Universitat Oberta de Catalunya

Revista de economia, empresa y sociedad

MISCELANEA. ANALISIS DE LA EXPERIENCIA TURISTICA

Realidad aumentada y turismo.
Potenciales y limites para la mejora
de lIa competitividad en los destinos
turisticos

Francesc Gonzilez Reverté
Profesor de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC). Estudios de Economia y Empresa

RESUMEN Este articulo pretende ser una aproximacion al potencial que la realidad aumentada
genera en el sector turistico, uno de los sectores econémicos que menos la ha usado y en el que
mayores expectativas se han puesto. La realidad aumentada es una tecnologia disruptiva que, bien
gestionada, puede resultar un importante instrumento de competitividad para los destinos turisticos.
En especial, la combinacion de la realidad aumentada con los dispositivos moéviles, hoy en dia de uso
practicamente universal entre los turistas, genera altas expectativas en relacion con la captacion de
aquellos perfiles de turistas més tecnoldgicos, como los llamados millenials.

La realidad aumentada mejora la experiencia turistica de los visitantes y permite la creacion de nuevos
productos, asi como formas creativas de promocionar los destinos a bajo coste. No obstante, antes
de implementar acciones estratégicas centradas en el uso de la realidad aumentada, es conveniente
conocer qué limitaciones tiene en términos de usabilidad tecnoldgica, desconocimiento de las prefe-
rencias de la demanda y falta de evaluacion de los resultados y del rendimiento econdémico obtenido.

PALABRAS CLAVE realidad aumentada; dispositivos moviles; turismo; nuevas tecnologias;
competitividad; millenials

Augmented Reality and Tourism. Potential and limits for the
improvement of competitiveness in tourism destinations

ABSTRACT This paper intends to be an approach to the potential of augmented reality in the
tourism sector, one of the economic sectors in which expectations are higher but where it has been
scarcely applied. Augmented reality is a disruptive technology that, if properly managed, can be an
important tool for tourist destinations in terms of competitiveness. In particular, the combination of
augmented reality with mobile devices generates high expectations in relation to the attraction of
technological tourists, best known as millennials. Augmented reality enhances the tourist experi-
ence of the visitors and enables the creation of new tourism products and low cost creative ways to
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promote destinations. However, before carrying out strategic actions, the tourist managers should
be conscious of the limits of augmented reality in terms of technological usability, preferences lack of
demand and lack of evaluation of results and economic performance obtained.

KEYWORDS augmented reality;, mobile devices; tourism; new technologies;, competitiveness;
millennials

Introduccion

Este articulo pretende ofrecer una vision panoramica del potencial de las tecnologias de realidad aumentada
como instrumento para la mejora de la competitividad de los destinos turisticos. En primer lugar, se ofrece una
introduccién a la importancia que el uso de internet y los dispositivos méviles esta teniendo actualmente en
la transformacion de la experiencia turistica. Asimismo, se explican cuéles son las caracteristicas y factores
de la realidad aumentada que la convierten en una herramienta con enorme potencial para proporcionar valor
anadido a la visita turistica mediante el uso de dispositivos méviles. En este sentido, se exponen las opciones y
las potencialidades que la realidad aumentada ofrece para generar nuevas experiencias sensoriales durante la
visita turistica. Finalmente, se hace mencién de los principales problemas y limitaciones que plantea el uso de la
realidad aumentada al servicio del turismo desde dos puntos de vista: la satisfaccion del usuario y la capacidad
que los proyectos basados en la realidad aumentada tienen para generar procesos reales y continuados de
desarrollo turistico sobre el territorio.

1. Los dispositivos moviles y la realidad aumentada como referente
de las nuevas tecnologias en turismo

1.1. Las nuevas tecnologias en turismo

La tecnologia siempre ha sido un pilar de innovacion para el turismo. Desde la aparicion de internet la alianza
con la tecnologia ha supuesto grandes transformaciones en los procesos de producciéon y consumo turistico que
se han manifestado en varias evidencias. Algunas de las mas importantes han sido la reduccion de costes del
producto, el nuevo enfoque de los procesos de intermediacion con afectacion sobre los precios finales de venta,
la contribucion a la expansion global del turismo (y al incremento exponencial de las opciones de elegir un lugar
para disfrutar de las vacaciones) o la creacion de nuevas relaciones entre los usuarios (los que tienen una mayor
participacion activa) y los proveedores. Se considera que internet ha sido una de las tecnologias que mas radical-
mente ha transformado la actitud de los consumidores y el comportamiento de los turistas (Buhalis y Law, 2008;
Buhalis y O’Connor, 2005). Entre los cambios més destacados encontramos la posibilidad de los consumidores
de interactuar directamente con los proveedores (y, por tanto, modificando el rol de los intermediarios) (Jeong,
Oh'y Gregoire, 2003) y con los destinos (y, por tanto, pedir directamente productos y servicios mas personaliza-
dos y de acuerdo con sus necesidades). La rapida transmision de datos que genera el uso de internet también
cambia el tiempo de respuesta esperado por los consumidores, el cual se reduce considerablemente y obliga a
las organizaciones a gestionar la informacion mas eficientemente. Por otra parte, las reacciones a las demandas
hechas en linea por los consumidores pueden afectar considerablemente a la satisfaccion y la decision de hacer
una reserva, por lo que la respuesta a las peticiones y solicitudes de los clientes es un factor esencial para el
éxito de las pequenas y medianas empresas turisticas, tanto desde el punto de vista de la reputacion como de
la lealtad (Main, 2001).
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Si bien en los primeros anos de la llegada de internet los ordenadores personales eran el instrumento de
gestion en linea predominante, en los ultimos anos los dispositivos mdviles estan tomando el protagonismo. Las
consultas de informacion y las reservas a través de los dispositivos mdviles son cada vez mas habituales entre la
mayor parte de los usuarios. Los expertos senalan que la razon principal del éxito y expansion de los dispositivos
moviles en turismo es la facilidad y rapidez con que permiten obtener soluciones e informaciéon en tiempo real
que cubren las necesidades de los turistas de manera satisfactoria. Algunos autores afirman que el uso de los
dispositivos méviles forma parte de la propia experiencia turistica de los usuarios, ya que, como sucede con la
realidad aumentada, permiten amplificar los aspectos sensoriales de la visita (Lamfus y otros, 2013).

Un segundo elemento importante que hay que tener presente es que el aumento de la informacion disponible
de forma inmediata a través de los dispositivos méviles puede alterar el contexto de toma de decisiones,
especialmente cuando se esta en movimiento o en el destino, ya que los dispositivos méviles son un instrumento
ideal para decidir sobre diferentes opciones de manera rapida, inmediata, espontanea y con ahorro de tiempo.
Por ejemplo, el uso de aplicaciones que recogen recomendaciones de otros usuarios (como TripAdvisor) o de
los propios amigos (como FourSquare) basados en la propia experiencia pueden hacer tomar nuevas decisiones
espontaneas a los turistas que visitan un destino.

1.2. La realidad aumentada y la experiencia turistica

En este sentido, la realidad aumentada es una de las tecnologias que mejor puede contribuir a mejorar la ex-
periencia turistica en el lugar de destino. Por realidad aumentada se entiende un entorno que incluye, al mismo
tiempo, elementos de realidad virtual y del mundo real, los cuales pueden interactuar entre si. Es decir, a diferencia
de la realidad virtual, donde todo es ficticio, un sistema de realidad aumentada mejora o enriquece el entorno que
esta siendo observado con informacion virtual que parece que coexista con el mundo real. Cuando la realidad
aumentada se combina con dispositivos moviles permite su uso en el exterior simplemente apuntando el aparato
hacia un objeto fisico y sus alrededores. Entonces es posible obtener informacion adicional sobre este objeto
(video, audio, imagenes, texto, simbolos, marcadores, etc.) superpuestos en el elemento del mundo real que se
tiene en pantalla mediante anotaciones de informacion virtual (Gonzalez y otros, 2012).

¢ Por qué la realidad aumentada esta teniendo tanto éxito? Desde el punto de vista de los turistas, basicamen-
te estamos ante una tecnologia de bajo coste que, mediante un smartphone o una tableta, puede ser accesible
a casi todo tipo de usuarios y porque aumenta de forma exponencial las posibilidades de interactuar y obtener
informacion del entorno. Desde el punto de vista de los negocios turisticos, porque la realidad aumentada en
general implica un efecto sorpresa, el cual genera la difusion de boca en boca, y porque favorece la innovacion y
el posicionamiento ante los competidores. Desde el punto de vista de los destinos, ademas de todos los factores
antes mencionados, hay que tener en cuenta el hecho de que la realidad aumentada permite ampliar la visita
turistica real y crear sinergias con los visitantes. A medida que los destinos sean inteligentes e introduzcan el big
data en su gestion, la experiencia de visitar ciudades se nutrirda de informacion creada por los destinos (servicios
de atencion al cliente, redes comerciales y de entidades culturales, servicios de informacion, etc.) pero también
por los propios usuarios. Ademas, sera posible conocer mucho mejor y en tiempo real las preferencias y gustos
de los visitantes sobre los servicios, productos y lugares turisticos visitados.

2. Potencialidades vy limites de la realidad aumentada para la mejora
de la competitividad de los destinos turisticos

La realidad aumentada tiene un largo recorrido en diversos ambitos de la vida cotidiana, pero en turismo esta
infrautilizada y aun queda mucho por hacer, especialmente como elemento de negocio. Los usos méas conocidos
de realidad aumentada en turismo se centran en el mundo del patrimonio y los museos; por ejemplo, el museo de
Canterbury utiliza prismaticos digitales para dar vida a los elementos estaticos expuestos y el London Museum
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hace uso de la app Streetmuseum para hacer itinerarios visualizando in situ imagenes histéricas de los lugares
visitados. Pero hay muchas mas posibles aplicaciones’, como el uso de 3D para disefar catalogos turisticos
animados, la visualizacion de escenarios urbanos en 3D tal como eran y como pueden ser en el futuro, las mesas
interactivas digitales de restaurantes, donde se pueden hacer los pedidos y obtener informacion de los platos, o
en educacion y formacion (como hace la UOC, en su grado de Turismo, usando la realidad aumentada como me-
dio para dar valor anadido y mejorar la interpretacion de un recurso turistico esencial como es el paisaje). Como
toda nueva tecnologia, antes de implantarla es conveniente reflexionar sobre las potencialidades y los limites
que plantea su uso. Los beneficios incluyen tanto a los turistas como a la industria. Los turistas, en su mayoria
usuarios de dispositivos moviles, aumentan la interaccion con el destino y obtienen informacion en tiempo real
que les permite tener nuevas perspectivas de interpretacion y comprension de lo que visitan. Para el sector, la
realidad aumentada puede funcionar como una especie de marketing de bajo coste que mejora el compromiso
del turista con la marca anadiendo valor a su experiencia. Los limites tienen que ver con la usabilidad y el diseno
(hay que tener en cuenta que algunos usuarios simplemente se cansan de llevar en la mano un aparato o que les
molestan los reflejos del sol en la pantalla), con la capacidad de personalizar contenidos de realidad aumentada
que se presten a las necesidades de cada individuo (hay estudios que afirman que las preferencias entre hom-
bres y mujeres en el uso de tecnologias de realidad aumentada son considerables) 0 con evitar un exceso de
informacion que sature al usuario.

2.1. Potencialidades de la realidad aumentada aplicada al turismo

Los destinos turisticos, para seguir siendo competitivos en los mercados globales, requieren una constante in-
version en nuevas tecnologias y, en especial, estar atentos a las innovaciones en los dispositivos moviles. En el
contexto turistico actual, donde todavia el uso de la realidad aumentada es incipiente, la combinacion de esta con
los dispositivos méviles puede proporcionar considerables ventajas competitivas a los destinos que introduzcan
proyectos pioneros. Destacamos dos tipos de potenciales impactos positivos de la realidad aumentada. En pri-
mer lugar, se trata de tecnologias gratuitas y de facil uso que se corresponden con los nuevos perfiles de turistas,
como los millenials, siempre conectados y que acompanan de prestaciones tecnoldgicas a todas las fases de su
estancia turistica. Se trata de viajeros sofisticados y experimentados y muy sensibles a la calidad del servicioy a la
personalizacion de la visita. La realidad aumentada permite mejorar las prestaciones para estos tipos de consumi-
dor turistico aportando informacion personalizada, aumentando la interaccion con los proveedores y reduciendo
el tiempo de respuesta en la busqueda de informacion. Es decir, desde el punto de vista de la atraccion de nueva
demanda y de la comercializacion de los destinos, la introduccion de la realidad aumentada como elemento de
la visita turistica puede permitir segmentar mejor los mercados objetivo y mejorar su satisfaccion con la visita.

El segundo beneficio potencial deriva de la capacidad que la realidad aumentada tiene para mejorar la experiencia
turistica del visitante. La realidad aumentada ofrece informacion en tiempo real sobre los objetos de interés, a los que
sitla en un contexto reconocible. Estainmediatez representa una ayuda significativa por los turistas, la gran mayoria de
los cuales visitan un lugar de cuyo entorno desconocen casi todo (Yovchevay otros, 2012). Ademas, desde el punto
de vista del usuario, la experiencia turistica puede verse radicalmente transformada mediante la realidad aumentada
(Aguero y Gonzélez, 2014). La capacidad de interactuar mejor, de personalizar y de entretener que aporta la realidad
aumentada son aspectos que se deben considerar para obtener experiencias memorables. Por ejemplo, los turistas
que exploran el destino o visitan un museo pueden anadir capas de informacion de su interés a la realidad que ven,
prescindiendo de aquella informacion que no les interesa. Por otro lado, la realidad aumentada aporta mejoras en la
visita. Por ejemplo, haciendo de sustituto de la informacion de sefalizacion (paneles, etc.) que estorba o dificulta la
visualizacion en lugares de patrimonio sensibles, innovando en la interpretacion de los objetos expuestos en museos
(por ejemplo, incorporando criterios de edutainment), visualizando los elementos patrimoniales desde nuevos puntos

1. Para més informacion sobre los usos de la realidad aumentada en turismo pueden ver las intervenciones de los diferentes ponentes
de la IV Jornada Know Tour (2015), organizada por el Grupo de Investigacion Laboratorio del Nuevo Turismo de la UOC sobre
realidad aumentada y turismo.
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de vista, creando viajes en el tiempo que permiten recuperar la memoria histérica, o facilitando la visita a personas
con deficiencias sensoriales (Jung y Han, 2014). Otros autores afiaden que las diferentes prestaciones y escenarios
especificos de la realidad aumentada (vision de objetos en 3D, reconstrucciones, personajes que cobran vida,
etc.) permiten mejorar diferentes factores de la experiencia turistica (atraccion, motivacion, compromiso, novedad y
seguridad) (Fritz y otros, 2005; Yovcheva y otros, 2013).

2.2. Limites en el uso de la realidad aumentada en turismo

Las enormes potencialidades que incluye el uso turistico de la realidad aumentada no deben impedir visualizar
los riesgos que van asociados al uso incipiente de esta tecnologia. Encontramos cuatro tipos de limitaciones y
riesgos. El primer riesgo se relaciona con la capacidad de durar en el tiempo que la propia tecnologia puede tener.
Todas las tecnologias tienen un ciclo de vida, ya sea mas largo 0 mas corto, lo que puede dificultar la construccion
de estrategias a largo plazo. El abaratamiento de los costes y la aparicion de nuevos gadgets y aparatos que
integran la realidad aumentada (las gafas Google Glass y los wearables son algunos de los ejemplos mas cono-
cidos), asi como la tendencia a incorporar novedades (la vision en 360°, el uso del video, hologramas, etc.), pare-
cen garantizar la expansion de esta tecnologia entre los consumidores, pero el riesgo de sustitucion tecnoldgica
siempre se debe tener presente. La velocidad del cambio tecnolégico también representa una limitacion cuando
se contrasta con la dinamica temporal de la planificacion turistica, de formulaciéon mucho mas lenta.

Una segunda limitacion tiene que ver con las caracteristicas de usabilidad de la propia tecnologia, sobre todo
teniendo en cuenta que se aplica a partir de los dispositivos moviles. Aspectos practicos como la duracion de la
bateria, el peso, la reflexion del sol en la pantalla, el coste del roaming o la falta de zonas con Wi-Fi pueden hacer
decaer el interés entre los usuarios. Algunos especialistas apuntan que entre los posibles impactos negativos de
la realidad aumentada sobre la experiencia turistica se encuentran la confusion por exceso de informacion, la
fatiga fisica 0 incomodidad de uso, la insatisfaccion con la informacion recibida o la decepcion con la calidad de
los contenidos obtenidos y/o la forma de recibir la informacion (Yovcheva y otros, 2013).

Un tercer componente que puede mermar el uso de la realidad aumentada es el factor humano. Los usuarios no
son maquinas y tienen sus limitaciones y preferencias a nivel cognitivo y de percepcion. Los aspectos personales
son clave y, seguramente, hacen que parte de los turistas prefiera seguir usando los medios convencionales de
apoyo de la visita turistica (guias en papel, mapas y planos, etc.). Sera preciso, por tanto, personalizar y tener en
cuenta las diferencias entre los usuarios (de género, de edad, de experiencia tecnoldgica, de origen y procedencia
social, etc.) antes de proponer elementos de realidad aumentada para el consumo turistico. La habilidad para
reconocer y para interpretar los estimulos visuales no es igual para todos, asi como no todos tenemos la misma
destreza para razonar a partir de estos estimulos de informacion recibidos. Sera, por tanto, muy importante saber
aportar la informacion precisa que requiere cada individuo, de manera clara y sin llegar a saturar ni a confundir al
usuario.

Conclusiones

El repaso al potencial y a las limitaciones del uso de la realidad aumentada como herramienta para la mejora
de la competitividad de los destinos turisticos nos lleva a cuatro conclusiones. Una primera afirmacion es que
parece claro que la realidad aumentada es una tecnologia suficientemente interactiva y creativa y con grandes
capacidades de transformar la experiencia turistica del visitante cuando se aplica sobre los diferentes elementos
del destino. El efecto sorpresa que puede generar y la vinculacion directa con los usuarios explicarian la atraccion
que puede llegar a generar entre el publico en general. Muy vinculado a este aspecto se deriva una segunda
conclusién: se puede considerar que la realidad aumentada es una tecnologia que puede liderar estrategias de
innovacion de los destinos basadas en las nuevas tecnologias. En tercer lugar, se puede concluir que la realidad
aumentada como instrumento tecnoldgico al servicio de los consumidores turisticos aun tiene mucho camino
por recorrer a la hora de mejorar los obstaculos que la limitan en cuanto a los aspectos tecnolégicos, legales, de
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usabilidad y de personalizacion. Finalmente, se puede concluir también que la realidad aumentada puede jugar
una baza importante en la definicion de estrategias de competitividad para los destinos turisticos a partir del uso
de las nuevas tecnologias siempre que los proyectos sean adecuadamente evaluados, tanto desde el punto de
vista econémico como social, y que se haga un balance adecuado de su coste-beneficio y de los impactos reales
sobre el sector turistico y la satisfaccion de los turistas y residentes.
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