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RESUMEN

El marketing de influencers ha emergido como una herramienta crucial en el panorama
del marketing digital, transformando la forma en que las marcas se conectan con los
consumidores. Este trabajo propone un modelo en el que, por un lado, se analizan las
caracteristicas de los influencers, como la autenticidad, la calidad del contenido, la
credibilidad y la homofilia percibidas, y como estas influyen en el liderazgo de opinion
que ejercen sobre sus seguidores. Por otro lado, se examina como este liderazgo de
opinion impacta en las intenciones de comportamiento del consumidor, especificamente
en la intencion de visitar y recomendar destinos turisticos. Asimismo, se estudia si el
hecho de seguir a un influencer cuyo contenido esta relacionado con el turismo puede
moderar las relaciones planteadas en el modelo. Para dar respuesta a estos objetivos, se
desarrollé una encuesta dirigida a personas que utilizan redes sociales, siguen a
influencers y suelen viajar, obteniendose 257 respuestas validas. El anélisis PLS-SEM y
el andlisis multigrupo (MGA) realizados destacan la influencia de la congruencia entre
los influencers y sus seguidores en la percepcion del contenido, lo que a su vez impacta
de manera significativa en la intencion de visitar y recomendar destinos turisticos.
Finalmente, la investigacion concluye con una serie de conclusiones, implicaciones y
limitaciones que permiten generar lineas de investigacion futuras, aportando un valor
tedrico y practico relevante para las organizaciones de marketing de destinos (DMO) y

las empresas de turismo.

Palabras clave: turismo, autenticidad, calidad del contenido, credibilidad, homofilia,
liderazgo de opinidn, intencién de visitar, intencion de recomendar, PLS-SEM, analisis

multigrupo (MGA).



ABSTRACT

Influencer marketing has emerged as a crucial tool in the digital marketing landscape,
transforming the way brands connect with consumers. This paper proposes a model that,
on the one hand, analyzes influencers' characteristics, such as authenticity, content
quality, perceived credibility and homophily, and how these influence the opinion
leadership they exert on their followers. On the other hand, we examine how this opinion
leadership impacts consumer behavioral intentions, specifically the intention to visit and
recommend tourist destinations. Likewise, we study whether following an influencer
whose content is related to tourism can moderate the relationships proposed in the model.
In order to respond to these objectives, a survey was conducted among people who use
social networks, follow influencers and usually travel, obtaining 257 valid responses. The
PLS-SEM analysis and the multi-group analysis (MGA) carried out highlight the
influence of the congruence between influencers and their followers in the perception of
the content, which in turn has a significant impact on the intention to visit and recommend
tourist destinations. Finally, the research concludes with a series of conclusions,
implications and limitations that allow generating future lines of research, providing
relevant theoretical and practical value for destination marketing organizations (DMOs)

and tourism companies.

Keywords: tourism, authenticity, content quality, credibility, homophily, opinion
leadership, intention to visit, intention to recommend, PLS-SEM, multigroup analysis

(MGA).
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1. INTRODUCCION

El marketing de influencers ha emergido como una herramienta crucial en el panorama
del marketing digital, transformando la manera en que las marcas se conectan con los
consumidores (Bastrygina et al., 2024; Pop et al., 2021). Los influencers, individuos que
han construido una relevante audiencia en redes sociales, son capaces de influir en las
decisiones de compra y comportamientos de sus seguidores (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez, 2019). Esta capacidad para impactar en la percepcion y
comportamientos de los consumidores ha convertido a los influencers en piezas clave en
las estrategias de marketing de muchas empresas (Veirman et al., 2017). La relevancia
del marketing de influencers se ve reflejada en varios estudios que han demostrado su
efectividad. Un articulo de Influencer Marketing Hub (2024) estima que, la industria del
marketing de influencers alcanzara los $24 mil millones para finales de 2024, subrayando
la creciente inversion en esta area. Ademads, la encuesta de BigCommerce Influencer
Marketing (2024), mostré que el 89% de los encuestados afirma que el retorno de
inversion (ROI) del marketing de influencers es comparable o superior a otras formas de
marketing. Este impacto significativo se debe a la capacidad de los influencers para
generar contenido auténtico y creible, lo cual es percibido positivamente por los
consumidores (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). La autenticidad y
credibilidad de los influencers son factores clave que influyen en la percepcion positiva
de los consumidores, como destacan varios estudios académicos (Yuan & Lou, 2020; Lie
et al., 2023). Estos hallazgos subrayan la importancia de la congruencia entre la
autoimagen del consumidor y la imagen del influencer, lo que refuerza la percepcion de

autenticidad y aumenta la eficacia de las campaifias de marketing (Lim ef al., 2022).

Dentro del ambito del marketing de influencers, los Social Media Influencers (SMI)
destacan por su capacidad para crear contenido que conecta de manera profunda con su
publico (Rahman et al., 2020). Estos influencers no solo promocionan productos, sino
que también comparten sus experiencias personales y estilos de vida, lo cual crea una

relacién més intima y confiable con sus seguidores (Glover et al., 2018).

Hoy en dia el escepticismo de los consumidores hacia el contenido de marca los ha
llevado a confiar en las plataformas sociales para la toma de decisiones (De Veirman &
Hudders, 2020). Este cambio de comportamiento es particularmente pertinente en el

turismo, que se caracteriza por la inmaterialidad y la incertidumbre, lo que aumenta el



riesgo para el consumidor (Chen et al., 2014; Pop et al., 2022). El contenido de los
influencers en la seleccion de destinos y los productos turisticos juega un papel crucial en
la reduccion del riesgo (Chen ef al., 2014). Los consumidores tienden a confiar mas en el
contenido que los influencers comparten en redes sociales en comparacién con la
informacion proporcionada por agencias de viajes o sitios web oficiales de turismo.
(Glover, 2009; Schivinski & Dabrowski, 2016). Esta confianza en los influencers no solo
afecta la percepcion de los consumidores sobre los destinos, sino que también influye en
sus decisiones de viaje, llevandolos a preferir destinos recomendados por estos
influencers (Pop et al., 2022). En consecuencia, las personas influyentes son cada vez
mas reconocidas como activos de marketing valiosos para las organizaciones de

marketing de destinos (DMO) y las empresas de turismo (Pop et al., 2022).

A pesar de su importancia en el turismo, la mayoria de los estudios sobre marketing de
influencers se centran en los sectores de la moda y la belleza (Schouten et al., 2020;
Vrontis et al., 2021). Es posible que los resultados no se apliquen directamente al sector
turistico, ya que estos dos sectores no estdn asociados con un alto riesgo percibido al
comprar y consumir los servicios (Chen et al., 2014; Ladhari et al., 2020). Del mismo
modo, todavia falta por investigar sobre el impacto de las personas influyentes en las
intenciones de comportamiento de los viajes (Femenia-Serra et al., 2022; Pop et al., 2022;
Zhang y Huang, 2022). Asi mismo, los investigadores, vendedores y gerentes todavia
carecen de conocimiento sobre los factores que contribuyen a la eficacia de las campafias
de marketing de influencers en las plataformas de redes sociales (Casalo et al., 2020;

Vrontis et al., 2021), particularmente en la identificacion del influencer adecuado.

Aunque algunos estudios han examinado estos factores de manera individual, pocos han
explorado sus interrelaciones y su impacto conjunto en la persuasion y, por ende, en la
intencion de visitar y recomendar destinos turisticos (Rahman et al., 2020). Por lo tanto,
la comprension de como el ajuste entre el influencer y el consumidor puede influir en la
percepcion del contenido y activar las intenciones de comportamiento de los seguidores

es aun incompleta (Filieri et al., 2023; Pop et al., 2022).

El objetivo principal de este TFM es analizar los principales factores antecedentes del
efecto persuasivo de los influencer en el sector turistico, asi como su impacto en la
intencion de visitar y recomendar destinos turisticos (Martinez-Lopez et al., 2020;
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Veirman et al., 2017). Este estudio aporta valor al desarrollar un modelo integral que
combina la congruencia entre los influencers y sus seguidores, la percepcion del
contenido y los resultados de comportamiento de los seguidores. Los hallazgos son
relevantes para la literatura del marketing turistico, especialmente en lo que respecta al
marketing de influencers turisticos. Tedricamente, contribuye al debate en curso sobre el
poder persuasivo de los influencers y cémo la percepcion del contenido afecta dicho
poder. Ademas, los resultados ofrecen informacién practica para las organizaciones de
marketing de destinos (DMO) y las empresas de turismo sobre el uso efectivo del

patrocinio de personas influyentes.

2. MARCO TEORICO

2.1 TEORIA DE SENALES

Michael Spence, introdujo el concepto de informacion asimétrica para la toma de
decisiones en un modelo econdmico en 1973, cuando propuso por primera vez la teoria
de la sefializacion en el contexto del mercado laboral. Esta teoria explica el proceso de
adquisicion de informacion en entornos organizativos sociales y como se puede disminuir
la asimetria de informacion entre dos partes involucradas en una transaccidn o interaccion
(Spence, 1973). La teoria de la sefializaciéon se compone de tres elementos clave: el
sefializador, la sefal y el receptor (Connelly ef al., 2011). Los sefializadores, como los
influencers, poseen informaciéon que no esta disponible para los receptores, es decir, los
consumidores. Estos sefalizadores emiten sefiales informativas a través de sus
plataformas para influir en los comportamientos y decisiones de sus seguidores (Taj,
2016). Los sefializadores son componentes criticos del proceso de sefializacion (aqui los
influencers). Estos sefalizadores, son vistos como personas privilegiadas que tienen
conocimiento sobre la calidad de un producto o servicio que los receptores encuentran

util (Tian et al., 2021).

Por otro lado, los receptores que no tienen el conocimiento que tienen los sefializadores
(influencers) se beneficiarian directamente de la informacion recibida en estas sefiales
(Ahlers et al., 2015). En este campo, la investigacion considera a los clientes como
receptores, en particular en el entorno empresarial, para beneficiarse de juicios y
decisiones basadas en los datos derivados de las senales (Connelly et al., 2011). Los

clientes, por ejemplo, como receptores, utilizan el atractivo, la competencia y la



confiabilidad de una fuente de informacion como sefiales al tomar decisiones de compra
(Jensen et al., 2020). En realidad, el atractivo, el conocimiento y la confiabilidad de una
fuente son indicadores comunes que se utilizan para juzgar la credibilidad de un
patrocinador (Munnukka et al., 2016). Segun investigaciones anteriores (Ahlers et al.,
2015), vincularon sustancialmente la credibilidad y competencia de una fuente con la
capacidad de la fuente para afectar las tendencias de comportamiento de los clientes. En

otras palabras, el comunicador es visto a los ojos de los clientes como digno de confianza.

Lateoria de la sefalizacion ayuda a explicar como los influencers construyen y mantienen
su reputacion y credibilidad. Los influencers envian sefiales a sus seguidores y a las
marcas a través de diversos indicadores, como la autenticidad de su contenido, el nimero
de seguidores y el nivel de interaccidon en sus publicaciones. Una colaboracion con una
marca reconocida puede actuar como una sefial de la calidad y confiabilidad del
influencer, aumentando su valor tanto para los seguidores como para otras marcas

(Connelly et al., 2010).

Estudios recientes destacan que los seguidores perciben a los influencers como mas
creibles cuando las sefales (como la autenticidad del contenido y el engagement) son
consistentes y dificiles de falsificar. Las marcas utilizan estas sefiales para seleccionar a
los influencers con los que colaboran, basdndose en la calidad percibida de su audiencia

y la alineacion con los valores de la marca (Kirmani & Rao, 2000).

2.2 LIDERAZGO DE OPINION

El liderazgo de opiniéon describe como ciertos individuos, conocidos como lideres de
opiniodn, ejercen una influencia notable sobre las actitudes y decisiones de otras personas.
Estos lideres pueden ser expertos en un tema especifico o poseer amplias conexiones
sociales. Se caracterizan por su profundo conocimiento de productos o servicios, su
participacion en comunidades online o su buen gusto en decisiones de compra. La
relevancia del liderazgo de opinion radica en su capacidad para facilitar la difusion de
informacion y afectar las elecciones de consumo (Godey et al., 2016; Goldenberg et al.,
2006; Leal et al., 2014).

La teoria de la comunicacion de masas conocida como la "Teoria del flujo de
comunicacion en dos pasos" (Two-Step Flow of Communication) tiene sus raices en el
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estudio de Lazarsfeld et al. (1948). Este modelo sugiere que los lideres de opinion
obtienen informacion de los medios de comunicacion masiva y la difunden directamente
a los miembros del publico a través del boca a boca. Katz & Lazarsfeld (1955)
desarrollaron esta idea, afirmando que las reacciones de las personas a los mensajes en
los medios estan mediadas por la comunicacién con miembros de su entorno social,

combinando estas influencias en sus decisiones de compra finales.

Con el avance de las tecnologias de comunicacion, cada vez mas personas prefieren
transmitir informacion a través de Internet, lo que ha aumentado la relevancia del
liderazgo de opinion en las redes sociales. Con la expansion de las redes sociales, este rol

ha sido asumido por la figura del “influencer” (Kiss & Bichler, 2008; Paul et al., 2021)

Los estudios indican que los consumidores ven la informacion de las comunicaciones
interpersonales como una fuente mas confiable y creible en comparacion con los medios
masivos y la publicidad. (Erkan & Evans, 2016) Asi, las comunicaciones interpersonales
y la adquisicion de informacion a través del liderazgo de opinién pueden influir
significativamente en las decisiones de compra de productos, especialmente aquellos de

naturaleza heddnica (De Veirman et al., 2017; Song et al., 2017).

El liderazgo de opinion es esencial en la adopcion de nuevos productos y la difusion de
informacion relacionada, desempefiando un papel crucial en las comunicaciones de
marketing (Chan & Misra, 1990; Wang et al., 2013). Los lideres de opinién son
percibidos como modelos a seguir y su informacién compartida se considera interesante
y persuasiva, lo que puede aumentar la efectividad de las estrategias de marketing,
especialmente en un entorno donde los consumidores son escépticos de la publicidad

convencional (Geng et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020).

2.3 MARKETING DE INFLUENCERS EN TURISMO

En el contexto actual, el término influencer describe a personas influyentes en las redes
sociales con capacidad de crear y modificar actitudes y comportamientos (Lou &Yuan,
2019). Es, por tanto, resultado de la evolucién del tradicional lider de opinion (Katz &
Lazarsfeld, 2006) como consecuencia del cambio experimentado en el panorama
medidtico con la llegada del modelo web 2.0 (Castello-Martinez & Pino-Romero, 2015;

Fernandez Gomez et al., 2018). Las comunidades que se forman en torno a estas figuras
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se caracterizan por un alto nivel de engagement (Blanco, 2016; Castello-Martinez & Pino
Romero, 2015; Goldsmith, 2015), lo que sirve a las organizaciones para generar e

incrementar la notoriedad de sus marcas.

Como portavoces de la marca y creadores de contenido, los influencers establecen
vinculos emocionales que mejoran la persuasion e influyen en el publico objetivo para
que acepte el respaldo del producto/marca (Kay et al., 2020). Del mismo modo, parecen
mas confiables (Lou & Yuan, 2019) y creibles (Sokolova & Kefi, 2020) que las
celebridades convencionales. Por lo tanto, en comparacion con el contenido generado por
la marca, el contenido generado por influencers puede llegar a las audiencias objetivo de

manera mas organica y directa (Lou & Yuan, 2019; Pop et al., 2022).

Debido a la naturaleza intangible de los productos turisticos, los viajeros potenciales
deben minimizar el riesgo de tomar decisiones irreflexivas (Chen et al., 2014; Pop et al.,
2022). Por lo tanto, la informacion y las recomendaciones de las personas influyentes en
los viajes se vuelven importantes para estos seguidores (Chen et al., 2014), especialmente
en la etapa previa al viaje. Esta importancia se ve reforzada por la autenticidad y la

credibilidad que los seguidores asocian con el influencer de viajes (Han & Chen, 2021).

Durante la etapa previa al viaje, el uso de las redes sociales esta motivado principalmente
por la biisqueda de informacion relacionada con el turismo (Cox et al., 2009). Ademas de
buscar datos sobre viajes, los viajeros potenciales confian en las experiencias de los
influencers para ayudarles a seleccionar el paquete turistico mas adecuado al evaluar sus

opciones (Siegel & Wang, 2019).

En este contexto, Lee y Eastin (2020) identificaron que para que los seguidores se sientan
atraidos por los influencers, estos deben ser identificables y genuinos. Ademads, los
seguidores buscan activamente informacion de influencers que sean lideres en estilo y
que presenten objetos visualmente atractivos, simbolizando sofisticacion y prestigio. Al
procesar el contenido, los seguidores aspiran a ser como el influencer, estableciendo asi
un vinculo positivo con ellos debido a su caracter idilico o intereses similares. Dada su

autenticidad y calidad percibidas, los influencers permiten a los destinos y a las marcas
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de viajes captar el interés e impulsar las reservas a través de contenidos emocionalmente

atractivos generados por los usuarios (Abubakar & Ilkan, 2016).

Anos anteriores, varios estudios han explorado el impacto y la efectividad del marketing
de influencers en el turismo, ofreciendo nuevos conocimientos sobre como los influencers
influyen en las decisiones de viaje y en la promocion de destinos turisticos. Harrigan et
al. (2022) mostraron que las campafias de influencers son mas efectivas que la publicidad
tradicional para generar interés y reservas en destinos turisticos, especialmente entre
millennials y la generacion Z. Fedeli & Cheng (2023) analizaron los desafios y las
amenazas del marketing de influencers en el turismo, destacando la necesidad de una
mayor atencion a grupos vulnerables y la importancia de la ética en estas practicas. Los
autores concluyeron que, aunque este marketing puede ser muy efectivo, es fundamental
abordar las preocupaciones sobre la integridad y la autenticidad para maximizar su
impacto positivo. Kilipiri et al. (2023) examinaron el papel de los influencers de

Instagram en la promocidn de destinos turisticos sostenibles.

Los hallazgos también mostraron que los influencers pueden influir positivamente en la
eleccion de destinos sostenibles, aunque el uso de datos de geolocalizaciéon no aumentd
significativamente la intencion de los viajeros de elegir estos destinos. Kilig et al. (2024)
exploraron el papel de los influencers de viaje en el turismo voluntario, encontrando que
el contenido informativo de los influencers sobre actividades de turismo voluntario
incrementa significativamente la intencion de sus seguidores de participar en estas
actividades. Este efecto se debe a que la calidad de la informacion y la curiosidad
generada por estos contenidos influyen positivamente en la percepcion de responsabilidad
atribuida y en las emociones positivas de los seguidores. Otro articulo sobre el marketing
de influencers y el turismo es el de Herndndez-Méndez & Baute-Diaz (2024), que
examina el uso de mega, macro y micro-influencers en la promociéon de destinos
turisticos. Cada tipo de influencer tiene un impacto diferente en la audiencia, los micro-
influencers generan mayor engagement debido a su conexion mas cercana y auténtica con
sus seguidores, mientras que los mega-influencers ofrecen un alcance mas amplio pero
con menos interaccion personal.

Sin embargo, aun no se han explorado suficientemente las practicas Optimas para
aprovechar los diferentes niveles de personas influyentes, y no hay investigaciones

suficientes que aclaren como determinados tipos de contenido influyen en los
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comportamientos de la audiencia. (Filieri et al., 2023; Pop et al., 2022; Vrontis et al.,

2021; Ladhari et al., 2020).

3. PROPUESTA DE MODELO E HIPOTESIS

En las redes sociales la autenticidad es subjetiva, definida de manera personal y
construida socialmente (Taylor, 2022). Para los usuarios de redes sociales, proyectar
autenticidad también refleja los estandares personales. Asi, para mantenerse auténticos
tanto online como fuera, las personas a veces deben defender los valores en los que creen,

incluso si eso conlleva experiencias negativas (Smallenbroek et al., 2017).

Estudios recientes han subrayado la importancia de la autenticidad en las actividades
publicitarias de los influencers en redes sociales (Audrezet et al., 2020; Lee & Eastin,
2021a, 2021b). La investigacion ha abordado principalmente la autenticidad desde la
perspectiva de los seguidores, examinando su impacto en los mensajes persuasivos. Los
seguidores prefieren a los influencers que perciben como auténticos, y esta preferencia se
refleja en los resultados afectivos y conductuales de la comunicacion de los SMIs (Jin,
2018). Poyry et al. (2019) han destacado la importancia de la “aura de autenticidad”
poseida o interpretada por las celebridades digitales. También encontraron que publicar
contenido patrocinado que se alinee con los ideales y valores de los SMIs tiene un impacto
positivo en los resultados publicitarios, como la intenciéon de compra. Basandose en
evidencia empirica, Duffy (2017) determin6é que la autenticidad, la visibilidad y la

singularidad contribuyen a que los SMIs sean vistos como auténticos.

El éxito de un SMI depende de equilibrar una voz auténtica con las estrategias de
publicidad de marca (Balaban & Mustatea, 2019). Explorando como los SMIs perciben
a sus modelos a seguir, Kithn & Riesmeyer (2021) destacaron que los SMIs son
conscientes de la importancia de la autenticidad. Asi, para los SMIs, ser un modelo a
seguir significa estar cerca de sus seguidores, mantener una persona medidtica equilibrada
y mantenerse comprometidos con sus propios valores. Por su relevancia, se propone la
siguiente hipotesis:

HI: La autenticidad del influencer tiene un efecto positivo en su liderazgo de opinion
percibido
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El contenido de calidad es informacion que se aproxima a la excelencia, afiade valor, se
considera importante, significativa y satisface las necesidades de la audiencia (Arif et al.,
2020; Gummerus et al., 2012). Las publicaciones de alta calidad afectan tanto las
percepciones como las evaluaciones de los consumidores (Casalo et al., 2015) y, a través
de sus significados simbolicos, proporcionan experiencias mas gratificantes y placenteras

(Dhar & Wertenbroch, 2000).

Estudios anteriores han subrayado la relevancia de la calidad del contenido para la
percepcion de autenticidad y la conexion emocional con los seguidores (Godey et al.,
2016; Chu et al., 2019). La calidad de la informacion no solo mejora la comprension del
contenido, sino que también genera respuestas emocionales positivas y aumenta la
confianza de los usuarios (Bazi ef al., 2020). En el estudio de Teo, Leng & Phua (2019)
se destaca que la calidad de la imagen en Instagram tiene un impacto significativo en la
percepcion de calidad y la intencion de compra, mas que la influencia social. Ademas, la
calidad de las publicaciones es igualmente importante para construir una reputacion en
las comunidades online. Especificamente, Leal et al. (2014) encontraron que cuando los
miembros de la comunidad perciben que los lideres de opinion ofrecen contribuciones de
alta calidad, la reputacion de estos lideres aumenta. Por todo lo anterior, se proponen las
siguientes hipotesis:

H2: La calidad del contenido tiene un efecto positivo en el liderazgo de opinion del
influencer percibido

H3: La calidad del contenido tiene un efecto positivo en la autenticidad del influencer

percibida

La credibilidad se define como el grado de confiabilidad y fiabilidad de una fuente
(Rogers & Bhowmik, 1970). Esta influye en la percepcion de la calidad de la
comunicacion y afecta a la audiencia a través de un proceso de internalizacion, donde los
miembros comparten valores y actitudes similares con el orador (Kelman, 1958). Los
factores principales de la credibilidad incluyen la experiencia, la confiabilidad y la
benevolencia del comunicador (Hovland & Weiss, 1951; McCroskey & Teven, 1999).

En redes sociales, la credibilidad también esta influenciada por la autoridad, la identidad
y las senales de arrastre, afectando el contenido que la gente elige ver (Johnson & Kaye,

2013). La percepcion de credibilidad es crucial para que los influencers sean vistos como
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lideres de opinidn, afectando positivamente la intencion de compra de los consumidores

(Jin & Phua, 2014; De Veirman et al., 2017).

Estudios recientes indican que la percepcion de credibilidad de un influencer, basada en
su atractivo, confiabilidad y experiencia, tiene un impacto significativo en su liderazgo
de opinidn y en la intencién de compra de sus seguidores. La credibilidad percibida del
influencer no solo mejora la percepcion de la calidad de la informacion, sino que también
fomenta una conexion emocional mas fuerte con la audiencia (Tille, 2020; Casalo et al.,
2020). Ademas, la investigacion destaca que la credibilidad percibida de una fuente online
afecta directamente la confianza del usuario en la informacion presentada. Cuando los
usuarios consideran una fuente como creible, estin mas dispuestos a confiar en la
informacion y a considerarla de alta calidad (Metzger & Flanagin, 2013). Por todo lo
anterior se propone:

H4: La credibilidad del influencer tiene un efecto positivo en el liderazgo de opinion
percibido

H5: La credibilidad tiene un efecto positivo en la calidad del contenido del influencer

percibida

La homofilia, definida por Eyal & Rubin (2003) como "el grado en que las personas que
interactuan son similares en creencias, educacion, estatus social y otros aspectos", juega
un papel crucial en la comunicacion interpersonal (Lee & Watkins, 2016). En el contexto
del liderazgo de opinion en redes sociales, la homofilia se manifiesta en tres dimensiones

principales: actitudes, antecedentes y valores (Ladhari ef al., 2020).

La homofilia es esencial para una comunicacion efectiva entre influencers y seguidores.
Cuando los seguidores perciben una alta similitud con un influencer, la informacion
proporcionada por éstese adapta mejor a sus preferencias y necesidades, lo que aumenta
su relevancia y utilidad (Filieri ef al., 2018; Oliveira ef al., 2020). Ademas, la homofilia
puede reducir la resistencia psicologica hacia el contenido del influencer, disminuyendo
la probabilidad de que el mensaje sea analizado con sospecha (Shoenberger & Kim,
2021).

Diversos estudios han demostrado que la homofilia influye significativamente en el
liderazgo de opinién. Por ejemplo, Magno (2017) y Zhang et al. (2018) encontraron que
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los seguidores perciben el contenido de fuentes similares como maés util y relevante. En
un estudio reciente, Hassanzadeh et al. (2023) demostraron que la homofilia de estatus y
actitud tiene un impacto sustancial en el liderazgo de opinidn, influyendo tanto en las
relaciones directas como en las interacciones parasociales. También es importante
mencionar que los usuarios de plataformas de redes sociales tienden a seguir a influencers
digitales que, segun su percepcion, tienen los mismos gustos y objetivos similares a los
tuyos (Lee & Watkins, 2016). De esta forma, la homofilia se considera un factor
determinante en la percepcion de credibilidad de un influencer, ya que se relaciona con
la percepcion de similitudes entre seguidores e influencers (Djafarova & Rushworth,
2017). Como consecuencia de todo lo anterior, se plantean las siguientes hipotesis:

H6: La homofilia tiene un efecto positivo en el liderazgo de opinion percibido del
influencer

H7: La homofilia tiene un efecto positivo en la credibilidad del influencer percibida

El liderazgo de opinidn se considera crucial en las estrategias de comunicacion (Tsang &
Zhou, 2005) y se ha demostrado que tiene una relacion positiva con la intencion de seguir
cuentas de redes sociales y aceptar sus recomendaciones (Casald et al., 2020). Los
usuarios de redes sociales tienden a seguir a influencers que muestran liderazgo de
opiniébn porque estos proporcionan informacion que es interesante, valiosa y util
(Audrezet et al., 2020). Por ejemplo, en Instagram, Djafarova & Rushworth (2017)
encontraron que la autoestima de los seguidores aumentaba cuando compraban productos
recomendados por celebridades. Ademads, los seguidores aspiran a ser como los
influencers y, para ello, deben estar al tanto de las ultimas tendencias que estos presentan
(Belanche et al., 2021). Se sugiere que si los usuarios perciben que un influencer tiene
liderazgo de opinidn, esto influira positivamente en su intencidn de interactuar con ¢l. Por
lo tanto, se proponen las dos tltimas hipdtesis del trabajo:

HS: El liderazgo de opinion tiene un efecto positivo en la intencion del usuario de visitar
el destino turistico

HY9: El liderazgo de opinion tiene un efecto positivo en la intencion del usuario de

recomendar el destino turistico

La familiaridad y la experiencia previa con un influencer pueden desempenar un papel
crucial en como los seguidores perciben la autenticidad, la calidad de su contenido, la

credibilidad, la homofilia y el liderazgo de opinion de éste, asi como en sus intenciones
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de visitar o recomendar un destino turistico. Los ‘“seguidores”, que estdn mas
familiarizados con el influencer, tienden a tener una percepcion mas favorable de estos
aspectos, debido a la relacion construida a lo largo del tiempo. Sin embargo, cuando un
usuario no es seguidor de un influencer, la dindmica cambia notablemente. La falta de
familiaridad puede generar escepticismo y una menor disposicion a confiar en las
recomendaciones del influencer. Lou y Yuan (2019) destacan que los “no seguidores”
suelen percibir a los influencers como menos creibles y, por lo tanto, sus mensajes como
menos persuasivos. Esta menor credibilidad percibida podria deberse a la ausencia de una
relacion previa, lo que lleva a que los no seguidores cuestionen las motivaciones del

influencer y la autenticidad de su contenido.

La familiaridad se basa en la exposicion continua al contenido del influencer y en la
percepcion de una relacion casi personal, aunque sea unilateral, que se desarrolla a través
de la interaccion regular en las redes sociales (Hoffner, 2008; Martensen ef al., 2018). La
familiaridad con un influencer no solo incrementa la comodidad y la confianza hacia el
mensaje transmitido, sino que también hace que el influencer parezca mas persuasivo
(Martensen et al., 2018). Esto es particularmente relevante en el contexto de las redes
sociales, donde la confianza y la autenticidad son factores clave en la efectividad del
marketing de influencers. Los seguidores que perciben una mayor familiaridad con un
influencer tienden a aceptar con mayor facilidad sus recomendaciones sobre productos,
decisiones de consumo personal y, en este caso, destinos turisticos (Martensen et al.,

2018).

Ademas, investigaciones como las de Lou y Yuan (2019) y De Veirman et al., (2017) han
demostrado que la familiaridad con un influencer puede moderar significativamente la
percepcion de credibilidad y autenticidad de sus mensajes. Por ejemplo, Lou y Yuan
(2019) encontraron que los seguidores de un influencer tienden a percibirlo como mas
creible y confiable en comparacion con aquellos que no lo siguen, lo que refuerza la idea
de que ser seguidor de un influencer turistico puede intensificar la relacion entre la
autenticidad, la calidad del contenido, la credibilidad, la homofilia y el liderazgo de
opinion percibidos.

La exposicion repetida al contenido de un influencer fortalece la conexion emocional y
la identificacion con ¢€l, lo que a su vez puede intensificar las intenciones conductuales,
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como la de visitar o recomendar destinos turisticos (Martinez-Lopez et al., 2020;
Nofsinger, 2018). Este vinculo emocional y la sensacion de cercania percibida
incrementan la probabilidad de que los seguidores actiien online con las recomendaciones
del influencer, debido a la seguridad y la confianza generadas por la familiaridad

(Meiriyanti et al., 2022).

Atendiendo a la literatura previa, se selecciona la variable "ser seguidor" vs "no seguidor"
de un influencer turistico para el andlisis de su impacto debido a su adecuacion en esta
investigacion. Teniendo en cuenta esta relacion con la percepcion de los influencers y su
impacto en el comportamiento de los consumidores, se plantea la siguiente hipotesis:

HI10: Ser seguidor vs no ser seguidor de un influencer turistico modera la relacion entre
a) la autenticidad percibida y el liderazgo de opinion percibido, b) la calidad del
contenido percibida y el liderazgo de opinion percibido, c) la credibilidad percibida y el
liderazgo de opinion percibido, d) la homofilia percibida y el liderazgo de opinion
percibido, e) el liderazgo de opinion percibido y la intencion de visitar un destino
turistico, y f) el liderazgo de opinion percibido y la intencion de recomendar un destino
turistico, de modo que los efectos propuestos son mas intensos para los seguidores en

comparacion con los no seguidores.

En consecuencia, la figura 1 muestra el modelo integrador propuesto de los antecedentes

y consecuencias del liderazgo de opinidén examinados en este estudio:
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Figura 1 Modelo teorico
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Fuente: Elaboracion propia
4. METODOLOGIA

4.1 RECOLECCION DE DATOS Y MUESTRA

En cuanto a la metodologia utilizada, la presente investigacion hace uso de una encuesta
autoadministrada, disenada a traves de la plataforma Google Forms, como método de
recopilacion de la informacion entre personas que utilizan las redes sociales, siguen a
influencers y suelen viajar. Con respecto a la distribucion, esta se realizé durante los
meses de julio y agosto de 2024 a través de un muestreo no probabilistico por
conveniencia y bola de nieve a través de contactos y redes sociales. Se les envio a los
contactos un enlace directo al cuestionario y un cddigo QR que conducia al mismo enlace
en redes sociales. Estos podian introducir el enlace o leer el codigo QR con su teléfono
movil y asi completar la encuesta. Se recopild un total de 260 encuestas, de las cuales 257
fueron validas para su posterior analisis. De dichas encuestas validas, destaca que un
54,6% de los encuestados sigue a algun influencer en redes sociales frene a un 45,4% que
no.

Referente a las principales caracteristicas sociodemograficas se pueden observar en la
siguiente tabla donde el género de la muestra es bastante diferenciada, con un 33,5% de

hombres y un 64,6% de mujeres. Los rangos de edad predominantes de la muestra fueron
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de 18 a 25 afios (38,8%) y de 26 a 35 anos (18,1%). El nivel educativo predominante fue
la universidad con un 42,7%. En cuanto a ingresos mensuales, el 28% tiene entre 0 y
1.000 €, el 43,9% tiene entre 1.000 y 2.000 €, el 18% de 2000 a 3000 y el 10% tiene mas
de 3.000 €.

Tabla 1 Caracteristicas demogridficas

Porcentaje de la muestra

Género Hombre 33,5%
Mujer 64,6 %
Otro 0,8 %
Prefiero no decirlo 1,20%

Edad Menos de 18 6,2 %
De 18 a 25 afios 38,8 %
De 26 a 35 afios 18,1 %
De 36 a 45 afios 12,7 %
De 46 a 55 afios 15 %
De 56 a 65 ainos 6,5 %
Mas de 65 afios 2,7 %

Nivel

educativo Sin estudios 1,2 %
Primaria 1,9 %
Secundaria 13,8 %
Formacion profesional 22,7 %
Universidad 42,7 %
Postgrado 17,7 %

Renta Hasta 1000 euros 28 %

De 1000 a 2000 euros 43,9 %
De 2000 a 3000 euros 18 %
Mas de 3000 euros 10 %

Fuente: Elaboracion propia

4.2 MEDICION DE LAS VARIABLES

Como parte de la encuesta, se pidio a los participantes que indicaran si seguian a algin
influencer de viajes/destinos turisticos en redes sociales. Si la respuesta era afirmativa, se
les solicité que mencionaran un influencer con el que se sintieran comprometidos y que

especificaran en qué redes sociales seguian a este tipo de influencers. En caso de que la
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respuesta fuera negativa, se les pidid que imaginaran un influencer de viajes/destinos
turisticos que podrian seguir y respondieran las mismas preguntas hipotéticamente. El
siguiente conjunto de preguntas se relacionaba con las variables del modelo, autenticidad
percibida, calidad del contenido, credibilidad, homofilia, liderazgo de opinidn, intencion

de visitar e intencion de recomendar destinos turisticos promocionados por influencers.

Finalmente, se plantearon preguntas sociodemograficas, sobre género, edad, nivel
educativo e ingresos mensuales. Se midieron siete constructos: autenticidad percibida,
calidad del contenido, credibilidad, homofilia, liderazgo de opinidn, intencién de visitar
e intencion de recomendar un destino turistico. Los constructos se midieron mediante
escalas tipo Likert de 7 puntos basadas en el grado de acuerdo o desacuerdo (siendo 1
totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo). Las escalas fueron adaptadas,
previo al analisis, para los propositos de esta investigacion, a partir de escalas validadas

en la literatura previa (ver Tabla 2).

Tabla 2 Escalas de medicion

ESCALAS DE MEDICION

AUTENTICIDAD PERCIBIDA Adaptacion de [Zniva et al., 2023]
AUT1 Los influencers que sigo tienen una verdadera pasion por lo que hacen
AUT2 Los influencers que sigo hacen todo lo posible por compartir sus experiencia
AUT3 Los influenciers que sigo aman lo que hacen

AUTH4 Los influencers que sigo son genuinos/as

AUTS Los influencers que sigo son reales para mi

AUT6 Los influencers que sigo son auténticos/as

CALIDAD DEL CONTENIDO Adaptacion de [Barta et al., 2023; Teo et al., 2019]
QC1 El contenido de la cuenta de los influencers es de alta calidad

QC2 El contenido de la cuenta de los influencers es visualmente agradable

QC3 El contenido de la cuenta de los influencers es suficientemente detallado
QC4 El contenido de la cuenta de los influencers esta bien organizado
CREDIBILIDAD Adaptacion de [Belanche et al., 2021]

CR1 Los influencers que sigo son dignos de confianza

CR2 Los influencers que sigo son honestos

CR3 Los influencers que sigo son expertos en el tema

CR4 Los influencers que sigo tienen experiencia en el tema
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HOMOFILIA Adaptacion de [Ladhari et al. 2020]

HOM1 Siento que los influencers que sigo piensan como yo.

HOM2 Siento que los influencers que sigo tienen valores similares a los mios.
HOM3 Siento que los influencers que sigo comparten intereses comunes conmigo.
HOM4 Siento que los influencers que sigo tienen un estilo de vida similar al mio

LIDERAZGO DE OPINION  Adaptacion de [Gentina et al. 2014; Park 2013; Thakur et al. 2016]

LO1 Los influencers que sigo sirven como modelo para otros.

LO2 Los influencers que sigo estan un paso adelante de los demas.

LO3 Los influencers que sigo ofrecen contenido interesante que sugiere nuevas ideas sobre destinos turisticos.
LO4 Los influencers que sigo persuaden a la gente a elegir destinos turisticos como los que sugiere.

LOS Los influencers que sigo influyen en las opiniones de la gente sobre destinos turisticos

LO6 Utilizo a los influencers como fuente de informacion

INTENCION DE VISITAR  Adaptacion de [Ahn et al. 2013; Baker & Crompton 2000]

VIS1 La probabilidad de visitar un destino turistico promocionado por los influencers que sigo es alta.
VIS2 Si tengo tiempo, visitaré un destino turistico promocionado por los influencers que sigo.
VIS3 Tengo intencion de visitar un destino turistico promocionado por los influencers que sigo.

INTENCION DE RECOMENDAR  Adaptacién de [Belanche et al. 2021]

REC1 Recomendaria visitar los destinos turisticos promocionados por los influencers que sigo a otras personas
REC2 Diria cosas positivas sobre los destinos turisticos promocionados por los influencers que sigo a otras personas
REC3 Animaria a mis amigos y familiares a visitar los destinos turisticos promocionados por los influencers que sigo

4.3 VALIDEZ DE CONSTRUCTO DE MEDIDA

4.3.1 Validez convergente

Para analizar la validez convergente de las escalas de medida utilizadas para el modelo,
se hizo uso del programa SmartPLS 4.0 para comprobar los principales indicadores. En
primer lugar, se procedi6 a analizar la carga factorial de los items utilizados para cada
escala del modelo de medicion, no siendo todas las cargas superiores al criterio
establecido de 0,7 (Hair et al. 2011). Asi pues, se procede a suprimir el item de Liderazgo
4 al no superar este criterio. Al volver a realizar el analisis de las cargas factoriales una
vez eliminado este item, se procedid a realizar de nuevo el analisis, no cumpliendo el

requisito establecido el item de Liderazgo 5, procediendo a su eliminacion del modelo.

De este modo, una vez eliminados los items que no cumplen las caracteristicas, se
procedi6 a un nuevo andlisis de las cargas factoriales, cumpliendo todos los items los
criterios con respecto a las cargas factoriales. Se realiz6é una medicion de la escala de

medida, para lo cual se calcul6 el Alfa de Cronbach de cada variable, superando todos
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ellos el nivel minimo de 0,7 recomendado por Nunnally (1978). Asimismo, la fiabilidad
compuesta de todas las variables supera el valor de 0,85, lo cual confirma la consistencia
interna al ser superior al minimo recomendado de 0,7 (Nunnally, 1978; Hair et al., 2014).
Finalmente, se analiz6 la varianza promedio extraida (AVE), indicador adicional que
permite comprobar la validez convergente, siendo todos los valores superiores a 0,7 vy,

por lo tanto, por encima del minimo establecido de 0,5 (Fornell & Larcker, 1981).

4.3.2 Validez discriminante

Por otro lado, se realizdé un analisis para comprobar la validez discriminante de los
constructos del modelo. Para ello, se comprobd que la raiz cuadrada del AVE fuera mayor
que las correlaciones entre constructos (Fornell & Larcker, 1981), satisfaciéndose para
todos los constructos. Ademas, el HTMT de las correlaciones entre variables fue inferior
al valor establecido de 0,85 (Henseler et al., 2015), salvo en dos casos en los que su valor
sobrepasa ligeramente dicho criterio como puede observarse en la tabla 3. No obstante,
otros autores como Franke & Sarstedt (2019) indican que con que sea inferior a 0.9,

pudiendo establecer que existe validez discriminante.

Tabla 3 Correlaciones y validez discriminante

AUT CAL CRED HOM LID REC VIS
AUT 0.890
CAL 0.774 0.911
CRED 0.853 0.780 0.926
HOM 0.683 0.641 0.803 0.888
LID 0.770 0.733 0.793 0.787 0.815
REC 0.655 0.605 0.641 0.656 0.727 0.949
VIS 0.640 0.573 0.657 0.677 0.778 0.858 0.932

Tras ello, se procedi6 a realizar un analisis del ajuste del modelo estructural planteado a
partir de de un analisis PLS-SEM. Se ha calculado tanto el indice de ajuste normalizado
(NFI) como la raiz cuadrada media residual estandarizada (SRMR). El valor del NFI se
encuentra ligeramente por debajo del valor recomendado de 0,9 (Hu & Bentler, 1998).
En cuanto al SRMR, su valor se encuentra por encima del valor recomendado de de 0,08
(Hu & Bentler, 1998). Por tltimo, en la tabla 4 se pueden observar los valores obtenidos
de la varianza explicada (R2) y de Stone-Geisser (Q2) de las variables dependientes,
indicadores que permiten analizar la capacidad predictiva del modelo. Asi pues,
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atendiendo a Chin (1998), las varianzas explicadas de las variables muestran niveles
moderados. En cuanto al indicador Stone-Geisser (Q2), los valores obtenidos son
superiores a cero, lo cual indica que el modelo planteado tiene relevancia predictiva

(Henseler et al., 2009).
Tabla 4 R2 y Q2 del modelo estructural

R-square Q?predict
AUT 0.538 0.351
CAL 0.542 0.357
CRED 0.562 0.560
LID 0.606 0.465
REC 0.423 0.331
VIS 0.472 0.346

5. RESULTADOS

Para examinar las hipdtesis planteadas se hizo uso, una vez mas, del software SmartPLS
4.0, el cual se basa en el algoritmo PLS, seguido de una técnica bootstrapping en la que
usan 5000 submuestras (Hair et al., 2011). Asi pues, los resultados de las hipotesis se

presentan en la siguiente tabla 5.

Tabla 5 Resultados y test de hipotesis

Hipotesis Beta P values Resultados
H1 AUT -> LID 0.232 0.009 Aceptada
H2 CAL -> LID 0.183 0.027 Aceptada
H3 CAL > AUT 0.733 0.000 Aceptada
H4 CRED -> LID 0.158 0.084 Rechazada
H5 CRED -> CAL 0.736 0.000 Aceptada
Ho HOM -> LID 0.311 0.000 Aceptada
H7 HOM -> CRED 0.750 0.000 Aceptada
HS8 LID -> VIS 0.687 0.000 Aceptada
H9 LID -> REC 0.650 0.000 Aceptada

Como se puede observar a través de los p values, todas las hipotesis planteadas, salvo la

relacion establecida entre la credibilidad y el liderazgo, son apoyadas.
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De este modo, se comenzo examinando las relaciones establecidas entre la autenticidad
percibida y el liderazgo de opinion percibido en el influencer. Los resultados indican que
la autenticidad percibida tiene un efecto positivo y significativo en el liderazgo de opinion
percibido (B = 0,232; p <0,01), apoyando la hipdtesis H1. Asimismo, se encontrd que la
calidad del contenido percibida influye de manera directa y positiva en el liderazgo de
opinién (B = 0,183; p < 0,05), lo que apoya la hipdtesis H2. Ademas, se observo que la
calidad del contenido percibida tiene un efecto positivo y significativo sobre la percepcion

de autenticidad del influencer (f = 0,733; p < 0,01), respaldando la hipotesis H3.

Contrario a nuestras predicciones, la credibilidad percibida no muestra un efecto
significativo sobre el liderazgo de opinion percibido en el influencer (f = 0,158; p> 0,05),
lo que no apoya la hipdtesis H4. Sin embargo, la credibilidad percibida si influye de
manera directa y positiva en la percepcion de la calidad del contenido del influencer (f =

0,736; p <0,01), apoyando la hipotesis HS.

Por otro lado, la homofilia percibida muestra un efecto positivo y significativo tanto en
el liderazgo de opinion percibido (B = 0,311; p < 0,01), como en la credibilidad del
influencer ( = 0,750; p < 0,01), apoyando las hipotesis H6 y H7, respectivamente.

En cuanto al liderazgo de opinion, los resultados demuestran su influencia directa y
significativa sobre la intencioén del usuario de visitar el destino turistico (f = 0,687; p <
0,01) y sobre la intencion del usuario de recomendar el destino turistico (B = 0,650; p <

0,01), apoyando asi las hipdtesis H8 y H9.

5.1 RESULTADOS ANALISIS MULTIGRUPO

Con el interés de contrastar si las relaciones planteadas en la investigacion pueden estar
moderadas en funcion de si el encuestado sigue o no a un influencer cuyo contenido se
basa en la actividad turistica, se ha procedido a realizar la distincion de la muestra entre
ambos grupos: “seguidor” o “no seguidor”. Para ello, se ha realizado un anélisis
multigrupo (MGA), puesto que es una de las formas mas eficientes de evaluar el efecto
moderador en multiples relaciones (Hair ef al., 2021). Atendiendo a Hair et al. (2014),
antes de realizar el analisis es necesario realizar un test de la invarianza de la medicion

de los modelos compuestos (MICOM), el cual permite comprobar si los items que
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componen un determinado instrumento de medida funcionan de forma equivalente en
distintos grupos (Byrne, 2010). Henseler ef al., (2016) indicaron que el test MICOM es
un proceso desarrollado en tres etapas: (1) invarianza de la configuracion, (2) invarianza
de la composicion (segunda etapa) y (3) valoracion de medias y varianzas iguales. El
cumplimiento de las tres etapas indica una completa invarianza de la medicion de los
modelos, mientras que cumplir las dos primeras indica una invarianza de la medicion de
los modelos parcial, siendo criterio suficiente para realizar el MGA (Henseler et al.,
2016). Se ha procedido a realizar la distincion de dos grupos en funcidén de si el
encuestado sigue o no a un influencer cuyo contenido se basa en la actividad turistica.
Asi pues, en la tabla 6 se puede comprobar el test MICOM realizado, pudiendo comprobar
que se cumplen las etapas 1, 2 y 3b (no cumpliéndose la 3%), lo que implica que existe una

invarianza parcial.

Tabla 6 Invarianza establecida del modelo (MICOM)

Variables moderadora Seguidor o no de influencer turistico
1. Primera etapa Si
2. Segunda etapa Si
3a. Tercera etapa (medias) No
3b. Tercera etapa (varianzas) Si
Invarianza PARCIAL

Asi pues, los resultados del analisis multigrupo que se muestran en la siguiente tabla 7
indican que existen efectos moderadores en funcion de si el encuestado es seguidor o no.
Esto puede comprobarse a través de la existencia de diferencias significativas entre
grupos. Por tanto, puede verse que en el caso de la relacion planteada entre autenticidad
y liderazgo (hipotesis 1) y calidad y liderazgo (hipotesis 2) existen diferencias
significativas entre ambos grupos. Esto sugiere que estos factores tienen un mayor
impacto en los seguidores de influencers turisticos, lo cual es coherente con la expectativa
de que una relacion previa y continua con un influencer aumenta la percepcion positiva
de sus caracteristicas y, por lo tanto, su capacidad para liderar opiniones. En cambio, en
el resto de relaciones, no se observan diferencias significativas entre los grupos, es decir,
no existe un efecto moderador en funcion de si el encuestado es seguidor o no en esas

relaciones.
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Tabla 7 Resultados andlisis multigrupo

t value t value p value p value
(No seguidor) | (Seguidor) | (No seguidor) | (Seguidor)
AUT -> LID 0.805 2.860 0.421 0.004
CAL > LID 2.047 1.196 0.041 0.232
CAL > AUT 12.694 13.335 0.000 0.000
CRED -> LID 1.377 1.036 0.169 0.300
CRED -> CAL | 13.565 17.114 0.000 0.000
HOM -> LID 2.469 4.178 0.014 0.000
HOM -> CRED | 17.035 15.746 0.000 0.000
LID -> VIS 10.342 13.445 0.000 0.000
LID -> REC 8.463 13.092 0.000 0.000

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El presente estudio ha desarrollado un marco de investigacion centrado en el analisis del
rol del liderazgo de opinién y la influencia de los influencers en el sector turistico. Se ha
examinado cémo la autenticidad percibida, la calidad del contenido, la credibilidad y la
homofilia entre influencers y seguidores impactan en el liderazgo de opinion percibido,
y como este liderazgo influye en las intenciones de los seguidores de visitar y recomendar

destinos turisticos.

Los resultados obtenidos confirman que la autenticidad percibida del influencer tiene un
impacto significativo en su liderazgo de opinion, lo cual refuerza la importancia de que
los influencers mantengan una imagen auténtica y genuina para poder influir
efectivamente en las decisiones de sus seguidores. Este hallazgo esta en linea con estudios
previos que destacan la autenticidad como un factor clave en la percepcion del liderazgo

de opinion (Jin, 2018; Audrezet et al., 2020).

Ademas, se ha demostrado que la calidad del contenido juega un papel crucial no solo en
la percepcion de liderazgo, sino también en la percepcion de autenticidad del influencer,
lo que subraya la necesidad de que los influencers produzcan contenido de alta calidad

para mantener su influencia (Casald et al., 2015; Godey et al., 2016). Los hallazgos
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confirman los resultados de estudios previos, que también destacan la importancia de la

calidad del contenido y la autenticidad en la efectividad de los influencers.

Aunque se esperaba que la credibilidad percibida tuviera un efecto directo en el liderazgo
de opiniodn, los resultados no apoyan dicha relacion, lo que insintia que otros factores,
como por ejemplo la homofilia y la calidad del contenido, pueden ser mas determinantes
en la construccion del liderazgo de opinidén en el contexto turistico. No obstante, la
credibilidad percibida sigue siendo fundamental para la calidad del contenido, lo que
propone que los seguidores valoran la confiabilidad y la experiencia del influencer al

evaluar la informacion que este proporciona.

La homofilia, o la percepcion de similitud entre seguidores e influencers ha mostrado
tener un impacto significativo tanto en el liderazgo de opiniéon como en la credibilidad
del influencer. Esto resalta la importancia de que los influencers seleccionen y mantengan
audiencias que compartan caracteristicas comunes con ellos, ya que esto facilita una
comunicacion mas efectiva y persuasiva, lo cual estd en consonancia con la literatura

previa en este campo (Eyal & Rubin, 2003; Ladhari et al., 2020).

Finalmente, el liderazgo de opinion demostrado por los influencers ha sido un factor
decisivo en la intencion de los seguidores de visitar y recomendar destinos turisticos.
Estos hallazgos sugieren que los influencers que son percibidos como lideres de opinion
tienen una capacidad mayor para influir en las decisiones de viaje de sus seguidores, lo
que destaca su valor como aliados estratégicos en las campafias de marketing turistico.
Aunque estudios anteriores han sefialado la influencia del liderazgo de opinion en el
comportamiento del consumidor en otros campos (Casalo et al., 2020; Belanche et al.,
2021), este hallazgo aporta evidencia especifica dentro del contexto turistico, subrayando
la importancia de este factor en la promocion y recomendacion de destinos.

Ademas, se realizd6 un analisis multimuestra para valorar si existian diferencias
significativas en las relaciones propuestas en funcién de si los encuestados eran
“seguidores” o “no seguidores” de los influencers. Los resultados indicaron que la
relacion entre autenticidad percibida y liderazgo de opinion (hipdtesis 1) , asi como entre
calidad del contenido y liderazgo de opinioén (hipotesis 2), mostraron diferencias
significativas entre ambos grupos. Esto sugiere que la percepcion del liderazgo de opinion

se ve influenciada de manera distinta dependiendo de la conexion previa con el influencer.
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En el contexto del marketing turistico, este hallazgo es especialmente relevante, ya que
indica que las estrategias de marketing deben ser personalizadas segun el tipo de
audiencia. Los influencers que ya cuentan con una base de seguidores pueden aprovechar
esta conexion para reforzar su liderazgo y aumentar su influencia, mientras que los que
buscan atraer a nuevos publicos deberan enfocarse mas en la autenticidad que sus
seguidores perciben de ellos y la calidad del contenido que ofrecen para establecer esa
relacion. Este enfoque diferenciado puede ser clave para maximizar el impacto de las
campaias de marketing turistico y asegurar una mayor eficacia en la promocion de

destinos turisticos.

6.1 IMPLICACIONES ACADEMICAS Y PARA LA GESTION

Los hallazgos obtenidos a través de la investigacion permiten concluir en una serie de
implicaciones tanto de caracter tedrico como de caracter practico.

Enrelacion a las implicaciones académicas, el trabajo permite abordar el mencionado gap
existente en la literatura relativo a la relacion existente entre entre la autenticidad
percibida, la calidad del contenido, la homofilia y la credibilidad del influencer, y como
estos factores influyen en el liderazgo de opinion en el contexto del turismo. Este estudio
contribuye significativamente a la literatura existente sobre marketing de influencers y
liderazgo de opinion en el contexto del turismo. En primer lugar, amplia el conocimiento
sobre como la autenticidad percibida, la calidad del contenido, la credibilidad y la
homofilia afectan el liderazgo de opinion de los influencers, lo que a su vez influye en las
intenciones de comportamiento de los seguidores, como la intenciéon de visitar y
recomendar destinos turisticos. Los hallazgos confirman los resultados de estudios
previos sobre la importancia de la autenticidad y la calidad del contenido, y destacan la
relevancia de la homofilia en la percepcion del liderazgo de opinion, lo cual no ha sido
explorado en profundidad en estudios anteriores (Jin, 2018; Audrezet et al., 2020).
Ademas, la investigacion destaca sobre la limitada influencia directa de la credibilidad en
el liderazgo de opinién, sugiriendo que este factor podria estar mediado por otras
variables, como la homofilia o la calidad del contenido, lo que abre nuevas lineas de

investigacion para futuros estudios (Sokolova & Kefi, 2020; Metzger & Flanagin, 2013).

En términos practicos, los resultados del estudio ofrecen valiosas implicaciones para la

gestion de campaiias de marketing en el sector turistico. En primer lugar, se recomienda
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que las Organizaciones de Marketing de Destinos (DMOs) y las empresas turisticas
seleccionen influencers que mantengan una alta congruencia entre sus valores y actitudes
con los de su audiencia objetivo. Esta alineacion no solo mejora la percepcion de
autenticidad y calidad del contenido, sino que también potencia las intenciones de
comportamiento de los seguidores, como la visita y recomendacion de destinos turisticos.
Tal y como han demostrado los hallazgos, la homofilia percibida, es un factor clave para
establecer una conexion efectiva entre el influencer y su audiencia, lo que aumenta la
eficacia de las campafas de marketing en Instagram (Filieri ez al., 2018; Oliveira et al.,

2020).

Asimismo, se sugiere que las DMOs y las empresas turisticas colaboren con influencers
que puedan integrar de manera organica experiencias personales, anécdotas y valores
culturales en sus narrativas de viaje. Los influencers que discuten abiertamente sus
practicas sostenibles o comparten experiencias transformadoras tienden a resonar mas
con su audiencia, lo que contribuye a una percepcion mas clara y disfrutable del contenido
(Han & Chen, 2021; Ladhari et al., 2020). Ademas, es crucial que estos influencers
muestren un estilo de vida que, aunque aspiracional, siga siendo alcanzable para su
audiencia, evitando asi los efectos contraproducentes de la homofilia, donde una
coincidencia en el estatus socioecondmico podria disminuir la credibilidad y el disfrute

del contenido (Lee & Eastin, 2020).

Finalmente, los resultados indican que los seguidores son mas sensibles a contenido que
perciben como til y creible. Por lo tanto, las DMOs y las empresas turisticas deberian
optar por influencers que ofrezcan consejos practicos y soluciones accesibles para su
audiencia, especialmente cuando esta posee un estatus econdémico inferior al del
influencer. Estos consejos pueden incluir como replicar experiencias de viaje con un
presupuesto limitado, lo que podria inspirar a los seguidores a imitar las actividades del
influencer de manera realista (Siegel & Wang, 2019). Adicionalmente, los influencers
que presentan pruebas sociales de su credibilidad, como testimonios o resefias de
seguidores que han seguido sus recomendaciones, pueden aumentar la confianza y la

intencion de compra en su audiencia (Casal6 et al., 2020).
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7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Esta investigacion presenta varias limitaciones que ofrecen oportunidades para futuras
investigaciones. En primer lugar, aunque el estudio incluy6 tanto a personas que siguen
como a personas que no siguen a influencers de viajes, las percepciones sobre
autenticidad, calidad del contenido, credibilidad y homofilia se basaron principalmente
en aquellos que siguen a estos influencers. Esto puede haber influido en los resultados,
ya que las opiniones de aquellos que no siguen a influencers pueden diferir
significativamente. Futuros estudios podrian analizar en mayor profundidad las
percepciones de quienes no siguen a influencers de viajes para entender mejor los factores

que los desmotivan a seguir a estos lideres de opinion.

Ademas, la muestra se concentr6 en un intervalo de edad especifico, con la mayoria de
los encuestados ubicados entre los 18 y 45 afos (70%), lo que puede limitar la
generalizacion de los resultados a grupos de edad mayores o menores. Seria interesante
replicar este estudio con una muestra que incluya mas participantes de diferentes rangos
de edad para examinar si las percepciones sobre los influencers de viajes cambian segun
la generacion a la que pertenecen. Esto permitiria una comprension mas completa de
como diferentes grupos de edad responden al marketing de influencers en el sector
turistico. Ademas, existen otros factores que podrian ampliar nuestra comprension del
liderazgo de opinion, como la amabilidad del influencer, su capacidad para compartir
conocimientos, la reciprocidad (Xiong, Cheng, Liang & Wu, 2018), asi como la

confianza, reputacion, experiencia o credibilidad percibida (Thakur et al., 2016).

Estas limitaciones resaltan la importancia de continuar investigando en este campo,
ampliando tanto la muestra como las variables consideradas para obtener una

comprension mas completa de la influencia de los influencers en el sector turistico.
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9. ANEXOS

Encuesta

Influencers en el sector turistico

Desde la Universidad de Zaragoza, estamos realizando una investigacion para un Trabajo
de Fin de Master sobre los influencers de viajes y destinos turisticos. Necesitamos tu
colaboracion durante unos minutos para completar la siguiente encuesta. El tratamiento
de los datos serd siempre de forma global, garantizando tu anonimato. {Muchas gracias
por tu participacion!

Si respondes la encuesta desde un dispositivo movil, te recomendamos hacerlo en
horizontal para ver todas las opciones de respuesta.

1. (Sigue a algiin influencer de viajes/destinos turistico en redes sociales?

o Si
e No

2. Indica un influencer de viajes/destinos turisticos con el que te sientas comprometido y
al que sigas

3. (A través de qué red/es o plataforma/s sigues a este tipo de influencers? (Selecciona
todos los que correspondan)
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e Instagram
e Tiktok

e Youtube
e Facebook
e Otros

Piensa en las publicaciones, interacciones y experiencias que tienes con el influencer
9
que has citado y responde a las siguientes cuestiones

4. Valora de 1 a 7 tu opiniéon acerca de la AUTENTICIDAD PERCIBIDA de los
influencers sobre destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)
* Los influencers que sigo tienen una verdadera pasion por lo que hacen.
* Los influencers que sigo hacen todo lo posible por compartir sus experiencias.
* Los influencers que sigo aman lo que hacen.
* Los influencers que sigo son genuinos/as.
* Los influencers que sigo son reales para mi.
* Los influencers que sigo son auténticos/as.

5. Valora de 1 a 7 tu opinién acerca de la CALIDAD DEL CONTENIDO de las cuentas
de los influencers sobre destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)
* El contenido de la/las cuentas del/de los influencers es de alta calidad.
* El contenido de la/las cuentas del/de los influencers es visualmente agradable.
* El contenido de la/las cuentas del/de los influencers es suficientemente detallado.
* El contenido de la/las cuentas del/de los influencers est4 bien organizado.

6. Valora de 1 a 7 tu opinién acerca de la CREDIBILIDAD de los influencers sobre
destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)
* Los influencers que sigo son dignos de confianza.
* Los influencers que sigo son honestos.
* Los influencers que sigo son expertos en el tema.
* Los influencers que sigo tienen experiencia en el tema.

7. Valora de 1 a 7 tu opinién acerca de la HOMOFILIA PERCIBIDA entre ta y el/la
influencer que sigues sobre destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)
* Siento que los influencers que sigo piensan como yo.
« Siento que los influencers que sigo tienen valores similares a los mios.
* Siento que los influencers que sigo comparten intereses comunes conmigo.
Repositorio de la Universidad de Zaragoza - Zaguan 45
http://zaguan.unizar.es




« Siento que los influencers que sigo tienen un estilo de vida similar al mio.

8. Valora de 1 a 7 tu opinién acerca del LIDERAZGO DE OPINION de los influencers
sobre destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

e Los influencers que sigo sirven como modelo para otros.

e Los influencers que sigo estan un paso adelante de los demas.

e Los influencers que sigo ofrecen contenido interesante que sugiere nuevas ideas sobre
destinos turisticos.

e Los influencers que sigo persuaden a la gente a elegir destinos turisticos como los que
sugiere.

e Los influencers que sigo influyen en las opiniones de la gente sobre destinos turisticos

e Utilizo a los influencers como fuente de informacion

9. Valora de 1 a 7 tu opinién acerca de la INTENCION DE VISITAR destinos turisticos.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

e La probabilidad de visitar un destino turistico promocionado por los influencers que
sigo es alta.

e Si tengo tiempo, visitaré un destino turistico promocionado por los influencers que
sigo.

e Tengo intencion de visitar un destino turistico promocionado por los influencers que
sigo.

10. Valorade 1 a 7 tu opinion acerca de la INTENCION DE RECOMENDAR destinos
turisticos

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

e Recomendaria a otras personas visitar los destinos turisticos promocionado por los
influencers que sigo

e Diria cosas positivas sobre los destinos turisticos promocionados por los influencers
que sigo a otras personas

e Animaria a mis amigos y familiares a visitar los destinos turisticos promocionados
por los influencers que sigo

Piensa en las publicaciones, interacciones y experiencias que podrias tener con
influencers a los que podrias seguir y responde a las siguientes cuestiones:

11. Valora de 1 a 7 tu opinion acerca de la AUTENTICIDAD PERCIBIDA de los
influencers sobr destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)
e Los influencers que podria seguir tienen una verdadera pasion por lo que hacen.
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e Los influencers que podria seguir hacen todo lo posible por compartir sus
experiencias.

e Los influencers que podria seguir aman lo que hacen.

e Los influencers que podria seguir son genuinos/as.

e Los influencers que podria seguir son reales para mi.

e Los influencers que podria seguir son auténticos/as.

12. Valora de 1 a 7 tu opinién acerca de la CALIDAD DEL CONTENIDO de las cuentas
de los influencers sobre destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)
e El contenido de la/las cuentas del/de los influencers podria ser de alta calidad
¢ El contenido de la/las cuentas del/de los influencers podria ser visualmente agradable

e El contenido de la/las cuentas del/de los influencers podria ser suficientemente
detallado
e El contenido de la/las cuentas del/de los influencers estaria bien organizado

13. Valora de 1 a 7 tu opinidn acerca de la CREDIBILIDAD de los influencers sobre
destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

e Los influencers que podria seguir son dignos de confianza

e Los influencers que podria seguir son honestos

e Los influencers que podria seguir son expertos en el tema

e Los influencers que podria seguir tienen experiencia en el tema

14. Valora de 1 a 7 tu opinién acerca de la HOMOFILIA con los influencers sobre
destinos turisticos o viajes .

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

e Siento que los influencers que podria seguir piensan como yo

e Siento que los influencers que podria seguir tienen valores similares a los mios

e Siento que los influencers que podria seguir comparten intereses comunes conmigo
e Siento que los influencers que podria seguir tienen un estilo de vida similar al mio

15. Valora de 1 a 7 tu opinién acerca de la LIDERAZGO DE OPINION de los influencers
sobre destinos turisticos o viajes.

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)
e Los influencers que podria seguir sirven como modelo para otros
e Los influencers que podria seguir estan un paso adelante de los demas
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Los influencers que podria seguir ofrecen contenido interesante que sugiere nuevas
ideas sobre destinos turisticos

Los influencers que podria seguir persuaden a la gente a elegir destinos turisticos
como los que sugieren

Los influencers que podria seguir influyen en las opiniones de la gente sobre destinos
turisticos

Utilizaria a los influencers como fuente de informacion

16. Valora de 1 a 7 tu opinion acerca de la INTENCION DE VISITAR destinos turisticos.

(siendo totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

La probabilidad de visitar un destino turistico promocionado por los influencers que
podria seguir seria alta.

Si tengo tiempo, visitaré un destino turistico promocionado por los influencers que
podria seguir.

Tengo intencion de visitar un destino turistico promocionado por los influencers que
podria seguir.

17. Valora de 1 a 7 tu opinion acerca de la INTENCION DE RECOMENDAR destinos
turisticos

(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

Recomendaria a otras personas visitar los destinos turisticos promocionados por los
influencers que podria seguir

Diria cosas positivas sobre los destinos turisticos promocionados por los influencers
que podria seguir a otras personas

Animaria a mis amigos y familiares a visitar los destinos turisticos promocionados
por los influencers que podria seguir

Demograficas

18. Edad

Menos de 18
18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46-55 anos
56-65 anos
Mas de 65 afos

19. Género

48



Hombre

Mujer

Otro

Prefiero no decirlo

20. Nivel educativo

Sin estudios

Primaria

Secundaria

Formacion profesional
Universidad
Postgrado

. {Cudl es tu nivel de renta bruto mensual?

Hasta 1000 euros

De 1000 a 2000 euros
De 2000 a 3000 euros
Mas de 3000 euros
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