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Resumen

La realidad inmersiva ofrece al sector turistico numerosas aplicaciones provechosas
que merecen una mayor atencion por parte de los investigadores y profesionales de la
industria. A medida que la tecnologia de la realidad inmersiva siga evolucionando,
aumentaran tanto el nUmero de dispositivos como la importancia de esas aplicaciones.
La realidad inmersiva proporciona el potencial de producir experiencias que los turistas
aceptaran en un futuro como reemplazo de las visitas reales a sitios peligrosos o
protegidos, lo cual es parte de su utilidad potencial como herramienta de preservacion.

El presente trabajo pretende manifestar el papel de estas nuevas herramientas en
relacion con los entornos turisticos. De entrada, se realiza una contextualizacion de la
evolucidn que ha sufrido tanto la realidad virtual, como la aumentada y la mixta. Tras
ello, se analizan estas tecnologias, detallando estas Ultimas mencionadas a fondo y sus
respectivas ventajas e inconvenientes, ademas de las percepciones de los consumidores
y el panorama futuro de dicha realidad inmersiva para las experiencias turisticas.

Palabras clave: Turismo, realidad virtual, realidad aumentada, realidad mixta,
realidad inmersiva, TICs y destino turistico.






Abstract

Immersive reality offers the tourism sector many beneficial applications that deserve
increased attention from researchers and industry professionals. As immersive reality
technology continues to evolve, both the number and importance of these applications
will increase. Immersive reality holds the potential to produce experiences that tourists
will eventually accept as a replacement for actual visits to dangerous or protected sites,
which is part of its potential utility as a preservation tool.

This paper aims to demonstrate the role of these new technologies in relation with
tourist environments. First of all, a contextualization of the evolution of virtual,
augmented and mixed reality is provided. This is followed by an analysis of emerging
technologies, detailing the mixed reality mentioned in depth and their respective
advantages and disadvantages, as well as consumer perceptions and the future trend for
such technology for tourism experiences.

Keywords: Tourism, virtual reality, augmented reality, mixed reality, immersive
reality, TICs and tourist destination.
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Introduccion

1.1 Introduccion proyecto

La realidad inmersiva esta revolucionando el modo en que experimentamos el
turismo. Esta innovadora tecnologia permite a los viajeros sumergirse en entornos
turisticos de manera virtual, ofreciéndoles una experiencia Unica y enriquecedora sin
tener que salir de casa. Al combinar elementos de la realidad virtual, aumentada y
mixta, la realidad inmersiva crea experiencias envolventes que permiten a los usuarios
explorar destinos turisticos de una manera completamente nueva, facilitando la
planificacion de viajes y brindando oportunidades para que las empresas turisticas
ofrezcan servicios mas personalizados y atractivos. En este contexto, la realidad
inmersiva se presenta como una herramienta poderosa para impulsar el crecimiento y
lainnovacion en la industria turistica global.

Dentro de las nuevas tecnologias existentes, la realidad inmersiva sujeta gran
potencial y se aplica a numerosos campos como los viajes, patrimonio, videojuegos o
educacion, entre otros. De igual forma, particularmente en el ambito del turismo, las
utilidades son numerosas y sus implicaciones podrian ser muy relevantes. En tal
sentido, el objetivo principal de esta tecnologia es brindar al usuario una nueva
perspectiva que le permita ingresar completamente a una realidad diferente. Sin
embargo, las experiencias generadas desde la realidad inmersiva en el contexto del
turismo, no podran reemplazar las emociones reales de estar en un lugar fisicamente,
indistintamente de los posibles peligros adversos que posea el destino.

A lo largo de este trabajo fin de master, se desarrollara y detallara una
investigacion respecto a la realidad virtual, aumentada y mixta, asi como los origenes
y evolucion de dichas tecnologias; sus beneficios e inconvenientes para comprender si
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realmente vale la pena apostar por estas herramientas o no, y sus principales
aplicaciones en el dmbito del sector turistico, asi como las potencialidades de uso. De
igual modo, el trabajo aborda las impresiones de los usuarios a la hora de utilizar estas
nuevas tecnologias y las futuras perspectivas de progreso de esta herramienta.

La finalidad de este proyecto es documentar la aparicion de nuevas tecnologias en
la industria turistica que nos permitiran “sumergirnos” en la experiencia para
disfrutarla en diferentes etapas y mejorar la informacion sobre las mismas, rompiendo
las barreras de la exigibilidad y la proximidad.

1.2 Definiciones

En primer lugar, se expondran varias definiciones previas a conocer los
antecedentes de la realidad virtual, aumentada e hibrida para asi comprender dichos
conceptos y sus diferencias de antemano.

Entendemos como realidad virtual (RV) la inmersion sensorial del usuario en un
escenario ficticio, generado mediante tecnologia informatica, que da la sensacion de
su existencia real. La realidad virtual permite al consumidor apreciar una experiencia
inmersiva del destino, inclusive a distancia, ensefandole al usuario cémo es y la
sensacion que le brinda dicho lugar. Asimismo, esta herramienta facilita a los turistas
contemplar diversas atracciones turisticas, adquiriendo informacion complementaria
en formato multimedia en un marco de 3 dimensiones (Feierherd et al., 2019).

En cuanto a realidad aumentada (RA), es una tecnologia que ofrece experiencias
interactivas mediante el conjunto de dimension virtual y fisica, con el uso de aparatos
digitales. Superpone elementos virtuales sobre nuestra vision real. Se puede usar para
comprobar como la apariencia de un monumento hace siglos o, la anexion en vivo de
informacion de interés a un elemento (Feierherd et al., 2019).

La anexidn o combinacion de ambas realidades se identifica como realidad mixta o
hibrida. La realidad mixta hace alusidon a los entornos en los que sujeto y objetos
reales y virtuales interactUan en tiempo real (Adobe, 2023).

La realidad virtual, aumentada y mixta convergen en el concepto de realidad
inmersiva. La realidad inmersiva se apoya en crear espacios reales con los que poder
interaccionar. Es una herramienta muy Util y efectiva para trasportarnos a otras
épocas y/o conocer nuevos lugares (Zitelia).

Asimismo en nuestros dias, ha surgido un nuevo concepto denominado realidad
extendida que no se trata de una nueva tecnologia, sino de un término que redne una
serie de tecnologias que conocemos como inmersivas. Al igual que la realidad
inmersiva, engloba la realidad virtual, |a realidad aumentada y la mixta. El hecho de la



aparicion de este término es la proliferacion y la convergencia de los términos que
abarca. Cuando mas se desarrollan estas tecnologias, mas se entremezclan entre si
(Hurtado, 2021).

1.3 Evolucion de la Realidad Inmersiva

El concepto de realidad virtual se remonta al siglo XIX cuando Charles Wheatstone
desarrolld su visor con espejos en el afio 1838. Este, fue el precursor en la figuracion de
imagenes estereoscopicas, que son elementos esenciales en cualquier dispositivo de
salida de realidad virtual. Este instrumento oOptico conocido como estereoscépico
permitia, a través de dos espejos centrales situados en un angulo de 45°, reflejar las
imagenes situadas a los costados, proporcionandole al usuario una figura divergente a
cada ojo, y que asi, éste percibiera una sensacion de profundidad (Hernan Colacchio,
2018). La fotografia estereoscdpica podria considerarse como la primera aplicacion de
la realidad virtual o aumentada al mundo del turismo.

Figuraa

Estereoscopio (Wheatstone)

Fuente: (Alamy)

Desde otra perspectiva, el Brewster Stereoscope fue el estereoscopio lenticular
disefiado por David Brewster (de ahi su nombre) que se convirtio en el primer
estereoscopio comercial cuando la estereoscopia se popularizé por primera vez en el
ano 1851. Este visor disminuia notablemente el tamafo de su antecesor, volviéndolo
un visor estereoscopico mas portable que el desarrollado por Wheatstone. Asimismo,
este dispositivo es posiblemente el que sujeta mayor similitud con el actual Google
Cardboard (Wade, 2012).



Figura 2

Estereoscopio (Brewster)

Fuente: (Researchgate, 2015)

Desde el primer estereoscopico hasta nuestros dias, se han ido sucediendo
multiples artefactos de realidad virtual/ aumentada que se detallaran a continuacion

en la siguiente tabla.

Tabla1

Evolucién de las herramientas de realidad virtual y aumentada

Aho

Aparato

Concepto

1900

1901

Principios afos 6o

1969

Fotorama (Lumiére)

Character Maker (Frank L.

Baum)

Sensorama (Heilig)

Telesphere Mask

Es un sistema de proyeccion de fotografias
sobre una pantalla de 360°. Se situaba en una
sala con una pantalla circular en la que los
espectadores se colocaban justo en el centro,
sumergidos en un entorno visual asombroso.

Podria considerarse el prototipo de lo que hoy
dia conocemos como realidad aumentada. Su
objetivo era superponer informacion sobre los
usuarios enfocados a través de él.

Gabinete capaz de brindar estimulacion a los 5
sentidos del espectador. Ofrecia un sistema de
altavoces estéreos, generadores de olores, etc.
Su finalidad era someter al espectador en una
experiencia de inmersion sensorial de la pelicula
proyectada.

Disponia de wuna pantalla con Vvision
tridimensional estereoscopica en conjunto con
sonido estéreo. Este dispositivo puede estar




considerado como el primer ejemplo visor de
realidad  virtual, sin embargo, estaba
desprovisto de un sistema de sensor de

movimiento ni interactividad.

Espada de Damocles

68
19 (Sutherland)

Primer HMD de realidad aumentada y virtual.
Dispositivo asaz basto que mostraba al
espectador una vista binocular de una escena en
tres dimensiones generada por la computadora

con dibujos sencillos y lineas.

Virtual Fixtures (Tom

Década de |
écada de los g0 Caudell

Primer sistema real de realidad aumentada, el
cual proyectaba un brazo robético al usuario
como guia para realizar tareas concretas.

KARMA (Universidad de

1933 Columbia)

Sistema que proyectaba wuna fotografia
tridimensional con la utilizacion de una
impresora.  Este  dispositivo  superponia
esquemas de circuitos e instrucciones de
mantenimiento sobre lo que estaba siendo
reparado.




para cada ojo del usuario.

Pionero de las redes sociales presente. Muestra
un mundo virtual en el que las personas actdan
de la misma forma que en el mundo real,

2003 Videojuego Second Life ~ permitiendo la interaccion entre personas a
partir de la figura de un avatar. Mdltiples
empresas contactaron con Second Life para
realizar posicionamiento de marca.

Gracias a esta herramienta, se hizo posible
2007 Street View (Google) conocer gran parte del mundo desde imagenes
en 360°.

isor de carton que ofrece experiencias

\Y d rt f

2014 Cardboard (Google) envolventes inmersivas de forma sencilla y
accesible.

Fuente: (Hernan Colacchio, 2018)

En la tabla anterior, se puede apreciar el extenso recorrido de los dispositivos de
realidad virtual y aumentada, desde sus inicios en el siglo XIX hasta nuestros dias.
Observamos con simpleza como estos dispositivos han ido evolucionando,
disminuyendo de tamano, siendo mas ergondmicos, y sobre todo, mas especializados
para sumergir al usuario en dichos mundos paralelos.

Por otro lado, debemos hacer hincapié también en el concepto de realidad mixta o
hibrida. Esta se introdujo en 1994, en el documento de Paul Milgram y Fumio Kishino,
"A Taxonomy of Mixed Reality Visual Displays", en el cual se indagaba sobre la
continuidad de la virtualidad y la clasificacion de las pantallas visuales (Microsoft,
2023). A partir de entonces, su aplicacion se ha excedido mas alla de las pantallas para
incorporar aspectos como: sonido espacial, comprension humana y del entorno,
aportacion en recursos 3D y posicionamiento en zonas virtuales y fisicas. El recorrido
de esta tecnologia que puede tener sobre el ambito turistico se aleja de nuestra
imaginacion. Algunas de las funcionalidades que brinda esta realidad puede ser
interactividad con elementos, mejora de la experiencia, gamificacion y superposicion
de informacidn, entre otras (Como la tecnologia basada en realidad mixta mejora la
experiencia turistica, 2016).

Actualmente, son numerosas las empresas que estan apostando por desarrollar
sistemas de realidad virtual, mixta y aumentada, por lo que se estan adaptando cada
vez mas a las necesidades de los consumidores, jugando con diversos factores como
calidad, precio u oferta.



1.4 Metodologia

Este trabajo fin de master esta basado en la recoleccion de datos histdricos,
econdmicos y presentes mediante plataformas webs, articulos de revistas, prensas y
libros, que estan citados a lo largo del estudio y la terminacion del mismo. Este trabajo
se completa, ademas, con informacion propia. La linea de trabajo proseguida ha sido
en base a la Propuesta de Trabajo de Fin de Master por el Departamento de Lenguajes
y Ciencias de la Computacion de la Facultad de Turismo, perfeccionandose con las
correcciones del respectivo tutor.

El informe se desglosa en varios capitulos y subcapitulos, sosteniendo un orden
coherente y lineal del mismo, reflejado en el indice que se encuentre al inicio del
proyecto.

La metodologia utilizada en el trabajo es la de analisis y contextualizacidn historica
debido a que se plantea una descripcidn y presentacidn sobre la tematica a tratar, en
nuestro caso, uso de la realidad inmersiva en entornos turisticos, indagando en toda la
historia de la misma y en los aspectos mas relevantes relacionados con dicho ambito,
y también la de comparativa, ya que equiparamos semejanzas y diferencias entre los
tipos de realidades existentes y su aplicacion y uso en el ambito del turismo digital.

1.5 Objetivos

El proyecto esta marcado por diversos objetivos generales que son los siguientes:

1. Estudio e investigacion de la tecnologia de la realidad inmersiva y su
aplicacion en el ambito turistico.

2. Analisis de beneficios e inconvenientes de la realidad inmersiva en los
entornos turisticos, incorporando aspectos econdmicos, culturales vy
sociales.

3. Conocer el uso y aplicacion de la realidad inmersiva en el ambito del
turismo.

4. Comprender la percepcion del usuario, considerando aspectos como la
satisfaccion del consumidor, efectividad, inmersion y accesibilidad.

5. Analisis de expectativas de crecimiento de la realidad inmersiva en el area
de turismo






Nuevas tecnologias:
Realidad Inmersiva

En este capitulo se presentara el concepto de realidad inmersiva desde la perspectiva
turistica, donde se profundizara acerca de términos como realidad virtual, aumentada
e hibrida, ademas de las nuevas tecnologias salientes. Asimismo, se expondran los
distintos beneficios e inconvenientes que estas realidades nos brindan a través de un
analisis DAFO para analizar la realidad de dichas herramientas.



2.1 Tecnologias emergentes en la actuvalidad

Las nuevas tecnologias de informacidn y comunicacion (también denominadas
TICs) estan transformando de forma excepcional el modo en que las compaiiias
turisticas y los destinos se promocionan y divulgan. Los destinos turisticos idean una
forma de conectar con todos los usuarios, lo cual permite mas oportunidades de
informacion sobre la oferta del destino y, sobre todo, mayor conocimiento de sus
recursos turisticos y mejora de la accesibilidad (Bravo Roman, 2016).

El crecimiento de Internet, en términos de comunicacion y educacion, ha
posibilitado que todos los sectores evolucionen de forma veloz. En el ambito turistico,
el uso de nuevas tecnologias ha facilitado que los usuarios ahorren tiempo en la
gestidn de sus viajes y adquieran mas informacion que le ayude a tomar una decision.
De igual modo, los destinos turisticos deben agregar el uso de estas tecnologias para
mejorar los servicios ofertados, proporcionando mayor valor afadido tanto a
visitantes como residentes.

El progreso de Internet, ha traido consigo también algunas ideas tecnoldgicas
que van a tener gran importancia en el sector turistico. Las tecnologias clave para la
digitalizacion de los negocios turisticos son las siguientes (Bravo Roman, 2016):

e Usode las TICs: herramienta esencial y un aliado en internet para facilitar
la distribucion de informacion, mejorar comunicacién, incremento de
competitividad y simplificacion de errores.

e Cloud Computing: es una tecnologia que posibilita el acceso remoto a
softwares, almacenamiento de archivos y tratamiento de datos via
Internet. Es una alternativa a la ejecucion en un ordenador o servidor
local (Salesforce).

e Wearables: dispositivos electronicos inteligentes que se utilizan en el
cuerpo humano y que interactUan con otros artefactos para comunicar o
recolectar algun tipo de dato.

e Internet of Things (loT): este término alude a la red de dispositivos
interconectados y a la tecnologia que permite la comunicacion entre los
dispositivos y la nube, asi como dentro de los mismos.

e Big Data: conjunto de datos de mayor volumen y complejidad,
procedentes de nuevas fuentes de datos. Estos datos son de tal tamafo
que el software convencional no puede gestionarlos con simpleza
(Oracle). La utilizacion del Big Data en el ambito turistico se reflejarad en
las Smart Destinations o destinos inteligentes que ofertaran a los
visitantes gran multitud de informacion y servicios al gusto de los
clientes, a través de sus dispositivos moviles (Bravo Roman, 2016).
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e Apps: brindan la oportunidad de interactuar directamente con los
clientes y mejorar la experiencia del visitante. La informacion en vivo y el
didlogo bidireccional con los proveedores de servicios son hoy en dia
requisitos para los turistas en todos las fases del viaje.

Ademas de los expuestos, conviene destacar el desarrollo de la realidad virtual (RV)
y aumentada (RA), donde se estan desarrollando algunos experimentos que van a
modificar por completo la manera en la que se interactia con el destino. Las empresas
y destinos relacionados con el turismo se veran afectados por todos estos cambios
tecnologicos, no sdlo en el ambito tecnoldgico sino también desde la perspectiva de la
formacion del personal, que debe estar a la altura de la de los turistas atendidos.

Las imagenes en 3 y 4 dimensiones posibilita al usuario poder disfrutar de unos
mejores entornos de uso y de conocimiento, surgiendo asi unas gafas especiales que
sumergen al visitante en la propia experiencia, llamando la atencidn del mismo y
generando nuevas funciones y actividades en el sector.

2.2 Realidad virtual

Existen varias definiciones que tratan de explicar el concepto de realidad virtual
(RV)de la mejor forma posible, abarcando todo su contenido. A. Rowell nos explica
que “La realidad virtual es una simulacion interactiva por computador desde el punto
de vista del participante, en la cual se sustituye o se aumenta la informacion sensorial
que recibe” (Escatell, 2017).

Por otro lado, de acuerdo a Burdea y Coiffet, en 1992, “"La RV es una interfaz de
computador avanzada que involucra simulacion en tiempo real e interacciones a
través de canales multisensoriales. Sus modalidades sensoriales son visuales,
auditivas, tactiles, olfativas y del gusto” (Herrera Jaramillo, 2013).

Sin embargo, otros investigadores como Helsel propone la RV como un proceso
que permite a uno o varios usuarios transformarse en participantes en espacios
abstractos donde la maquina fisica y el observador no existen (Herrera Jaramillo,
2013).

Ambas definiciones concuerdan en implicar una inmersién sensorial, mundo
virtual, ademas de la interactividad.

e Inmersion sensorial: El usuario se aleja por completo de su entorno, lo que le
permite sumergirse por completo en el mundo virtual que el dispositivo recrea
en tiempo real.

e Simulacidn interactiva: La simulacion que crea la RV se puede relacionar a
escenas virtuales, construyendo un mundo virtual de espacios y objetos que
existen en la realidad. Asimismo, nos permite proyectar movimientos reales en
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dicho mundo virtual, capturando la voluntad implicita del usuario en sus
movimientos naturales (FIB).

Mundo virtual: el tercer elemento fundamental para la realidad virtual es el

mundo virtual. Es un entorno artificial que simula la realidad, a través de una

ficcion basada en el uso de avatares. Puede ser utilizado en diferentes campos

como la educacion, turismo, videojuegos, etc.

Referente a los tipos existentes de realidad virtual, podemos distinguir tres tipos

de sistemas que son: sistemas inmersivos, sistemas semi-inmersivos o sistemas de

proyeccion y sistemas no-inmersivos o sistemas de escritorio (Otegui Castillo, 2017).

Figura 3

Sistemas inmersivos: son sistemas que posibilitan al turista sentirse parte
de este entorno virtual sin tener una conexion con la propia realidad. Es
necesario llevar una serie de gadgets (dispositivo electrénico con una
funcion especifica), como serian unas gafas de realidad virtual, para que el
usuario pueda sumirse por completo en ese mundo virtual. Las compaiias
emplean este tipo de sistema para el entrenamiento e instruccion de
empleados. Igualmente, son los mas usados para ofertar experiencias de
fines de ocio y mercantiles.

Sistema inmersivo. Usuario con gafas y auriculares para sumergirse en una experiencia

completamente virtual

12
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Fuente: (Tworeality)

Sistemas semi-inmersivos o sistemas de proyeccion: el sistema de
proyeccion incorpora cuatro pantalla en forma de dado que rodean al
espectador dejandole mantener algun contacto con elementos que forman
parte del mundo real. Se necesita un dispositivo de deteccion de
movimientos y unas gafas para poder interaccionar con las pantallas. Este
tipo de sistema se asemeja a los sistemas inmersivos en el requerimiento
de dispositivos para relacionarse con el mundo virtual y la principal
diferencia reside en la experiencia del consumidor y en el desarrollo
tecnoldgico.



o Experiencia: este tipo de sistema semi-inmersivo posibilita que el
usuario mantenga un contacto minimo con la realidad. Sin
embargo, los inmersivos tergiversan los sentidos y lo eluden de la
realidad.

o Desarrollo tecnoldgico: en los sistemas inmersivos hay sectores con
un nivel medio-alto. Esto se refiere a que aun requieren mas
desarrollo y resolver ciertas cuestiones. Uno de los problemas es el
movimiento ya que es dificultoso coordinar el movimiento de la
vista y el oido.

Figura 4

Sistema semi-inmersivo Pantallas usadas para la proyeccion inmersiva

Fuente: (Realidad Virtual UNICYT, 2017)

e Sistemas no-inmersivos o sistemas de escritorio: Unicamente requieren de
una pantalla para ingresar al mundo virtual. Lo complementos que
favorecen la interaccion entre usuario y sistema son el teclado, mouse y
micrdéfono, entre otros. Asi, se convierten principalmente en un mero
medio de diversion o trabajo.

Figura g

Sistema no inmersivo. Usuario jugando a un videojuego, usando una pantalla, cascos,
teclado y raton

Fuente: (BBC, 2019)
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En cuanto a caracteristicas, la realidad virtual se compone de tres elementos
que forman el triangulo de la RV, también conocido como las 3”I”. Estos son
inmersidn, interaccion e imaginacion (Otegui Castillo, 2017). Entendemos por
inmersion a la percepcion del usuario de todos los estimulos del mundo virtual,
disipando el contacto con el real. La interaccion permite al usuario actuar sobre el
escenario usando sistemas de posicionamiento, hapticos... y a su vez recibir respuesta
a tiempo real. Y la imaginacion se refiere a la capacidad mental que sujeta el usuario
para ver cosas inexistentes y generar la ilusion que posibilita relacionarse dentro de la
RV, utilizando distintos dispositivos de entrada como puede ser un sensor de
movimiento (Ibafiez Jacome, 2021).

Figura 6

Elementos del triangulo de la realidad virtual I3
 rerson
[ IKBMER SO "‘II
| |

s

BTERACCION | BAAGINACION

=

I 3

Fuente: Ibafez Jacome, 2021

2.3 Realidad aumentada

En relacion a la realidad aumentada, la conocida definicion de Azuma sigue
siendo importante debido a que distingue la RA de la tecnologia que la ejecuta, asi
como la definicion de RV de Helsel. Define un sistema de RA en base a tres
caracteristicas:

1. Combinacion de elementos reales y virtuales.
2. Interactiva a tiempo real.

3. Catalogada en 3 dimensiones.
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Por otro lado, otros autores como Kirner la definen como:

La RA es una interfaz basada en una combinacion de informacion generada por
computador (imagenes estaticas y dinamicas, sonido especializado vy
sensaciones hapticas) con el ambiente real del usuario, provista por dispositivos
tecnologicos y que usa interaccion natural con el mundo real. (Herrera Jaramillo,
2013)

Estas definiciones presentan aspectos comunes que son la union de argumentos
reales y virtuales con interaccion. Destacar que la realidad aumentada intenta realzar
la experiencia del mundo verdadero, en lugar de simularlo en uno virtual.

De forma menos técnica podriamos afirmar que la realidad aumentada se basa
en ampliar los elementos reales a través de la percepcion de figuras con el apoyo de
un dispositivo electronico (movil, tablet, ordenador, etc.) Cualquier app de RA
incorpora 5 componentes basicos que son los siguientes (Blanco):

e (Camara: para hacer funcionar un sistema de RA, se requiere una camara
que perciba la realidad y sea fuente de informacion cierta.

e Marcador: se encarga de iniciar la aplicacion. Puede ser tanto una imagen
tomada desde la cdmara como un punto geografico.

e Informacion virtual: son datos que se exponen al usuario para una vez
activado un marcador.

e Pantalla: es fundamental la existencia de una pantalla para poder
representar dicha informacion virtual.

e Software RA: programa informatico que desarrolla la aplicacion y la
reproduce en un Smartphone o computadora.

La realidad aumentada es una variacion de los entornos virtuales o realidad
virtual, como se la conoce mas comunmente. Las tecnologias de RV sumergen al
usuario en un entorno simulado. Mientras estd inmerso, el usuario no puede ver el
mundo real que le rodea. En cambio, la RA permite al usuario ver el mundo real, con
objetos virtuales, superpuestos o compuestos, con el mundo real. Por tanto, la RA
complementa la realidad en lugar de sustituirla por completo. Se trata de hacer creer
al usuario que los objetos reales y virtuales conviven en un mismo espacio con la
posibilidad de relacionarse en vivo (Azuma, 1997).
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Figura 7

Ejemplo de realidad aumentada en turismo

Fuente: (Castiblanco)

Este sistema se examina una tecnologia con bastante potencial en el ambito

turistico a pesar de su reciente conocimiento desde finales del siglo XX. Su uso no se

ha desarrollado hasta que los dispositivos moviles no han sido perfeccionados, lo que
ha desenvuelto el acceso libre al publico en general.

Su aplicacion en turismo esta acrecentandose en un gran salto adelante debido

a que proporciona una informacidn valiosa al turista y también porque actualmente

cualquier persona porta un teléfono movil consigo mismo (Blanco).

Las principales caracteristicas de la realidad aumentada son las que la

convierten en una tecnologia con un enorme potencial y una de las principales

herramientas de innovacion: (Gonzalez C. G.)
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Fusion del mundo real y virtual. Con la ayuda de la realidad aumentada
podemos interactuar con elementos del mundo virtual en el mundo real,
combinando lo mejor de ambos. Nos permite tener experiencias que son
mas integras de lo que podriamos tener sin el uso de esta realidad.

Depende de un marco contextual. Los datos que proporcionamos estan
directamente relacionados con los datos que observamos con nuestros
propios ojos. De esta forma, es posible examinar nuestro entorno real
mientras recibimos también la informacion adicional que ofrece la RA,
generando una imagen mas completa.

Se produce una interaccion en tiempo real. La escena de realidad
aumentada se ve afectada inmediatamente por cualquier movimiento,
interaccidn o respuesta que tome el usuario. Asimismo, para darnos una
experiencia mas realista, la realidad aumentada interacta con nosotros
en al instante.



Emplea las 3 dimensiones. La informacion se presenta constantemente
desde un angulo diferente, dando la impresion de que esta absorbiendo
las capacidades fisicas de su entorno. Ademas, ahora es posible
interactuar directamente con las capacidades fisicas del entorno gracias
al desarrollo de esta tecnologia.

Referente a los tipos de realidad aumentada, existen diferentes ejemplos de

RA en funcion de la finalidad que se persiga y, especialmente, de los elementos del

mundo real que participen. A continuacidn se expondran los distintas categorias de la
realidad aumentada, con sus descripciones detalladas (Gonzalez C. G.):

1.

Imagenes. Cualquier imagen es aceptable para disponer contenido de RA
en ella. Con anterioridad, solia ser una practica comun usar objetos
predefinidos, denominados "marcadores"”, que se asemejaban a los
actuales codigos QR. Gracias a las nuevas técnicas de clasificacion de
imagenes, la RA ha conseguido ser mucho mas natural, pudiendo usarse
en cualquier elemento como la carta de un restaurante o el mapa de una
ciudad, entre otros.

Espacios. Actualmente existen artefactos que nos permiten reconocer el
lugar donde nos situamos y, encima, memorizar la posicion de las
capacidades fisicas del espacio. Con la ayuda de todos estos datos, es
posible crear mapas 3D que se pueden usar para marcar rutas, guias en
museos, etc. Igualmente, Es posible ver contenido de realidad
aumentada, también conocido como punto de interés o PDI (en inglés
Point Of Interest —POI), sobre una ubicacion en particular si conocemos
sus coordenadas geograficas.

Lugares. Usando los sensores de GPS y la brujula digital de un dispositivo
movil, es posible superponer elementos visuales y aventurarnos con la
perspectiva.

Por Ultimo, seria necesario conocer como funciona exactamente esta tecnologia

tan disruptiva. Con la ayuda de la realidad aumentada (AR), se agrega contenido

digital en vivo a la transmisidon de una camara y se le da una apariencia realista.

Cualquier elemento se puede emplear como contenido, incluidas las interacciones con

objetos 3D y contenido 2D, como imagenes proyectadas en su campo de vision o

superposiciones de informacion en el entorno, como puntos de interés o rutas de

navegacion (Martinez).
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Figura 8

Realidad aumentada basada en localizacion

Spain square
Aranas Shoppmna

Spain square
Arenas Shoppina

244 m

Fuente: (Martinez)

Entender el mundo real en 3 dimensiones basado en figuras de 2D agregando
contenido a una pantalla de 2 dimensiones aun presenta multiples desafios que
superar. Cuanto mayor sea la comprension el mundo real a través de la aplicacion,
obtendremos unos mejores resultados y experiencias positivas. Para generar una
experiencia realista se debe combinar, por un lado, la visidn por computador para
identificar y reconocer los elementos, y, por otro, la representacion 2D/3D para
incorporar el contenido generado por ordenador a la transmision de la camara.

2.4 Realidad mixta o hibrida

La realidad virtual y el poder visual de la aumentada se combinan para crear la
realidad mixta o hibrida, que se puede definir como la sinergia de universos fisicos y
digitales, que posibilita interacciones 3D naturales e intuitivas entre personas, equipos
y el entorno (Microsoft, 2023). A través de un visor, el usuario puede entrar en un
entorno real e interrelacionarse con los componentes visuales. Su finalidad es
desarrollar objetos virtuales y alterarlos a través de la interaccion con el mundo real,
produciendo datos adicionales y valor agregado para el usuario. Este tipo de realidad
nos brinda una oportunidad exclusiva: poder transformar cualquier espacio en otro
con la posibilidad de interactuar con él. Se atribuye a muchos ambitos entre los que
destacar en el campo de la medicina, videojuegos, comercio electronico o turismo.

Aligual que las realidades anteriores, se requiere un visor cerrado para el uso de
realidad mixta. Estos comprenderan una cadmara, lo que le permitira al usuario ver un
entorno completamente virtual o su entorno real en la pantalla. Sin embargo, una
limitacion de dicha realidad es el manejo de auriculares que, por norma general,
deben estar conectados a una computadora externa o que tengan una CPU interna.

Con esta tecnologia, la informacidn creada virtualmente se superpone a un
modelo 3D de la realidad. De esta forma, el usuario recibe mas contenido de valor.

Algunas de sus caracteristicas principales son (Comunicare):
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e Combinacion de los mundos (fisico y digital) originando interaccidon entre
ambos mediante objetos reales en el espacio virtual. En otras palabras, los
elementos reales cobran sentido en el entorno virtual.

e Para crear la interaccion se necesitan determinadas herramientas, como
cascos o gafas. Hoy en dia, la realidad mixta no puede existir sin al menos
uno de estos componentes.

e Lacomunicacion es fluida gracias a las traducciones simultaneas.
e Interaccion en vivo con el usuario.

e Integracion de elementos graficos creados mediante computadoras en el
mundo fisico. O, por el contrario, incorpora objetos reales a un mundo
virtual.

Entre los beneficios de la realidad mixta en el ambito turistico podemos
distinguir la generacion de experiencias inmersivas mas customizadas o las
representaciones de otras culturas, exposiciones histdricas y objetos provenientes de
otras épocas/lugares.

Figura 9

Ejemplo de realidad mixta en el Arbol de la Ciencia

Fuente: (Brea, 2021)

De ser un término desconocido, el concepto de realidad mixta esta empezando
a darse a conocer como una tecnologia que se extiende mas alld de la pantalla del
ordenador o dispositivo mavil, llevandonos al siguiente nivel donde tendremos una
cantidad casi infinita de funciones e interacciones con datos flotantes en nuestro
entorno cotidiano (Lozano, Rojas, & Silva, 22).

Resumiendo, ambas tecnologias son diferentes entre si aunque existe una
relacion estrecha entre ellas. Mientras que la realidad mixta combina ambas
realidades, la realidad aumentada utiliza informacion y objetos virtuales para
complementar un entorno completamente real. Otra diferencia se centra en los
dispositivos precisos para cada realidad. Todo lo que necesita para la realidad mixta es
un visor cerrado con una camara para poder visualizar el entorno fisico real del
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usuario, mientras que la realidad aumentada solo necesita una camara de un teléfono,
cascos o gafas. Por otro lado, en cuanto a la realidad virtual, el usuario puede ingresar
a un mundo completamente generado por computadora donde nada se toma
directamente del mundo real, mientras que en la realidad mixta los espacios formados
tanto por elementos fisicos reales como por elementos virtuales se pueden integrar
utilizando esta tecnologia (Editorial E-Learning, 2023).

2.5 Ventajas y desventajas de la realidad inmersiva

En la siguiente tabla se mostraran los distintos beneficios e inconvenientes que
ambas realidades presentan. Podemos apreciar la infinidad de ventajas que nos
brindan estas realidades asi como la capacitacion del personal, optimizacidon de
tiempos o el impacto empresarial positivo, entre otros. No obstante, existen
numerosos inconvenientes que pueden contrarrestar dichas ganancias, debido a que
las desventajas siguen eclipsando lo bueno que se puede realizar en dicho mundo
virtual.

Tabla 2

Ventajas y desventajas de la realidad virtual, aumentada y mixta

VENTAJAS DESVENTAJAS

e  Supresion de los tripticos: los e Mercado fragmentado, con
distintos tipos de tecnologia y
artefactos que no siempre son

clientes pueden viajar a
cualquiera de sus resorts

Unicamente colocandose el compatibles entre si.
visor. Al  realizar  estos .
: : e e Precio bastante elevado.

recorridos virtuales se eliminan )
. Aunque existen modelos de
los folletos tradicionales en ,
. ; carton de gafas de RV que se
favor de las visitas virtuales al L ,
| comercializan por tan soélo 5
ugar. ,

9 euros, existen modelos mas

e  Capacitacion de personal en el refinados que se venden en

sector turistico: Esto les torno a los 1500¢€.

permite  experimentar con . .
REALIDAD e Al ser un medio reciente, es

diferentes escenarios y o band ’
; necesario ir probando aun
VIRTUAL aprender las mejores formas , . P )
: como funciona de la mejor
para responder a las diferentes

, forma y  conocer  sus
necesidades.

potencialidades.

e Un viaje dentro de otro viaje: . . o
e Debido al suministro limitado

destacar el programa de o
de gafas especializadas, usar

esta tecnologia para mostrar
algo a una gran audiencia

puede ser engorroso y lento.

servicio al cuarto que incorpora
el alquiler de un visor RV. Asi,
los huéspedes que lo pidan
pueden usar dicho visor

durante toda su estancia vy
poder  observar  distintas
postales virtuales.

A menudo la realidad virtual es
una experiencia solitaria e
individual debido a que este
medio transporta a los
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REALIDAD
AUMENTADA
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Posibilita la optimizacion de
tiempos en proyectos, acciones
y labores.

Facilita la formacion, debido a
que favorece un aprendizaje
mucho mas versatil y atractivo.

Figura un nuevo  canal
bidireccional de comunicacion
con los usuarios.

Reduce tiempos de decision,
enriquece la experiencia de
usuario e incrementa las
ventas.

Proporciona mucha cantidad de
datos accesibles, visuales vy
delimitados.

Al igual que la realidad virtual,
los “headsets” o auriculares
poseen un precio bastante
alto.

Los ‘headsets’ poseen una
apariencia muy  “geek”
(término que se refiere a la
fascinacion por la tecnologia)
y se emplearan Unicamente
para apps muy concretas. Su
uso diario no sera habitual en
un futuro proximo.

En comparacién con los
dispositivos con los que
estamos familiarizados hoy en
dia, la velocidad de
procesamiento requerida es
muy alta.




Fuente: (Gonzélez C. G.), (Comunicare), (Inmersys), (Canalis, Realidad virtual, aumentada y mixta
para el turismo MICE: pros y contras, 2018), (Azurdy, 2020) y (Google Sites).

Una vez ya comprendidas las ventajas e inconvenientes que poseen dichas
realidades, se exhibira un analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades) de la realidad inmersiva para analizar dicha herramienta en
profundidad y estudiar su situacion real. Asi, sera mas sencilla la toma de decisiones
futuras y prevenir las amenazas teniendo en cuenta sus fortalezas y debilidades.

Tabla 3

Analisis DAFO de la realidad inmersiva

DEBILIDADES AMENAZAS

NEGATIVOS
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POSITIVOS
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Fuente: (Cardosa, 2019), (Padilla, 2020) y (Espejo, 2018)



Principales
aplicaciones de
Realidad Inmersiva
dentro del ambito
turistico

En este capitulo se expondran las primordiales aplicaciones de realidad virtual y
aumentada en el sector turistico, haciendo hincapié en las diferentes areas de
aplicacion y las correspondientes potencialidades de uso. Asimismo, se determinara
técnicas relevantes como la gamificacion.
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Numerosas disciplinas de estudio, incluidas la medicina, psicologia, educacién o la
ingenieria, han adoptado diversas aplicaciones para la realidad virtual y la realidad
aumentada. La adopcidn de estas tecnologias en la industria del turismo permite
perfeccionar la experiencia del usuario haciéndola mas excelente e interactiva.

Estos avances tecnoldgicos han favorecido nuevas formas de hacer turismo, de tal
forma que provoque en los usuarios sensaciones parecidas a la realidad, o sea, crear
experiencias inigualables independientemente si éstas proceden de la realidad o
ficcion, surgiendo asi el concepto de turismo virtual, cuya finalidad es brindar a los
turistas una forma de interactuar y conocer diversos lugares sin tener que viajar hasta
el mismo, gracias a la ayuda de medios computarizados. Asi lo detallan Lidece Haz,
Patricia Cruz y José Sanchez en su articulo “Uso de la realidad virtual como
herramienta tecnoldgica para fomentar el turismo en la peninsula de Santa Elena”
(Haz et al., 2016).

El veloz desarrollo de las TICs, ha inferido a que los consumidores sean mas
rigurosos solicitando experiencias mas individuales, exclusivas y significantes,
exigiendo para ello una estimulacion sensorial. Ciertos autores afirman que la
utilizacion del Smartphone a manos de los usuarios durante el proceso del viaje,
promoviendo el deseo de viajar y descubrir nuevos entornos, conduciendo al
desarrollo de lo que hoy en dia conocemos como turismo interactivo (Salvatierra,
2022).

La realidad virtual se ha aplicado a diferentes ambitos de la industria del turismo,
particularmente en hoteles, destinos y museos. Para entender de una forma mas
comprensible como un hotel adopta el uso de estas realidades, a continuacion se
expondra un ejemplo de la cadena hotelera Marriott Hoteles.

Figura 10

Experiencia de viaje virtual en Marriott Hotel

Fuente: (Framestore, 2016)
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Este hotel realizé un experimento basado en ofertar, a personas que partian
como recién casados, una experiencia virtual de luna de miel en Londres o Hawai.
Unicamente tenian que entrar en una cabina y emplear las gafas de Oculus Rift,
ademas de algunos otros sensores, lo que mejord enormemente la experiencia,
haciéndola mas auténtica, imitando el viento o el sol. Generalmente, la mayoria de las
parejas aspiraban a visitar el destino que habian percibido con las gafas virtuales
(Salvatierra, 2022).

Dado que el servicio turistico es intangible y no se puede experimentar hasta
que el cliente se encuentro en dicho lugar, la realidad virtual esta pensada como una
forma de proporcionar una experiencia de prueba previa a la visita.

La gran mayoria de los sectores dentro del ambito turistico usan la realidad
virtual, sin embargo concretamente en los sectores de alojamiento y entretenimiento,
son en los que se emplean. En cuanto a tareas de planificacion y gestion, asi como de
marketing, es también es una herramienta muy Util para todas las empresas del
sector.

Analizando algunas de esas aplicaciones en varios ambitos del turismo, se
pone rapidamente de manifiesto que la RV puede tener importantes aplicaciones en el
turismo y que la RV ofrece un sinfin de oportunidades tanto a los investigadores y
profesionales del turismo.

En la siguiente tabla se recogen las principales aplicaciones de realidad virtual
recogidas por Daniel Guttentag (2010) con el objetivo de determinar qué beneficios
aportaba esta tecnologia al turismo. Asimismo, este mismo autor sefialé que la
realidad virtual presenta la posibilidad de ser mas accesible, especificamente en
situaciones en las que el lugar es en demasia costoso, arriesgado, inaccesible, poco
acogedor o no es adecuado para personas con discapacidad o enfermedad. Este
expone en su obra “Virtual reality: Applications and implications for tourism” el
ejemplo de la casa natal de William Shakespeare, donde se dispuso una exhibicion en
RV como solucidn a los visitantes con discapacidad que quisieran visitarla. Por tanto,
la realidad virtual puede ser una buena alternativa si no se puede realizar un viaje
especifico (Salvatierra, 2022) y (Guttentag, 2010).
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Tabla 4

Ambitos de aplicacién de la realidad virtual

Area de aplicacion

Potencialidades de uso

Marketing

Herramienta optima para proporcionar
datos de gran valor.

Comercializacion de bienes y servicios de
caracter turistico.

Atraccion de turistas potenciales.

Educacion

La realidad virtual tiene la capacidad de
transmitir  informacion e  impartir
conocimientos, mejorando enormemente la
experiencia. Este potencial educativo puede
aprovecharse en museos, zonas
patrimoniales y otros lugares turisticos.

Conservacion del patrimonio

Recreaciones de lugares y eventos

historicos que no pueden mostrarse
completamente a los turistas debido a su
estado de descomposicion.

Preservar aquellos lugares cuyo patrimonio
se ve amenazado por la gran afluencia de
visitantes.

Determinar cuantos visitantes puede
albergar un atractivo turistico o cuantos
pueden circular por él.

Fuente: (Salvatierra, 2022) y (Guttentag, 2010)



Leiva et al. (2014) propone a la RA como una herramienta para ayudar en la
orientacion y en la localizacion de los recursos turisticos asi como en los
desplazamientos. El uso de software de RA beneficia al turismo porque aborda
eficazmente estos problemas e igualmente facilita el acceso a la informacion
permitiendo una interaccion usuario-sistema mas sencilla y amplia.

De acuerdo con su uso previsto, las aplicaciones de RA utilizadas en el turismo
se pueden dividir en dos categorias principales:

e Encaminadas al patrimonio: posibilita la reconstruccién virtual de un
monumento aunque exige el apoyo de equipos especializados que hacen su
uso menos accesible para el turista.

e Orientado a servir como guia turistico y brindar informacion en tiempo real.
Por lo general, dependen de la tecnologia mas utilizada, como los teléfonos
inteligentes, para obtener apoyo del medio ambiente.

Dentro de esta sequnda categoria, hay aplicaciones muy populares como Layar
(www.layar.com), Wikitude (www.wikitude.com), Vision (www.geomobile.es) y el
sistema RAMCAT. Este Ultimo programa tiene en cuenta varios tipos de turismo y se
ajusta a las preferencias del usuario eliminando aquellos atractivos turisticos que el
sistema ha identificado como no aptos para dichas preferencias.

Las aplicaciones de RV y RA pueden cobijar otras técnicas como son los sistemas
de gamificacion o recomendacion. Dichas técnicas mejoran la capacidad y la habilidad
de estas tecnologias, permitiéndoles brindar una experiencia mucho mas completa y
satisfactoria (Salvatierra, 2022).

En primera estancia, se tratara el tema de la gamificacidon. En la industria del
turismo, este es un tema relativamente nuevo. Los resultados de los estudios
realizados indican que tienen la capacidad de influir en cdmo los turistas
experimentan un destino. Ademas, dejan claro que esta influencia se siente a nivel
emocional y social. La gamificacion tiene como objetivo mejorar las experiencias de
los usuarios. Dicha técnica es considerada como una herramienta muy conveniente y
rentable para ejecutar estrategias de marketing. Seqguidamente, se explicara en
detalle cdmo poder utilizar la gamificacion segun el momento en el que se sitUe el
turista (Salvatierra, 2022):

e Previo al viaje: los juegos proporcionan informacion provechosa a los usuarios
potenciales, captando su atencidn e intentando influir en su comportamiento.

e Durante el viaje: los juegos fundamentados en la ubicacion pueden promover
la participacion de los visitantes y la mejorar la calidad de las experiencias alli.
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e Post viaje: los juegos en vivo facilitan invitar a amigos a compartir nuevas
experiencias. Las recompensas o cupones obtenidos en el juego puede
promover visitas de regreso.

Generalmente, los juegos pueden ser extremadamente adictivos porque los
jugadores se ven impulsados a lograr objetivos mas grandes, competir entre si por
puntos y obtener beneficios materiales o inmateriales.

La experiencia turistica se puede mejorar utilizando la técnica de gamificacion,
pero también hay que recordar que crearlas requiere habilidades especificas, tanto de
ciencias de la informacion como de turismo. Ademas, también implica altos costos.

De manera similar, se sugiere que uno necesita "comprender" los deseos del
jugador y las necesidades de los turistas para desarrollar juegos aplicados al sector
turistico, y combinarlos luego. Para este segmento de mercado en particular, se
requiere combinarlos a la perfeccion para ofrecer experiencias de juego memorables,
agradablesy atractivas.

La gamificacion generalmente tiene como objetivo inspirar a los usuarios
involucrarse y, posteriormente, ser capaz de lograr objetivos especificos, como ganar
premios. Algunos lugares en Espafa, han recreado virtualmente la ciudad en un
esfuerzo por atraer turistas potenciales. Combinan gamificacion y realidad
aumentada realizando para ello una gymkana mas divertida y amena. Diversos
estudios han demostrado que la recreacion de destinos virtuales es bastante
beneficiosa y motiva al turista a visitar dicho espacio (Salvatierra, 2022).

Por otra parte, a raiz de la emergencia sanitaria provocada por el COVID-19, en los
Ultimos meses se han abierto nuevas lineas de investigacion orientadas al analisis e
impacto de la pandemia en el turismo y, en consecuencia, en el comportamiento de
los visitantes en esta circunstancia. En relacion a los cambios experimentados en el
comportamiento del turista, se aprecia que durante la pandemia los recorridos
virtuales fueron todo un triunfo. Estos, sin embargo, no perduraran en el tiempo, pues
una vez descubierto un remedio médico para disminuir los efectos de dicho virus, las
intenciones turisticas volveran a ser la de acudir a los sitios personalmente.

En este estudio propuesto por Itani y Hollebeek (2021) se aboga por la idea de
combinar la realidad virtual y los viajes del mundo real en los recorridos, recuperando
la oportunidad de los sitios con atractivos estratégicos para visitas en el sitio. La
investigacion de ambos autores mostro que los consumidores que elijan recorridos
virtuales mas desarrollados (pudiendo moverse por espacios virtuales usando apps
muy inmersivas), son quienes exhiben mayores niveles de distanciamiento social, en
contraste con quienes respetan menos esta medida y se inclinan mas por formas mas
simples de realidad virtual; es decir, seguiran realizando recorridos presenciales
cuando la situacidon lo permita. Ademas, es necesario indicar que las atracciones
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turisticas que posean tecnologia inmersiva integrada, sujetaran la posibilidad de
compensar parte de los ingresos perdidos. Asi, Itani y Hellebeck aconsejaron utilizar la
realidad virtual (VR) durante la pandemia para aumentar las tasas de visitas, ya que
estas han disminuido debido a las restricciones de movilidad.

No obstante, tras la pandemia, se aspira que esta tecnologia permita seguir
brindando valor a los consumidores, como por ejemplo aquellos que prefieran probar
un lugar antes de visitarlo o los que debido a su condicion fisica no sean capaces de
acudir al mismo (Itaniy Hollebeek, 2021) y (Salvatierra, 2022).
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Percepcion de los
consumidores de la
Realidad Inmersiva

En este capitulo se exponen las principales percepciones de los consumidores de la
realidad inmersiva en la actualidad, asi como las actitudes de estos usuarios con
respecto a estas nuevas tecnologias, diferenciando los consumidores generales de los

turistas.
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Hoy dia, una gran parte de los usuarios puede valorar el gran potencial del uso de
la realidad inmersiva, sin embargo, esta herramienta aun enfrenta muchos obstaculos,
entre ellos el costo del equipo, ya que la mayoria de estos poseen un precio muy
elevado. Por tanto, los clientes estan esperando a que este importe alcance su etapa
de consolidacion para poder obtenerlos.

La realidad virtual se encuentra en la etapa inicial y concierne a los principales
consumidores de tecnologia para intentar disminuir el precio de los mismos y
aproximarlos a nuevos interesados. Las marcas potenciales deben facilitar dispositivos
a un bajo precio o incluso gratis, para ganar cuota de mercado. El progreso de
software virtual en dispositivos inteligentes es el principal centro de atencion, debido
a que alli se confia que el mercado de consumo tenga mayor crecimiento en términos
de envios de dispositivos y usuarios (Algar Espejo, 18).

Existen numerosos estudios que muestran que los consumidores estan abiertos a
ser propietarios y usar la RV, y que el interés de los consumidores en la realidad virtual
trasciende las fronteras geograficas.

Grafico1

Areas donde mds utilizan la realidad virtual en Espafia

®m Juegos

m Publicidad

® Turismo
Educacion
Salud
Inmobiliaria

Fuente: Algar Espejo, 2018. Elaboracion propia-

En el grafico anterior, se pueden apreciar los sectores que mas usan la RV en el
territorio nacional. Se observa como los juegos y la publicidad son los ambitos donde
es mas recurrente el empleo de dicha herramienta, sequido del turismo y la educacion
con un 17% y 14%, consecutivamente, estimando que la RV desempefa un gran papel
en la planificacion de viajes (Algar Espejo, 18).
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Otro estudio centrado en los Estados Unidos, por parte de Greenlight VR,
establecid que los viajes el turismo y las aventuras cumplen un papel muy importante
a la hora de usar la RV, con un 73,5%, muy por encima de la educacion y los juegos que
soportaron un peso del 63,9% y 61%, respectivamente.

Grafico 2

Interés sequn sectores en usar la RV por parte de los consumidores de EEUU

80,00% m Vigjes, turismo y
28882//0 aventuras
50’000/2 m Peliculas y videos
40,00% -
38882//0 1 = Eventos
’ 0
10,00% - )
0,00% . m Hogar y construccion
S, e & & &
o & 3§ O O O
‘&6\ $& & & & 3\‘.?9 Educacion
SN ¢ &Y
o = & <
& &
D O 3 Juegos
3 2 >
3 \boq
Fuente: (Slideshare, 2015) Elaboracion propia.
Grafico 3

Actitudes de los turistas procedentes de Asia Meridional, Sudasia y norte de Africa con
respecto a la RV

E Consideran la RV como
una herramienta
atractiva

m Descargarian contenido
virtual para sus viajes

m Efectuarian un viaje
virtual

Harian una reserva tras
la proyeccion del destino
virtual

Fuente: YouGov, 2016. Elaboracion propia.

Por otro lado también es interesante conocer las actitudes que presentan los
consumidores de Asia Meridional, Sudasia y norte de Africa de la realidad virtual.
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YouGov realizd una encuesta a 21 paises donde se puede observar como la gran
mayoria descargarian contenido virtual para usarla en sus viajes, con un 71%, y
realizarian un viaje virtual desde sus dispositivos moviles, con un 64%. Por otro lado,
se observa que el 51% de los consumidores consideran que la realidad virtual es muy
atrayente y tan solo un tercio del total reservaria su viaje tras visualizar el destino
empleando laRV.

Grafico 4

Disposicion a utilizar y pagar por la realidad virtual en la planificacidn de las vacaciones
en Alemania
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Fuente: (Statista, 2016). Elaboracién propia.

A continuacidn, para conocer las actitudes del resto de consumidores, Statista
Digital Market Outlook, llevd a cabo una encuesta representativa entre los internautas
alemanes y afirmé que el 62% de los consumidores consideraria usar la realidad virtual
como una herramienta para planificar sus vacaciones (siendo un 13% aquellos que
incluso estarian dispuestos a pagar por este servicio), en comparacion con el 38% que
aun no ha pensado en emplear esta tecnologia. Los usuarios ya tienden a minimizar el
riesgo de reservar unas vacaciones utilizando diversas plataformas digitales antes de
reservar. De este modo, uno podria hacerse una idea real de la impresion del destino
antes de reservar.

Como la realidad virtual esta cada vez mas entrelazada con la realidad, GetApp
llevo a cabo un nuevo estudio que profundiza acerca de valores como el conocimiento,
interés y la utilizacion de la realidad virtual en el comercio electronico por parte de los
turistas. Los paises participantes son Alemania, Espafia, Francia, Paises Bajos y Reino
Unido.
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Segun dicho estudio, en Europa no es muy comun emplear la RV en los
negocios, aunque el mercado se esta animando a utilizar este tipo de herramientas.
En el siguiente grafico podemos valorar que el pais que mas usa la realidad virtual es
Alemania, y, a pesar de que los porcentajes son bajos, son cifras que muestran que
hay conocimiento y uso de esta tecnologia, y sobretodo, que los consumidores estan
dispuestos a probar esta nueva herramienta.

Graficog

Uso de la RV para realizar una compra en un entorno virtual
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Fuente: (GetApp, 2020). Elaboracion propia.

Espana es el pais encuestado mas propenso en utilizar la herramienta de la
realidad virtual en compras online con un 57%, seguido por Reino Unido con un 49 %y
Francia con un 46 %. Esta tendencia va de la mano con adquirir los dispositivos (gafas
o soportes) para obtener la experiencia correcta. Los productos que los consumidores
suelen comprar usando RV son: ropa y accesorios (72%); muebles y decoracion (62%);
comida y bebidas (58%) e inmobiliaria via tours virtuales (49%).Los europeos
encuestados mostraron un interés general en comprar una gran variedad de
productos, aunque los principales articulos que ellos estaban interesados en comprar
con esta tecnologia son ropa y accesorios.

También, podemos examinar que el porcentaje de consumidores que prefieren
la experiencia tradicional en linea frente a la experiencia virtual, es bastante reducido
(a excepcion de Paises Bajos).
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Graficos 6-8

Usabilidad de la realidad virtual en tiendas online que compra con frecuencia
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Fuente: (GetApp, 2020). Elaboracion propia.

Si la realidad virtual no es necesaria a la hora de comprar en linea, entonces
¢Qué beneficios tiene su uso y por qué los consumidores europeos querrian usarlo? A
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continuacion se expondra las diferentes actitudes de los consumidores generales a la

hora de hacer uso de laRV.

Graficos 9-12

Principales motivos por lo que se tiene interés en el uso de RV para las compras

virtuales
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Fuente: (GetApp, 2020). Elaboracion propia.

Las dos principales razones por los que se usa dicha herramienta son:

e Disfrutar de una experiencia parecida a la de ir a una tienda estando en casa.
Los mundos virtuales son una extension de la realidad, y es posible que el
atractivo y la curiosidad que despierta esta experiencia obliguen a los
consumidores a participar mas.

37



e Otro factor crucial es evitar tocar cosas y reducir el riesgo de infeccion,
sobretodo en épocas cruciales como la originada por el COVID1g. La realidad
virtual/aumentada puede ayudar a cuidar nuestra salud optando por
experiencias remotas.

Un video 360° ayuda a entender mejor un producto. Los videos 360° se pueden
grabar, editar y adaptar a la RV. Este formato de video se visibiliza mediante un
dispositivo especifico o con unas lentes dedicadas. Asi, es posible visualizar toda la
escena de alrededor mientras el video se reproduce. Espaia y Alemania son las
naciones que mas consumen este tipo de contenidos a nivel global, segun dicha
encuesta.

Los videos de 360° ayudan principalmente a mejorar la comprension del producto,
lo que se traduce en mejores opciones de compra, asi como en la percepcion de la
marca por parte del usuario, es por lo que en la encuesta de GetApp mencionada con
anterioridad se preguntd acerca de la utilidad de estos videos en el sector turistico.

Grafico 13

Consumo de videos o anuncios en formato 360°
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Fuente: (GetApp, 2020). Elaboracion propia.

En el grafico anterior se puede observar que Espafa alcanza los mayores
porcentajes, examinando que mas de un 5o% de los consumidores ha consumido
contenido en formato 360°, frente al 30% de consumidores de Reino Unido. Ademas,
se aprecia que los porcentajes de no querer usar este formato de video son reducidos,
a excepcion de Paises Bajos, que sobrepasa el 40%.
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Graficos 14-17

Utilidad de los videos 360° en el turismo
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Fuente: (GetApp, 2020). Elaboracion propia.

Generalmente, los internautas encuestados estan listos para acoger esta
herramienta en los comercios online donde suelen comprar, a condicion de que
sujeten un dispositivo para poder usar esta tecnologia.

De todos los paises entrevistados, Espaiia es el que se encuentra mas presto
para usar esta tecnologia, el mas inclinado por conocerla e incorporarla en su dia a dia.
Ademads, la cultura de Espafia es propensa a digitalizarse y aplicar herramientas
digitales en la vida diaria.

Gracias a todos los estudios anteriores, podemos llegar a la conclusion de que
refiriéndonos a una adopcidn generalizada de esta tecnologia, la RV se enfrenta a un
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gran desafio debido a los altos costes de los dispositivos. Los consumidores mas
conservadores tienen en cuenta el coste de los dispositivos, el soporte de hardware e
incluso los servicios. Por tanto, el coste econdmico es lo que mayor impacto tiene en
los consumidores. Asi, solo el 13% de los encuestados en la encuesta alemana de
Statista dijeron que estarian dispuestos a pagar por una experiencia de realidad virtual
que los ayude en la planificacion de sus viajes. De manera similar, y segun la
investigacion de Greenlight VR, el 45% de los encuestados identifico como problema
ser "demasiado caro" y esto fue sequido por el 29% que decian que estaban esperando
un desplome de precios (Algar Espejo, 18), (Statista, 2016) & (Slideshare, 2015).

No obstante, estas apreciaciones deberian cambiar con el paso del tiempo,
debido a que los precios se reduciran con el incremento en la produccion,
fundamentalmente a medida que aumente la fabricacion de dispositivos. En 2016,
SuperData valord que el 98% de los contenidos virtuales se disefiaron para ser usados
con dispositivos inteligentes (Algar Espejo, 18).

Por otro lado, referente a la realidad aumentada, se esta usando para vender
productos/servicios, ya sea en una tienda fisica o en un comercio virtual, con el
objetivo de mejorar y ampliar la experiencia del usuario. Entre las funciones mas
populares estan:

e Poder visibilizar el producto en el usuario o el entorno donde se
colocara.

e Modificar el modelo o los colores del articulo con tan solo un clic en la
pantalla.

e Proporcionar mas informacion y detalles sobre el producto o servicio a
adquirir.

La percepcidn del perfil usuario de la realidad aumentada puede diferir segun su
familiaridad y experiencia con la tecnologia. A pesar de la popularidad que ha ido
logrando en estos Ultimos anos la realidad aumentada, existe aun una amplia gama de
opiniones y actitudes hacia ella. Generalmente, los consumidores ven esta realidad
como una tecnologia apasionante y propicia. Se sienten intrigados por la perspectiva
de experimentar interacciones mas inmersivas con su entorno al superponer
elementos virtuales en el mundo real. El interés de los consumidores por la realidad
aumentada estd acrecentandose gracias a su uso en una variedad de industrias, desde
juegos y entretenimiento hasta publicidad y compras en linea. Sin embargo, la RA
también presenta algunas dificultades. Debido a la posibilidad de que esta tecnologia
requiera acceso a la camara y otros datos personales, algunos consumidores se
sienten preocupados por cuestiones de privacidad y sequridad y otros les inquieta los
posibles efectos perjudiciales para la salud.
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Con respecto a la realidad mixta, a pesar de que la realidad mixta aun esta en
crecimiento y no ha ganado tanta fuerza como la realidad aumentada o la realidad
virtual, se han percibido algunas percepciones de los consumidores. La percepcion
sobre la realidad mixta es positiva ya que los usuarios la consideran como una
tecnologia prometedora y con gran potencial. Los clientes valoran la idea de poder
interactuar con objetos y entornos virtuales de formas mas realistas e inmersivas, ya
que esto puede conducir a experiencias mas ricas de entretenimiento, aprendizaje y
capacitacion (Canalis, 2018).

Es crucial tener en cuenta que la realidad mixta todavia se encuentra en una etapa
temprana como tecnologia y como aplicacion. Ofrecer experiencias mas solidas y
convincentes aun requiere superar algunos obstaculos técnicos y de usabilidad, como
el seguimiento preciso del movimiento y la combinacion perfecta de elementos
virtuales en el entorno real. Asimismo, la aceptacion y la percepcion de la realidad
mixta pueden diferir sequn el entorno cultural y los conocimientos tecnoldgicos del
publico en general. Si bien algunos consumidores pueden estar mas dispuestos a
explorar las posibilidades de la nueva tecnologia y adoptarla, otros pueden ser mas
cautelosos o requerir una mayor demostracion de valor antes de adoptarla.

En resumen, la realidad inmersiva permite a los turistas vivir experiencias
emocionantes sin estar en el lugar fisicamente, sumergiéndose por completo en
mundos virtuales. Para aquellos que buscan nuevas oportunidades de
entretenimiento y exploracion, estas experiencias inmersivas pueden ser
particularmente atractivas. La realidad inmersiva en el turismo continla
evolucionando y ganando aceptacion entre los consumidores. A medida que esta
tecnologia avance y se ofrezcan experiencias mas realistas y accesibles, es probable
que la percepcion del consumidor continte evolucionando y que la realidad inmersiva
se convierta en una parte mas integral de la planificacion y la experiencia del viaje.
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Expectativas de
crecimiento. /Es
una tecnologia
rentable para las
empresas turisticas?

En este capitulo se comentara el futuro de la realidad inmersiva en la industria
turistica. ;Sera la realidad inmersiva una nueva forma de viajar o no progresaran estas
nuevas herramientas en el sector turistico? ;Es Util y productivo para continuar
desarrollando dichas tecnologias? A continuacion se alegaran ambas cuestiones y se
proporcionara informacion adicional al respecto.
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La realidad inmersiva puede parecer una tecnologia futurista, sin embargo, ya
existen empresas relacionadas con el sector turistico que estan experimentando con
éxito esta nueva herramienta para avivar el interés de los consumidores, segun el
informe de EyeforTravel “;Hay sitio para la realidad virtual en el turismo?” (Hinojosa,
2017).

Las empresas turisticas pueden emplear esta nueva tecnologia como una forma
para que el usuario "pruebe" el producto antes de comprarlo, un recurso que antes era
impensable para la industria de viajes. EIl CEO de Google, Ray Kurweil, declard en
NetworkWorld que en un futuro no muy lejano se dedicara mucho tiempo a usar
cascos de realidad virtual, lo que permitird visitar a personas que se encuentran a
miles de kildmetros de distancia o entornos remotos, e incluso se podra interactuar
con ellos. Ademas, un articulo de Expedia afirma que para el afio 2035 volaremos en
aviones pilotados automaticamente a velocidades superiores a los 4.000 kildmetros
por hora. Una robot llamada Brenda que puede hablar mas de cien idiomas estara a
cargo del servicio de equipajes. Brenda también proporcionara un menu basado en
indicadores de una dieta que fue creada e instalada en un implante electrdnico.
(Smart Travel, 2016)

Se prevé que en un futuro los equipos de realidad virtual sean completamente
inalambricos para proporcionar una mejor forma de interaccion, y ademas, para que
los usuarios experimenten menos molestias durante el uso (Morillo).

Hoy dia, el mayor uso de esta tecnologia se produce en las tiendas debido a que los
clientes pueden probar estas herramientas alli gratuitamente. Marcas como Thomas
Cook, Flight Centre y Virgin Holidays ya lo hacen porque reconocen que motivar a los
viajeros es la mayor oportunidad de su industria. Ademas, evita que el consumidor
pague los altos precios que actualmente cobran la mayoria de los auriculares VR y los
sistemas que los admiten. Estas marcas han tenido tanto éxito con estas experiencias
que han aumentado la variedad de dispositivos de RV en tienda. Junto con Thomas
Cook, ambas empresas estan utilizando los cascos de realidad virtual para ofrecer a
los clientes potenciales recorridos por sus ubicaciones mas populares. De hecho,
Thomas Cook contabilizd un retorno de la inversidon del 40% en los primeros tres
meses después de poner estos dispositivos en sus tiendas, generando reservas de
viajes por valor de 12.000 libras (13.650 euros) en el Reino Unido y Alemania. Ademas,
los ingresos por excursiones de Nueva York han aumentado en un 180 %, lo que
demuestra que la realidad virtual puede ser mas eficaz cuando se utiliza para ver
recorridos y actividades (Hinojosa, 2017).

Pero no son solo los operadores turisticos los que estan utilizando esta tecnologia
de manera ingeniosa, el informe antes nombrado “EyeforTravel” también menciona a
hoteles y aerolineas que lo usan con fines creativos de marketing. Marriott
International y Shangri-La Hotels anunciaron sus servicios de realidad virtual Samsung
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Gear en 2015, lo que permite a los visitantes alquilar los auriculares e interactuar con el
mundo virtual. Best Western ha ido un paso mas alla creando Best Western Virtual
Reality Experience de forma que ahora ofrece a los usuarios la oportunidad de realizar
un recorrido de realidad virtual por casi 2000 de sus hoteles.

A favor de todo lo expuesto, Alex Hadwick, jefe de investigacion de EyeforTravel,
aconseja a los operadores turisticos que inviertan en esta tecnologia como
herramienta de motivacidon ya que esta mostrando retornos de inversion positivos.
Asimismo, recomienda a los consumidores que experimenten con contenido virtual en
las actividades de destino y realizar upselling, lo que podria generar recompensas
reales, ya que permitirles probar experiencias que ni siquiera han considerado podria
impulsar a muchos a la accion (Hinojosa, 2017).

“La realidad virtual sera una de las grandes tendencias en las que invertir: Google,
Apple, Facebook, Samsung y Microsoft son las compaiiias con mas potencial, segun
un experto de EARAM AM” Asi se denomina al articulo redactado por Héctor Chamizo
en Business Insider. En este se afirma que la RV es uno de los asuntos en los que
muchas gestores de fondo se centran para generar rentabilidades de futuro. Timothée
Au Duong, gestor de fondos de Edmond de Rothschild Asset Management (EdRAM
AM), ofrecid un reportaje exclusivo a Business Insider Espaiia en el que explica por qué
la realidad virtual es un tema a sequir de cerca en los proximos afos. Este explica que,
a pesar de los resultados algo decepcionantes de los Ultimos afos, las predicciones de
crecimiento de esta tecnologia son muy alentadoras. Su ambicioso objetivo, afirma,
es "simular la presencia humana en un entorno artificial a través de una experiencia
inmersiva" (Chamizo, 2021).

Las ventajas competitivas que pueden proporcionar a las empresas turisticas estos
instrumentos son multiples. Actualmente, las previsiones de crecimiento de la
realidad virtual y aumentada son prometedoras, en comparacion con la gradacion de
sus primeros anos. Segun Allied Market Research, se valora que el tamano de su
mercado llegara a los 570.000 millones de dolares en 2025, o sea, casi diez veces su
tamano presente. Por otro lado, segun PWC, incluso podria alcanzar los 1,5 billones de
ddlares para 2030. Por tanto, la oportunidad es a mas largo plazo que para estos afos.
De hecho, los costes asociados de I+D tienen el efecto de reducir el nUmero de actores
en el sector porque no se traducen inmediatamente en rentabilidad para las empresas
(Chamizo, 2021).

Por otra parte, un estudio efectuado por Capgemini declara que estas tecnologias
aumentan la productividad, eficiencia y seguridad y que mas bien la realidad
aumentada, en lugar de solo la realidad virtual, tomara la delantera en las operaciones
internas. Segun este informe, el 82% de las empresas que usa tecnologias inmersivas,
afianza que las ventajas que poseen cumplen o alcanzan sus expectativas. No
obstante, la ausencia de talento dentro de las empresas y la insuficiencia de las
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infraestructuras de back-end figuran un gran inconveniente para su adopcion. El
estudio también proporciona una nueva perspectiva sobre cdmo se aplican estas
tecnologias en las empresas, donde hasta ahora, el consumidor ha sido el foco
principal (Rodriguez, 2018).

El turismo inmersivo es el futuro. Se considera una tendencia en desarrollo en la
industria del turismo que tiene como objetivo brindar a los visitantes experiencias
Unicas. El usuario ahora puede sumergirse en lugares y culturas como nunca antes.
Con el progreso de la tecnologia, observamos que los tours virtuales se han figurado
en utensilios indispensables. Son la forma de potenciar este tipo de turismo,
ofertando experiencias envolventes y apasionantes sin tener que viajar fisicamente.

En cuanto a expectativas de crecimiento, se afirma que lograra un gran desarrollo
en los proximos afnos debido a su multiplicidad de beneficios como el crecimiento de
la accesibilidad, mayor interés y compromiso, sostenibilidad, poder de decision,
promocion eficaz y una buena visibilidad y difusion.

En los proximos anos, crecera a un ritmo asombroso. La realidad virtual sera un
medio para incorporar la virtualidad a la vida cotidiana. Se espera que esta
herramienta sea capaz de optimizar actividades diarias y promueva el crecimiento de
las empresas turisticas (Morillo).

El turismo avanza hacia un modelo 4.0 (Big Data, robotica, RV, RA, Inteligencia
Artificial, etc.) como resultado del precipitado avance tecnoldgico que se ha
presenciado en los Ultimos anos, acelerado por la crisis sanitaria mundial relacionada
con el COVID-19. Este modelo 4.0 facilita el labor de los profesionales de la industria,
que tendran acceso a mucha mas informacion, a la par de la mejora del servicio
prestado. Asi, el uso de tecnologias inmersivas enriquece la experiencia del
consumidor (Inmersis, 2022).

Por otro lado, Marcelo Ballester (2022) revela en su articulo publicado en Online
Plus (diario digital de noticias turisticas de Republica Dominicana), que “Tailandia
confia recuperar turismo mediante el marketing de realidad virtual inmersiva”. Desde
hace unos anos, las aplicaciones de realidad inmersiva se han transformado en una
fuente de innovacién, con los limites entre realidad fisica y virtual cada vez mas
confusos. La pandemia tuvo un gran impacto en la industria turistica de Tailandia y
retomar a turistas internacionales ha vuelto a ser un precedente. Tras ello, la
Autoridad de Turismo de Tailandia (TAT) pretendia agilizar la recuperacion del sector
a través la fundacidon de una plataforma de realidad inmersiva para ensefiar los
hoteles, restaurantes, museos y lugares relacionados con la industria. Usando equipos
de Realsee y tecnologias de reconstruccion, los clientes podrian tomar una decision de
forma mas sencilla (Ballester, 2022). Gracias a estas herramientas, Tailandia ha
registrado 11,8 millones de turistas extranjeros en el anterior afio 2022 y se esperan un
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total de 25 millones en este 2023, frente a los 420.000 visitantes del 2019
(Europapress, 2023) & (Swissinfo, 2022).

La demanda de realidad virtual ha crecido a medida que las soluciones de software
se han vuelto mas accesibles y los fabricantes han encontrado nuevas formas de hacer
que los dispositivos sean mas ergonomicos. Segun ciertos informes, en el pasado 2021
se alcanzo una cifra de 171 millones de usuarios de realidad virtual en todo el mundo.
Asimismo, multiples expertos afirman que la realidad virtual sera esencial para una
muchos nuevos trabajos y procesos en el futuro. Algunas de las principales
estadisticas sobre la RV son las siguientes (Parada, 2023):

e Se espera que el mercado de software progrese hasta los 25.320 millones de
dodlares en el proximo 2026. El mercado global de software de realidad
virtual experiment6 una CAGR (Tasa de Crecimiento Anual Compuesta) del
27,9% entre 2021 y 2022, pasando de 7,8 mil millones de a 9,8 mil millones
de ddlares. Segun los expertos, la industria del software tendra un valor de
25,32 mil millones de dolares para 2026, por lo que se espera que este
rapido crecimiento continUe en el futuro.

e Se pretende que los envios de auriculares de RV y RA incrementen
progresivamente en el afio 2026. Esto supone un aumento con respecto a
los 10 millones de unidades despachadas en 2022.

e Casi el 80% de los estadounidenses declaran estar interesados en esta
nueva tecnologia. Un estudio de ARRIS Composites manifesto que el 19%
ya dispone de un casco y el 29% planea comprar uno dentro del proximo
ano. En este informe se afirma que 1 de cada 4 consumidores usa dichos
cascos durante 3 horas a la semana.

e El mercado de la RA y la RV alcanzara una CAGR del 37,8% hasta 2030 con
una cifra de 1,5 billones de dolares.

Con todos estos datos e informacidn relacionadas con el futuro de la realidad
inmersiva, podemos observar que tanto la realidad virtual como la aumentada y la
mixta han experimentado un crecimiento bastante representativo en los Ultimos afios
atrds y, siguiendo la tendencia, es probable que continte evolucionando vy
extendiéndose en la posteridad. Esto se debe a las futuras mejoras tecnoldgicas como
la capacidad de seguimiento de movimiento o la resolucién de imagen; a los
dispositivos mas accesibles y alcanzables, haciendo hincapié en una reduccion del
precio; aplicaciones potenciales en una amplia gama de campos, entre los que
podemos destacar la educacion, medicina, turismo y disefio; integracion con otras
tecnologias como pueden ser las tecnologias emergentes como la Inteligencia
Artificial o el Internet de las Cosas; progreso en interaccion, desarrollando nuevos
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sensores y sistemas hapticos® que hagan posible una interaccion mas realista y, por
ultimo, un incremento de experiencias sociales en el entorno de la realidad inmersiva.

* Sistema haptico: tecnologia que permite recrear el sentido del tacto mediante
vibraciones y movimientos para crear experiencias mas inmersivas.
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Conclusiones

La realidad inmersiva ha demostrado ser una herramienta poderosa en la
transformacion de los entornos turisticos. A través de la combinacion de tecnologias
como la realidad virtual, aumentada y mixta, los destinos turisticos han logrado
proporcionar experiencias mas enriquecedoras y atractivas para los visitantes. Esta
herramienta permite a los turistas explorar destinos de manera virtual previa a su
visita, lo que les brinda la oportunidad de planificar y personalizar sus itinerarios de
manera mas efectiva.

Asimismo, esta nueva tecnologia ofrece nuevas oportunidades de comercializacion
y promocién para los destinos turisticos. A través de experiencias inmersivas
atrayentes y envolventes, los lugares pueden captar la atencidon de los viajeros y
diferenciarse de la competencia. Esto puede generar un aumento en el turismo,
impulsar la economia local y fomentar el desarrollo sostenible en la industria turistica.

Sin embargo, es crucial hacer hincapié en que la implementacion de la realidad
inmersiva en entornos turisticos requiere inversiones considerables en
infraestructuras tecnoldgicas, formacion especializada del personal y generacion de
contenido de alta calidad. Ademas, es crucial afianzar que la tecnologia debe ser
accesible y estar disponible para todos los usuarios, inclusos aquellos que no disponen
de acceso a dispositivos moviles o puedan tener limitaciones fisicas.

La realidad inmersiva puede verse reflejada en muchos ambitos del turismo, asi se
puede examinar en asignaturas del Master de Turismo Electronico como Marketing
Digital Turistico donde se aprecia como esta herramienta ofrece oportunidades
emocionantes, al proporcionar experiencias interactivas y envolventes que pueden
atraer y cautivar a los potenciales viajeros. Al aprovechar estas tecnologias, las
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empresas turisticas pueden mejorar su estrategia de marketing y generar un mayor
impacto en sus audiencias.

De igual modo, las ventajas de la realidad inmersiva que se detallan a lo largo del
proyecto son sumamente superiores a los inconvenientes, razon por la que se apuesta
por esta herramienta digital en los proximos afios. Los motivos por los que optar por
esta nueva tecnologia son multiples, ya que este sistema nos brinda experiencias
inmersas, aprendizaje mas efectivo, mejora de la toma de decisiones, acceso a lugares
remotos y/o innacesibles, innovacion, creatividad e interaccion, entre otros.

En definitiva, desde mi punto de vista, tanto la realidad virtual como la aumentada
y la mixta son tecnologias bastante prometedoras que se esperan que continuen
evolucionando y transformando el sector turistico. A medida que dicha tecnologia
continUe avanzando, es probable que veamos una mayor integracion de la realidad
inmersiva en los entornos turisticos, brindando beneficios tanto para los viajeros
como para las empresas del sector.
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