman alcanzo6 un valor de p = 0,624,
lo que evidencia una relacion positiva considerable entre la inmersién sensorial y la rentabilidad
financiera. Ademas, el nivel de significancia (p = 0,001) es menor a 0,05; en consecuencia, se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hi). Por ello, se determina que la
inmersion sensorial se relaciona significativamente con la rentabilidad financiera de las agencias
de turismo estudiadas.

5.4.4. Contrastacion de la tercera hipotesis especifica

Hipotesis alterna (Ha):

El posicionamiento y competitividad se relacionan significativamente con la productividad
empresarial de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.
Hipatesis nula (Ho):

El posicionamiento y competitividad no se relacionan significativamente con la productividad

empresarial de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025.
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Tabla 25

Relacion entre el posicionamiento y competitividad y la productividad empresarial

Rho de Sig.
Dimensiones relacionadas N  Decision
Spearman (p) (bilateral)

Posicionamiento y competitividad <« Se acepta
0,716 < 0,001 24
Productividad empresarial Hi

Nota: Elaboracion propia a partir del procesamiento estadistico.

Interpretacion:

Como se observa en la tabla se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de p = 0,716,
evidenciando una relacion positiva alta entre el posicionamiento y competitividad y la
productividad empresarial. Asimismo, el nivel de significancia obtenido (p < 0,001) es menor a
0,05; por tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hi). En
consecuencia, se determina que el posicionamiento y competitividad se relacionan
significativamente con la productividad empresarial de las agencias de turismo del distrito de

Cusco durante el periodo 2025.
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CONCLUSIONES

PRIMERO: Se concluye que la realidad aumentada en tours virtuales para promover
destinos turisticos se relaciona positiva y significativamente con la rentabilidad de las empresas de
agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025, evidenciandose una relacion positiva alta
entre ambas variables, conforme a los resultados obtenidos en la contrastacion de la hipotesis
general. Asimismo, las respuestas de las representantes consignadas en las Tablas N° 3 al 11y sus
respectivas Figuras N° 1 al 9, correspondientes a la realidad aumentada en tours virtuales, asi como
en las Tablas N° 12 al 20 y sus respectivas Figuras N° 10 al 18, relacionadas con la rentabilidad,
muestran una tendencia predominantemente favorable. En conjunto, estos resultados permiten
establecer que un mayor aprovechamiento de recursos tecnolégicos orientados a la promocion y
mejora de la experiencia turistica se encuentra asociado con mejores condiciones de rentabilidad
en las agencias estudiadas.

SEGUNDO: Se concluye que la interactividad se relaciona positiva y significativamente
con el crecimiento econémico de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco,
evidenciandose una relacién positiva considerable. Este resultado guarda correspondencia con las
respuestas presentadas en las Tablas N° 3, 4 y 5, asi como en sus respectivas Figuras N° 1, 2y 3,
relacionadas con la interaccion usuario—contenido, facilidad de uso y participacion del usuario.
Asimismo, se consideran las Tablas N° 12, 13y 14, junto con las Figuras N° 10, 11y 12, vinculadas
con la captacion de clientes, margen de ganancia y crecimiento de ingresos. En conjunto, los
resultados permiten establecer que mejores condiciones de interactividad se encuentran asociadas
con un comportamiento mas favorable del crecimiento econémico de las agencias de turismo

estudiadas.
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TERCERO: Se concluye que la inmersion sensorial se relaciona positiva y
significativamente con la rentabilidad financiera de las empresas de agencias de turismo del distrito
de Cusco, evidenciandose una relacion positiva considerable entre ambas dimensiones. Este
resultado guarda correspondencia con las respuestas de las representantes contenidas en las Tablas
N° 6, 7 y 8, asi como en sus respectivas Figuras N° 4, 5y 6, referidas al realismo, integracion
audiovisual e impacto emocional. Asimismo, se consideran las Tablas N° 15, 16 y 17 y sus
respectivas Figuras N° 13, 14 y 15, relacionadas con el margen operativo, retorno de la inversion
tecnoldgica y utilidad. En conjunto, estos resultados respaldan que una experiencia inmersiva de
mayor calidad se encuentra asociada con mejores condiciones de rentabilidad financiera, aunque

algunos aspectos tecnoldgicos todavia presentan oportunidades de mejora.

CUARTO: Se concluye que el posicionamiento y la competitividad se relacionan positiva
y significativamente con la productividad empresarial de las empresas de agencias de turismo del
distrito de Cusco, evidenciandose una relacion positiva alta. Este resultado se complementa con
las respuestas consignadas en las Tablas N° 9, 10 y 11, asi como en sus respectivas Figuras N° 7,
8y 9, relacionadas con la participacion en el mercado, percepcion de innovacién y visibilidad
digital. Asimismo, se consideran las Tablas N° 18, 19 y 20 y sus respectivas Figuras N° 16, 17 y
18, vinculadas con los servicios comercializados, productividad del personal y capacidad de
reinversion. En ese sentido, los resultados permiten establecer que mejores condiciones de
posicionamiento, innovacion y competitividad se encuentran asociadas con una mayor

productividad empresarial en las agencias de turismo estudiadas.
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RECOMENDACIONES

PRIMERO: Se recomienda a los propietarios y gerentes de las agencias de viajes y turismo
del distrito de Cusco fortalecer progresivamente el uso de herramientas de realidad aumentada y
tours virtuales como parte de sus estrategias de promocion turistica. Su implementacién debe
realizarse de acuerdo con la capacidad econdémica y tecnoldgica de cada agencia, priorizando los
destinos de mayor demanda y utilizando alternativas accesibles como fotografias 360°, codigos
QR y contenidos interactivos. Asimismo, se recomienda evaluar periédicamente los resultados
obtenidos en la captacion de clientes, ventas e ingresos, a fin de determinar la conveniencia de

ampliar la inversion tecnoldgica.

SEGUNDO: Se recomienda a los responsables de marketing, ventas y atencion al cliente
de las agencias de viajes y turismo mejorar la interactividad de los contenidos digitales utilizados
para promocionar sus servicios, facilitando que los potenciales clientes puedan explorar destinos,
conocer itinerarios, consultar informacién y acceder a los canales de reserva. Estas acciones
pueden implementarse mediante las paginas web, redes sociales y medios digitales que
actualmente utilizan las agencias, realizando un seguimiento de las consultas y reservas generadas

para evaluar su contribucidn al crecimiento econémico.

TERCERO: Se recomienda a los propietarios, gerentes y responsables de la gestion
tecnoldgica de las agencias fortalecer la calidad de las experiencias inmersivas, principalmente en
aspectos relacionados con el realismo del contenido, la integracion audiovisual y la facilidad de
acceso. Para ello, resulta viable realizar inicialmente pruebas piloto en los destinos turisticos mas

comercializados, recoger la opinion de los usuarios y evaluar los resultados obtenidos antes de
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efectuar inversiones de mayor alcance, procurando que los recursos destinados a estas tecnologias

guarden correspondencia con los beneficios econémicos esperados.

CUARTO: Se recomienda a los gerentes y responsables de marketing y ventas de las
agencias de viajes y turismo del distrito de Cusco fortalecer su posicionamiento y competitividad
mediante una mayor presencia digital y la generacion de contenidos innovadores que permitan
diferenciar su oferta turistica. Asimismo, se recomienda realizar un seguimiento periédico de
indicadores como numero de servicios comercializados, cumplimiento de metas de ventas,
productividad del personal y capacidad de reinversion, con la finalidad de identificar las estrategias

que contribuyen de manera efectiva al fortalecimiento de la productividad empresarial.
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ANEXOS
ANEXO N° 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA

“REALIDAD AUMENTADA EN TOURS VIRTUALES PARA PROMOVER DESTINOS TURISTICOS Y SU
RELACION CON LA RENTABILIDAD DE LAS EMPRESAS DE AGENCIAS DE TURISMO DEL DISTRITO DE CUSCO,
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PERIODO 2025”

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variables Poblacién y muestra Metodologia
PG. ¢(De qué manera la OG. Determinar la relacion HG. La realidad aumentada Poblacion 1. Tipo
realidad aumentada en entre la realidad aumentada en tours virtuales para Variable: X La poblacion estuvo Basica
tours  virtuales para en tours virtuales para promover destinos turisticos conformada por 160
promover destinos promover destinos turisticos se relaciona REALIDAD agencias de viajes y 2. Enfoque
turisticos se relaciona con y la rentabilidad de las significativamente con la AUMENTADA EN turismo registradas en Cuantitativo
la rentabilidad de las empresas de agencias de rentabilidad de las empresas TOURS VIRTUALES el directorio nacional
empresas de agencias de turismo del distrito de de agencias de turismo del PARA PROMOVER de Prestadores de 3. Nivel
turismo del distrito de Cusco, periodo 2025. distrito de Cusco, periodo DESTINOS Servicios  Turisticos Descriptivo -
Cusco, periodo 2025? 2025. TURISTICOS Calificados del Correlacional

Ministerio de
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas Dimensiones Comercio Exterior y 4. Técnica
PE1. ¢;De qué manera la HE1l. La interactividad se X.1 Interactividad Turismo Encuesta

interactividad se relaciona
con el crecimiento
econdmico de las empresas
de agencias de turismo del
distrito de Cusco, periodo
2025?

OEL1. Determinar la relacion
entre la interactividad y el
crecimiento econémico de
las empresas de agencias de
turismo del distrito de
Cusco, periodo 2025.

relaciona significativamente
con el crecimiento
econdmico de las empresas
de agencias de turismo del
distrito de Cusco, periodo
2025.

PE2. ;De qué manera la
inmersion  sensorial  se
relaciona con la

OE2. Determinar la relacion
entre inmersion sensorial y
la rentabilidad financiera de

HE2. La inmersion sensorial
se relaciona
significativamente con la

X.2 Inmersion sensorial

X.3 Posicionamiento y
competitividad

Variable: Y

RENTABILIDAD

(MINCETUR).

Muestra
La muestra fue de tipo
no probabilistica,
seleccionada
mediante un muestreo

5. Procesamiento
de datos

Microsoft Office
Word

Microsoft Office
Excel

IBM SPSS Statistics
27



rentabilidad financiera de
las empresas de agencias
de turismo del distrito de
Cusco, periodo 2025?

las empresas de agencias de
turismo del distrito de
Cusco, periodo 2025.

rentabilidad financiera de las Dimensiones
empresas de agencias de
turismo del distrito de Y.1 Crecimiento

Cusco, periodo 2025. econémico

PE3. ¢De qué manera el

posicionamiento y
competitividad se
relaciona con la

productividad Empresarial
de las empresas de
agencias de turismo del
distrito de Cusco, periodo
2025?

OES3. Determinar la relacion
entre el posicionamiento y
competitividad con la
productividad Empresarial
de las empresas de agencias
de turismo del distrito de
Cusco, periodo 2025.

HE3. El posicionamiento y Y.2 Rentabilidad
competitividad se relaciona financiera
significativamente con la Y.3 Productividad
productividad Empresarial Empresarial

de las empresas de agencias

de turismo del distrito de

Cusco, periodo 2025.

por conveniencia, Yy
estuvo  conformada
por 24 representantes
de agencias de viajes
y turismo del distrito
de Cusco.
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ANEXO N° 02
ENCUESTA N° 01
CUESTIONARIO DE LA VARIABLE REALIDAD AUMENTADA EN TOURS
VIRTUALES PARA PROMOVER DESTINOS TURISTICOS
Estimado (a) Sr.(a):

La presente encuesta tiene como finalidad obtener informacion referida a la “Realidad
aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos y su relacion con la
rentabilidad de las empresas de agencias de turismo del distrito de Cusco, periodo 2025”;
para lo cual solicitamos responder con la mayor sinceridad del caso.

Indicaciones: Marque con una X la opcion que considere:

Ni de acuerdo

Totalmente de ) Totalmente en
De acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Dimension 1: Interactividad 112|3[4(|5

¢ Los usuarios pueden interactuar facilmente con los elementos digitales o
aumentados durante la experiencia turistica?

1

¢ Considera que las funciones de realidad aumentada (AR) son intuitivas y
faciles de usar para los clientes?

¢ Considera gue las actividades inmersivas propuestas son claras, accesibles
y facilitan la participacion activa de los usuarios?

3

Dimension 2: Inmersion sensorial 112]|3]|4]5

¢Considera que el contenido aumentado es realista, claro y accesible, v,
ayuda a que los usuarios se sientan realmente presentes en el entorno?

4

¢ Considera que la integracion de audio y video en el recorrido es clara,
accesible y facilita una experiencia sensorial completa para los usuarios?
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¢ Considera que los estimulos sensoriales empleados generan un impacto
emocional claro, accesible y facilitan la conexion emocional con los
usuarios?

Dimensidn 3: Posicionamiento y competitividad

¢Considera que las estrategias implementadas para aumentar la
participacion en el mercado son claras, accesibles y facilitan la captacion de
nuevos clientes?

¢Considera que la percepcion de innovacion generada en los clientes es
clara, accesible y facilita la diferenciacion de la agencia frente a la
competencia?

¢Considera que el nivel de visibilidad digital de la agencia es claro,

accesible y facilita el posicionamiento de la marca en el mercado?

iGracias por su participacion!



ANEXO N° 03

ENCUESTA N° 02

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE RENTABILIDAD

Estimado (a) Sr.(a):

100

La presente encuesta tiene como finalidad obtener informacién referida al “Control Simultdneo

y su incidencia en el cumplimiento de la Directiva INFOBRAS en la Municipalidad

Provincial de Urubamba, periodo 2026”; para lo cual solicitamos responder con la mayor

sinceridad del caso.

Indicaciones: Marque con una X la opcién que considere:

Totalmente de

Ni de acuerdo

Totalmente en

De acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo
desacuerdo
1 2 3 4

Dimension 1: Crecimiento econdmico

1

La agencia evidencia una tendencia favorable en la captacion de nuevos
clientes.

Los ingresos obtenidos por la agencia permiten mantener un margen de
ganancia satisfactorio.

3

Los ingresos provenientes de la comercializacion de servicios turisticos
muestran una tendencia de crecimiento.

Dimension 2: Rentabilidad financiera

4

Los ingresos operativos de la agencia permiten cubrir adecuadamente
los costos de funcionamiento.

Las inversiones realizadas en tecnologias aplicadas a la gestion y
comercializacion de los servicios turisticos generan beneficios para la
agencia.

6

La utilidad obtenida por la agencia refleja un desempefio econémico

favorable.

Dimension 3: Productividad Empresarial
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La agencia mantiene un volumen satisfactorio de servicios turisticos
comercializados.

El personal de la agencia cumple eficientemente las metas de
comercializacion de los servicios turisticos.

La agencia dispone de recursos financieros para reinvertir en la mejora
e innovacion de sus servicios turisticos.

iGracias por su participacion!
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ANEXO N° 04: Matriz de Instrumentos de la variable 01 - Realidad aumentada en tours virtuales para promover

destinos turisticos.

Variable 1 Dimensiones  Indicadores Items
L . . ¢Los usuarios pueden interactuar facilmente con los elementos digitales o
Interaccion usuario—contenido. o
aumentados durante la experiencia turistica?
Facilidad de wuso de las ¢Considera que las funciones de realidad aumentada (AR) son intuitivas y
. i ACi i ?
Interactividad funciones AR. faciles de usar para los clientes?
Participacion del usuario en ¢Considera que las actividades inmersivas propuestas son claras, accesibles y
actividades inmersivas facilitan la participacion activa de los usuarios?
Realidad

aumentada en

tours virtuales

para promover
destinos
turisticos

Inmersion sensorial

Realismo del contenido
aumentado

Integracion audio—visual en el
recorrido

Impacto emocional asociado a
los estimulos sensoriales.

¢Considera que el contenido aumentado es realista, claro y accesible, y ayuda a
que los usuarios se sientan realmente presentes en el entorno?

¢Considera que la integracion de audio y video en el recorrido es clara, accesible
y facilita una experiencia sensorial completa para los usuarios?

¢Considera que los estimulos sensoriales empleados generan un impacto emocional claro,
accesible y facilitan la conexién emocional con los usuarios?

Posicionamiento y
competitividad

Aumento de la participacion en
el mercado

Percepcion de innovacién por
parte del cliente

Nivel de visibilidad digital de la
agencia

¢Considera que las estrategias implementadas para aumentar la participacion
en el mercado son claras, accesibles y facilitan la captacién de nuevos clientes?

¢Considera que la percepcion de innovacion generada en los clientes es clara,
accesible y facilita la diferenciacion de la agencia frente a la competencia?

¢Considera que el nivel de visibilidad digital de la agencia es accesible y facilita
el posicionamiento de la marca en el mercado?




ANEXO N° 05: Matriz de Instrumentos de la variable 02 - Rentabilidad

. Dimensiones
Variable 2

Indicadores

items

Crecimiento
econémico

Incremento del nimero de
clientes.

Variacién del margen de
ganancia

Crecimiento de ingresos

La agencia evidencia una tendencia favorable en la captacion de nuevos clientes.

Los ingresos obtenidos por la agencia permiten mantener un margen de ganancia
satisfactorio.

Los ingresos provenientes de la comercializacion de servicios turisticos muestran
una tendencia de crecimiento.

Rentabilidad Rentabilidad
financiera

Margen operativo

Retorno de inversion en
tecnologia AR

Margen de beneficio o utilidad
neta.

Los ingresos operativos de la agencia permiten cubrir adecuadamente los costos
de funcionamiento.

Las inversiones realizadas en tecnologias aplicadas a la gestion y
comercializacion de los servicios turisticos generan beneficios para la agencia.

La utilidad obtenida por la agencia refleja un desempefio econémico favorable.

Productividad
Empresarial

Servicios vendidos por periodo

Productividad del personal
(ventas por agente)

Capacidad de reinversion

La agencia mantiene un volumen satisfactorio de servicios turisticos
comercializados.

El personal de la agencia cumple eficientemente las metas de comercializacion
de los servicios turisticos.

La agencia dispone de recursos financieros para reinvertir en la mejora e
innovacion de sus servicios turisticos.
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ANEXO N° 06: VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE
EXPERTOS

Instrumento: Cuestionario

Técnica: Encuesta

Numero de items: 18

Escala de medicién: Tipo Likert de cinco alternativas

Informantes: Representantes de las agencias de viajes y turismo del distrito de Cusco.

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

La presente ficha tiene como finalidad evaluar la validez de contenido del cuestionario elaborado
para medir las variables realidad aumentada en tours virtuales para promover destinos turisticos y
rentabilidad, considerando la claridad, coherencia, pertinencia y relevancia de los items respecto
de las dimensiones e indicadores establecidos.

Evaluacién del instrumento

Muy
N° Criterios de evaluacion Deficiente Regular Bueno Excelente
bueno
Claridad en la redaccion de
1 X

los items

Coherencia de los items con
las variables de estudio
Pertinencia de los items
respecto de las dimensiones
Correspondencia entre los

items y sus indicadores
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Relevancia de los items para
medir las variables
Suficiencia de los items para
6 obtener la informacion X
requerida
Adecuacion del lenguaje a
7 las caracteristicas de los X
informantes
Organizacion y estructura

general del instrumento

OPINION DE APLICABILIDAD

Luego de revisar la correspondencia existente entre las variables, dimensiones, indicadores
e items del instrumento, se considera que el cuestionario presenta adecuada claridad, coherencia,
pertinencia y relevancia para la recoleccion de la informacién requerida en la investigacion.
(X) Es aplicable
() Es aplicable después de levantar las observaciones
() Noes aplicable
OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
El instrumento presenta correspondencia entre las variables, dimensiones, indicadores e items
formulados. La redaccion resulta comprensible para los representantes de las agencias de viajes y
turismo y las alternativas de respuesta son adecuadas para recoger su percepcion. Se recomienda

mantener uniformidad en la formulacién de los items y en la escala de medicion utilizada.
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RESULTADO DE LA VALIDACION

Criterio Valoracion
Claridad Muy bueno
Coherencia Excelente
Pertinencia Excelente
Correspondencia Muy bueno
Relevancia Excelente
Suficiencia Muy bueno

Adecuacion del lenguaje  Muy bueno
Organizacion Excelente

Valoracion general Muy bueno — Aplicable




