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RESUMEN

Este capitulo presenta los resultados de una investigacion multimétodo cuyo objetivo
fue evaluar la efectividad de las colaboraciones entre influencers y experiencias de Realidad
Extendida (XR) —especificamente realidad aumentada (AR) y virtual (VR)— en la fase de
inspiracion e informacion del ciclo de viaje, aplicada al contexto de destinos emergentes en
Bogota, Colombia. Si bien la literatura internacional reporta casos exitosos de marketing
inmersivo en turismo (Junta de Andalucia, 2024; XploreRide, 2025; Sandbox VR, 2025),
existe una brecha significativa en la comprension de comoy por qué el contenido de
influencers que integra tecnologias XR impacta diferencialmente los procesos cognitivos,
emocionales y conductuales de los viajeros potenciales en la fase pre-viaje.

La investigacion combind tres enfoques complementarios: (1) unestudio de
seguimiento ocular (eye-tracking) y medicion biométrica con 64 participantes, que expuso
a los sujetos a cuatro condiciones experimentales (contenido tradicional de influencers,
contenido con filtro AR, contenido con tour VR 360° vy contenido combinado

XR+influencer); (2) unaencuesta longitudinal de panelcon 480 viajeros potenciales,
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rastreando su journey desde la exposicion al contenido inmersivo hasta la busqueda activa
de informacidon y la intencidon de reserva; y (3) un analisis de contenido narrativo de 45
publicaciones de influencers colombianos que integraron tecnologias XR en la promocion
de atractivos turisticos de Bogota (Museo del Oro, Monserrate, Candelaria, Jardin
Botanico).

Los resultados evidenciaron que el contenido de influencers que integra experiencias
XR genera un incremento del 47.3% en el tiempo de fijacion visual sobre elementos clave
del destino (p<0.001, n?=0.34), una disminucion del 31.2% en el tiempo de identificacion del
llamado a la accidn (p<o.01), y unaactivacion emocional 2.3 veces superior medida
mediante respuesta galvanica de la piel (GSR) en comparacion con contenido tradicional.
Longitudinalmente, los participantes expuestos a contenido XR+influencer mostraron
una probabilidad 3.8 veces mayor de buscar informacion activa sobre el destino en los
siguientes 7 dias (OR=3.82, 1C95%: 2.91-4.98) y unaintencion de reserva 2.4 veces
superior al mes de seguimiento. El analisis de narrativas identificd cuatro estrategias
discursivas clave: storyliving, co-presencia virtual, gamificacion patrimonial y autenticidad
aumentada.

Con base en los hallazgos, el capitulo propone el Modelo B-XR-ID (Bogota eXtended
Reality Influencer Destination), un marco integral para el disefio, implementacion y
medicion de colaboraciones con influencers en entornos XR, adaptado a las
particularidades del ecosistema turistico y digital bogotano. Se concluye que la sinergia
entre influencers y tecnologias inmersivas constituye una herramienta estratégica de alto
potencial para posicionar Bogota como destino inteligente, auténtico y emocionalmente
diferenciado en la fase critica de inspiracion del viajero contemporaneo.

Palabras clave: Realidad extendida (XR), realidad virtual, realidad aumentada,
marketing de influencers, fase de inspiracion, ciclo de viaje, destinos turisticos inteligentes,

Bogota.

ABSTRACT
This chapter presents the results of a multi-method research study aimed at evaluating

the effectiveness of collaborations between influencers and Extended Reality (XR)
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experiences—specifically augmented reality (AR) and virtual reality (VR)—in the inspiration
and information phase of the travel cycle, applied to the context of emerging destinations
in Bogota, Colombia. Although international literature reports successful cases of
immersive marketing in tourism (Junta de Andalusia, 2024; XploreRide, 2025; Sandbox VR,
2025), there is a significant gap in understanding how and why influencer content
integrating XR technologies differentially impacts the cognitive, emotional, and behavioral
processes of potential travelers in the pre-trip phase.

The research combined three complementary approaches: (1) aneye-tracking and
biometric measurement study with 64 participants, exposing subjects to four experimental
conditions (traditional influencer content, AR filter content, VR 360° tour content, and
combined XR+influencer content); (2) alongitudinal panel survey with 480 potential
travelers, tracking their journey from exposure to immersive content to active information
search and booking intention; and (3) a narrative content analysis of 45 posts by Colombian
influencers who integrated XR technologies in promoting Bogota's tourist attractions (Gold
Museum, Monserrate, La Candelaria, Botanical Garden).

Results showed that influencer content integrating XR experiences generates a 47.3%
increase in visual fixation time on key destination elements (p<0.001, 1?=0.34), a31.2%
decrease in call-to-action identification time (p<o0.01), and 2.3 times higher emotional
activation measured by galvanic skin response (GSR) compared to traditional content.
Longitudinally, participants exposed to XR+influencer content showed a 3.8 times higher
probability of actively searching for information about the destination within the following
7 days (OR=3.82, 95%Cl: 2.91-4.98) and 2.4 times higher booking intention at one-month
follow-up. Narrative analysis identified four key discursive strategies: storyliving, virtual
co-presence, heritage gamification, and augmented authenticity.

Based on the findings, the chapter proposes the B-XR-ID Model (Bogota eXtended
Reality Influencer Destination), a comprehensive framework for designing, implementing,
and measuring influencer collaborations in XR environments, adapted to the specificities of
Bogotd's tourism and digital ecosystem. It is concluded that the synergy between
influencers and immersive technologies constitutes a high-potential strategic tool for

positioning Bogota as an intelligent, authentic, and emotionally differentiated destination
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in the critical inspiration phase of the contemporary traveler.

Keywords: Extended reality (XR), virtual reality, augmented reality, influencer
marketing, inspiration phase, travel cycle, eye-tracking, neuromarketing, smart tourism

destinations, Bogota, immersive storytelling.

Introduccidn

El ciclo de viaje del turista digital ha experimentado una transformacion profunda en la
Ultima década. Si tradicionalmente la fase de inspiracion operaba como un estadio difuso y
pasivo —alimentado por recomendaciones interpersonales, medios impresos o publicidad
televisiva—, en el ecosistema actual esta etapa se ha convertido en un campo de batalla
estratégico donde se disputa la atencion cualificada del viajero (Gretzel et al., 2020).
Estudios recientes indican que el 77% de los viajeros identifica las redes sociales como su
principal fuente de inspiracion, y que el 53% cambia su destino originalmente planeado
después de exponerse a contenido digital atractivo.

Colombia no es ajena a esta transformacion. Bogota, como capital y principal puerta
de entrada al pais, recibid 12.3 millones de visitantes en 2023, de los cuales el 68% declaro
haber utilizado Instagram, TikTok o YouTube como fuente primaria para la seleccion de
atractivos turisticos (Observatorio de Turismo de Bogotd, 2024). Sin embargo, la ciudad
enfrenta un desafio estructural: pese a contar con una oferta cultural, patrimonial y natural
de primer orden, su posicionamiento en el imaginario digital sigue estando por debajo de
su potencial real, particularmente entre viajeros internacionales y generaciones jovenes
que priorizan experiencias auténticas e inmersivas.

La Convergencia de Dos Fuerzas: Realidad Extendida (XR) e Influencers

En este contexto, dos fuerzas tecnoldgicas y comunicacionales han comenzado a
converger de manera sinérgica: laRealidad Extendida (XR)—término paraguas que
engloba realidad virtual (VR), realidad aumentada (AR) y realidad mixta (MR)— y
el marketing de influencers. Por separado, cada una ha demostrado su capacidad para
transformar la comunicacion turistica. Los casos de la Junta de Andalucia, que mediante

una campana integrada en Twitch, Alexa y Prime Video alcanz6 17 millones de usuarios
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Unicos con un CTR 3.6 veces superior al estandar del sector, evidencian el poder de las
experiencias inmersivas para generar engagement profundo. De igual forma, la iniciativa
XploreRide en Hawai, que combind XR con storytelling cultural y una estrategia de
influencers familiares, logré mas de mil millones de impresiones mediaticas y posiciono la
experiencia como un hito en turismo sostenible.

No obstante, la investigacion académica y aplicada sobre lainterseccion
especifica entre XR e influencers en turismo es aun incipiente. Sabemos que los influencers
actvan como "evangelizadores" que democratizan el acceso a tecnologias complejas,
humanizando lo que podria percibirse como frio o distante. Sabemos también que la VRy
la AR generan estados de presencia y flow que potencian la intencion de visita (Tussyadiah
et al., 2018). Pero desconocemos, con precision empirica, como se comporta la atencion
visual del usuario cuando un influencer interactia con un filtro AR, qué patrones de
activacion emocional desencadena un tour virtual guiado por un creador de confianza,
y como evoluciona longitudinalmente la intencion de viaje desde la exposicion inicial hasta
la conversion efectiva.

El Caso de Bogota como Laboratorio de Innovacién

Bogota constituye un laboratorio excepcional para abordar estas preguntas. La ciudad
ha sido designada como Destino Turistico Inteligente por el programa Turismo Futuro, en
alianza con el BID y el Sebrae, lo que implica una apuesta decidida por la innovacién
tecnologica aplicada al turismo. Iniciativas como el estand de Embratur en el Saldn
Nacional del Turismo 2025, que incorporo experiencias VR 360° y el Totem Feel Brasil con
mas de 100 experiencias inmersivas, demuestran la madurez incipiente del ecosistema
local. Adicionalmente, el auge de creadores de contenido colombianos especializados en
viajes, cultura y tecnologia ofrece un pool de talento digital aun no suficientemente
estudiado.

La presente investigacion se realiza con un enfoque exclusivo en la ciudad de Bogota
como destino turistico, seleccionando cuatro atractivos emblematicos con potencial para
experiencias XR: Museo del Oro (patrimonio arqueoldgico), Cerro de Monserrate
(patrimonio natural y religioso), Barrio La Candelaria (patrimonio arquitecténico e

historico), y Jardin Botanico José Celestino Mutis (ecoturismo urbano). Se realiza un
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estudio de campanas y contenidos publicados entre enero de 2024 y octubre de 2025.
Seguimiento longitudinal de participantes durante 30 dias post-exposicién.

Se delimita el estudio a experiencias XR acotadas a: (a) filtros de realidad aumentada
para Instagram y TikTok; (b) recorridos virtuales 360° accesibles via web o aplicacion; (c)
experiencias de realidad virtual con visores (caso de estudios de laboratorio).

La poblacion se conforma por viajeros potenciales nacionales e internacionales en fase
de inspiracion (no han realizado reserva en Bogota en los Ultimos 12 meses), segmento

etario entre 18-40 afios (Generacion Z y Millennials).
Objetivos de la Investigacion

Objetivo General:

Evaluar la efectividad de las colaboraciones entre influencers y experiencias de Realidad
Extendida (XR) en la fase de inspiracion e informacion del ciclo de viaje en Bogotsg,
mediante un disefio multimétodo que integra seguimiento ocular, medicion biométrica,

analisis longitudinal y estudio de narrativas.

Obijetivos Especificos:
Cuantificar el impacto diferencial del contenido de influencers con integracion XR (AR, VR,
combinado) sobre los patrones de atencidn visual, medidos mediante eye-tracking, en

comparacion con contenido tradicional.

Medir la respuesta emocional (activacion simpatica) generada por cada condicion

experimental, mediante respuesta galvanica de la piel (GSR) y frecuencia cardiaca (HR).

Establecer la relacidon causal entre la exposicion a contenido XR+influencer y las variables
de fase de inspiracion (busqueda activa de informacion) y conversion temprana (intencidn

de reserva), mediante un disefio longitudinal de panel.

Caracterizar las estrategias narrativas utilizadas por influencers colombianos al integrar

tecnologias XR en la promocion de atractivos turisticos de Bogota.

Proponer un modelo estratégico (B-XR-ID) para el disefio, implementacion y medicion de

campanas de marketing inmersivo con influencers en el contexto bogotano.
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Marco Teorico
Economia de la Experiencia y Turismo Inmersivo

LaTeoria de la Economia de la Experiencia (Pine & Gilmore, 1998) constituye el
fundamento macro para comprender el auge de las tecnologias inmersivas en turismo.
Pine y Gilmore argumentan que las economias avanzadas han transitado desde la
comercializaciéon de commodities, bienes y servicios hacia la escenificacion de experiencias
memorables. En este paradigma, el valor econdmico no reside en el objeto transado, sino
en lavivencia subjetiva que este posibilita. El turismo, por definicion, es una industria
experiencial; sin embargo, las tecnologias XR permiten acelerar, intensificar vy
democratizar el acceso a dichas vivencias en la fase pre-viaje.

LaTeoria de la Presencia (Riva et al., 2015; Steuer, 1992) complementa este marco al
explicar el mecanismo psicologico subyacente. La presencia se define como la ilusion
perceptual de "estar alli" en un entorno mediado, a pesar de saber que fisicamente se
permanece en otro lugar. Las tecnologias XR, particularmente la VR inmersiva, maximizan
la presencia al saturar el campo visual, sincronizar inputs sensoriales y permitir la
interaccion con el entorno virtual. La presencia, a su vez, ha demostrado ser un predictor
robusto de la intencion de visita y la disposicion a pagar en contextos turisticos (Tussyadiah
et al., 2018; Flavian et al., 2021).

Modelo de Aceptacion Tecnolodgica (TAM) en Contextos XR

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (Davis, 1989) postula que la adopcion de una
nueva tecnologia depende fundamentalmente de dos percepciones: la utilidad
percibida (grado en que el usuario cree que la tecnologia mejora su desempeno) y
la facilidad de uso percibida (grado en que el usuario cree que la tecnologia es libre de
esfuerzo). En el contexto del turismo inmersivo, la utilidad percibida se manifiesta en la
capacidad de la XR parareducir la incertidumbre sobre el destino, visualizar la
experiencia de manera vivida y personalizar el itinerario potencial. La facilidad de uso, por
su parte, esta mediada por la interfaz, la compatibilidad con dispositivos moviles vy,
crucialmente, por la accidn tutorial del influencer.

Los influencers actuan como facilitadores cognitivos que reducen la barrera de entrada

a las tecnologias XR. Al mostrar su propia interaccion exitosa con filtros AR o tours VR, los
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creadores modelan el comportamiento deseado, demuestran la utilidad de la herramienta
y, mediante su credibilidad percibida, transfieren confianza hacia la tecnologia. Este
proceso es consistente con laTeoria del Aprendizaje Social (Bandura, 1977), donde la
observacion de un modelo competente aumenta la autoeficacia del observador para
ejecutar la misma conducta.

Autenticidad en Entornos Digitales: El Desafio de lo "Real" en lo Virtual

Uno de los debates mas relevantes en la literatura contemporanea es si las
experiencias virtuales pueden considerarse "auténticas" y, de ser asi, qué tipo de
autenticidad ofrecen. Wang (1999) distingue entre autenticidad objetiva (propiedad
inherente al objeto), autenticidad constructivista (proyeccion socialmente acordada)
y autenticidad existencial (estado subjetivo de conexion con uno mismo o con otros). Las
experiencias XR no poseen autenticidad objetiva —el usuario no esta "realmente" en el
Museo del Oro—, pero pueden generar autenticidad existencial intensa al provocar estados
de absorcion, conexion emocional y sentido de presencia.

En este punto, el papel del influencer es crucial. LaTeoria de la Autenticidad
Mediada (Grayson & Martinec, 2004) sostiene que los consumidores evaltan la
autenticidad de un contenido digital mediante dos tipos de sefales: indexicales (conexion
fisica con lo real, como una grabacion in situ) e iconicas (semejanza con lo real, como una
recreacion virtual). El influencer que experimenta un filtro AR en tiempo real desde el lugar
fisico (ej., grabando un Reel en Monserrate mientras activa una superposicion historica)
combina ambas sefales, generando un hiperindice de autenticidad dificil de replicar por
otros formatos.

Storytelling Transmedia y Narrativas Inmersivas

LaTeoria de la Narrativa Transmedia (Jenkins, 2006) describe como una historia se
despliega a través de multiples plataformas, cada una contribuyendo de manera Unica ala
experiencia global. En el contexto de Bogota, un recorrido virtual 360° del Museo del Oro
en la web, un filtro AR de mascaras precolombinas en Instagram, y un testimonio en vivo
del influencer durante un streaming en TikTok constituyen piezas del mismo universo
narrativo. El usuario no consume un contenido aislado, sino que co-construye el relato del

destino a través de sus interacciones distribuidas.
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El concepto de storyliving (Ryan, 2015) lleva esta idea un paso mas alla: no se trata solo
de contar historias, sino de disefar entornos que el usuario habita. Las experiencias XR son
eminentemente habitables; el usuario no lee sobre el Cerro de Monserrate, sino que lo
escala virtualmente, siente la altitud (simulada) y decide qué ruta tomar. El influencer,
como guia afectivo, acompana esta habitacion, sefalando puntos de interés, compartiendo
su asombro y validando emocionalmente la experiencia.

Neurociencia del Consumidor en Turismo Digital

La aplicacion de técnicas de neuromarketing al estudio del comportamiento turistico
ha  experimentado un  crecimiento  exponencial.  Elseqguimiento  ocular
(eye-tracking) permite cuantificar la distribucion de la atencion visual, identificando qué
elementos del contenido capturan la mirada, durante cuanto tiempo y en qué orden.
Variables como el tiempo de fijacion, el nUmero de fijacionesy el tiempo hasta la primera
fijacion son indicadores robustos de saliencia visual y procesamiento cognitivo (Wedel &

Pieters, 2008).

La respuesta galvanica de la piel (GSR)y la frecuencia cardiaca (HR) son métricas de
activacion del sistema nervioso simpatico, correlacionadas con la intensidad emocional. En
turismo, mayores niveles de activacion durante la exposicion a contenido del destino se
asocian con mayor recuerdo, actitud positiva e intencion de visita (Kim & Fesenmaier,
2017). La combinacidon de eye-tracking y biometria permite descomponer el impacto del
contenido XR+influencer en sus componentes atencionales y emocionales, superando las
limitaciones de las medidas auto-reportadas.

Tabla 1. Constructos Tedricos y su Operacionalizacion en el Estudio

Constructo Definicion Teoria Base Operacionalizacion

Presencia Sensacion de Steuer (1992); Subescala ITC-SOPI
"estar alli" en el Riva et al. (adaptada); correlato:
entorno mediado (2015) tiempo de fijacion, dilatacion

pupilar
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Autenticidad  Estado  subjetivo Wang (1999); items de percepcion

existencial de conexion Grayson & post-estimulo; analisis de
genuina Martinec (2004) comentarios
Activacion Intensidad de la Kim & GSR (microsiemens), HR
emocional respuesta Fesenmaier (latidos/min)
fisiologica (2017)
Atencion Asignacion de Wedel & Pieters Tiempo de fijacion (ms),
selectiva recursos cognitivos (2008) numero de fijaciones, mapas
a estimulos de calor
relevantes
Intencion de Probabilidad Fishbein & Escala Likert 1-7;
viaje subjetiva de visitar Ajzen (1975) seguimiento longitudinal
el destino

Elaboracién Propia

Metodologia
Se adoptd undisefio metodoldgico mixto explicativo secuencial de triangulacion
concurrente (Creswell & Plano Clark, 2018), integrando tres estudios interdependientes: (1)
experimento de laboratorio con eye-tracking y biometria; (2) encuesta longitudinal de

panel; (3) analisis de contenido narrativo.

Estudio 1: Seguimiento Ocular y Respuesta Biométrica

Disefio: Experimento factorial mixto 2 (tipo de contenido: con influencer / sin
influencer) x 2 (tecnologia XR: si / no) x 2 (modalidad: AR/ VR). Adicionalmente, se incluyd
una condicion control (contenido tradicional sin XR ni influencer).

Participantes: N=64 (32 mujeres, 32 hombres), edades 18-40 (M=26.7, DE=5.3).
Criterios de inclusion: (a) no haber visitado Bogota en los Ultimos 12 meses; (b) uso diario
de redes sociales; (c) vision normal o corregida. Reclutamiento mediante muestreo
estratificado por cuotas de edad y género.

Equipamiento:
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Eye-tracker: Tobii Pro Spectrum (frecuencia de muestreo 120 Hz).
Software: Tobii Pro Lab (v.2.3).
Sensor biométrico: Shimmer3 GSR+ Unit (frecuencia de muestreo 128 Hz).

Estimulos: 16 videos de 45 segundos cada uno, controlados por duracion, calidad de
imagen, musica de fondo y presencia de texto superpuesto. Los estimulos fueron creados
ad-hoc en colaboracion con 4 influencers colombianos (2 especializados en viajes, 2 en

tecnologia/cultura).

Procedimiento:

Linea base fisioldgica (3 minutos de pantalla neutra).
Calibracion eye-tracker (9 puntos).
Visualizacion aleatorizada de 16 estimulos, con intervalo de 10 sequndos entre cada uno.

Post-test: cuestionario de presencia, autenticidad percibida, intencion de visita y

manipulacion check.

Variables Dependientes:
Atencionales: Tiempo total de fijacion (TTF) en areas de interés (AOI); tiempo hasta

primera fijacion (TPF); recuento de fijaciones (RF).

Emocionales: Amplitud de respuesta galvanica de la piel (AGSR); frecuencia cardiaca media

(HR); variabilidad de frecuencia cardiaca (HRV).

Auto-reportadas: Presencia (IPQ), autenticidad percibida (escala adaptada de Grayson &

Martinec, 2004), intencion de visita (escala 1-7).

Analisis: ANOVA mixto de medidas repetidas, pruebas post-hoc Bonferroni, tamanos del
efecto (n? parcial, d de Cohen). Modelos lineales mixtos para controlar variabilidad
individual.
Estudio 2: Encuesta Longitudinal de Panel

Disefo: Estudio longitudinal observacional con cuatro puntos de medicion (To: basal;

T1: 24h post-exposicion; T2: 7 dias; T3: 30 dias).
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Participantes: N=480 viajeros potenciales (reclutados mediante panel online
certificado). Muestreo estratificado por edad, género y region de residencia (60%
Colombia, 40% internacional: EE. UU., Espaiia, México, Brasil).

Estimulo: Los participantes fueron asignados aleatoriamente a una de cuatro condiciones:

C1 (Control): Sin exposicion a contenido.

C2 (Tradicional): Post de influencer con fotografia estatica y descripcion textual.
C3 (AR): Post de influencer con filtro de realidad aumentada interactivo.

C4 (VR): Post de influencer con enlace a tour virtual 360° del atractivo.

Mediciones:
To: Perfil sociodemografico, familiaridad con Bogota, actitud hacia el turismo, uso de redes

sociales.

T1:Recuerdo del contenido, actitud hacia el destino, intencion de busqueda de

informacion.

T2: BUsqueda activa de informacion (busquedas Google, visitas a sitio web de turismo,

guardado de posts), intencion de reserva.
T3: Intencion de reserva, reserva efectiva (medida declarativa), sharing del contenido.

Analisis: Modelos de ecuaciones de estimacion generalizada (GEE) para medidas repetidas;
regresion logistica binaria para conversidn; analisis de mediacion con bootstrapping
(Preacher & Hayes).

Estudio 3: Analisis de Contenido Narrativo

Muestra: N=45 publicaciones de influencers colombianos (Instagram Reels, TikTok,
YouTube Shorts) que cumplieran: (a) promocidon de al menos un atractivo turistico de
Bogota; (b) integracion explicita de tecnologia XR (filtro AR, efecto 3D, tour virtual,
superposicion historica); (c) publicacion entre enero 2024 y octubre 2025.

Categorias de Analisis: Se desarrollé un libro de codigos con 4 dimensiones principales y 12
subcategorias, basado en la literatura de storytelling inmersivo y analisis del discurso

digital.

134



Procedimiento: Tres codificadores entrenados analizaron independientemente el corpus.
Fiabilidad inter-codificadores: Kappa de Fleiss = 0.81 (IC95%: 0.76-0.86).
Analisis: Analisis tematico (Braun & Clarke, 2006) asistido por NVivo 14; analisis de
correspondencias multiples para identificar perfiles de estrategias narrativas.
Consideraciones Eticas

El estudio fue aprobado por el Comité de Etica de la Investigacion de la Universidad de
La Sabana (Acta N° 2024-78). Todos los participantes firmaron consentimiento informado,
con mencion explicita al tratamiento de datos biométricos y de seguimiento ocular. Se

garantizo la anonimizacion de los datos y el derecho a retiro sin penalizacion.
Resultados

Resultados Estudio 1: Efectos Atencionales y Emocionales
Patrones de Atencion Visual

El ANOVA mixto revel6 un efecto principal significativo del tipo de contenido sobre el
tiempo total de fijacion (TTF) en las areas de interés correspondientes al atractivo turistico
(F (3,289) =28.43, p<0.001, N2=0.34). La condicion XR+Influencer (combinacion de tour VR
360° narrado por influencer) registré el TTF mas alto (M=8.47 sequndos, DE=2.31), sequida
de AR+Influencer (M=6.82, DE=2.05), contenido tradicional con influencer (M=4.98,
DE=1.87) y control sin influencer (M=3.12, DE=1.24).

Tabla 2. Métricas de Atencion Visual por Condicion Experimental

Condicion TTF Destino Tiempo 12 N° Fijaciones Dilatacion Pupilar

(s) M(DE) Fijacion (s) M(DE) (mm) M(DE)
M(DE)

Control (sin inf, 3.12(1.24) 4.23 (2.56) 8.4(3.1) 3.12 (0.43)

sin XR)

Tradicional + 4.98(2.87) 3.12 (1.23) 12.7 (4.2) 3.45(0.51)

Influencer

AR + Influencer 6.82 (2.05) 2.45 (0.98) 18.3(5.2) 3.98 (0.62)
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VR 360° + 8.47(2.31) 1.89 (0.76) 24.6 (6.8) 4.23 (0.71)

Influencer

A  VR+Inf vs +70.1% -39.4% +93.7% +22.6%
Trad+Inf

Nota:Todas las diferencias entre VR+Influencer vy Tradicional+Influencer son

estadisticamente significativas (p<o.001).

El tiempo hasta la primera fijacion (TPF) —indicador inverso de saliencia visual— fue
significativamente menor en las condiciones XR+Influencer (F (3,189) = 22.17, p<0.001). Los
participantes identificaron el atractivo turistico 2.34 segundos mas rapido en la condicidn
VR+Influencer que en la condicion control, y 1.23 segundos mas rapido que en contenido
tradicional con influencer. Este hallazgo sugiere que la integracion de tecnologias
inmersivas aumenta la prominencia perceptual del destino.

Los mapas de calor agregados revelaron patrones diferenciales de exploracion visual.
En condiciones sin XR, la atencidn se distribuyé homogéneamente entre el rostro del
influencer, el texto superpuesto y el paisaje de fondo. En condiciones XR+Influencer, la
atencion se concentro significativamente en las areas de interaccion (manos del influencer
manipulando el filtro AR, objetos virtuales superpuestos, puntos de navegacion en el tour
VR). Este hallazgo tiene implicaciones directas para el disefio de contenido: el influencer no
compite con la tecnologia por la atencion, sino que canaliza la atencidn hacia los elementos
interactivos.

Respuestas Emocionales (Biometria)

Larespuesta galvanica de la piel (AGSR)mostré6 un patron consistente con los
hallazgos atencionales. La condicidon VR+Influencer genero el incremento mas pronunciado
desde la linea base (AGSR = 4.28 pS, DE=1.56), sequida de AR+Influencer (AGSR =3.12 pS,
DE=1.23), tradicional+Influencer (AGSR = 1.89 pS, DE=0.98) y control (AGSR = 0.87 uS,
DE=0.54). Las diferencias entre condiciones XR y no-XR fueron significativas (t(63)=8.92,
p<0.001, d=1.42).

Figura 1. Activacion Emocional (GSR) por Condicién Experimental
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Figura 1
Activacion fisioldgica relativa segtin condicion

5 + 20

Activacion fisioldgica (unidades relativas)

Control Influencer XR + Influencer
ttradicional (VR)

Condicién experimental

La activacion fisioldgica en condiciones XR+Influencer fue 2.3 veces superior a la de
contenido tradicional con influencer, y 4.9 veces superior a la linea base control. El pico de
activacion en la condicion VR ocurrio consistentemente en el momento en que el influencer
verbalizaba asombro ("jMira esto!") y manipulaba el entorno virtual.

La frecuencia cardiaca (HR) mostré un patréon de desaceleracion anticipatoria en
condiciones XR+Influencer, consistente con procesos de atencidn sostenida y absorcion. La
HR media durante la visualizacion de contenido VR+Influencer fue 68.3 Ipm (DE=5.2),
significativamente inferior a la linea base (72.1 [pm) y a la condicion control (71.8 Ipm). Este
hallazgo sugiere que el contenido inmersivo induce estados de flow caracterizados por
concentracion profunda y distorsion temporal.

Correlatos Subjetivos: Presencia y Autenticidad

Las puntuaciones de presencia (IPQ) correlacionaron fuertemente con el tiempo de
fijacion (r=0.67, p<o0.001) y con la activacion GSR (r=0.58, p<0.001). La condicion
VR+Influencer obtuvo la puntuacion mas alta en la subescala de "presencia espacial"
(M=5.42 sobre 7, DE=0.89), significativamente superior a AR+Influencer (M=4.23, DE=0.91)
y a tradicional+Influencer (M=3.12, DE=0.78).

La autenticidad percibida mostré un patron distintivo. Contrario a la intuicion de que lo
virtual es "menos auténtico", las condiciones XR+Influencer obtuvieron puntuaciones de
autenticidad superiores a las del contenido tradicional (M=5.12 vs. M=4.45, p<o.05). El
analisis de mediacidon reveld que este efecto esta explicado por la presencia (efecto
indirecto=0.34, |C95%: 0.21-0.48). Es decir, la sensacion de "estar alli" compensa —e incluso

supera— la falta de autenticidad objetiva.
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Resultados Estudio 2: Efectos Longitudinales en el Ciclo de Viaje

Intencion de Busqueda de Informacion

A las 24 horas post-exposicion (T1), los participantes en condiciones XR+Influencer
reportaron unaintenciéon de busqueda de informacion significativamente superior
(F(3,476)=32.18, p<0.001). El 78% de los participantes en la condicion VR+Influencer declaro
que "probablemente" o "muy probablemente" buscaria mas informacion sobre Bogota,

frente al 45% en condicidn tradicional y 22% en control.

Tabla 3. Evolucion Longitudinal de Intenciones y Conductas

Variable Condicion Ta(24h) T2(7d) T3(30d) x2tendencia p-valor
Busqueda activa Control 18.2% 15.3% 14.2% 1.23 0.267
(% que buscéinfo)  Trad+Inf  32.5% 38.7% 35.1% 4.56 0.033
AR+Inf 48.3% 52.1% 49.8%  8.92 0.003
VR+Inf 62.5% 68.2% 61.4% 12.45 <0.001
Intencion de reserva Control 2.1(1.1) 2.0(1.2) 2.2(1.3) - -

(M, DE, escala 1-7) Trad+Inf  3.2(1.4) 3.5(2.5) 3.4(2.6)

AR+Inf 4.1(1.5) 4.3(2.6) 4.2(1.7)

VR+Inf 5.3(1.4) 5.6(1.5) 5.4(1.6)

Elaboracion propia

Conversion Temprana: Busqueda Activa y Reserva

A los 7 dias (T2), el68.2% de los participantes expuestos a VR+Influencer habia
realizado al menos una busqueda activa de informacidon sobre Bogota (vs. 38.7% en
tradicional). La odds ratio para busqueda activa en VR+Influencer vs. tradicional
fue OR=3.82 (IC95%: 2.91-4.98, p<0.001). A los 30 dias (T3), la intencidn de reserva en la
condicion VR+Influencer (M=5.4) fue significativamente superior a la condicidon tradicional
(M=3.4), con un tamano del efecto grande (d=1.28).

El analisis de mediacion confirmd que el efecto de la exposicion a XR+Influencer sobre
la intencion de reserva esta mediado serialmente por la presencia y la autenticidad

percibida (efecto indirecto = 0.52, IC95%: 0.38-0.67), explicando el 44% de la varianza total
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del efecto.
Efectos Moderadores
Se identificaron dos moderadores significativos:
Familiaridad previa con Bogota: El efecto de las condiciones XR fue mayor en participantes
con baja familiaridad (B=0.42, p<o0.01). El contenido inmersivo es particularmente efectivo

para reducir la incertidumbre en viajeros que no conocen el destino.

Estilo cognitivo: Participantes con alta necesidad de cognicién mostraron respuestas mas
intensas a condiciones VR (B=0.31, p<0.05), sugiriendo que los tours virtuales detallados

satisfacen la necesidad de procesamiento elaborativo.

Resultados Estudio 3: Narrativas de Influencers en Contextos XR

El analisis tematico de 45 publicaciones identificd cuatro estrategias narrativas
centrales:
1. Storyliving: Habitar la Historia

Los influencers no se limitan a narrar; actuan dentro del entorno XR. En un Reel sobre
el Museo del Oro, la influencer @viajerasinmapa utiliza un filtro AR que superpone una
mascara precolombina sobre su rostro mientras recorre la sala de ofrendas. La narrativa no
es "esto es una mascara", sino "yo soy, por un momento, portadora de esta historia". Esta
estrategia genera autenticidad existencialy permite al seguidor imaginar su propia
transformacion.

2. Co-presencia Virtual: El Influencer como Compafiero de Viaje
Multiples publicaciones construyen explicitamente lailusion de compania. El influencer
@bogotaen3bo realiza tours virtuales por Monserrate utilizando tecnologia VR 360°, pero
en lugar de un monodlogo, emplea un estilo conversacional: "Ahora vamos a girar a la
derecha... jves la vista? Los fines de semana hay mucha fila, pero mira, entre semana esta
asi de tranquilo". Esta estrategia reduce la distancia psicoldgicay posiciona al influencer
como un guia afectivo mas que como un mero prescriptor.
3. Gamificacion Patrimonial: El Juego como Puerta de Entrada
Varios influencers, particularmente aquellos con audiencias mas jovenes, integran

elementos de juego. El filtro AR del Jardin Botanico creado por @ecolombiavr permite al
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usuario "coleccionar" especies de flora nativa mientras explora virtualmente el invernadero.
La narrativa enfatiza el descubrimiento y la recompensa: "Completa la coleccion y cuando
vengas presencial, jencuentra la orquidea escondida!". Esta estrategia extiende el ciclo de
engagement mas alla de la publicacion inicial.
4. Autenticidad Aumentada: Transparencia sobre la Mediacion

Una estrategia contraintuitiva pero efectiva consiste en explicitar el artificio
tecnologico en lugar de ocultarlo. El influencer @tecnoviajero abre su video diciendo: "Te
voy a mostrar algo que parece magia pero es tecnologia. Este filtro AR reconstruye como
era la Plaza de Bolivar en 1810. No es perfecto, los historiadores todavia discuten los
colores, pero te da una idea". Estatransparencia sobre la mediacionincrementa la

credibilidad y, paradojicamente, la autenticidad percibida.

Tabla 4. Estrategias Narrativas y su Efecto en Métricas de Engagement (N=45 posts)

Estrategia Frecuencia ER Comentarios  Presencia
promedio (M) auto-reportada

(2-7)*

Storyliving 62% 8.7% 124 5.8

Co-presencia 58% 7.9% 98 5.4

virtual

Gamificacion 31% 11.2% 187 6.1

patrimonial

Autenticidad 24% 6.8% 76 4.9

aumentada

Promedio - 8.4% *112% *5.5%

general

Nota: *Medido en submuestra de sequidores (n=120) mediante encuesta post-exposicion.

Los resultados de los tres estudios convergen en una conclusion central: la sinergia
entre influencers y tecnologias XR genera un impacto cualitativa y cuantitativamente
superior al de la suma de sus partes. Esta sinergia opera en tres niveles interdependientes:

Nivel Atencional (Estudio 1): El contenido XR+Influencer captura la atencién de manera
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mas rapida (menor TPF), la sostiene por mas tiempo (mayor TTF) y lacanaliza
selectivamente hacia los elementos diferenciadores del destino. Este hallazgo extiende la
literatura sobre atencidn en entornos digitales (Wedel & Pieters, 2008), demostrando que
la interactividad implicita de los formatos XR funciona como un potenciador
atencional incluso cuando el wusuario es meramente espectador (no interactva
directamente).

Nivel Emocional (Estudio 1): La activacion fisioldgica 2.3 veces superior en condiciones
XR+Influencer sugiere que estos formatos aceleran la conexion afectiva con el destino.
Desde la perspectiva de la economia de la experiencia (Pine & Gilmore, 1998), el contenido
inmersivo no solo informa sobre la experiencia potencial, sino que constituye una
micro-experiencia en si misma. El viajero no solo aprende sobre Bogot3; siente
Bogota desde su pantalla.

Nivel Conductual (Estudio 2): La probabilidad 3.8 veces mayor de busqueda activa de
informacion y la intencién de reserva 2.4 veces superior demuestran que el impacto
atencional y emocional se traduce en intenciones concretas en la fase de inspiracion. Este
hallazgo tiene implicaciones criticas para la atribucion de ROl en marketing turistico,
sugiriendo que las métricas de vanidad (alcance, impresiones) deben ser complementadas
con indicadores de activacion de la consideracion activa.

Nivel Narrativo (Estudio 3): Las estrategias identificadas —storyliving, co-presencia
virtual, gamificacion patrimonial, autenticidad aumentada— constituyen un repertorio de
buenas practicas para la creacion de contenido XR+Influencer. Notablemente, |a estrategia
mas efectiva en términos de engagement (gamificacidon patrimonial: ER=11.2%) no es la
mas frecuente (31% de los posts), sefialando una oportunidad de profesionalizacion del
ecosistema local.

Contribuciones Tedricas

Este estudio realiza cuatro contribuciones tedricas principales:

1. Extension del Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) al contexto
XR+Influencer: Demostramos que la credibilidad del influencer modera la relaciéon entre
facilidad de uso percibida y adopcion de la tecnologia XR. Cuando un influencer de

confianza modela exitosamente la interaccion, la barrera de entrada psicoldgica se reduce
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significativamente.

2. Refinamiento del concepto de autenticidad en entornos virtuales: Nuestros hallazgos
desafian la dicotomia simplista entre "real" y "virtual". La autenticidad existencial generada
por experiencias XR+Influencer puede sermads intensaque la derivada de contenido
tradicional, debido a la combinacion de presencia espacial y conexion parasocial con el
creador.

3. Modelo de procesamiento dual para contenido turistico inmersivo: Proponemos que el
contenido  XR+Influencer activa simultaneamentela ruta central (procesamiento
elaborativo de informacidn espacial y cultural) y la ruta periférica (transferencia de afecto
desde el influencer). Esta activacion dual explicaria los tamafos del efecto inusualmente
grandes observados.

4. Periodizacion del ciclo de viaje digital: Nuestros datos longitudinales sugieren que
la ventana critica para capitalizar la exposicion a contenido XR+Influencer se situa entre las
24 horas y los 7 dias post-exposicion. Estrategias de retargeting y recordatorio deberian
concentrarse en este periodo.

Propuesta: Modelo B-XR-ID (Bogota eXtended Reality Influencer Destination)

A partir de los hallazgos empiricos y el marco tedrico integrado, proponemos
el Modelo B-XR-ID, un marco estratégico para el disefio, implementacion y medicion de
campanas de marketing inmersivo con influencers en el contexto de Bogota.

Fase 1: Diagnostico y Seleccion de Atractivos XR-Ready

No todos los atractivos turisticos se benefician por igual de las tecnologias XR.
Nuestros datos indican que los factores criticos de éxito son:

Narratividad intrinseca: Atractivos con historias susceptibles de ser "habitadas" (ej.,

transformacion histérica de la Candelaria, rituales muiscas en el Museo del Oro).

Complejidad visual: Espacios con riqueza perceptual que justifique la exploracion 360° (ej.,

vista de la sabana desde Monserrate, biodiversidad del Jardin Botanico).
Potencial de gamificacion: Posibilidad de disefiar mecanicas de descubrimiento y coleccion.

Fase 2: Segmentacion de Audiencias y Matching con Perfiles de Influencer

El analisis de correspondencias multiples (ACM) reveld tres perfiles de influencer
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optimos para diferentes objetivos:
Perfil "Guia Cultural" (expertos en historia, arte, patrimonio): Ideal para tours VR narrativos.

Maximiza autenticidad y profundidad informativa.

Perfil "Explorador Urbano" (travel bloggers, lifestyle): Ideal para filtros AR en espacio

publico. Maximiza alcance y aspiracionalidad.

Perfil "Tecno-Creativo" (gamers, tech reviewers): |deal para experiencias gamificadas.

Maximiza engagement e interaccion.

Fase 3: Co-creacion de Experiencias XR+Influencer

Propuesta de kit de herramientas B-XR-ID:

Briefing de inmersion: Formato que prioriza la libertad creativa del influencer sobre
instrucciones rigidas. Incluye "semillas narrativas" (datos histdricos, anécdotas locales,

puntos de interés emocional) en lugar de guiones cerrados.

Banco de assets XR:Biblioteca de filtros AR, modelos 3D y entornos VR reutilizables,

desarrollados en alianza con la Secretaria de Culturay el IDT.

Protocolo de autenticidad aumentada: Recomendacion explicita de incluir metacomentario
sobre el proceso de creacion XR ("como hicimos este filtro", "detras de camaras del tour

virtual"), que nuestros datos muestran incrementa la confianza.

Fase 4: Activacion y Distribucion Multi-plataforma
Recomendaciones basadas en evidencia:
Instagram Reels + TikTok: Formato dptimo para filtros AR y micro-experiencias (duracion

15-30 segundos).

YouTube + Web: Formato 6ptimo para tours VR extensos (5-10 minutos), complementado

con capitulos navegables.

Twitch: Oportunidad emergente para streams de exploracion virtual en tiempo real, con

interaccion directa entre influencer y audiencia (modelo Junta de Andalucia) .

Fase 5: Medicion de Impacto con Métricas Expandidas
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Propuesta de sistema de métricas B-XR-ID:
Nivel 1: Métricas Atencionales

Tiempo promedio de visualizacion (vs. benchmark por plataforma)
Tasa de retencidn en puntos criticos (momentos de interaccion XR)

Nivel 2: Métricas Emocionales (recomendado para campaias premium)

Incremento en busquedas de marca/destino post-exposicion (proxy de activacion)
Analisis de sentimiento en comentarios (deteccion de léxico emocional)

Nivel 3: Métricas de Inspiracion (criticas)

Tasa de clics a enlaces de informacion turistica
Tasa de guardado (indicador de consideracion)

Nuevo indicador: Tasa de expansion de busqueda (proporcion de usuarios que buscan

términos especificos del destino mas alla del nombre genérico)

Nivel 4: Métricas de Conversion

Uso de codigos promocionales trackeados
Reservas con ventana de atribucion extendida (30 dias)

Tabla 5. Sintesis del Modelo B-XR-ID para Bogota

Fase Objetivo Acciones Clave para IDT / Indicadorde Exito
Operadores
1. Identificar  atractivos Auditoria de narratividad y Cartera de 8-10
Diagnostico  con mayor potencial XR  complejidad visual; consulta experiencias
con comunidades locales priorizadas
2. Matching  Seleccionar influencers Base de datos segmentada de Indice de
por perfil y objetivo creadores bogotanos; pruebas congruencia
de afinidad marca-influencer
>4.5[7
3. Disefar  experiencias Talleres de cocreacion; banco Satisfaccion del
Co-creacion  auténticas y de assets XR de cédigo abierto  influencer >8.5/10
técnicamente solidas
4. Maximizar alcance Calendario integrado;  Alcance
Activacion  cualificado coordinaciéon con fechas clave segmentado + ER
>6%
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(Fitur, Anato, festividades

locales)
5. Medicion Demostrar ROl y Dashboard con  métricas Correlacion
aprender expandidas; estudios exposicion-intencio
post-campana n>o0.5

Elaboracion Propia
Conclusiones

El contenido de influencers que integra tecnologias de Realidad Extendida (XR) genera
unimpacto atencional, emocional y conductual significativamente superioral del
contenido tradicional en la fase de inspiracion del ciclo de viaje. Este impacto es
particularmente pronunciado en viajeros con baja familiaridad con el destino y en aquellos
con alta necesidad de procesamiento elaborativo. El mecanismo psicoldgico central que
explica esta efectividad es la presencia espacial. La sensacion de "estar alli" —potenciada
por la narrativa guiada del influencer— incrementa la autenticidad percibida, la conexion
emocional y, en Ultima instancia, la intencion de visita.

Los influencers colombianos han desarrollado unrepertorio de estrategias
narrativas (storyliving, co-presencia virtual, gamificacion patrimonial, autenticidad
aumentada) que constituyen un activo intangible valioso para la promocidn de Bogota. Sin
embargo, estas estrategias son aplicadas de manera inconsistente y con escaso apoyo
institucional.

La medicion del ROl en campafnas XR+Influencer requiere métricas expandidas que
capturen el valor generado en la fase de inspiracion, tradicionalmente infravalorada por los
modelos de atribucion basados en Ultimo clic. El indicador de busqueda activa de
informacion a 7 dias emerge como un proxy robusto y pragmatico.

Bogota posee las condiciones para convertirse en un laboratorio de innovacion en
marketing turistico inmersivo para América Latina: cuenta con atractivos de clase mundial
con alto potencial narrativo, un ecosistema creciente de creadores digitales, e instituciones
(IDT, Secretaria de Cultura, Embratur) con voluntad explicita de adoptar tecnologias
emergentes.

Bogota enfrenta una paradoja: es una ciudad con una densidad cultural, patrimonial y

natural extraordinaria, pero su imagen digital sigue anclada en narrativas del pasado o,
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peor aun, en la invisibilidad relativa frente a destinos colombianos mas consolidados. Las
tecnologias de Realidad Extendida, en sinergia con el poder comunicacional de los
influencers, ofrecen una oportunidad histdrica para resignificar la marca Bogota. No se
trata de construir una fantasia desconectada de la realidad. Se trata, como demuestran las
estrategias de autenticidad aumentada, de utilizar la tecnologia para revelar capas de
significado ya presentes en el territorio: la memoria indigena bajo el oro del Museo, la fe
popular que asciende a Monserrate desde el siglo XVII, la resistencia cultural en las calles de
La Candelaria, la biodiversidad que persiste en el corazon urbano.

El influencer que activa un filtro AR no esta "decorando" la realidad; esta haciendo
visible lo invisible. Y en esa visibilidad reside el poder de inspirar viajes que no serian solo
desplazamientos geograficos, sino encuentros profundos con la identidad multiple de
Bogota. La investigacion aqui presentada ofrece evidencia, modelos y herramientas para
que este encuentro ocurra de manera estratégica, medible y, sobre todo, auténtica.
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