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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar la relacion de las actitudes
generadas al utilizar una simulacion de museo, realizada por el laboratorio de nuevos medios
digitales MauleTec, utilizando la tecnologia denominada realidad virtual, con la intencion
conductual, la presencia y la direccién de pensamientos. Teniendo como objetos de actitud el
propio museo simulado, los museos en general y el patrimonio cultural, incluyendo también,
sus actitudes hacia visitar tanto presencial como virtualmente estos lugares. Ademas, busca
profundizar en la capacidad de prediccion de las variables: presencia y direccion de
pensamientos, sobre las actitudes. El estudio constd con 50 participantes, con una media de
edad de 25,66 afios, siendo todos los participantes mayores de 18 afios. Para el plan de analisis,
se realizaron diferentes indices de las actitudes hacia cada objeto de actitud, sobre las variables
de presencia y direccion de pensamiento y sobre la intencién de conducta, por medio del
programa SPSS 15.0. Se llevaron a cabo los analisis de correlacion de Pearson y regresion
lineal por pasos sucesivos, con el fin de evidenciar como se relacionaban y que tan buenos
predictores de actitudes son. Los resultados indican que la intencidn conductual, la direccion
de pensamientos y la presencia, se relacionan significativa y positivamente con las actitudes de
los participantes hacia el patrimonio y los museos, como también que la direccion de
pensamientos predice de mejor manera las actitudes que la presencia.
Palabras clave: actitudes, presencia, direccién de pensamiento, museo, patrimonio, realidad

virtual.



Introduccion

Los museos a través de la historia se han visto como espacios de transmision de
informacion acerca del patrimonio cultural de un territorio, ya que histéricamente han sido
entendidos como fieles representantes de la cultura o de lo que se entiende como “civilizacion”
0 nacion (Subdireccion Nacional de Museos, 2018). Esta idea de museo, sin embargo, se ha
ido modificando con el pasar del tiempo, y ya no son espacios de los que se espera que sélo
compartan las tareas primarias de conservacion, curatoria y exhibicion de las colecciones que
resguardan, sino que se han convertido en espacios con misiones diversas, los cuales
actualmente tienen también funciones educativas y sociales. De esta manera, la
democratizacion de su acceso constituye un desafio vigente desde las politicas culturales en
Chile y en el mundo (Subdireccion Nacional de Museos, 2018).

Una de las funciones principales de los museos es la proteccion y fortalecimiento de
aquellos elementos que son identitarios de una comunidad y la sociedad que le rodea.
Tradicionalmente, se entiende de manera general a estos elementos como patrimonio, el cual
refiere a bienes tangibles e intangibles que son herencia de los antepasados de cada persona,
siendo pasados de generacion en generacion (Garcia, 2012). Puede entenderse, entonces, que
existen diferentes tipos de patrimonio como, por ejemplo, el conjunto de objetos inmateriales
0 materiales, presentes y pasados, que caracterizan o definen a un pueblo, sean su lenguaje,
musica, literatura, tradiciones, gastronomia, manifestaciones religiosas, su historia y restos
materiales (patrimonio cultural) e incluso aquellos elementos de la naturaleza como rios,
montafias, flora y fauna, entre otros, sumado al producto del trabajo del ser humano en la
naturaleza, como caminos, ciudades, cultivos, etc., que se agrupan en el llamado patrimonio
cultural (UNESCO, 2004). Junto a los sitios historicos y los sitios arqueoldgicos (European

Statistical System Network on Culture, 2012), los museos son aquellos lugares en donde el



patrimonio de una comunidad se protege y se divulga para conocimiento de quienes habitan en
ella.

Debido a su impacto en la cultura e historia de un territorio, el acceso a este material es
un elemento fundamental para que las personas incorporen esos elementos a su propio
conocimiento. Ademas, segin Hierro y Fernadndez (2013) éste incide en distintas areas del
desarrollo, puesto que la recuperacion y la activacion del Patrimonio Cultural, asi como
también la dinamizacion y proyeccion del legado cultural e histérico, aportan al desarrollo
econdmico y social del sector. Como también, favorece la integracién de colectivos sociales,
especialmente a su formacion y concienciacion. Asi como también es relevante para el
desarrollo sostenible de cada zona, ya que se encarga de fomentar la promocion de pequefias
empresas culturales, turisticas y artesanales.

No obstante, factores de todo tipo pueden hacer que las personas reduzcan su intencién
de visitar estos espacios 0, incluso, pudiendo desear visitarlos, no les es posible dadas ciertas
restricciones gubernamentales como las que ocurren, por ejemplo, en un contexto de pandemia.
De ahi que sea de interés de este trabajo no solo estudiar las variables que afectan las
intenciones que las personas poseen para visitar a un museo sino, también, evaluar alternativas
que permitan acercar el patrimonio a las personas incluso en situaciones de no presencialidad.
Por lo anterior, este estudio tiene el objetivo de evaluar como el uso de un simulador de realidad
virtual podria estar relacionado con la intencion de visitar un museo y las actitudes hacia
diferentes objetos relacionados. Este estudio se enfoca principalmente desde el estudio de las

actitudes, sus antecedentes y consecuentes.

Antecedentes generales: Museos en Chile
Los museos fueron por décadas una forma importante de transmitir conocimiento

mediante la presentacidn de estructuras, objetos, etc., a quienes los visitaban, enfocandose casi



exclusivamente en la experiencia visual. Sin embargo, durante los Gltimos afios las personas se
acercan a los objetos en general a partir de nuevos tipos de experiencia, variable a la que los
diferentes museos han debido reconocer y adaptarse para incluir en ella los avances
tecnoldgicos, la exigencia de una experiencia mas cercana y activa con los distintos objetos y
exhibiciones que les son presentadas y, a su vez, una experiencia que involucre de mayor
manera a sus sentidos (Hooper-Greenhill, 2013).

La Encuesta Nacional de Patrimonio Cultural del 2017, registr6 que un 20,5% de
personas (aproximadamente 2,5 millones) de 15 afios y mas, residentes de zonas urbanas,
asistio a un museo al menos una vez durante los ultimos 12 meses a la aplicacion de la encuesta,
mientras que un 70% lo ha hecho alguna vez en la vida. Por otro lado, un 29,4% de personas
nunca han visitado un museo (Subdireccion Nacional de Museos, 2018). Estos porcentajes
pueden contrastarse con otros paises tanto a nivel latinoamericano como europeo, siendo para
el primero superior en comparacion a Argentina (11%) y Colombia (12,3%), por ejemplo. A
diferencia de los paises europeos, donde presentan un porcentaje considerablemente mayor,
como Francia (30%), Espafia (33,2%) e Inglaterra (52,5%) (Subdireccion Nacional de Museos,
2018). Aun asi, en Chile se han llevado a cabo esfuerzos relevantes por estar en sintonia con la
escena internacional en esta materia, realizando aportes permanentes en cuanto a contenidos y
a cifras (Observatorio de Politicas Culturales, 2019). Para el grupo de personas que Visitd
durante los Gltimos 12 meses un museo, en promedio visitan museos 2 veces por afio, siendo
50,9% una visita al afio y un 12,7% cuatro visitas 0 mas durante el dltimo afio (Subdireccion
Nacional de Museos, 2018).

Por otro lado, la Encuesta Nacional de Consumo y Participacion Cultural 2012, entrega
informacion respecto a los motivos por los que las personas no visitan museos, siendo los
principales de estos la falta de tiempo (43,8%) y el desinterés (17,9%). Esto ultimo denota que

las razones no estan asociadas a la presencia o ausencia de infraestructura cultural, al estandar



de instalacion o desconocimiento de donde se encuentra, sino mas bien por falta de costumbre,
desinterés u ocupacion del tiempo en otras actividades (Subdireccion Nacional de Museos,
2018).

A su vez, también es relevante mencionar que los museos que guardan relacion con el
patrimonio cultural son de los més visitados, de hecho, las visitas a museos que presentan
objetos histdricos y antigliedades corresponden al 37,4% de las totales, mientras que los que
presentan objetos prehistdricos o de pueblos originarios presentan el 23,4% de las visitas. Muy
por encima del porcentaje de visitas a otro tipo de museos, como los de decoracién y moda por
ejemplo, los cuales solo presentan el 2,5% de las visitas totales a museos en nuestro pais

(Observatorio de Politicas Culturales, 2019).

Difusion del patrimonio: Importancia y medios

Dentro de este contexto, debido a la relevancia de encontrar nuevos medios para
difundir el patrimonio, por los beneficios que este puede traer a las personas y a la sociedad, es
que han surgido nuevas y variadas formas de visitar los museos y de interactuar con las piezas
que forman parte de ellos, utilizando diversas herramientas tecnologicas para cumplir con este
objetivo. Por ejemplo, Cano (2012) menciona las posibilidades de realizar visitas virtuales a
museos que existen actualmente, con el uso de diferentes técnicas. Por ejemplo, el uso de
videos, la presentacion de algunos de los tesoros de la coleccién o informacion util sobre
aspectos concretos mediante el uso de CD-ROMs, o incluso visitas virtuales completas (es
decir en 360°), de algunos de los museos mas importantes alrededor del mundo. Es el caso de
edificios como el Museo del Prado (Madrid, Espafia), National Archaeological Museum
(Grecia) y Gallerie degli Uffizi (Florencia, Italia), que exhiben las obras y reliquias

digitalizadas en sus paginas web, donde agregan una descripcion de estas 1. Sin embargo, hay

1 https://www.museodelprado.es/ https://www.namuseum.gr/en/  https://www.uffizi.it/gli-uffizi/
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experiencias que van més alla de estas técnicas, y dan un paso todavia mayor dentro de lo
llamado “virtual”, como la desarrollada por el mismo Cano (2012) y su equipo, en la cual se
cred una visita virtual digitalizada de un centro de arte perteneciente a una universidad
espafiola, en la cual se permitia al usuario el estar en contacto virtual con las muestras que ésta
presentaba, gracias a la tecnologia conocida como realidad virtual. Este tipo de tecnologia
presenta una gran oportunidad para explorar nuevas formas de presentar los museos al publico.

Sin embargo, podria considerarse un defecto de estas estrategias relatadas
anteriormente es que el nivel de control que las personas tienen en ellas es bajo, es decir, que
al ofrecer solo una visita virtual no ofrecen un alto grado de interaccion con las piezas y con el
ambiente presentado. De ahi que surge la necesidad de ir mas alla de la visita virtual
digitalizada y las otras experiencias mencionadas anteriormente, y desarrollar una simulacion
completa de un museo, es decir, representar de forma fiel y precisa el ambiente de un
determinado museo para exponerlo a la gente y que ésta pueda interactuar con el entorno que
se le presenta

Una herramienta de simulacién de un museo a nivel virtual fue lo que se evaluo en este
estudio, ya que en el afio 2020 el laboratorio de nuevos medios digitales MauleTec, proyecto
liderado por la Universidad de Talca y financiado por el Fondo de Innovacion para la
Competitividad del Gobierno Regional, gener6é un simulador completo de diferentes objetos
patrimoniales, pertenecientes a distintos lugares de la Region del Maule (Red de Museos del
Maule). Con ello, llevo objetos de la vida real al contexto digital, permitiendo de esta forma
una mayor interaccion con las piezas presentadas, al darles a las personas la opcion de conocer
las piezas en 360 grados, apreciarlas e interactuar con ellas por el tiempo que considerasen
conveniente. De esta manera, es una herramienta que permite al pablico un mayor control sobre

la experiencia que se les presenta.



Cabe destacar que esta es la Unica simulacién completa de un museo que existe hoy en
dia en el store de Microsoft?, mostrando que es una experiencia tnica a nivel mundial. Ademas
de la innovacidn evidente, esta experiencia puede también tener consecuencias muy positivas
en términos de resultados y conclusiones que podrian acercar més aun el patrimonio cultural a
las personas dentro de la sociedad. Lo que seria de gran valor tomando en cuenta que los
beneficios de visitar museos son variados, de acuerdo a autores como Stronck (1983), quien
concluye que los grupos de estudiantes que visitan museos muestran una clara ganancia
cognitiva en comparacion a los que no lo hacen; u Orion y Hofstein (1991) quienes muestran
gue quienes visitan museos expresan tanto actitudes mas positivas como mayor motivacion
hacia el aprendizaje. Lo que también concuerda con lo que plantean Paris, Yambor y Packard
(1998), quienes, desde una perspectiva de la psicologia educacional, afirman que los museos
son espacios donde las personas construyen un significado personal, toman el control de su
propio aprendizaje y también se sienten positivas respecto a sus esfuerzos. Ademas, esto se
hace relevante considerando que esto influye en la valoracion positiva que muchas personas
presentan hacia los museos, por ejemplo, en un estudio realizado por Piscitelli y Anderson
(2001) se trabajo con nifios en un museo de arte de Brisbane (Australia) y se descubrid que los
nifios consideraban que los museos eran lugares emocionantes y felices que ofrecian
oportunidades para aprender y obtener ideas, gracias a la libertad que estos presentaban.

Esta libertad es la que se busca representar a través de la simulacion completa de museo
planteada en este estudio. La investigacion ha mostrado que esta forma de acercarse a la
realidad, de manera virtual, tiene varios beneficios para el conocimiento y fortalecimiento del
patrimonio de una sociedad. Gutiérrez y Hernandez (2003), refieren a estos principalmente en
torno a dos objetivos, siendo el primero la presentacién, llevada al publico general y a la

educacion, debido a que proporcionan un ambiente donde las personas pueden nutrirse de

2 El link para descarga es el siguiente: https://www.microsoft.com/store/productld/9PK32GVFKR2H
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conocimiento sobre un pueblo determinado. En cuanto al segundo objetivo, lo detallan como
la exploracion cientifica del patrimonio, siendo orientado a profesionales del &rea como
arquedlogos, historiadores, restauradores, etc., donde se pueden abordar discusiones sobre
soluciones de restauracion o teorias acerca de un objeto sin tener la necesidad de tocar el

original.

Mecanismos para la generacion de actitudes favorables hacia el patrimonio y los
museos: el concepto de presencia.

Diferentes investigaciones (Gomez, 2014; Melgar y Chiecher, 2016) han dejado claro
que las visitas virtuales promueven el aprendizaje y la adquisicion de conocimiento. No
obstante, no suelen estar preocupados de las razones por las cuales se obtienen esos resultados.
En investigaciones donde se simula mediante realidad virtual algun ambiente o escenario, como
en la experiencia desarrollada por MauleTec, los participantes se sienten dentro del ambiente
simulado (Tussyadiah, Wang y Jia, 2017), haciendo mas probable que la persona experimente
una sensacion de estar realmente presentes en el lugar que esta operando (Mdtterlein y Hess,
2017). A dicha sensacion se le denomina presencia.

La presencia puede ser relacionada a la experiencia del entorno fisico de las personas;
pero no se refiere a los alrededores tal como existen en el mundo fisico, sino que alude a la
percepcion que se tiene de esos alrededores. Ademas, es importante destacar la diferencia de
este concepto con el concepto de telepresencia, el cual se refiere a la percepcidn que se posee
sobre un ambiente, pero siendo mediado por un medio de comunicacion. Este ambiente puede
ser un entorno real temporal o espacialmente distante, como un entorno visto por una cadmara
de video, por ejemplo, o un mundo animado, pero inexistente sintetizado por un computador,
como el mundo creado en un videojuego. Por lo tanto, se podria concluir que la presencia se

refiere a la percepcion natural de un ambiente, y la telepresencia se refiere a la percepcion
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mediada de un ambiente (Steuer, 1992).

Es importante también diferenciar entre inmersion y presencia, ya que estos dos
conceptos tienden a confundirse, debido a que estan relacionados. El primero de estos es
descrito como el estado psicoldgico, en el que un entorno que genera un flujo de diferentes
estimulos provoca la percepcion de estar envuelto por estos. A su vez, este describe el nivel en
que las pantallas de computadoras son capaces de producir a los sentidos del participante cuatro
factores de la ilusion de la realidad, las cuales se describen como: inclusiva (1), es decir, hasta
qué nivel se excluye la realidad fisica; envolvente (S), que es el hasta qué punto la realidad
virtual es panoramica; vivida (V), que refiere a la fidelidad, resolucion y variedad de energia
simulada en una modalidad determinada; y extensiva (E), que es el rango de modalidades
sensoriales acomodadas (Steur, 1992; Slater y Wilbur, 1997). Dicho de otro modo, corresponde
a las caracteristicas tecnologicas de los medios que permiten una mayor percepcion de estar
ahi, tales como la cantidad de pixeles de un proyector, la velocidad de refresh del monitor
(medido en Hz y milisegundos), entre otros.

Por otro lado, la presencia se da cuando la persona tiene la sensacion subjetiva de estar
en un ambiente o entorno, incluso cuando no esta fisicamente en este (Mutterlein y Hess, 2017).
Sumado a esto, Armenteros y Fernandez (2011), explican que la inmersién es la experiencia
que esta relacionada con el estado cognitivo del jugador, en contraste a la presencia, la cual,
ademas del estado cognitivo, esta relacionada al estado perceptivo de la persona, lo que
generaria la sensacion de estar en un lugar donde fisicamente no esta. Los mismos autores
abordan la conceptualizacién de presencia como inmersion, debido a que un videojuego puede
producir inmersién, sin la necesidad de generar presencia, sin embargo, si un videojuego genera
presencia, también ocasionaria inmersion (Armenteros y Fernandez, 2011). Por ultimo, cabe
destacar que el nivel de presencia que percibe un usuario puede verse influido por diversos

factores, siendo uno de los més relevantes el nivel de interaccion que es capaz de tener el
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usuario con el entorno que se le presenta (Messinis, Saltaouras, Pintelas y Mikropoulos, 2010).

El contexto de lo virtual: una definicion.

Posiblemente debido a las posibilidades de experimentar sensaciones corporales
vividas dentro de un ambiente simulado, es que la realidad virtual ha tomado fuerza durante
los Gltimos afos, debido a que permite acercar interacciones cotidianas mediadas por objetos
(e.g., conversaciones via videollamada o simular una conversacién con un personaje ficticio,
con inteligencia artificial) y porque logra aportar a distintas areas, como educacion, salud,
bienestar, etc. Si bien este concepto no ha logrado tener una definicion determinada, se puede
asegurar que la realidad virtual presenta mundos virtuales simulados tridimensionales, siendo
recreados por ordenador, con el fin de que los distintos usuarios logren interactuar en tiempo
real mediante el uso de dispositivos disefiados para facilitar el uso de estos (Miguélez-Juan,
Gomez, y Viniegra, 2019). Lo que concuerda con lo relatado por Carmigniani y Fuhrt (2011)
quien afirma que la realidad virtual permite a los usuarios estar inmersos en un mundo simulado
0 sintético sin estar viendo el mundo real.

De esta forma, Brudniy y Demilhanova (2012), definen la realidad virtual como una
relacion de interaccion directa entre el usuario y el ambiente artificial, el cual busca estimular
algunos de los sentidos del ser humano, teniendo como caracteristica una participacion ilusoria
de participacion directa con un ambiente. Levis (2006), explica la realidad virtual mediante el
hecho de que un entorno, para ser considerado como tal, debe producir digitalmente un espacio
tridimensional, donde el usuario se sienta presente, en el que, ademas, pueda interactuar en
tiempo real con objetos que estén en él. Estos objetos, sumado a su tridimensionalidad, deben
tener propiedades como gravedad, friccion, tener una posicion y orientacion respecto del
ambiente. Asi mismo, el usuario debe poder moverse y actuar en este entorno naturalmente,

con el fin de lograr una sensacién de presencia mayor. En altimo término, la realidad virtual
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define aquel tipo de experiencia social real (e.g., una visita a un museo) que esta intervenida

por un medio o dispositivo (e.g., un computador).

Actitudes en el contexto virtual

Sin embargo, los beneficios y la utilidad que se le ha dado a la realidad virtual en este
contexto van ain més all& de presentarse como una nueva forma de acercar el patrimonio a la
gente, y se han realizado ciertas experiencias en las que se ha estudiado los posibles beneficios
que esta tecnologia podria presentar para favorecer el cambio de actitudes hacia un determinado
objeto. A pesar de que la realidad virtual no ha sido utilizada especificamente para evaluar el
cambio de actitudes hacia museos, en base a la busqueda realizada, si se ha abordado esta
tematica en otros contextos, relacionados al patrimonio, siendo uno de los més relevantes el
turismo. Como, por ejemplo, en el estudio realizado por Tussyadiah, Wang y Jia (2017), en el
cual se relatan los beneficios que presentan las distintas caracteristicas que entrega la realidad
virtual para beneficiar el cambio de actitudes hacia el turismo. En este estudio se confecciond
un cuestionario para probar las hipotéticas relaciones entre capacidad espacial, la asignacién
de la atencidn, la presencia y el cambio de actitud después de la experiencia de realidad virtual.

Se invitd a estudiantes de licenciatura y de posgrado a participar en el estudio. A
algunos participantes se les solicito descargar la aplicacion Cardboard y que utilizaran Google
Visor de RV de carton para visitar Tokio, Japon. Mientras que a otros se les pidio usar Samsung
Gear VR para experimentar una visita a Oporto, Portugal. Después de la experiencia, se les
pidié a todos los participantes completar el cuestionario en linea mencionado previamente. Los
datos se analizaron a través de andlisis factorial y analisis de varianza (ANOVA) (Tussyadiah,
Wang vy Jia, 2017). El andlisis de los resultados concluy6 que la presencia espacial contribuye
a un cambio de actitud positivo hacia los destinos turisticos. Ademas, en base a lo mismo, se

presumid que la percepcion de presencia que percibe el usuario al usar este tipo de herramientas
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estaria relacionada con el cambio de actitudes, es decir, el nivel de presencia percibida
potenciaria la persuasion (Tussyadiah, Wang y Jia, 2017).

Asi mismo, en otra investigacion, realizada por Tussyadiah, Wang, Jung y Dieck
(2018), se realizaron dos estudios con la finalidad de evaluar como afectaba el uso de la realidad
virtual en el interés por ir a ciertos lugares turisticos. En el primero de estos, los participantes
debian descargar la aplicacion Cardboard, si poseian un teléfono con iOS, donde podian
experimentar un paseo por una calle de Tokio (Japdn), haciendo uso de Google Cardboard VR,
mientras que los participantes que tenian un smartphone Samsung, se les pedia hacer uso de
Samsung Gear VR, para visitar Oporto (Portugal), en un tour 360°. Para el segundo estudio, se
pidid a los participantes que utilizaran el Headset de Samsung Gear VR, para experimentar el
BirdHIVE Lake District National Park VR (un paseo grabado por un dron sobre el Parque
nacional de la regién de los Lagos, Reino Unido). Los resultados obtenidos explicaban que se
da un efecto directo de la presencia sobre el cambio de actitudes, de esta forma, el nivel en que
los participantes procesaban informacion en el entorno virtual influia en la preferencia o interes
por el entorno real, de esta forma, el hecho de estar en un parque o ciudad en el entorno virtual
y el poder realizar turismo como tal, tiene como resultado una actitud mas favorable hacia estos
lugares. Asi, los participantes en los cuales aumentaba el interés por la ciudad o parque después
de la experiencia por realidad virtual tienen una mayor intencion de visita. Se evidencia de esta
forma que la presencia es eficiente para incitar la intencién de visitar por primera vez o volver
a visitar los diferentes destinos.

Para entender de mejor manera como puede afectar la realidad virtual a las actitudes y
lograr generar un cambio en las mismas, es necesario conocer estas y las diferentes funciones
que presentan. De esta forma, las actitudes se han definido de diferentes formas a lo largo de
los afios, sin embargo, nos basaremos en una de las mas utilizadas, siendo propuesta por Brifiol,

Falces y Becerra (2007), quienes detallan que son evaluaciones, con cierto grado negativo o
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positivo, que hacen las personas sobre un objeto de actitud, que pueden ser ideas, objetos o
personas, estas son globales y relativamente estables en el tiempo. Por ende, podemos tener
actitudes hacia diversos temas, que pueden variar tanto en complejidad como también en nivel
de abstraccién (Santos, Requero, Cancela y Pedrazzo, 2015). Entre esos multiples temas sobre
los que podemos formar actitud, se encuentra el que esta en estudio en este caso, es decir, los
museos y el patrimonio.

Las actitudes también son utiles debido a que cumplen una funcion de guia para
nuestros pensamientos y acciones (por ejemplo: si se posee una actitud positiva hacia los
museos es mas probable que la persona quiera visitar un museo que si no la tiene). Diversas
son las investigaciones que han mostrado la relacion existente entre actitudes y conducta
(Fishbein y Ajzen, 2014). Segun el modelo de la Teoria de la Accion Planeada, el llevar a cabo
0 no una accion va a depender de la intencidn conductual que tenga la persona, la que depende
fundamentalmente de sus actitudes, de las normas subjetivas y del control percibido sobre el
comportamiento (Santos, Requero, Cancela y Pedrazzo, 2015).

La intencién conductual involucra la parte motivacional que influye sobre la accion. Lo
que quiere decir que indica cuanta intencion poseen las personas para intentar algo o cuanto
esfuerzo estarian dispuestos a realizar para conseguirlo. De forma general, a mayor intencion
de llevar a cabo un comportamiento, mas probable es que éste ocurra (Santos, Requero, Cancela
y Pedrazzo, 2015).

No obstante, es relevante mencionar que segun Brifiol, Falces y Becerra (2007) el
vinculo entre actitudes y conducta puede ocurrir de manera directa, sin necesidad de una
intencion. Esto, debido a que las actitudes no solo poseen valencia (positiva 0 negativa) sino
también, fuerza. El concepto de fuerza hace referencia a la capacidad de una actitud para ser
relativamente estable y resistente en el tiempo, y con capacidad para predecir la conducta de

las personas. Las actitudes que se denominan fuertes tienen mayores probabilidades de producir
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estos resultados que aquellas a las que se Ilama actitudes débiles. La fuerza de una actitud vy,
por lo tanto, su capacidad para influir sobre la conducta va a depender del proceso psicoldgico
a través del cual se forme o se modifique dicha actitud. Las actitudes adquiridas mediante
procesos de alta elaboracidn cognitiva son mas fuertes que las que se adquieren o se cambian
mediante procesos psicoldgicos de bajo esfuerzo mental. Es decir, las actitudes son fuertes o
débiles seglin lo que se piensa y elabora sobre el objeto de actitud. En la actualidad, la fuerza
de las actitudes es considerada el parametro mas importante al momento de analizar las

relaciones entre las actitudes y la conducta (Brifiol, Falces y Becerra, 2007).

Actitudes y direccion de los pensamientos

Siguiendo lo mencionado anteriormente, las actitudes se suelen formar en base a una
serie de factores, siendo el mas relevante de ellos los pensamientos generados en relacion con
el objeto de actitud, y dentro de las variables relacionadas al pensamiento, una de las mas
relevantes es la direccion de los pensamientos generados hacia el objeto de actitud. De esta
manera, la formacion y cambio de actitudes hacia un determinado objeto depende,
fundamentalmente, de los pensamientos que las personas generan cuando son expuestas a
informacion persuasiva. Por lo que, cuando los pensamientos generados en relacion con un
objeto 0 a un mensaje sean mayoritariamente favorables hacia €l, las actitudes resultantes
también seran favorables; por otra parte, cuando los pensamientos generados en la misma
situacion sean desfavorables, las actitudes resultantes seran desfavorables (Brifiol, Falces y
Becerra, 2007).

Por tanto, es posible que la relacion positiva que existe entre realidad virtual
(simulacion) y las actitudes resultantes se deba no solo a la presencia percibida sino,
especialmente, a la direccion de los pensamientos generados como respuesta a la exposicion

de un ambiente simulado. Aun asi, de acuerdo a la revision bibliografica realizada, la variable
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de direccion de pensamientos, no suele ser utilizada como predictora de las actitudes en
estudios relacionados a la realidad virtual, basandose estos mayoritariamente en la presencia
como variable predictora (Tussyadiah, Wang y Jia, 2017; Tussyadiah, Wang, Jung y Dieck,
2018), por lo que, se hace necesario indagar en el efecto que pudieran tener los pensamientos
sobre las actitudes en este contexto.

En base a esta informacion es que surge una serie de interrogantes acerca de la relacion
que existe entre esta dimension del pensamiento y las actitudes hacia los museos y el
patrimonio en un contexto de simulacion virtual de un museo. lgualmente, cuanta es la
capacidad predictiva de la direccion de los pensamientos en comparacion con la presencia,
entendida como el mecanismo utilizado por excelencia para comprender los efectos de una
experiencia de realidad virtual. Por lo tanto, ¢;como esté relacionado el uso de dispositivos
generadores de entornos virtuales con las actitudes hacia un determinado objeto, en este caso,
hacia los museos? ¢EIl nivel de presencia percibida por los usuarios guarda alguna relacion con
sus actitudes hacia los museos? ¢ La direccion de los pensamientos generados por la simulacion
esta relacionada con la actitud hacia los museos? ¢La utilizacion de una simulacion de museo
tendra relacién con la intencion de visitar fisicamente algin museo? Y finalmente, ¢(Qué
variable es una mejor predictora de las actitudes, la presencia o la direccién de los
pensamientos?

En linea con lo anterior, lo que se buscara evaluar especificamente en este trabajo, es
la relacion que pudiera existir entre el uso de un simulador de museo y las actitudes que las
personas presentan hacia los museos y hacia el visitar museos. Asi como también los factores
que pudieran estar relacionados en hacer de una simulacion méas o menos persuasiva, poniendo
especial énfasis en la capacidad de prediccion de la presencia y de la direccién de los
pensamientos, ya que ambas variables podrian predecir bien las actitudes a priori, pero no hay

claridad sobre cual de las dos variables pudiera ser la mejor predictora.
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Obijetivos de investigacion

Objetivo general:

Evaluar la relacién de actitudes con presencia, direccion de pensamiento e intencion

conductual hacia el patrimonio y los museos.

Obijetivos especificos:

Describir la relacion entre la presencia percibida por los usuarios y sus actitudes hacia
los museos y el patrimonio.

Describir la relacion entre la direccion de los pensamientos generados y las actitudes
de los usuarios hacia los objetos de actitud.

Identificar la capacidad de prediccion de la presencia y los pensamientos sobre las
actitudes hacia los museos y el patrimonio.

Describir la relacion entre las actitudes hacia la experiencia de museo virtual y la

intencion de visitar museos por parte de los participantes.

Hipotesis de investigacion

Hipotesis

A mayor sensacion de presencia experimentada, las personas tendran actitudes mas
positivas hacia los museos y el patrimonio.

Cuanto mas positivos sean los pensamientos generados, las personas presentaran
actitudes mas positivas hacia los museos y el patrimonio.

Las personas que tengan actitudes positivas hacia la experiencia de museo virtual
tendrén una alta intencion de visitar fisicamente un museo en el futuro.

La presencia es un mejor predictor que la direccion de los pensamientos sobre las

actitudes hacia los museos y el patrimonio.
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- La direccién de los pensamientos es un mejor predictor que la presencia sobre las

actitudes hacia los museos y el patrimonio.

Metodologia
Disefio
El tipo de disefio del estudio es cuantitativo no experimental transversal, ya que la
investigacién contara con un solo grupo, a través del cual se generaran las variables a
investigar, que serviran como variables predictoras y variables criterio. Ademas, sera un
estudio correlacional, debido a que se buscard describir la relacion entre las variables

analizadas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Participantes

En cuanto a la muestra, participaron un total de 50 participantes, quienes sélo debian
cumplir con el requisito de ser mayores de 18 afios para poder participar del estudio.
Participando un 58% de hombres, un 40% de mujeres y un 2% correspondiente a “otros”.
Ademas, es importante mencionar que la media de edad de los participantes fue de 25,66 afios,
la mediana fue 23,50 y la desviacion estandar 8,955. Por otro lado, el tipo de muestreo utilizado
fue uno no probabilistico por bola de nieve, debido a que en un inicio se identificaron los
primeros participantes, a quienes posteriormente se les solicitdé compartir la investigacion a
conocidos que desearan participar del estudio, pidiéndoles que luego de participar también
compartieran la informacion para participar de la investigacion a gente cercana a ellos, a
quienes les pudiera interesar participar, produciéndose asi el llamado efecto bola de nieve

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

20



Procedimiento
Se aplico un cuestionario con 30 preguntas referentes a las actitudes de las personas
hacia distintos objetos de actitud, la intencién conductual, pensamientos y la sensacion de
presencia que tuvieron al realizar las actividades, esto con el fin de obtener una evaluacion de
la factibilidad de la experiencia multimedia. Lo anterior, mediante la plataforma Google Forms,
debido a la simplicidad de uso y la facilidad de difusién del cuestionario. De esta forma, para
difundir de manera eficiente y que los participantes estuvieran conscientes sobre su
participacion y el motivo de esta en el estudio, se hizo uso del siguiente mensaje, el cual podian
compartir a sus cercanos interesados:
“/Hola! Estamos llevando a cabo un proyecto que trata sobre nuevas tecnologias para
conocer elementos de la historia y del patrimonio territorial. Para ello le pedimos que
entre al siguiente link https://www.microsoft.com/store/productld/9PK32GVFKR2H, y
descargue la aplicacion correspondiente. Informamos que la aplicacion demora un
poco en descargarse, por lo que recomendamos descargarla desde un computador de
escritorio o notebook y con conexion wifi. El ideal es que una vez haya ingresado al
programa, recorra el entorno durante aproximadamente 10 minutos. Posteriormente,
una vez finalizado este proceso, entre al siguiente link para responder unas preguntas

https://docs.google.com/forms/d/1eUzZoVIIHMNGGjGnGWDCKtSP4a20bu66JoZaQ

TajsBY/edit?usp=drive web.

Esperando que pueda colaborar, nos despedimos. [Muchas gracias de antemano!”

De este modo, los participantes que decidieron ser parte del estudio, siendo esto de
forma totalmente andnima, estarian informados respecto a la tematica de la investigacion. La
difusién del cuestionario y la investigacion fue mediante un muestreo no probabilistico de bola
de nieve, debido a que los principales participantes, posterior a la realizacion del cuestionario,

se les preguntaba si conocian a alguien que podria participar en la investigacion y, de esta
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forma, poder invitarlas también a ser participes del estudio (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2010).

Variables

Variables predictoras

indice de presencia: Para medir la presencia relacionada a la experiencia multimedia se utilizo
el cuestionario SUS (Slater-Usoh-Steed), el cual ha sido utilizado en otros estudios previos,
(Usoh, Catena, Arman, y Slater, 2000) (Slater, Steed, McCarthy, y Maringelli, 1998). Este
incluye diversas afirmaciones (por ejemplo: “;Hasta qué punto hubo momentos en que usted
sintio que la experiencia multimedia era la realidad, durante la experiencia?”) a las que se debe
responder en una escala de 1 a 7 utilizando diferentes tipos de respuesta (por ejemplo: “1=En
toda la experiencia y 7= En ningin momento”) (Ver anexo N°1). Debido a su alta correlacion
interna (alpha= 0.78), las puntuaciones de cada item fueron promediadas para formar un Unico

indice de presencia. Valores mayores en este indice indican mayor presencia®,

indice de pensamientos: Después de la utilizacion del simulador, todos los participantes
tuvieron que escribir los pensamientos que generaron durante la realizacion de la experiencia
multimedia. Para ello, se solicitd a los participantes que escribieran un maximo de 10
pensamientos hacia la experiencia multimedia, presentandose para ello diez casillas en el
cuestionario online. Luego, estos pensamientos fueron calificados como positivo, negativo o
neutro. Se genero un indice que representara la favorabilidad del pensamiento, a través de la
resta de los pensamientos negativos de los pensamientos positivos y luego dividiendo el

resultado por la suma de ambos. De este modo, se obtiene un indicador continuo cuyos

3 El analisis de confiabilidad mostré que de los seis items uno tenia menor correlacion con la escala, por lo tanto
el indice de presencia establecido contiene cinco de los seis items correspondientes a la escala original.
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extremos indican pensamientos totalmente negativos (-1) a totalmente positivos (1). Este
procedimiento se ha realizado conforme a otras investigaciones previas (Brifiol, Becerra,

Gallardo, Horcajo y Valle, 2004; Brifiol, et al. 2004)*.

Variables criterio

indices de actitudes. Se generaron cuatro indices de actitudes para evaluar las actitudes hacia
diferentes objetos, que media el cuestionario, estos son: indice de actitudes hacia la experiencia
multimedia, indice de actitudes hacia el patrimonio, indice de actitudes hacia visitar un museo
virtualmente e indice de actitudes hacia visitar un museo presencialmente. Se decidié agrupar
los items en indices de actitudes debido a la alta consistencia interna entre aquellos que median
actitudes hacia cada objeto (alphas > 0,889). De esta forma, cada indice esta compuesto por el
promedio de seis items de diferencial semantico (agradable-desagradable, bueno-malo,
necesario-innecesario, negativo-positivo, me gusta-no me gusta, favorable-desfavorable™), que
se responden en una escala de 7 rangos (1 a 7). Se invierten los items de manera que valores
mas positivos indiquen actitudes mas favorables. Este procedimiento se ha adaptado de

investigaciones previas. (Brifiol, Becerra, Gallardo, Horcajo y Valle, 2004; Brifiol, et al. 2004).

Indice de intencion conductual. Se generd un indice que representara la intencion conductual
de visitar un museo, agrupando los items que median intencion conductual, como, por ejemplo,
“aceptaria una invitacién a visitar un museo”, “compartiria informaciéon sobre museos”,

“invitaria a alguien a visitar un museo”, entre otros. Sus opciones de respuesta se encontraban

4 Como medida adicional de adecuacion del indice de pensamiento se solicitd a los participantes responder a un
item de autoinforme de la direccion de sus pensamientos: “Siguiendo la escala propuesta a continuacion, Ud.
diria que sus pensamientos durante la visita multimedia fueron relativamente:” en una escala de 1 a 7 (negativos
- positivos) la correlacion entre este item con el indice de pensamiento fue de 0,72, raz6n por la cual se utilizd
este indice.
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en una escala de 7 rangos (1 a 7), desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo.
Debido a la alta consistencia interna entre aquellos items (alpha=0,907), las actitudes se
promediaron, de manera tal que valores mayores indican intenciones conductuales mas
favorables. Esta forma de medir la intencién de conducta también ha sido adaptada de acuerdo

con investigaciones previas (Chen y Tsai, 2007).

Plan de analisis

Las respuestas del cuestionario fueron registradas automéaticamente por la plataforma
Google Forms, para luego ser descargadas en formato Excel. Una vez que ya se tuvo las
respuestas a los diversos items del cuestionario, se procedid a generar los indices resumen para
las distintas variables mencionadas anteriormente, mediante el programa SPSS 22.0. Los cuales
posteriormente fueron analizados y correlacionados, a través del mismo programa.

Se llevaron a cabo dos tipos de analisis. Primero, para evaluar el objetivo especifico 1,
2 y 4 se realizaron correlaciones bivariadas de Pearson entre los distintos indices generados
(indice de presencia e indice de pensamientos con los diferentes indices de actitudes y, por
altimo, el indice de intencion conductual con los diversos indices de actitudes). Posteriormente,
para dar cuenta del objetivo especifico 3, se llevd a cabo un analisis de regresion por pasos,
cuyo fin fue indagar en cual es la variable que predice de mejor forma las actitudes hacia el

objeto (presencia o favorabilidad de pensamientos).

Resultados
Analisis principal
Los resultados de los anélisis de las correlaciones bivariadas de Pearson realizadas
indicaron que existen correlaciones significativas entre gran parte de las variables analizadas.

Para empezar, el indice de actitudes hacia la experiencia multimedia correlaciond
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positivamente con el indice de intencion conductual (valor-p = 0,001/correlacion = 0,720) (ver
tabla 1), indicando que a cuanto mas positivas las actitudes hacia la experiencia multimedia,
los participantes presentaban mayor intencién de visitar un museo, de forma presencial y
virtual.

Junto a lo anterior, el indice de actitudes hacia visitar presencialmente un museo
correlaciono positivamente con el indice de intencion conductual (valor-p<0,05; r = 0,646), lo
que evidencia que, cuanto mas positivas son las actitudes hacia visitar presencialmente un

museo, mayores seran las intenciones hacia visitar un museo virtual o presencial (ver tabla 1).

Tabla 1

Correlacién entre indice de intencion conductual e indices de actitudes

Indice de intencién conductual

indice de actitud Correlacion  Significancia

Actitud hacia la experiencia multimedia 0,720 0,001
Actitud hacia el patrimonio 0,559 0,005
Actitud hacia visitar un museo de forma presencial 0,646 0,001
Actitud hacia visitar un museo de forma virtual 0,756 0,002

Ademas, la relacién también fue positiva y significativa entre el indice de actitudes
hacia la experiencia multimedia y el indice de actitudes hacia visitar presencialmente un museo
(valor-p<0,05; r = 0,365) (ver tabla 2), mostrando que un aumento en la favorabilidad de las
actitudes hacia la experiencia multimedia se asocia con actitudes mas positivas hacia visitar un

museo presencialmente.
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Tabla 2
Correlacion entre indice de actitudes hacia la experiencia multimedia e indices de

actitudes.
indice de actitudes hacia la
experiencia multimedia
indice de actitud Correlacion  Significancia
Actitud hacia la experiencia multimedia 0,457 0,001
Actitud hacia el patrimonio 0,393 0,005
Actitud hacia visitar un museo de forma presencial 0,470 0,001
Actitud hacia visitar un museo de forma virtual 0,434 0,002

Por otra parte, es importante destacar que se encontré una relacién positiva y
significativa entre el indice de pensamientos y todas las variables de actitudes hacia los
distintos objetos (Correlacion>0,398 en todos los indices de actitudes/valor-p<0,05) (ver tabla
3), representados por los indices de actitudes. Esto significa que, cuanto mas positivos fueron
los pensamientos generados hacia la experiencia, las actitudes fueron mas positivas hacia los

distintos objetos evaluados.

Tabla 3

Correlacion entre indice de pensamiento e indice de actitudes

indice de pensamiento

indice de actitud Correlacion  Significancia

Actitud hacia la experiencia multimedia 0,658 0,000
Actitud hacia el patrimonio 0,516 0,000
Actitud hacia visitar un museo de forma presencial 0,399 0,004
Actitud hacia visitar un museo de forma virtual 0,580 0,000

Ademas, en cuanto al indice de presencia, este correlacion6 positiva y

significativamente con todos los indices de actitudes hacia museos, excepto con el de visitar
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presencialmente un museo, cuya correlacién no fue significativa (valor-p = 0,915) (ver tabla
4). De este modo, a mayor sensacion de presencia generada, se observan actitudes mas positivas
hacia la experiencia multimedia, hacia el patrimonio y hacia visitar de forma virtual un museo,
no asi con las actitudes hacia la visita de forma presencial a museos.

Tabla 4
Correlacion entre indice de presencia e indice de actitudes

indice de presencia

indice de actitud Correlacion  Significancia

Actitud hacia la experiencia multimedia 0,542 0,000
Actitud hacia el patrimonio 0,423 0,002
Actitud hacia visitar un museo de forma presencial 0,015 0,915
Actitud hacia visitar un museo de forma virtual 0,505 0,000

Analisis complementario

Con el fin de cumplir con el objetivo especifico 3, sobre determinar la capacidad
predictiva de la presencia y la direccion de los pensamientos de las personas sobre las actitudes
hacia los distintos objetos consultados, se analizaron los indices correspondientes a la presencia
y la cantidad de pensamientos por medio de una regresion por pasos sucesivos.

En primer lugar, se promediaron los diferentes indicadores de actitud
(correlacion=0,817), para analizar una Unica medida de actitudes. Luego, se realiz6 un analisis
de regresion por pasos sucesivos con el indice de presencia y el indice de pensamiento como
variables predictoras, y el indice general de actitudes como variable criterio. De esta forma, al
realizar el andlisis con ambos indices ante el indice general de actitudes, se obtiene un unico
modelo basado en el indice de pensamientos (Beta=0,658; R2=0,433; valor-p<0,05), siendo
esta variable mas importante al momento de predecir el comportamiento de las demas variables
que el indice de presencia, el cual es excluido al no resultar significativo para este caso (ver

tabla 5).
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Del mismo modo, por medio de un anélisis de forma especifica para cada indice de

actitud hacia los diferentes objetos de actitud, se llega a un resultado similar a lo explicado

anteriormente sobre los indices hacia el patrimonio (Beta=0,516; R2=0,267; valor-p<0,05) y

hacia visitar de forma presencial un museo (Beta=0,399; R2=0,159; valor-p<0,05), donde el

indice de pensamientos es un factor mas importante al momento de predecir estas variables,

siendo el indice de presencia excluido por no presentar significancia (ver tabla 5).

Por otro lado, en cuanto al modelo sobre el indice de actitudes hacia la experiencia

multimedia (R2=0,484; valor-p<0,05), estan incluidos tanto el indice de pensamientos

(beta=0,516) como el indice de presencia (beta=0,266). Del mismo modo, el modelo sobre el

indice de actitudes hacia visitar virtualmente un museo (R2=0,390; valor-p<0,05), contempla

al indice de pensamiento (beta=0,435) y al indice de presencia (beta=0,272) (ver tabla 5).

Tabla b

Analisis de regresion lineal para variables predictoras (valores estandarizados).

Dos predictores

Un predictor

Pensamiento Presencia

Pensamiento

Beta Beta R? Beta R?
Actitud hacia la experiencia multimedia 0,516 0,266 0,484 0,658 0,433
Actitud hacia el patrimonio 0,516 0,267 0,516 0,267
Actitud hacia visitar un museo de forma
presencial 0,399 0,159 0,399 0,159
Actitud hacia visitar un museo de forma virtual 0,435 0,272 0,390 0,580 0,337
Indice de actitud general 0,658 0,433 0,658 0,433

***<0,001
**<0,01
*<0,05
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De este modo, lo nombrado en los parrafos anteriores da cuenta que, si bien ambos
modelos consideran tanto a la presencia como a los pensamientos como predictores de las

actitudes, este Ultimo es, para todas variables de este estudio, un predictor mas importante.

Discusion

Los resultados obtenidos a través del estudio realizado demuestran que el uso de un
simulador virtual de museo, como el utilizado en esta investigacion, cuyo fin principal es el
proteger la identidad patrimonial de un determinado territorio o cultura, también podria ser (til
como herramienta persuasiva para que mas gente se interese y desarrolle actitudes positivas
hacia el patrimonio, los museos en general y el visitar museos tanto virtual como
presencialmente, esto debido a que las actitudes correlacionan positiva y significativamente,
con las variables de presencia, direccion de pensamientos e intencion conductual y, a su vez,
el interactuar con el museo simulado, este genera sensacion de presencia y pensamientos
favorables en los participantes, por lo que se podria sefialar que, indirectamente, el uso del
museo simulado, se relacionaria con las actitudes generadas hacia los distintos objetos de
actitud. Esto constituye una primera evidencia, en este contexto, de la relacion que tiene el uso
de la realidad virtual, a traves de una simulacion de museo, con las actitudes de las personas
hacia lo que se les presenta en el mundo simulado. Esto también se apoya por los resultados de
otros estudios, desarrollados en otros contextos, como el de Tussyadiah, Wang y Jia (2017) y
el de Tussyadiah, Wang, Jung y Dieck (2018), en los cuales se demostro un cambio de actitudes
positivo hacia ciertos destinos turisticos a través del uso de la realidad virtual. A pesar de que
en estas investigaciones los aparatos mediante los cuales se presentaron los mundos virtuales
también fueron diferentes al utilizado en este estudio, sus resultados son concordantes y estan
en linea con él.

Sumado a lo anterior, los resultados obtenidos por medio de la regresion lineal
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determinaron a los pensamientos como un buen predictor para las actitudes que producen las
personas en torno a los museos de forma general, mostrandose a la vez como un buen predictor
para las actitudes hacia los museos virtuales, fisicos y el patrimonio. Por otro lado, la presencia
se muestra como un predictor menos fuerte para las actitudes utilizadas en este estudio, ya que
predice una porcion de las actitudes evaluadas (actitudes hacia la experiencia multimedia y
visitar un museo de forma virtual) pero, comparativamente, de manera menos eficiente que la
direccion de los pensamientos generados. Por tanto, en términos generales, y en linea con lo
obtenido en otros estudios (Tussyadiah, Wang y Jia, 2017; Tussyadiah, Wang, Jung y Dieck,
2018) en los que se muestra a la presencia como un buen predictor de las actitudes, en el
presente estudio se obtuvo que la presencia logra predecir correctamente las actitudes, sin
embargo, al realizar una comparacion, nos damos cuenta de que esta variable fue superada por
los pensamientos, la cual resulto ser un mejor predictor de actitudes que la presencia. Lo que
si tomamos en cuenta la relevancia que tiene la direccion de los pensamientos para la formacion
y cambio de actitudes (Brifiol, Falces y Becerra, 2007), no resulta tan inesperado, aunque si es
muy importante de destacar, ya que ademas de apoyar la bibliografia existente que habla sobre
las actitudes y su relacion con los pensamientos generados hacia un objeto de actitud, también
abre la puerta para seguir profundizando en el poder de prediccién de ambas variables sobre
las actitudes en investigaciones futuras, especialmente en este contexto relacionado a la
realidad virtual.

Un factor que es importante detallar, es que para este estudio se utilizd solamente la
direccién de pensamiento, que es uno de los tres factores que nombran Brifiol, Horcajo, Valle
y DeMiguel (2007) en cuanto a los pensamientos. Si bien realizar un indice o una medicion
basadndonos en los tres componentes aportaria informacion valiosa y mas determinante, esto
involucraria un cuestionario mas extenso que el actual, dificultando la realizacién de este por

parte de los participantes. Junto a esto, el hecho de utilizar la direccion de pensamiento se debe
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a que esta se basa en la credibilidad de la fuente de informacion, siendo en este caso el
simulador, que al mostrar de diferentes formas la informacion sobre el patrimonio y estar
respaldada por una entidad como MauleTec y la Red de Museos del Maule generaria
pensamientos mas positivos. Por otro lado, en cuanto a la cantidad de pensamiento, esta
depende del nivel de “experticia” del simulador, lo cual es dificilmente captado por los
participantes. Por ultimo, en cuanto a la confianza de los pensamientos, esto es un factor que
se relaciona con la cognicion de los participantes, lo que complejiza su medicion. Sumado a
esto, el contexto en el que se llevd a cabo el estudio también significé un obstaculo en la
obtencion de los resultados, debido a que el proceso de descarga del simulador era algo lento
y que tomaba varios minutos, lo que hacia ain mas relevante que el cuestionario que debian
responder los participantes posteriormente tuviera una cantidad de preguntas no muy extensa.

Aun asi, seria interesante en futuras investigaciones indagar en como influyen también
estas dos variables en las actitudes hacia el objeto de actitud, para de esta forma tener una idea
mas completa del rol que juegan los pensamientos, en un contexto de realidad virtual, en la
formacion y cambio de actitudes.

Por otro lado, dado los resultados obtenidos en el presente estudio, se da cuenta de la
diferencia que existe entre la presencia y la direccion de pensamientos en cuanto a prediccion
de actitudes. De este modo, la presencia tiene menor relevancia al momento de predecir la
intencion de uso y actitudes hacia el simulador y el patrimonio, prediciendo en alto grado
solamente las actitudes hacia los objetos “virtuales”, es decir, hacia el visitar virtualmente un
museo Yy hacia la propia experiencia multimedia, en contraste con la direccién de los
pensamientos, que se posiciona como una variable predictora de la intencién de uso y las
actitudes a nivel general, prediciendo las actitudes tanto hacia los objetos “virtuales” como
hacia los “presenciales”, es decir, hacia el visitar museos presencialmente y hacia el patrimonio

en general. Lo mencionado anteriormente se puede deber a maltiples factores, en base a la

31



informacion y los estudios analizados anteriormente, entre ellos a que como la sensacion de
presencia hace que las personas se sientan parte de la experiencia que se les estd presentando
(Matterlein y Hess, 2017), éstas puedan generar actitudes positivas hacia la misma por el
simple hecho de haber sentido que fueron parte de ella, pero que no influya mas alla en sus
actitudes hacia el tema que se les presenta en la experiencia virtual, en este caso los museos y
el patrimonio.

Otra posible causa es que la presencia no sea una variable mediadora como siempre se
la ha considerado, en diversos estudios realizados previamente en la materia que han obtenido
resultados positivos en el uso de la presencia (Tussyadiah, Wang y Jia, 2017; Tussyadiah,
Wang, Jung y Dieck, 2018; Clemente, Rodriguez, Rey y Alcafiz, 2014; Pallavicini, Pepe y
Minissi, 2019), sino que sea simplemente una variable moderadora, es decir, que mas que
mediar en las actitudes, modere el efecto que otra variable puede tener sobre las actitudes, en
este caso esa otra variable seria la direccion de los pensamientos. De igual forma, esta es una
explicacion tentativa, que aun no tiene suficiente evidencia que la apoye como para ser
confirmada, pero seria muy interesante profundizar en ella en estudios futuros.

Aun asi, a pesar de la relevancia de los resultados obtenidos, es importante recalcar que
este estudio contd con una serie de limitaciones, que dejan varios puntos a seguir evaluando
para tener una vision completa de la relacion de la utilizacién de una simulacion con las
actitudes de la poblacion hacia el objeto presentado en tal mundo simulado. Para empezar, en
este estudio no hubo un grupo control con el que comparar los resultados y la diferencia entre
la utilizacion de un museo simulado y otra herramienta tecnoldgica que pudiera presentar
informacion relacionada al tema en cuestion, como pudiera ser una pagina web o una charla
informativa sobre el patrimonio y los museos. De manera adicional, en este trabajo no fue
posible controlar la cantidad de tiempo que las personas efectivamente estuvieron en el

simulador. Aun cuando la instruccion solicitaba diez minutos, no sabemos si esto se cumplid
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en la muestra recogida. Es posible que las relaciones observadas tienden a ocurrir en cierto
limite de tiempo, comenzando a reducir su fuerza asociativa cuanto mas tiempo las personas
pasan en el simulador. Futuros trabajos deberian intentar integrar la estrategia de medida en el
mismo simulador, de manera que parte de la informacion recogida incluya los tiempos en
segundos que las personas pasaron en el simulador.

Otro aspecto a considerar también es la escala utilizada para medir la presencia, la que
utiliza tanto diferentes objetos en sus preguntas (por ejemplo: “;Hasta qué punto hubo
momentos en que usted sintié que la experiencia multimedia era la realidad, durante la
experiencia?” y “Mientras vivias la experiencia, ;cual fue, en general, su sensacion mas fuerte:
sentirse en la experiencia multimedia o sentirse en otro lugar?”), como también diferentes
adjetivos de respuesta (por ejemplo: “1= En toda la experiencia, 7= En ningin momento” y
“1= Sentirme en la experiencia multimedia, 7= Sentirme en otro lugar”). Esto genera una serie
de problemas potenciales ya que su estructura factorial podria estar afectada por elementos de
construccién de la prueba, méas que por elementos de contenido. Asi, un analisis de este tipo
podria indicar dos factores que, en vez de indicar elementos conceptuales, solo reflejan las
dificultades antes mencionadas (diferentes objetos y diferentes adjetivos de respuesta). Pese a
lo anterior, lo cierto es que esta escala ha sido utilizada por diferentes investigadores en estudios
previos con diferentes objetos de actitud (Slater, Steed, McCarthy, y Maringelli, 1998; Usoh,
Catena, Arman, y Slater, 2000; Hvass, Larsen, Vendelbo, Nilsson, Nordahl y Serafin, 2017)
indicando en todos ellos relaciones positivas entre presencia y dichos objetos, al igual que en
este trabajo. Aun asi, este aspecto seria relevante de considerar para investigaciones futuras.

Por otro lado, en proximos proyectos que estén relacionados a la construccién y/o uso
de simuladores, se sugiere dar mas énfasis a lo que se refiere a caracteristicas que se enfoquen
en la direccion de pensamiento, debido a que los resultados obtenidos apuntan a que, si bien la

presencia es una variable importante, no es la mejor predictora en relacion a las actitudes
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generadas, de hecho, tentativamente, podria funcionar mas como moderador, en comparacion
a la direccién de pensamientos, que se muestra como una variable mediadora. De esta forma,
al momento de realizar una evaluacion, en este caso, sobre los museos, o en otros simuladores
sobre algin otro tema, esta depende de la direccion de los pensamientos mas que con la
presencia percibida por los participantes. De este modo, buscando generar pensamientos
positivos en las personas, por medio de los simuladores, se esperaria un mayor acercamiento o
interés hacia el patrimonio. Por lo que ademas de enfocarse en el realismo y en al hacer sentir
“parte” de la experiencia a las personas, deberian centrar sus esfuerzos en encontrar estrategias
para generar pensamientos positivos en ellas.

Por altimo, cabe destacar que a pesar de las limitaciones mencionadas y de la falta de
otras investigaciones que indaguen especificamente en el area de cambio de actitudes hacia los
museos a través del uso de la realidad virtual, y que puedan apoyar lo obtenido en este estudio,
los resultados son promisorios, ya que forman un primer indicio de que la utilizacion de este
tipo de herramientas relacionadas a la realidad virtual, podrian no s6lo acercar a mas personas
hacia los museos y el patrimonio de un territorio, a través de la posible generacion de actitudes
positivas hacia él, sino que también podria relacionarse positivamente con la posibilidad de
que quienes participen de estas experiencias, posteriormente tengan mas intencion de visitar
presencialmente un museo, lo que no carece de relevancia para el pais, si consideramos la
importancia que el conocimiento y la difusion del patrimonio cultural, y todo lo que ello
conlleva, puede no solo aportar en la generacion de ciudadanos mas conscientes de nuestra
historia, sino que también puede influir en el desarrollo econémico y social de una zona (Hierro

y Fernandez, 2013) y por ende, ser un aporte al desarrollo de la sociedad misma.
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Anexos
Anexo N°1: Escala de presencia (SUS).

A continuacién, responde las siguientes afirmaciones de acuerdo a tu opinion:

1.- Por favor, califique su sensacion de estar presente en la experiencia multimedia, en una

escala del 1 al 7, donde el 1 representa la experiencia normal de estar en un lugar.

(1) Muy presente en el entorno virtual. (7) Nada presente en el entorno virtual.

2.- ¢Hasta qué punto hubo momentos en que usted sintié que la experiencia multimedia era la

realidad, durante la experiencia?

(1) En toda la experiencia. (7) En ninglin momento.

3.- Cuando recuerdas la experiencia vivida, ¢piensas en la experiencia multimedia como

iméagenes que viste 0 mas como un lugar que visitaste?

(1) Un lugar que vi. (7) Un lugar que visite.

4.- Mientras vivias la experiencia, ¢cual fue, en general, su sensacion mas fuerte: sentirse en la

experiencia multimedia o sentirse en otro lugar?

(1) Sentirme en la experiencia multimedia. (7) Sentirme en otro lugar.
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5.- Considere su recuerdo de estar en la experiencia multimedia ¢Qué tan similar, en términos
de la estructura de la memoria, es esta experiencia a la estructura de la memoria de otros lugares
en los que ha estado hoy? Por "estructura de la memoria" considere cosas como la medida en
que recuerda visualmente la experiencia multimedia, si esa memoria es en color, la medida en
que la memoria parece vivida o realista, su tamafio, la ubicacion en su imaginacion, la medida

en que es panoramica en su imaginacion, y otros elementos estructurales similares.

(1) Nada similar. (7) Totalmente similar.

6.- Mientras vivia la experiencia, ¢pensd a menudo que estaba realmente en la experiencia

multimedia?

(1) Totalmente de acuerdo. (7) Totalmente en desacuerdo.
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