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Abstract- The emergence of the metaverse presents opportunities and disruptions for users and organizations. This
article explores perspectives on the future of digital marketing, proposing a nhew marketing ecosystem. It discusses
strategies that allow organizations to communicate with their customer base in previously unimaginable ways,
transforming the concept of marketing into an innovative and groundbreaking field of action. A hybrid system model is
proposed for generating immersive virtual tours based on 360° VR videos for hotel environments, their surroundings, and
tourist areas. The proposal for a metaverse environment includes designing user interface prototypes that utilize avatars,
automating the segmentation of 360° videos using convolutional neural networks, and composing personalized tours
based on user profiles through an inference engine employing Case-Based Reasoning (CBR). Standalone functionality
tests within the metaverse for the tour composition component, tailored to user profiles recommended by the CBR inference
mechanism, proved successful. The application of these model can contribute to reservation intent and brand image
improvement, as immersive experiences can trigger effects on affective, attitudinal/behavioral, and cognitive dimensions.
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Resumen- La emergencia del metaverso presenta
oportunidades e interrupciones para los usuarios y
organizaciones. Este articulo considera las perspectivas
acerca del futuro del marketing digital, esto es, un nuevo
ecosistema de marketing en el que se generan estrategias
que permiten que la organizacion se comunique con la
base de clientes, de formas que anteriormente no eran
posibles, cambiando el concepto en el campo del
marketing, enfocandola hacia una novedosa e inimaginable
accion de marketing. Se propone un modelo de sistema
hibrido para la generacion de tours virtuales inmersivos,
basados en videos 360° VR, para ambientes de hoteles,
sus entornos, asi como zonas turisticas. La propuesta,
para un ambiente de metaverso, incluye el disefio de
prototipos de interfaz de usuario que utiliza avatares,
realiza la division automatizada de videos 360° utilizando
redes neuronales convolucionales, para luego componer
tours personalizados en base a perfiles de usuarios,
utilizando un motor de inferencia basado en Razonamiento
basado en casos (CBR). Las pruebas de funcionalidad del
componente de division y etiquetado de los videos, asi
como de la composicion de tours de acuerdo a los perfiles
de usuarios recomendados por el CBR, fueron
satisfactorias. La aplicacion de este modelo, puede
contribuir en la intencion de reserva y a tener una mejor
imagen de la marca, ya que las experiencias inmersivas,
pueden desencadenar efectos en las dimensiones
afectivas, actitudinales/conductuales y cognitivas.

Palabras clave-- metaverso, entorno de aprendizaje,
aprendizaje electrénico en metaverso, inmersion en
realidad virtual, razonamiento basado en casos.

I. INTRODUCCION

Los habitos de consumo cambian enfocdndose hacia el
consumo en el ambito digital [1], ya que, en el &mbito global,
seflalan que les resulta mas facil interactuar con las marcas
utilizando los canales online [2]. En la actualidad existe un
fuerte incremento en las inversiones en plataformas de
empresas que apoyan entornos digitales. La confluencia de
estos factores contribuye con el universo digital
hiperconectado, conocido como el "metaverso", siendo
promisoria la evolucién hacia un espacio interconectado de
realidades virtuales, que transformara la forma de interaccién
y transacciones de los consumidores y las marcas. El metaverso
tiene el potencial de transformar los negocios y la vida social a
un nivel comparable al de Internet.

El metaverso emerge como la frontera revolucionaria para
negocios a nivel mundial. Ball [3] definié el metaverso como
“una extension masiva y red interoperable del mundo virtual
3D renderizado en tiempo real, que se puede experimentar

sincrénica y persistentemente por un numero efectivamente
ilimitado de usuarios con un sentido individual de presencia, y
con continuidad de datos, como identidad, historia, derechos,
objetos, comunicaciones y pagos”. Se ha definido el metaverso
como una extensiéon 3D de Internet y se espera que la economia
del mundo real serd superada por la economia virtual o
metaverso [4]. El metaverso puede incluir entornos de realidad
extendida (XR) que utilizan 3D, tecnologia de realidad virtual
(VR) y realidad mixta (MR), para proporcionar experiencias
inmersivas y compartidas incluyendo la utilizacién de avatares
[4]. En resumen, el metaverso constituye un ambito que integra
la realidad fisica y la virtualidad digital, con el fin de facilitar
una experiencia multiusuario rica y duradera [5].

La literatura existente caracteriza el metaverso, desde una
perspectiva estrecha (por ejemplo, mundos virtuales tnicos) u
otra amplia (por ejemplo, un espacio digital compartido,
hiperconectado e interoperable que combina lo fisico y
realidades virtuales) [6]. Hay una falta de consenso y una
considerable ambigiiedad relacionada con lo que es el
metaverso y su alcance. La falta de una visién unificada influyo
en los académicos del marketing hacia la investigacion
enfocada a ese espacio digital, incluyendo la exploracién
cientifica para establecer con claridad los limites a la
conceptualizacién del metaverso [7]. En [4] reconocen la
naturaleza emergente del trabajo académico relacionado con el
metaverso y adoptan una perspectiva multiple enfoque de
compilar diversas vistas del metaverso de mas de 40
académicos.

Por otra parte, el marketing relacional involucra e integra
a las partes interesadas del negocio en beneficio del desarrollo
organizacional y mejorar el desempefio del marketing [8]. En
comparacion con el escenario del marketing transaccional, los
recientes desarrollos tecnolégicos han ayudado al marketing
relacional a construir interdependencia mutua y cooperacion
con las partes interesadas en el mundo virtual y como el
metaverso. El metaverso es empoderado por la tecnologia, que
puede conectar a los humanos con la convergencia de las
realidades fisicas y digitales [4]. Las interacciones humanas
que se involucran en marketing y ventas, ha sido fundamental
para el fomento de las conexiones con los clientes. Es
importante observar cOmo estas interacciones generan un
mayor valor dentro del &mbito del metaverso.

El marketing experiencial, estd enfocado a la generacién
de experiencias enriquecedoras para los clientes, a través de la
comunicacion de acciones de marketing dirigidas a los sentidos
de los consumidores. Esta enfocada en la posibilidad de influir
en sus decisiones y preferencias, respecto a una marca, un
producto o un servicio. Segun Alagoz y Ekici [9], “el
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componente principal del marketing experiencial es la
experiencia, con el objeto de animar a los consumidores a
participar y responder activamente en el proceso de compra,
haciendo que sus experiencias involucren diversas
percepciones y sensaciones”. Existe un interés creciente por
comprender la experiencia que el marketing sensorial genera
en los consumidores [10] y especialmente las que generan las
experiencias directas de fen6menos y eventos con baja
mediacién simbdlica, lingiiistica o computacional, derivadas
de la inmersiéon en la VR en ambientes de metaverso,
considerando que la experiencia de los usuarios es la clave para
cualquier aplicacion. Una revision del metaverso, establece que
actualmente la mayoria de los casos de aplicaciones de
metaverso son independientes o centralizadas. Estas
aplicaciones ofrecen una amplia gama de experiencias para sus
usuarios, en funcion de los bloques tecnolégicos subyacentes,
las interfaces disponibles y los dispositivos utilizados para
acceder e interactuar dentro de los entornos virtuales [2].

La posible gama de experiencias en el metaverso puede
implementarse sobre la base de los disefios fundamentales en
las siguientes dimensiones: (i) nivel de inmersivo (ii) grado de
fidelidad del entorno virtual en relacion al mundo real, y (iii) el
nivel de sociabilidad permitida entre usuarios.

En este contexto, se propone un modelo hibrido para la
generacion de tours para turismo y hoteleria en entorno
metaverso, basado en videos de tecnologia VR 360°, en vista
de que la VR emplea entornos virtuales que permiten a los
usuarios moverse libremente en el espacio virtual, mientras que
la 360° VR, ofrece experiencias esférico/panoramicas [11],
ademas de que varios estudios indican que mejora la percepcion
y sensacion de presencia. Luego de procesar el data set de los
datos consistentes en videos de 360°, se desarrolldo una red
neuronal convolucional (CNN), con una estructura que soporte
el tratamiento de las entradas, para realizar el proceso de
extraccién de caracteristicas, clasificacién y salida de las
imagenes, que son utilizados para la composicién de tours
virtuales. Para el proceso de extraccién de caracteristicas, la
red esta compuesta por varias capas ocultas, como la capa de
convolucion, la funcién de activacién conocida como ReLU y
la agrupacion, realizandose luego de entrenamiento y
posteriores pruebas con la finalidad de que el proceso de
etiquetado de los componentes de videos en 360°, sean
realizados por el modelo de visualizacién de recorridos
virtuales de manera automatizada. Adicionalmente, se explora
la generacion dinamica de tours adaptativos utilizando CBR,
de acuerdo a experiencias pasadas, perfiles y requerimientos
del usuario, que dan como resultado los tours de videos 360°.

II. METODOS

La metodologia propuesta se desarrolld, en fases, tal como
se muestra en la Fig. 1. Para establecer el estado de arte y la
fundamentacion teérica se utilizo el método PRISMA, que
permitié realizar la revisién sistematica de la literatura (RSL)
y el metaandlisis de los temas de interés. Para la construccién
de la cadena de btisqueda, fueron identificadas las palabras

clave, que fueron aplicadas a las bases de datos: Web of
Science, Scopus, ScienceDirec e IEEE Xplore. Fueron
considerados articulos de revistas y de congresos publicados
en los ultimos 20 afios. Fueron eliminados los documentos
duplicados y excluidos los que no se consideraron relevantes
para el estudio. Aplicando los criterios de inclusién y exclusion,
se utilizaron 30 estudios en la investigacién.

Fig. 1 Metodologia.

El desarrollo del modelo comprende las siguientes etapas:

1) Identificacion de requisitos y obtencién de informacién
de experiencias de usuarios a partir de intervenciones a
ejecutivos y colaboradores de hoteles.

2) Andlisis de experiencia de usuarios.

3) Mapeo de experiencias con especialistas en gestién y
marketing.

4) Capturar imagenes y videos 360° de ambientes del
hotel, entorno, asi como la biisqueda y seleccién de videos.

5) Creacion y disefio de prototipos de interfaz de usuario
para la aplicacién inmersiva, que incluye la automatizacion del
proceso de division y composicion de videos 360° de ambientes
reales, para la composiciéon de tours personalizados para
turismo y hoteleria en ambientes de metaverso, mediante la
utilizacién de CNN y un sistema Fuzzy-CBR.

6) Implementacién de una capa de visualizacion inmersiva
con Unity, para cascos inmersivos de VR.

7) Implementacién el mecanismo de razonamiento CBR y
una API REST.

III. MARCO TEORICO

A. Metaverso

El término "mundo virtual" se utiliza indistintamente con
el metaverso o aparece como un componente. En [12], utilizé
la teoria fundamentada para abarcar todas las definiciones
existentes, para el autor el mundo virtual es enfocado como un
espacio virtual simulado, en el que los agentes pueden
interactuar entre si y con su entorno en tiempo real, de forma
persistente, compartida, espacio temporal, no pausable. Park y
Kim [13], hacen una distincién entre las tecnologias de RV,
realidad aumentada (RA) y el metaverso. Las tecnologias de
RV son entornos virtuales inmersivos, totalmente digitales, que
pueden ser reflejos de la realidad o mundos de fantasia [14].
Estas tecnologias son una combinacion de software y hardware;
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este lltimo generalmente requiere un Head Mounted Dsiplay
(HMD) y utiliza controles portatiles para la interaccién con las
manos del usuario [15]. La RV permite experimentar lo natural
en entornos con mejoras de superposicion digital del contenido
y se experimenta utilizando una variedad de recursos de
hardware [16]. Las tecnologias XR se pueden combinar para
formar MR, pero RV y RA son consideradas las realidades
centrales de estas tecnologias [17].

Metaverso es un mundo virtual, que lo abarca todo y que
existe paralelamente al mundo fisico. Se agrega una capa al
mundo fisico y combinan universos virtuales y fisicos en una
perfecta conexion. El Metaverso emerge como un mundo
virtual inmersivo realista, donde las personas pueden
desplazarse sin problemas para trabajar y socializar, utilizar
dispositivos que puedan admitir tecnologias inmersivas, como
MR/VR, auriculares y oculus inteligentes [14]. En [4] explica
que “los juegos en linea de estilo multimedia inmersivo e
interactivo han estado disponibles durante varios afios,
permitiendo a los usuarios experimentar redes sociales e
interactuar en un mundo virtual utilizando auriculares y
avatares de realidad virtual”.

Los motivadores mas singulares del metaverso, son
analizados a seguir:

1) La presencia, enfocada como la sensacién de ser parte
de un entorno [16]. La sensacién de presencia es fundamental
para la generacién de experiencias del usuario y muchos
investigadores enfocaron sus trabajos al desarrollo de la
tecnologia y aplicaciones en el metaverso [14], tales como
avances en modalidad, interactividad, representacién visual,
seflales de profundidad, retroalimentacion héptica, calidad de
audio y visualizacién, con la finalidad de intensificar el poder
de la inmersién en tecnologias de RV, ya que la sensacién de
presencia es la que disfrutan los usuarios. Uno de los principales
atractivos de la RV es la elevada presencia social que ofrece en
comparacion con otras tecnologias [18]. Sin embargo, no se
limita las amplias capacidades de presencia para aplicaciones
sociales, afirmando que “todo lo que hacemos hoy en linea,
conectarnos socialmente, entretenimiento, juegos, trabajo, va a
ser mas natural y vivido”: la presencia es fundamental para la
atraccion, adopcion y disfrute del metaverso [19].

2) Use Cases, el metaverso posibilita que los usuarios
participen de experiencias que estuvieron disponibles sin
conexion [20], con la finalidad de ampliar esas experiencias.
Use cases involucra descripciones de maneras en que los
usuarios interactiian con los sistemas o los productos [19]. Los
juegos fueron el sector primario enfocado por la industria
inmersiva, e implica funcionalidades que contribuyen con la
utilizacién de mundos virtuales [21]. Experiencias que
anteriormente eran dificiles de vivir y motivar en los usuarios,
en campos como la educacion y los negocios, pueden percibirse
positivamente y mejorarse a través de la gamificacion, que
incluye elementos de los juegos (insignias, puntos, niveles y
tablas de clasificacion) en contextos que no son de juego [13].

3) Igualdad, el metaverso ofrece a los usuarios
experiencias novedosas, debido al entorno o a las posibilidades

limitadas fuera de linea. La visiéon mala, incremento de volumen
y la movilidad limitada pueden ajustarse en el metaverso,
permitiendo que las personas operen en el mundo virtual al
igual que en el mundo real [13]. Adicionalmente, las personas
con trastorno autista y otros trastornos neuronales, pueden
tener participacion social e interacciones con personajes no
jugadores (NPC) en el metaverso, posibilitindoles la
oportunidad de sentirse comodo, para comunicarse y explorar
espacios sin consecuencias en el mundo real [22].

En cuanto a los inhibidores, se pueden mencionar los
siguientes:

1) Privacidad, el metaverso obtiene datos sobre el
comportamiento, que son mucho mas completos que las
conversaciones de los usuarios [13]. Los movimientos oculares,
las respuestas motoras y los reflejos deben y pueden ser
rastreados, como elemento adicional a los habitos, tendencias
e intereses [23]. Asi mismo, la ausencia de regulacién sobre la
psicografia biométrica, presenta una oportunidad muy lucrativa
para los anunciantes y plantea la urgente necesidad de aclarar
exhaustivamente el derecho a la privacidad [23].

2) Acoso, el acoso sexual es un tema importante en los
debates criticos sobre el metaverso y las tecnologias vinculadas,
debido a su prevalencia en las experiencias sociales de VR
[19]. Este fenémeno no es nuevo ya que se extendi6 en la
cultura de los videojuegos, desde que se iniciaron los juegos
sociales [24]. Cabe destacar que la presencia social ofrecida
por la XR contribuye a que estas experiencias sean muy reales,
en términos los efectos que se sienten, como lo demuestran los
informes de victimas virtuales [19].

3) Salud Mental. La inmersion de la RV podria presentar
importantes riesgos para la salud mental. La experiencia de
vivir en un mundo virtual es consistente con sintomas de
frustracion, y esto podria causar problemas morales y sociales
[23]. Asi como también sintomas de cyber enfermedad, en la
que algunos usuarios ocasionalmente tienen dificultades para
adaptarse al mundo real [23]. La naturaleza adictiva de los
juegos también fue documentada [25] y es asociada a la
ansiedad, depresion problemas sociales y fobias [23].

B. Marketing en el metaverso

En el &mbito del marketing, el Metaverso esta referido al
futuro marketing digital, esto es, a un nuevo ecosistema de
marketing, cuya funcionalidad es semejante a una cadena de
bloques y tiene una naturaleza descentralizada y no contiene
tan solo servidores ni terminales, sino que se trata de una
estrategia de marketing que hace posible que la organizacion
se comunique con la base de clientes, de formas que antes no
eran posibles [26].

La idea de Metaverso en Marketing, estd basada en el
principio de anuncios virtuales ubicados espacios virtuales, en
los juegos electrénicos, para que el jugador esté expuesto a
ellos mientras juega. Estos anuncios son basados en AR y
VR, y estan basados en métodos creativos en comparacioén con
los anuncios en tiempo real [27].
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C. Redes neuronales convolucionales

Una red neuronal involucra una fase de entrenamiento, en
la que los parametros de la red se estiman a partir del conjunto
de datos de entrenamiento que se adoptan, y una fase de prueba,
en la que aplica la red entrenada con la finalidad de predecir las
clases de los nuevos datos de entrada [28]. En este trabajo se
utiliza una CNN, con un enfoque de aprendizaje supervisado,
cuya estructura es jerarquica y que utiliza capas, cuyos procesos
imitan al cértex visual del ojo humano, para el aprendizaje de
la extraccién de caracteristicas visuales mds representativas de
una imagen, para usarlas en el logro de objetivos especifico.
Dispone de una serie de capas ocultas especializadas en el
procesamiento e identificacion, las primeras pueden detectar
lineas y figuras poligonales, mientras y las siguientes pueden
reconocer figuras complejas, tales como rostros o siluetas. Este
modelo toma como entrada las dimensiones de las imagenes y
los colores, que se representa como el canal.

El proceso que distingue este modelo estd en las
convoluciones, en las que en base a un kernel/filtro que es
generado aleatoriamente se recorre la imagen para obtener
productos vectoriales que se derivan a una matriz de salida, la
que se constituye en una de las capas oculta. Las matrices
tienen como contenido las caracteristicas de la imagen original
y que son ttiles para la deteccion futura. Luego se utiliza la
funcién ReLU en otra capa, para disminuir valores negativos y
realizar la agrupacion para la reduccion de la muestra de mapas
de caracteristicas previamente a la activacién el valor [29].

Para la reduccién del tamafio de la siguiente capa de
neuronas, se realiza un proceso de subsampling, en el que se
reduce el tamafio de las imagenes filtradas con el objetivo de
que prevalezcan las caracteristicas importantes detectados en
cada filtro, y uno de los mas utilizados es el Max-Pooling. En
esta etapa son realizadas muiltiples iteraciones, sin restricciones
relacionadas con la frecuencia de las repeticiones.

Se finaliza tomando la tltima capa oculta que corresponde
al subsampling, la que se constituye en una capa de neuronas
tradicionales. Se aplica una funcién llamada Softmax para
hacer la conexién a la capa de salida final, que contara con la
cantidad de neuronas correspondientes a las clases que se estan
clasificando. En el momento del entrenamiento las salidas
tienen el formato conocido como “one-hot-encoding”.

D. Case Base Reasoning

El CBR es una técnica de Al que se utiliza para problemas
de aprendizaje, identificacion, razonamiento, tratamiento de
fallas, apoyo a las decisiones, cuya resolucién de problemas
estd basado en la experiencia. Reutiliza el conocimiento,
tomando las experiencias y soluciones de casos anteriores
semejantes para resolver nuevos problemas. Incluye un case
base con casos que fueron almacenados previamente. Los casos
similares son soluciones que fueron obtenidas de un case base
y son utilizados para la solucién de un nuevo problema. La
nueva solucién puede ser almacenada en Case-Base para
mejorar la calidad de las soluciones. El CBR tiene cuatro
etapas: recuperar, reutilizar, revisar y retener. La Fig. 2 muestra
la arquitectura de un sistema CBR.
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Fig. 2 Ciclo CBR basado

D. Videos 360° en turismo y hoteleria

Los videos 360° permiten integrar aplicaciones en entornos
de VR inmersiva, facilitando la autonomia al espectador en las
exploraciones que realiza, mejorando la percepcion y por tanto
la actitud en relacion al ambiente a visualizar. La autonomia
que proporciona esta tecnologia contribuye en una mejor
motivacién y a una mejor actitud en relacién al contenido
explorado por el usuario [3].

En [4], se establecen los beneficios de la autonomia de los
videos en 360 grados, que mejoran la satisfaccién y el grado de
aceptacién, lo que se constituye en uno de los atributos
adaptativos del sistema. Los autores encontraron una relaciéon
significativa entre la percepcién de autonomia de usuarios, en
relacion a la satisfaccion con el uso de tecnologias y los mundos
virtuales en un contexto social [5].

La utilizacién del 360° VR en actividades turisticas, esta
enfocada a la visualizaciéon de los contenidos capturados en
entorno turisticos u hoteleros reales sintetizado en videos 360°,
los que pueden presentarse en pantallas de ordenadores o
maviles, que pueden utilizar HMD y que son el medio para
realizar experiencias virtuales, que por los estimulos visuales y
sensoriales de la inmersién pueden constituirse en experiencias
que contribuyan con la intension de reserva. Estas experiencias
pueden contribuir con wusuario en la planificacién,
administracién, comercializacién, intercambio de informacién
y diversas actividades en torno a su viaje, asi como la
preservacion de patrimonio natural y cultural [7].

Los recorridos virtuales en 360° VR en ambientes de
metaverso, en el area del turismo, permiten presentar un destino
en forma inmersiva y audiovisual, para brindar una experiencia
de visita virtual a los potenciales clientes, que pueden tener
experiencias directas del destino elegido, pudiendo favorecer
en su eleccion e intencién de reserva [8]. En [9] se menciona
que la tecnologia 360 presenta una mejora respecto al
tradicional 2D, pero resalta que un factor clave es guiar
adecuadamente la atencién del usuario en un recorrido, ya sea
mediante sefiales dentro del propio video o sonidos que
acompafien a las acciones o puntos que se desee enfocar.

Los videos en 360° constituyen un gran motivador muy
proximo a la experiencia real en las aplicaciones de turismo y
hoteleria, destacandose ante otras tecnologias inmersivas
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debido a su accesibilidad, ya que los videos si bien pueden
mejorar su experiencia a través de cascos de inmersion de VR,
también pueden ser vistos desde un mévil u ordenador [2].

Los turistas que buscan destinos o tienen otros intereses de
viaje, buscan informacién que garantice destinos turisticos u
hoteleros de calidad, destacando que las experiencias virtuales
contribuyen con esos objetivos por el control excepcional que
brindan sobre sus experiencias de visualizacién que resultan
superiores a los de videos estandar, enfatizando el atributo de
la inmersién [10][11]. Las personas tienen predileccién por los
elementos visuales y contenidos de alta significacién en los
recorridos virtuales, debido a que la pérdida de detalles o
carencia de recursos audiovisuales, pueden tener un impacto
negativo en las experiencias e inmersion [12].

D. Avatares

La utilizacién de juegos educativos digitales, como
herramienta para el apoyo a las actividades de formacion,
enseflanza y aprendizaje, es cada vez creciente ya que son
excelentes motivadores y también estimulan la imaginacion;
ya que los avatares en un juego contribuyen a involucrar a los
jugadores en una atmoésfera de juego. Los avatares desde la
perspectiva del disefio, pueden variar desde representaciones
humanas hasta personajes abstractos, dependiendo de las
edades y preferencias del usuario [30]. Los tipos de disefio, y
el papel y la forma de participacion en los juegos digitales no
fue lo suficientemente investigado pese a que existen notables
esfuerzos de investigacién empirica esa linea.

Los avatares son personajes humanoides que sirven como
representaciones virtuales de los usuarios [31]. Los avatares se
pueden diseflar con caracteristicas similares a las de los
humanos, incluidos rasgos verbales, expresiones, gestos y
posturas de un usuario en particular. Los roles de disefio de los
avatares permiten representar personalmente a un usuario y a
los personajes del juego, que podrian ser o no jugadores [31].
Los avatares para su representacién, puede tomar forma de
representaciéon humana, un personaje de dibujos animados, un
icono, un animal o de una combinacién de formas asumidas en
los juegos digitales [5], [6], como se visualiza en la Fig. 3.

abstract character

animal mix
Tepr human character

human-cartoon

hybrd character

Fig. 3 Avatares.
IV. MODELO PROPUESTO

La arquitectura esta enfocada a la generacién de estrategias
de marketing experiencial y sensorial, que proporcionen
diversos estimulos a los potenciales usuarios, esperando que
sean inducidos a un comportamiento de compra activo, luego
de participar en vivencias experienciales agradables y
placenteras [10]. Segun [28], la experiencia del cliente esta
basada en un proceso de construccién multidimensional de

caracteristicas holisticas, que generan respuestas sociales,
fisicas, cognitivas, afectivas y emocionales.

La arquitectura estd compuesta por 4 médulos, como se
describe en la Fig. 4.
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Fig. 4 Arquitectura de software. Fuente: Adaptado de Alfaro, et. al.
(2019).

Para la implementacién del moédulo de generacion de
contenidos virtuales se utilizé el modelo de vista arquitecténica
4+1 [29], que describe arquitecturas de sistemas de software
utilizando multiples vistas simultaneas. El modelo consta de 4
componentes, incluido un componente inteligente que se adapta
a los perfiles de los clientes, que se describe en el siguiente
apartado, que fueron completamente desarrollados y estan en
proceso de prueba, enfocandose en la adaptacion a los perfiles
y caracteristicas de los clientes de la organizacién hotelera, que
requieren informarse y conocer las caracteristicas del hotel, sus
servicios y su entorno.

El sistema utiliza el modelo cliente-servidor, en el que el
servidor transmite la informaciéon de los tours de hoteles a los
clientes, utilizando las funcionalidades de visualizacién, asi
como de establecer las recomendaciones de tours. El servidor
recibe la solicitud, luego este caso es enviado al mecanismo de
CBR, el que devuelve los tours recomendados. Para concluir,
se utiliza la l6gica difusa para validar si el nuevo caso cumple
con los requerimientos para su inclusion en el case base.

A. Estrategia de marketing inmersivo

En este médulo se implementaran las estrategias para la
generacion de contenidos virtuales, estableciendo los tipos de
contenidos, experiencias y objetos virtuales, asi como la
creacion de imégenes estaticas, videos con recursos de
tecnologias de 360° VR, textos, gifs, etc. En este modulo es
donde se incorporan las estrategias orientadas a los sentidos de
la vista, el gusto y el oido, de acuerdo a lo tratado en la seccién
de estrategias de marketing experiencial.

B. Generacion de contenidos virtuales

Este modulo incorpora las herramientas y establece la
estructura para la generacién de objetos virtuales, incluyendo
videos de 360°VR, que son segmentados y luego compuestos
utilizando una red neuronal CNN para la automatizacién del
proceso de etiquetado para la generacién de recorridos virtuales
que consideran los perfiles proporcionados por el CBR.
También incluye informacién para acceder a través los avatares,
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requeridos para las interacciones dindmicas que corresponden
a las estrategias de marketing experiencial-sensorial. Estas
estrategias incluyen videos e imagenes de danzas, instrumentos
musicales, trajes tipicos, arte culinario, y otros elementos.

Ademas, permite la simulacion, evaluacién, prueba de
contenidos  virtuales y almacenamiento de recursos
relacionados con el comportamiento de la solucién frente a
diferentes perfiles y pardmetros de adaptacion utilizados por el
CBR. Estos recursos son requeridos por los clientes en el
proceso de busqueda de informacion y exploracion de la oferta
hotelera, infraestructuras, instalaciones, actividades culturales
y de ocio, asi como el entorno hotelero.

C. Recomendacioén de contenidos virtuales

Fue abordado utilizando el modelo de vista de arquitectura
4+1 [29], que permite describir la arquitectura de un sistema de
software utilizando multiples vistas concurrentes. El modelo
cuenta con 4 componentes, incluyendo el inteligente que
permite la adaptacion a los perfiles de los clientes.

Fig. 5 Contenido Virtual

La utilizacién de videos 360°VR, permite a los usuarios la
realizacion de tours virtuales por instalaciones, servicios, el
entorno y otros atractivos del hotel. Los recorridos resultan de
una composicion utilizando segmentos de video a partir de la
division de videos realizada por el sistema, para sugerir
recorridos  compuestos que  corresponden a  las
recomendaciones del CBR. Los recorridos pueden ser
enriquecidos con elementos como videos, imagenes, bandas
sonoras, etc., para la creacion de estrategias de marketing, que
los usuarios pueden explorar utilizando “hot points”. Cada
“caso” resulta de una consulta especifica que se realiza a través
de un descriptor, que es caracterizado por atributos recuperados
de bases de datos de las empresas hoteleras, como a
continuacion se detalla:

1) Id: identificador de recomendaciones de rutas al usuario.

2) Zona: ubicacion del hotel, en la ciudad, el campo o la
playa, floresta amazonica, etc.

3) Motivo: trabajo, vacaciones, turismo, etc.

4) Servicios: servicios ofertados por el hotel que se pueden
visualizar a través de videos de 360° o imagenes y que pueden
ser considerados de interés para los recorridos del usuario.

5) Compaiiia: viaja con pareja, familiares, amigos, etc.

6) Prioridad: atributos o caracteristicas importantes
consideradas por el usuario para la eleccién de un hotel.

Se definieron seis (6) parametros para establecer las
funcionalidades del buscador, semejantes a los casos de
btisqueda del CBR:

1) Nombre del atributo:
considerados para la busqueda.

2) Valor de biisqueda: Valores de atributo del caso de
bilisqueda mas aproximado.

3) Ponderaciones: atribuidas al momento de la btisqueda,
que fueron obtenidas previamente, calculando en el promedio
de opiniones gestores de empresas hoteleras y marketing y de
usuarios potenciales, mostrada en la Tabla I.

4) Términos: representacion de la forma de buisqueda por
atributo, definido para la btisqueda de valores iguales, mayores
que, menores que, cierre, etc.

5) Escalas: representaciébn matemadtica que puede ser
logaritmica, lineal, etc. Es utilizada para la buisqueda de las
diferencias entre los casos almacenados y el nuevo caso.

6) Opciones de buisqueda: método para la devolucién de
los resultados; se predetermina la devolucién de los valores
mas cercanos. Los resultados de btisquedas se enumeran u
ordenan, segun los casos mas préximos a la ruta base.

Los casos son visualizados en la interfaz inmersiva, como
recomendaciones considerando las preferencias que fueron
ingresadas anteriormente. Si luego de la bisqueda, el usuario
considera seguir una ruta que se le recomienda, sera creado un
nuevo caso en el Case-Base. Esto permitird mejorar las
buisquedas posteriores, devolviendo casos mas préximos a los
que el usuario prefiera.

Nombre de los atributos

TABLAT
TABLA DE ATRIBUTOS
Atributo Peso
Zona 15%
Motivo 24%
Servicios 17%
Empresa 20%
Prioridad 24%
TOTAL 100%

D. Modulo del usuario final

El médulo enfocado en los dispositivos disponibles para
implementar la estrategia de marketing, cuyos atributos
determinan el grado de inmersién. La implementacién de la
propuesta en casos reales implica el uso de técnicas como
Journey Maps [29], definido como un disefio cualitativo
centrado en el ser humano orientado a visualizar las acciones,
sentimientos, pensamientos o experiencias del huésped. Un
Journey Map guia la codificacién cuantitativamente, dividiendo
en pasos el "viaje" de un agente [30] y conceptos narrativos
[31], utilizando grabaciones audiovisuales cortas, para captar
la atencion del espectador y transmitir informacién de forma
clara y rapida, influyendo en la toma de decisiones teniendo en
cuenta las emociones y sentimientos, orientados en el enfoque
experiencial y sensorial de este trabajo.

Por otro lado, la técnica Storydoing [32] consiste en narrar
una historia coherente con el comportamiento del usuario de
manera que vaya mas alld de una mera narraciéon. En este
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contexto, el storydoing potencia la inmersién del consumidor a
través de diversas técnicas digitales dentro del marco
omnicanal. El marketing inmersivo puede utilizar el storydoing
como fuente de desarrollo, como se destaca en este trabajo.
Esta original propuesta de un modelo inteligente adaptativo
esta enfocada en diversos aspectos del marketing experiencial,
técnicas de Inteligencia Artificial y metodologias y tecnologias
de VR inmersiva y videos 360 grados, que forman parte de esta
arquitectura de software en un ambiente de metaverso. Tiene
como objetivo contribuir a la promocién de los servicios,
instalaciones y entornos hoteleros.

V. ANALISIS DE DATOS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

Para la validacién del CBR se utiliz6 la técnica case library
subset test (CLST), habiéndose seleccionado subconjunto del
case base para evaluar la cuan efectivas son las funciones de
adaptacion y recuperacion del sistema, habiendose definido los
parametros: Result Acceptability Criteria (RAC), con un valor
del 15 % y un System Validity Criteria (SVC)con un valor del
umbral SVC de 75%.

Para las pruebas de recuperacién y adaptacion fueron
utilizados un total de 50 casos con la técnica CLST. Luego de
realizadas las pruebas, se obtuvo un 100% de aceptacién en las
pruebas de recuperacién, y un 88% en las pruebas de
adaptacion, por lo que se considera que el modelo de CBR
propuesto es valido, de acuerdo al pardmetro SVC (75%) de las
técnicas CLST.

En cuanto a los casos de prueba del componente Fuzzy se
obtuvo un 100% de aceptacion en las pruebas de recuperacion,
y un 88% en las pruebas de adaptacién, por lo que se considera
que el modelo de CBR propuesto es valido, de acuerdo al
parametro SVC (75%) de las técnicas CLST.

Finalmente, del total de casos de prueba del componente
Fuzzy, considerando el pardmetro motivo de viaje, se obtuvo
un 24% en el conjunto difuso “trabajo” y un 60%, en el conjunto
difuso de “vacaciones” y solamente un 16% conjunto “no
valido”, los que no serdn almacenados, ya que no contribuirian
a mejorar la eficiencia de CBR propuesto.

VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES PARA TRABAJOS
FUTUROS

Se propuso y desarrollo Modelo hibrido para la generacion
de tours para turismo y hoteleria en entorno metaverso, basado
en 360°, para ambientes de hoteles, sus entornos, asi como
zonas turisticas, que incluy6 un prototipos de interfaz de
usuario utilizando avatares, realizando una divisién
automatizada de videos 360° basado en redes neuronales
convolucionales, las que se utilizan para la composicién de
tours personalizados basidndose en los perfiles de usuarios,
orientadas a atender las recomendaciones del CBR.

Para las pruebas de recuperacion del CBR y adaptacion, se
utilizaron 50 casos, que se realiz6 con la técnica CLST. Después
de realizadas las pruebas, se obtuvo en las pruebas de
aceptacion un 100% y en las de adaptacion, un 88%,

estableciéndose la validez del modelo CBR propuesto,
considerando el pardametro SVC (75%) de la técnica CLST.

La realizacion de pruebas con usuarios finales en entornos
hoteleros reales para validar la efectividad del modelo.

La exploracion de alternativas de accesibilidad para
ampliar su adopcién mas alla de los dispositivos de VR, a
través de la Web y Redes Sociales.

El enfoque de consideraciones de privacidad y seguridad
de datos para garantizar el cumplimiento de las normas legales.

El andlisis de la viabilidad comercial incluyendo costos,
posibles modelos de monetizacion y escalabilidad.
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