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RESUMEN:

La aparicion de Internet y la rapida evolucion de las tecnologias ha
transformado radicalmente la forma que tienen las empresas de todos los
sectores de comunicarse con el cliente, incluidas las empresas pertenecientes
al sector turistico. Las empresas han aprovechado el auge actual de las redes
sociales para utilizarlas como herramientas de marketing, beneficiandose asi
de las facilidades que ofrecen estas para llegar mas facilmente a una
comunidad de usuarios. Los influencers son usuarios de estas redes que tienen
una gran comunidad de personas detrds, a la que influyen directamente con
Sus comentarios, opiniones u otro tipo de contenido. Las empresas han visto en
esta figura del influencer una perfecta oportunidad para transmitir los valores y
el mensaje de la marca al publico objetivo, consiguiendo llegar a él con una

mayor credibilidad y naturalidad.

El propésito de este trabajo es, a través de una parte tedrica y un posterior
analisis de datos, determinar el impacto que genera la promocion turistica a
través de la figura del influencer en los habitos y comportamientos de los
usuarios a la hora de viajar, asi como analizar el tipo de perfil de usuario que se

ve mas influido por las recomendaciones y opiniones de estas personalidades.

Palabras clave: influencers, marketing de influencia, turismo, promocion

turistica, redes sociales, motivaciones turisticas

Cédigos JEL de clasificacion: M31, M32, M37

ABSTRACT:

The emergence of the Internet and the rapid evolution of technologies have
radically transformed the way companies in all sectors communicate with
customers, including companies in the tourism sector. Companies have taken

advantage of the current rise of social media to use it as a marketing tool,



benefiting, in this way, from the facilities offered by them when it comes to
easily reach a community of users. Influencers are users of social media who
have a large community of people behind them, who are directly influenced by
their comments, opinions, or other content. Companies have seen in this
influencer figure a perfect opportunity to transmit the values and the message of
the brand to the target audience, managing to reach the customer with greater

credibility and naturalness.

The purpose of this work is, through a theoretical part and a subsequent
analysis of data, to determine the impact generated by tourism promotion
through the figure of the influencer on the habits and behaviors of users when
traveling, as well as to analyze the type of user profile that is most influenced by

the recommendations and opinions of these personalities.

Keywords: influencers, influence marketing, tourism, tourism promotion, social

media, tourist motivations

JEL classification codes: M31, M32, M37
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1 INTRODUCCION

Hoy en dia, seria imposible describir el comportamiento de la sociedad actual
sin tener en cuenta la influencia de Internet y de la innovacion tecnolégica, mas
particularmente de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC’s).
Actualmente, casi todas las personas tienen a su alcance un dispositivo con
conexiéon a Internet, el cual puede ser utilizado para cualquier cosa: realizar

compras, buscar empleo, relacionarse, buscar recomendaciones, etc.

Por ello, no es de extraflar que el comportamiento de los usuarios haya
cambiado a lo largo de los afos, especialmente desde la aparicion de las redes
sociales, donde las personas han encontrado una nueva forma de comunicarse

y de mantenerse conectados entre ellos y con las cosas que les interesan.

El turismo, al ser otro elemento de interés en la vida de las personas, también
se ha visto afectado por la llegada de las redes sociales. Y es que, la forma de
viajar de los usuarios se ha visto altamente influenciada por la actividad que
realizan en estas plataformas, ya sea porque la mayoria de ellos utilizan este
medio como inspiracion y motor de busqueda de recomendaciones a la hora de
planificar un viaje o porque la publicacion de la experiencia en las redes se ha

vuelto imprescindible, pasando a ser un elemento mas de la experiencia en si.

Las empresas del sector turistico han sido capaces de captar este cambio en
sus clientes y han hecho de las redes sociales una herramienta de marketing
mas, aprovechando sus funcionalidades para vender y promocionar sus

productos, asi como para tener un contacto mas estrecho con el usuario.

Dentro de la gran variedad de redes sociales que existen, Instagram es una de
las preferidas por las empresas del sector debido, sobre todo, a su particular
caracter visual basado en fotos y videos, y a que se ha convertido en la
plataforma favorita de uso para los llamados ‘“influencers”, usuarios que
cuentan con un gran poder de opinidén entre las comunidades de personas que
reinen, y que se han convertido en un medio de promocion mas para las

empresas turisticas.

Es por ello por lo que en este Trabajo de Fin de Grado se pretende realizar un
estudio que aporte una vision objetiva de cual es el impacto que tiene la

promocién turistica a través de la figura del influencer en los hébitos vy



comportamientos de los usuarios al realizar actividades relacionadas con el
turismo, es decir, a la hora de visitar un destino, reservar un alojamiento o

elegir un restaurante, entre otras cosas.

Para realizar este estudio, en primer lugar, se expondra el contexto tedérico del
andlisis, donde se abordaré primeramente la evolucion del marketing tradicional
hacia una nueva tendencia de marketing, llamada marketing de influencia,
donde se analizara la figura del “influencer”. Seguidamente, se analizara de
forma general el concepto de redes sociales, desde su surgimiento al uso que
se hace de estas en Espafia, asi como el cambio que su aparicion produjo en
la manera de actuar del turista. Por ultimo, se profundizara en la red social
preferida por las empresas turisticas para realizar promocién, Instagram. Se
analizaran las diversas herramientas utiles que ofrece la plataforma para las
empresas del sector turistico, asi como el perfil de dos conocidas “influencers
de viaje”

En la segunda parte del estudio se determinara, mediante el analisis empirico
de los datos obtenidos a partir de una encuesta online, cémo es el perfil de los
usuarios que se ven mas afectados por la promocion turistica llevada a cabo
por influencers en la plataforma Instagram, asi como la motivacion que tienen
estos usuarios para seguir a estas personalidades. También se determinara el
impacto que genera esta influencia en sus decisiones a la hora de realizar un

viaje.

2 MARCO TEORICO

2.1 Evolucion del marketing tradicional al marketing de influencia en

redes sociales

Tradicionalmente, la comunicacion que llevaban a cabo las empresas se
basaba en la utilizacibn de los medios de comunicacién de masas (mass
media), tales como la prensa, la radio o los anuncios en television. Este tipo de
comunicacion solamente cumplia los objetivos de persuadir e informar al
publico, ya que, debido a la imposibilidad de segmentar publicos y de

personalizar el mensaje adecuandolo a su target, era practicamente imposible



establecer una relacién o vinculo entre la empresa y el consumidor (Carricajo,
2015).

Con la llegada de Internet y el posterior aumento del acceso a él por parte de
los usuarios, se produjo un antes y un después en los habitos y en el
comportamiento de compra de los consumidores. Gracias al uso de internet, los
consumidores no estan limitados solo a consumir los productos y marcas de los
que se les informaba en los medios masivos, sino que ahora cuentan con una
gran cantidad de informacién, no soOlo sobre éstos, sino también sobre

productos, marcas y empresas de todo el mundo (Fernandez, 2017).

Sin embargo, aunque la aparicion de Internet fue clave para el uso de medios
digitales en la comunicacion comercial de las empresas, fue la llegada de la
Web 2.0 lo que verdaderamente inicié un cambio en la forma de comunicarse

con el consumidor (Fernandez, 2017).

El termino Web 2.0 se acuii6é en 2004 por O’Reilly para referirse a una segunda
generacion de tecnologia web que posibilitaba la conexidén entre personas. La
Web 2.0 se compone de redes sociales, blogs, foros, comunidades, etc., donde
los usuarios pueden intercambiar informacion y contenido con el fin de
desarrollar la inteligencia colectiva y fomentar el trabajo colaborativo (Latorre,
2018).

La aparicién de la Web 2.0 produjo consigo un fenbmeno social, y es que a
partir de ese momento los usuarios eran una parte activa mas de la
comunicacién. Por ello, los medios, especialmente los tradicionales, se vieron

obligados a adaptarse a esta nueva forma de comunicar (Latorre, 2018).

La comunicacién comercial evolucion6é hacia un sistema bidireccional y
comenz6 a utilizar nuevas herramientas, las cuales fueron creadas para
permitir que cualquier usuario pudiese generar y compartir contenido de forma
intuitiva, sin necesidad de amplios conocimientos informaticos (Carricajo,
2015).

Gracias a estas herramientas, en la actualidad, cualquier usuario puede
generar contenidos propios y compartirlos en internet de una forma sencilla, por
lo que no es de extrafiar que cualquier persona con influencia en alguno de

estos medios digitales tenga un gran poder para generar un gran impacto en su



publico, influyéndole en sus decisiones y comportamientos de compra (Martin,
2018)

Ademas, este contenido que procede de otros usuarios de la red es percibido
por los consumidores con una mayor credibilidad que la publicidad o el
contenido que emana directamente de los medios de la empresa, la cual es
percibida con mero fin comercial. Toda esta informacion es percibida por las
empresas y organizaciones, que, buscando un nexo que sirviese como
conexién entre la marca y el consumidor, justificaron la aparicion del marketing

de influencia y la figura del influencer (Carricajo, 2015).

Segun Merodio (2015), el marketing de influencia es la estrategia de marketing
llevada a cabo en colaboracion por empresas y personas influyentes, con el

objetivo de ambas beneficiarse de forma conjunta.

Basicamente, el marketing de influencia se basa en identificar, por parte de la
empresa, aquellos lideres de opinion que cumplan las caracteristicas
adecuadas para su publico objetivo (ya sea en términos de numero de
seguidores, likes en fotos, imagen asociada, etc.) y ayudar de esta forma a la
marca a conectar con su target de forma espontanea y natural (Castell6 & del
Pino, 2015).

Por otra parte, un influencer o prescriptor es, segun Castell6 & del Pino (2015),
aguella persona que, debido a su personalidad, tiene la capacidad de generar
influencia en otros usuarios cuando comparte su opinion o resefia sobre un
producto, servicio o0 marca. Los consumidores, dejan de lado la parte racional y
empiezan a juzgar a la marca o producto de forma mas emocional,

vinculandolo con esa personalidad que admiran.

Como se ha comentado anteriormente, no todos los influencers tienen las
mismas caracteristicas, ni ofrecen el mismo beneficio a las marcas, de ahi que
las empresas tengan la necesidad de realizar analisis exhaustivos sobre estas
personalidades para asi asegurarse de que transmiten de una manera efectiva
los valores que quieren asociar a su marca. Mediante la llamada “Piramide del
Influencer Engagement” de Baron (2015) se expone la clasificacion de esta

figura, donde se reconocen hasta 3 tipos distintos de influencers:

- Celebrities. Aquellas personas facilmente identificables por cualquier

usuario debido a sus apariciones en los medios offline, como la



televisién. Ante los consumidores no tienen un alto grado de credibilidad
ya que son vistos como otra forma mas de publicidad, por lo que suelen
ser contratados por las empresas para mejorar su imagen de marca y
notoriedad, mas que para cumplir objetivos propios del marketing de

influencia (Baron, 2015)

Lideres de opinion o trend setters. Grupo formado por periodistas,
blogueros y expertos en un tema en concreto que se ocupan de crear y
compartir contenido especializado con su comunidad. En este grupo
también se incluirian aquellas personas corrientes que se han dado a
conocer en las redes sociales hasta el punto de ser reconocido como
experto en ellas. Cuentan con una credibilidad a los ojos de consumidor
mayor que la de los celebrities, siendo este el mayor beneficio que

aporta a la marca, aunque también aportan notoriedad (Baron, 2015)

Microinfluencers o prosumers. Es la categoria que reiine a un mayor
namero de personas (se calcula que existen alrededor de 50 millones de
prosumers) y es el ultimo escalén de la pirdmide, pero no menos
importante. Se trata de consumidores actuales que estan activos en las
redes sociales y estdn comprometidos con una marca especifica.
Aunque si es cierto que tienen una influencia menor ya que son menos
conocidos, tienen una afinidad muy importante con su comunidad y sus
mensajes provocan un mayor impacto en la misma. Es importante que la
estrategia de comunicacion comercial de una marca no se olvide de
incluir esta figura en el plan, ya que a ojos del consumidor tienen una
enorme credibilidad y esto hara que filtren la informacién proporcionada

sobre la marca de manera mucho mas natural

Posteriormente a la eleccién del tipo de influencer que mejor encaja con la

imagen que la marca quiere transmitir a su publico objetivo, es necesario definir

el tipo de colaboracion. Siguiendo a Tros (2017), se pueden establecer hasta

nueve tipos de colaboraciones entre las marcas e influencers:

1. Envio de producto: es uno de los métodos que mas se utiliza. Se trata de

una colaboracién donde la marca le hace llegar al influencer su producto



o varios de ellos para que este lo comparta en sus redes sociales de

forma natural. Asi se crea en el consumidor una necesidad de compra.

Post y publicaciones patrocinadas: la colaboracion se basa en el pago
por parte de la marca de un post en un blog o una publicacion en las
redes sociales del influencer donde este aparece promocionando los
productos de la marca. Con intencion de aportarle més naturalidad a la
promocioén, es el propio influencer el que redacta la publicacion. El
influencer esta en la obligacién de indicar que esa publicacion o post es

patrocinada.

Embajadores de la marca: es un tipo de colaboracion que se lleva a
cabo en el largo plazo. En este caso, la marca envia sus productos al
influencer en varias ocasiones, a lo largo de un periodo mas o0 menos
extenso de tiempo. El influencer esta en la obligacion de crear contenido
para la marca asiduamente en sus redes sociales. Normalmente se
suele firmar una clausula de exclusividad en la que la persona no puede
hacer ningln acuerdo de promocion o mencionar ninguna marca de la

competencia durante el periodo que dure el contrato.

Post invitados: esta colaboracién se lleva a cabo cuando la marca tiene
un blog propio. La marca invita a un influencer a escribir un post en el
mismo sobre un tema en concreto. La marca consigue que el blog gane

notoriedad

Entrevista: la marca contacta con un influencer para hacerle una
entrevista sobre una tematica en comun, publicandola en los medios

propios de la marca

Disefio o creacion de un producto personalizado: la marca y el influencer
desarrollan un producto en colaboracién. De esta forma se consigue

vincular fuertemente a un influencer con una marca

Caodigos de descuento: se suele combinar con otro tipo de acciones
anteriormente mencionadas, como el envié de productos o el embajador
de marca. La empresa crea un cédigo de descuento personalizado para
el influencer y este lo transmite a su comunidad, haciendo que se

incrementen las ventas del producto
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8. Eventos: es una de las acciones que mas repercusion tiene debido a la
gran dedicacion y despliegue de medios que la marca necesita para
ponerla en marcha. La marca planea una visita, una fiesta o una
inauguracion e invita a acudir a varios influencer, ofreciéndoles algo que
sea atractivo para ellos. El contenido generado en estos eventos es
publicado en las redes sociales, tanto de la marca, como de las distintas
personalidades, lo que hace aumentar mucho la notoriedad de la

empresa organizadora e influye en su imagen de marca

9. Blogtrips: se trata de un evento que implica un viaje. La marca ofrece
una experiencia al influencer a cambio de la promocion de sus productos

durante el tiempo que dure la experiencia.

Es muy importante que la marca elija cuidadosamente cuales son las acciones
gue quiere llevar a cabo con el influencer ya que una mala eleccion puede

poner en riesgo la credibilidad de la marca

2.2 Lasredes sociales y su influencia en el turismo

El concepto de red social tradicionalmente se definia como un conjunto de
personas que establecen vinculos entre ellas, ya sea por temas de amistad,
familia, trabajo, econdmicos, etc. Cuando el concepto de red social se traslado
al mundo digital se crearon sitios web donde estos conjuntos de personas
podrian conectarse virtualmente, compartir informacién y conocer mas

personas, ampliando asi aun mas su red. (Obeso, 2019)

Las redes sociales se pueden clasificar en dos tipos (Obeso, 2018),
dependiendo de si estan dirigidas a un publico general o a un publico
especifico:

- Redes sociales horizontales: aquellas que no van dirigidas a un publico
especifico. Son utilizadas para establecer conversaciones sobre
cualquier tema y favorecen las conexiones entre personas. Las mas
destacadas son WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, TikTok,

Pinterest, Reddit, Quora, etc.

- Redes sociales verticales: son aquellas que estan dirigidas a un publico

concreto, el cual cuenta con un determinado perfil 0 un interés comun.
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Existen redes sociales especializadas de todos los tipos, como, por
ejemplo, profesionales, académicas, musicales o turisticas. Dentro de
este tipo de redes sociales las mas caracteristicas son: Linkedin,
TripAdvisor, Spotify, SoundCloud, etc.

Gracias al “Estudio anual de redes sociales 2020” publicado por IAB Spain
(Asociacion de publicidad, marketing y comunicacion digital en Espafia) se
puede representar la importancia de las redes sociales hoy en dia y el tipo de

publico que hace mas uso de ellas.

En 2020, se produjo un ligero aumento del uso de las redes sociales ya que el
87% de los internautas de 16 a 65 afios afirmaba que utilizaba al menos alguna
de ellas, lo que supone casi 26 millones de usuarios en Espafia. Este aumento
es probable que se deba al confinamiento domiciliario causado por la pandemia
de la COVID-19. El perfil de este usuario es muy similar en ambos sexos,
siendo ligeramente superior el nimero en las mujeres, y se encuentra en una
edad promedio de 40 afios (IAB Spain, 2020)

En cuanto al uso, la red social que lidera el ranking es WhatsApp, seguida de
Facebook, YouTube e Instagram. Este ranking varia si nos basamos en la
preferencia de uso, donde Instagram intercambia la posicion con YouTube (IAB
Spain, 2020)

llustracién 2.1 Tabla sobre la intensidad de uso de las redes sociales (horas/dia)

Total Mujer Hombre e pre
1:40 1:39 1:38 PR S e ...af“?s..'_...‘.’s..‘
v 119 1 109 ': 1:29 ! > 048 17106 T
1:22 1:19 Base: 573 Base: 569 Base: 219 Base:310 Base:352 Base:261

117 1:16
0:44 0:44
I I |
e 0O HBOGOBFE~U 2 000 @O

(71) (654) (315) (32 ) 148) (549) (8 ) (53°) (42" (761) (26 (477)  (107) (51) (239) (387 (226) (252)

Fuente: IAB Spain, “Estudio anual de redes sociales”, 2020
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Como podemos ver en la Grafica 1, dedicada a la intensidad de uso de las
redes sociales, se determina que los usuarios dedican a estas un promedio de
1h19’ diarios. Existen diferencias significativas en tiempo de uso por sexo y
edad. De esta forma, los hombres realizan un uso mas intensivo, superando la
cifra promedio con 1h29’ diarios. Por su parte, las mujeres dedican menos
tiempo a las redes sociales, qguedandose en 1h19’ al dia. Por rango de edad, el
grupo de usuarios que pasa mas tiempo en las redes es el grupo mas joven, de
16 a 24 afnos, con un total de 1h27’ diarios. Le siguen los usuarios con edades
comprendidas entre los 25 y los 40 afios, con una media de 1h13 al dia.
Seguidamente se encuentra el grupo mas longevo (56-65 afos) con una media
de 1h06’ diarios y, por ultimo, el grupo comprendido entre los 41 y 55 afios, con
solamente un total de 48 al dia. WhatsApp, Twitch, YouTube, Spotify y
HouseParty se presentan como las redes sociales con mayor intensidad de uso
por los usuarios, un uso que claramente ha aumentado con el reciente
confinamiento domiciliario. Redes sociales como Instagram (1h19’ al dia) y
TikTok (1h22’ al dia) han aumentado su tiempo de uso. Sin embargo, otras
como Facebook (1h07’ al dia) o Twitter (56’ al dia) se han visto afectadas y han
reducido su intensidad de uso. En la cola de esta clasificacion se encuentran
redes sociales como 21Buttons y Pinterest (ambas redes sociales de
inspiracion), con un total de 44’ de uso al dia. En el Ultimo puesto se encuentra

LinkedIn, con solo 34’ de uso diarios.

En cuanto a la frecuencia de uso, WhatsApp es la red social que presenta una
mayor frecuencia, seguida de Instagram y de Facebook. Por otra parte, TikTok
y Peoople se posicionan como las redes sociales que mas han aumentado su
frecuencia de uso, asi como las que mayor incremento de usuarios han sufrido
(IAB Spain, 2020).

En cuanto a los usos principales que se dan a las redes sociales y las
actividades que se realizan en ellas, el uso principal sigue siendo el de
entretenimiento. Un 81% de los usuarios utilizan las redes sociales para ver
videos, escuchar musica, chatear, ver y publicar contenido y tener conexién
con sus contactos. Le sigue el proposito de interactuar, teniendo como
actividades principales el enviar mensajes, publicar contenidos, comentar la

actualidad, utilizar hashtags, etc. En el tercer puesto del ranking se encuentra
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el propdsito de informarse, siendo el contacto con los servicios al cliente de las
empresas la actividad principal de este propadsito, asi como seguir a las marcas
comerciales o buscar informacién para fines profesionales o de estudio. Otros
usos que los internautas dan a las redes sociales son, por ejemplo, buscar
inspiracién, conocer gente, seguir tendencias o estar al dia en el mercado
profesional (IAB Spain, 2020).

Segun el estudio de la agencia, aunque en el afio 2020 disminuy6 el
seguimiento en redes sociales a las marcas, ha aumentado la intensidad, es
decir, la mitad de los usuarios que siguen a sus marcas preferidas en redes
sociales lo hacen con mucha frecuencia. El sector mas seguido sigue siendo el
de entretenimiento, cultura y medios, seguido por el sector de deportes y el
sector viajes transporte y turismo, con un porcentaje del 39% de los usuarios

gue siguen marcas comerciales

Respecto a la valoracion de la presencia en las redes sociales, el 33% de los
usuarios declaran que una marca les transmite mas confianza si tiene perfil en
redes, mientras que el 60% declara que su nivel de confianza no se ve
afectado (IAB Spain, 2020)

Relacionando las redes sociales con el eCommerce, el estudio de IAB Spain
demuestra que mas de la mitad de los usuarios (un 59%) investigan en las
RRSS antes de realizar una compra o contratar un servicio. El principal canal
de consulta sigue siendo Facebook, ya que les interesa conocer las opiniones y
reviews de otros usuarios sobre el producto, aunque esta siendo sustituido por
Instagram, que coge importancia respecto al afio 2019. Un 44% de los usuarios
admite que deja comentarios, reviews, informacion o expone sus problemas

sobre sus compras en redes sociales.

En el mundo del marketing de influencers, el 56% de los internautas admiten
seguir al menos a una de estas personalidades, siendo Instagram, Facebook y
YouTube las redes sociales favoritas para estar al tanto de sus novedades y

recomendaciones (IAB Spain, 2020).

Habiendo esclarecido el concepto de redes sociales, los patrones de su uso en
Espafa y las caracteristicas principales del perfil de usuario que las utiliza, la

siguiente cuestion a abordar es la influencia que estas tienen en el turismo.
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La aparicidon de Internet, el avance de la tecnologia y la aparicién de las redes
sociales han marcado un antes y un después en la forma que tiene el
consumidor de planificar un viaje. A lo largo de esta evolucion se han
establecido diversos tipos de turista, caracterizados por el distinto uso que

hacen del mundo digital:

El comienzo de la evolucion del turista en el mundo online comienza con el
turista 1.0, turista tradicional o turista analdgico. Se caracteriza por aparecer en
la época en la que las redes sociales no existian o no se encontraban todavia
en pleno desarrollo. Este tipo de turista planeaba su viaje basandose en
recomendaciones de amigos o familiares, agencias de viajes, revistas o
folletos. Los billetes de transporte se adquirian por medio de la agencia de
viajes o directamente acudiendo a las estaciones de autobuses, trenes o
aeropuertos. Las reservas de habitaciones y excursiones también eran
adquiridas directamente en la agencia de viajes. A la hora de buscar
recomendaciones sobre actividades o lugares para comer se recurria a los
residentes del lugar. Los recuerdos se guardaban mediante camaras
fotograficas o de video, para posteriormente compartirlo con el entorno cercano
mostrando las fotos o videos caseros (Sotelo, 2015). Este tipo de turista, como
se ha comentado, tiene una alta dependencia de las agencias de viajes, por lo
gue posee poca capacidad para comparar precios. Ademas, carece de

velocidad a la hora de hacer la reserva (Marco, 2017).

Casi extinguido el turista 1.0, aparece el turista 2.0 o turista social, el primer
paso dentro del turismo online. Comenzo a realizar las reservas de hoteles y
vuelos a través de las paginas web de las aerolineas y centrales de buses,
trenes o barcos. A la hora de decidir el lugar a visitar realiza basquedas en
Google o Yahoo!, navega por las paginas web de turismo del pais o la ciudad o
consulta blogs de viajes conocidos. Las recomendaciones de residentes del
lugar sobre donde comer o qué ver se cambian por paginas web de guias
gastrondémicas, paginas de turismo, etc. Llegar a un lugar se convierte en una
tarea mas facil gracias a los navegadores como Google Maps. Las fotos se
comienzan a realizar con el movil, a parte de las cAmaras digitales y luego son

compartidas a través de Messenger o chats (Sotelo, 2015).
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Hoy en dia, el turista 2.0 se esta convirtiendo inevitablemente en un tipo de
turista 3.0, debido al rapido avance de la tecnologia y a la rapida adaptacion de

las empresas turisticas a esta nueva forma de viajar (Marco, 2017).

El turista 3.0 o turista colaborativo toma la mayor parte de sus decisiones
relacionadas con la planificacion del viaje en base a las apps colaborativas.
Utiliza las redes sociales como medio de informacion para elegir el destino de
viaje, dejandose influenciar por opiniones de otros usuarios, contenido de viajes
creado por influencers, videos, fotografias, etc. Ya no hace ningun uso de los
establecimientos fisicos de aerolineas, hoteles o agencias de viaje, al igual que
prefiere llevar toda la documentacién, billetes o tickets en formato electronico,
dejando de lado el formato papel. Los recuerdos del viaje estan totalmente
digitalizados y se comparten de forma masiva e instantanea a través de redes
sociales como Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest o WhatsApp (Sotelo,
2015).

Segun Santos (2017), la importancia de las nuevas tecnologias y de las redes
sociales en el turismo va mas alla de proporcionar conectividad al viajero, sino
gue es necesario que éstas aporten informacion, presencia y contenido de
calidad, asi como favorezcan la interaccidon con el viajero, de tal forma que
genere en él una sensacidn de experiencia satisfactoria, favoreciendo la

recomendacion.

Segun de Jorge (2017), el Traveler's Journey es “la suma de todos aquellos
momentos digitales multidispositivo y no digitales, en los cuales un usuario
recaba toda la informacion necesaria y se inspira para, al final, tomar una
decision de viaje”

Las redes sociales tienen un papel decisivo en este Traveler’s Journey, y es
gue, hoy en dia, la experiencia o viaje del turista 3.0 esta principalmente
basada en las plataformas digitales. Este es el motivo fundamental por el que
las marcas del sector deben de conocer a la perfeccion cémo funciona el
proceso de decision de los viajeros y asi, contar con la informacion necesaria
para planificar la estrategia de comunicacién digital capaz de llamar la atencion,

atraer y agradar al publico objetivo (Inturea, 2019).

A continuacion, se determinaran las caracteristicas de las distintas fases del

Traveler’s Journey:
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llustracién 2.2 Resumen grafico de las etapas principales del Traveler’'s Journey
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Fuente: Amara Marketing, “Traveler’s Journey. Crea contenido para todas las etapas del

viajero”, 2020

Dreaming: en esta etapa el usuario estd pensando en realizar un viaje,
pero todavia no tiene clara la fecha ni el destino. Comienza a explorar
los destinos de moda, o aquellos que estdn a su alcance (Reguant,
2020)

En esta fase, las redes sociales tienen el papel de ser la mayor fuente
de influencia. El usuario encontrara inspiracion en todas las redes
sociales, desde las fotos de viajes de sus amigos, hasta las campafias
de marketing en social media usadas por las marcas del sector turistico
(Coss, 2016)

Planning: el usuario tiene claro el destino elegido y comienza a planear
donde alojarse, qué transporte utilizar, las visitas turisticas que va a

realizar, los restaurantes que quiere visitar, etc. (Reguant, 2020)

Tradicionalmente la planificacién del viaje no se compartia en las redes
sociales, sino que solo se compartian las experiencias a posteriori. Hoy
en dia, la planificacion del viaje es un contenido mas a compartir, por lo
gue las marcas turisticas tienen que integrar esta fase en su estrategia

global para adaptarse a las necesidades del viajero (Coss, 2016)

Los motores de busqueda es la herramienta online mas utilizada para
planificar el viaje. Segun un estudio de Deloitte UK sobre habitos de
consumo de viajeros publicado en 2015, el 57% de los viajeros

realizaron blusquedas antes de reservar el viaje. Antes de tomar la
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decision de reservar, el usuario se asegurara de que ha tomado una
buena decision con su eleccion, por lo que buscara en las redes sociales

reviews, comentarios y criticas de otros usuarios (Coss, 2016).

-Booking: en esta fase el usuario lleva a cabo la reserva y deja cerradas

sus vacaciones (Reguant, 2020)

Un estudio realizado en 2019 por la plataforma de viajes online
Musement confirma que el 86’6% de los viajeros reserva sus viajes y

actividades de manera online.

Es por ello por lo que muchas marcas del sector han optado por
incorporar herramientas como widgets en sus redes sociales,
permitiendo al usuario realizar las reservas de una forma mas rapida
(Coss, 2016)

Experiencing: es la etapa donde el viajero vive la experiencia. A su vez,
esta etapa puede dividirse en pre-experiencing, experiencing y post-
experiencing, ya que el viajero comienza a experimentar el viaje incluso
antes de haber llegado a su destino y es posible que siga
experimentandolo una vez haya vuelto del lugar (Reguant, 2020)

En este momento las redes sociales se convierten en un método
perfecto para una atencion personalizada, efectiva y cercana. Muchas
marcas del sector utilizan plataformas como Twitter y Facebook para
conectarse a tiempo real con sus clientes y asi poder ofrecerles un
servicio personalizado. A su vez, los perfiles oficiales de las marcas en
redes como Instagram o Facebook se convierten en un buzén de quejas
y sugerencias donde muchos usuarios que han experimentado algun

problema con la compaiiia reflejan su opinién (Coss, 2016)

Sharing: esta etapa, aunque se presenta como la Ultima fase, se
encuentra presente durante todo el proceso. El turista 3.0 tiende a
compartir en sus redes sociales contenido cuando esta en el destino
vacacional, pero también tiende a hacerlo en etapas anteriores y
posteriores (Reguant, 2020)

El viajero digital se caracteriza por no viajar sin la compafiia de su
smartphone, el cual le mantiene conectado a su familia, amigos y sus

redes. El contenido preferido para compartir es el relacionado con el
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alojamiento o el destino. Ademas, mas de la mitad de los viajeros utilizan
alguna herramienta de geo-tagging para compartir con sus comunidades

en qué lugar del planeta se encuentran

2.3 Instagram: unared social para la promocidn turistica

Las redes sociales se han convertido en herramientas indispensables de
marketing para las empresas. Como ya se ha mencionado anteriormente,
existen numerosas plataformas para llevar a cabo la estrategia de marketing de
redes sociales, y cada una de ellas, cuenta con un publico y objetivos distintos.
Sin embargo, Instagram, segun los profesionales del sector turistico, es la red
social mas atractiva para realizar acciones de promocion turistica (Frances,
2020).

Una de las razones es el alto crecimiento de usuarios que se experimenta en
esta plataforma. Solo de 2020 a 2021, Instagram crecié en nimero de usuarios
un 22%, pasando de 1000 a 1220 millones de cuentas (Galeano, 2021).

Por otro lado, Instagram cuenta con un gran numero de herramientas
extremadamente Utiles para la promocion turistica. Una de estas herramientas
es la posibilidad de geolocalizar contenidos y utilizar hashtags, lo que
claramente facilita la promocién de lugares concretos. Otras de estas
herramientas son la funcion de Stories e IGTV, perfectas para ser utilizadas

como medio de comunicacion de experiencias y recuerdos (Francés, 2020).

Segun el informe "European State of the Travel Industry Report" de la
compafia Sojern, publicado en 2019, en ese afio alrededor del 60% de las
empresas del sector turistico utilizaron Instagram Stories para promocionarse
(Hosteltur, 2019).

Por ultimo, el caracter claramente visual de la plataforma la convierte en el
mejor apoyo para las empresas turisticas a la hora de promocionar los
destinos. El turista actual se centra en la belleza de las imagenes a la hora de
elegir su destino vacacional e Instagram es la red social donde mas contenido
relacionado con los viajes se publica, ya sea por parte de las propias marcas,

influencers u otros usuarios que comparten su experiencia (Francés, 2020).
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Segun determina un estudio realizado por Kindai, una agencia de comunicacion
francesa especializada en redes sociales, para el 45% de los usuarios de
Instagram, el contenido mas atractivo en esta plataforma es el relacionado con
los viajes, asi como el 47% de los usuarios han visitado algun lugar motivados
por la publicacion de una foto o video de uno de sus amigos en él (Borrego,
2018).

Una conclusion similar se determina en un estudio realizado por la agencia de
viajes eDreams, donde se revela que el 55% de los millennials espafioles
eligen su destino a la hora de viajar teniendo en cuenta el potencial de este
para crear contenido en Instagram. Esta conclusion también se arroja del
estudio realizado la Unién de Agencias de Viajes (UNAV), donde se revela que
los usuarios de 25 a 34 afos son los que mas presentes tienen Instagram a la

hora de elegir destino turistico (Montes, 2019).

2.3.1 Historia y evolucién de Instagram

Instagram fue lanzada por Kevin Systrom y Mike Krieger en octubre de 2010.
En aquel momento fue lanzada al mercado como una aplicacion que queria
acercar la fotografia tradicional al publico a través del movil. Querian emular el
formato de las fotografias Polaroid, por lo que intentaron aproximarse a este
mediante la creacion de filtros de apariencia vintage, una imagen de forma
cuadrada y un borde blanco a su alrededor que los usuarios de la app podian
poner a sus fotos compartidas. Fue asi como nacié el primer concepto de
Instagram: una red social que permite a los usuarios compartir las fotos
realizadas con su teléfono mdvil, ofreciendo la posibilidad de aplicar distintos
efectos y filtros y de interactuar con otros miembros de la comunidad (Ramos,
2015).

En enero de 2011 se afadi6 la herramienta de los hashtags, la cual permitia a
los usuarios buscar contenido relacionado con un tema especifico de manera
rapida y aumentaba la popularidad de las fotos y los “likes” en las mismas.
Progresivamente también se fueron afiadiendo nuevos filtros y herramientas de
edicién (Gonzalez, 2019).

Hasta entonces, Instagram solo estaba disponible para los usuarios de Apple,

sin embargo, en 2012 la aplicaciéon se lanza también para Android multiplicando
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su publico y consiguiendo un millén de descargas en menos de 24 horas. En
2013, una vez que la compafia ya habia sido comprada por Facebook, se
lanz6 una gran actualizacion que permitia etiquetar a personas, marcas y
lugares en las fotografias. Poco después se incorpora la herramienta de video,

permitiendo publicar videos de 15 segundos en el perfil (Gonzalez, 2019).

La “era publicitaria” para las marcas en Instagram comienza en 2015 cuando se
afiade publicidad en el muro de los usuarios. Las empresas podian crear
publicidad desde Facebook para que, posteriormente, ese contenido se
mostrase en Instagram. El algoritmo de Instagram cambid, y comenzé a
priorizar este contenido publicitario sobre los contenidos de las publicaciones
de los usuarios. Fue tal el descontento del publico que en 2018 el algoritmo
volvio a ser modificado, priorizando ahora aquellas publicaciones con mas
interaccion, es decir, mayor numero de likes o de comentarios (Gonzalez,
2019).

Para mejorar la interaccion entre los usuarios, se incorporaron las herramientas
Instagram Stories e Instagram Live. Instagram Stories se trata de una
herramienta que permite a los usuarios compartir fotografias y videos los cuales
seran eliminados automaticamente pasadas las 24 horas. Instagram Live, por
su parte, se trata de una herramienta que permite a los usuarios retransmitir un
video en directo y mantener en streaming una conversacion con sus
seguidores. Estas herramientas fueron todo un éxito para las empresas, ya que
encontraron en ellas y en la figura de los influencers un canal perfecto para
conseguir esa cercania de su publico objetivo. Las marcas comenzaron a crear
todo tipo de contenido visual en sus perfiles y empezaron a contar con
personalidades famosas en Instagram para realizar publicidad de sus

productos y servicios (Gonzalez, 2019).

Con la intencion de fomentar la interaccién entre los usuarios de la plataforma y
con el objetivo de crear herramientas que mejorasen el engagement de las
empresas con su publico se crearon nuevas funcionalidades para Instagram
Stories, que permitian de una forma sencilla y rapida conocer mejor los gustos
y necesidades de los clientes. Ademas, en 2018, se cred IGTV (formato de
videos de larga duracién) y se dio la posibilidad al usuario de comprar a través
de la app (Gonzélez, 2019).
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2.3.2 El marketing de influencia en Instagram aplicado a la promocién turistica

y Travel Influencers

Ya mencionadas la variedad de funciones que ofrece Instagram, no es de
extrafiar que se haya convertido en una de las plataformas mas importantes
para las empresas al disefiar su estrategia digital. Y es que, aunque cualquier
empresa de cualquier sector puede aprovecharse de las ventajas que ofrece
Instagram como herramienta de marketing, existen determinados sectores,
como el turismo o la moda, donde se puede explotar ain mas las posibilidades
que esta red social ofrece. Y es que, Instagram no es solamente un soporte
para fotografia y videos, sino que es una de las redes sociales mas visuales
gue existen y es capaz de transmitir sensaciones y experiencias a los usuarios
(Gonzaélez, 2019).

Hoy en dia, es evidente que las empresas del sector turistico tienen una gran
presencia en las redes sociales, por lo que no se han quedado atras a la hora
de incorporar el uso de lideres de opinion en sus estrategias de marketing. A
través de los mensajes y recomendaciones que transmiten estas
personalidades, las marcas del sector turistico consiguen aumentar el nimero
de visitantes en un destino y consiguen adaptar sus servicios a un consumidor

gue cada vez demanda mas productos especializados (Gonzalez, 2019).

De este modo, las marcas del sector turistico han aprovechado las
funcionalidades de una de las redes sociales mas usadas, como es Instagram,
para llevar a cabo estrategias de marketing basadas en el eWOM (Electronic
Word of Mouth), definido por Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler
(2004) como “cualquier declaracion positiva 0 negativa realizada por un
potencial, actual o antiguo cliente sobre un producto o compafiia, el cual se
encuentra disponible para una multitud de personas e instituciones via
Internet”. Por lo tanto, se puede establecer que estos lideres de opinién o
influencers, es una forma de eWOM a gran escala, ya que por su relevancia en
la sociedad actual y la influencia sobre la comunidad que les sigue, cuentan

con una gran credibilidad y poder de persuasion.

Aunque hoy en dia las marcas destinadas al sector turistico cuentan con la

colaboracion de una amplia variedad de influencers de todos los tipos para
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realizar sus campafias, es necesario destacar la figura de los Travel

Influencers.

Un Travel Influencer, también conocido como influencer de viaje, segun la
agencia Spain Influencer (2019), es “una persona que tiene las habilidades y
herramientas para influenciar en el comportamiento de otros e intervenir en sus
decisiones de viaje”. Esta figura se ha ido consolidando con los afios como un
importante canal de marketing para captar clientes. Sus recomendaciones y
opiniones influencian los habitos de consumo en viajes de los usuarios e
incluso toman el papel de “viajeros pioneros”, ya que ponen de moda nuevos
destinos (Allende, 2018).

Utilizan sus perfiles en redes sociales, principalmente Instagram y YouTube,
para la publicacion de imagenes y videos, de forma que crean un diario de viaje
con su experiencia, donde muestran lugares idoneos para alojarse, comer, o
visitar, creando asi valor para sus seguidores (Gomez, 2018). Su contenido se
basa en la utilizacion del Storytelling, una practica donde se transmite al publico
objetivo los valores de la marca mediante la narracion de una historia
apasionante, que en este caso es la propia experiencia del influencer. De esta
forma, se estimula la curiosidad del espectador y se presenta el destino

turistico de una forma mas visual y emotiva (Scarcella, 2019).

A continuacion, se presentan los perfiles de dos influencers de viajes altamente
reconocidas en Espafia, Marina Comes (@marinacomes) y Sara Caballero

(@lamochiladesara).

Elegida como una de las Best Influencers en 2019 por Forbes, Marina Comes,
cuenta con casi 300.000 seguidores en su perfil de Instagram. Tras graduarse
en la carrera de Derecho y especializarse en Derecho Mercantil, Marina
comenzo a trabajar en una multinacional, donde por motivos laborales debia de
realizar diferentes viajes alrededor del mundo. En 2015, abri6 su perfil de
Instagram para mostrar la creatividad de las fotografias que tomaba en los
diferentes destinos que visitaba y fue tal el éxito que en 2017 decidio dejar su
trabajo, lanzandose a vivir plenamente de las fotografias de sus viajes. Las
primeras firmas que contaron con su colaboracion se trataban de marcas de
moda vy lifestyle, pero con el paso del tiempo comenzé a firmar contratos con

empresas del sector turistico. El estilo de las fotografias de Marina esta muy
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cuidado, se centra en buscar las localizaciones y paisajes mas vistosos en
cada destino, a la vez que juega con su vestuario y las paletas de colores para
crear un contenido muy visual. Ha realizado diversas colaboraciones con
multitud de marcas reconocidas en el sector, como por ejemplo Turkish
Airlines, Arena Tours, IATI Seguros de Viaje, Four Seasons Hotels, Visit Japan,
etc. (Moreda, 2020).

llustracién 2.3 Perfil de Instagram de Marina Comes
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Fuente: Instagram, @MarinaComes, 2021

Otra figura indispensable entre los influencers de viaje espafoles es Sara
Caballero. Sara, originaria de Valencia, cuenta con mas de 100.000 seguidores
en su perfil de Instagram dedicado a los viajes. Comenzé su proyecto en 2015
cuando, tras un viaje a Tailandia, comenzé a publicar sus fotografias en su

perfil de Instagram. La comunidad viajera de esta red social comenzo a seguirla
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y fue en 2018 cuando las marcas empezaron a contactar con ella y a ofrecerle
colaboraciones, pudiendo asi vivir plenamente de los ingresos que estas le
aportaban (Llagunes, 2019). Sara ha colaborado con multitud de marcas tanto
del sector turistico, como del sector de la moda o la tecnologia. Entre algunas
de estas marcas se encuentra Asus, Sixt, Intermundial, GoldCar Rental, Xiaomi
0 Bodegas Arzuaga, entre otras. Ella misma afirma que su cuenta se distingue
por tener una relacién muy fiel con sus seguidores, y que mas que influencia, lo
gue ella ofrece es inspiracion para ellos (Muzzolon, 2019).

llustracién 2.4 Perfil de Instagram de Sara Caballero
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ANALISIS DEL EFECTO DE LOS TRAVEL INFLUENCERS EN LA
FORMA DE VIAJAR DEL CONSUMIDOR Y DETERMINACION
DEL PERFIL DE USUARIO SEGUIDOR

En el presente apartado del trabajo se presenta el analisis empirico llevado a
cabo para definir el efecto que tienen las recomendaciones de los travel
influencers sobre los habitos del consumidor a la hora de realizar un viaje, asi
como para determinar el tipo de perfil de los usuarios que se ven influenciados
por estas recomendaciones. En primer lugar, se especificara el objetivo de la
investigacion, seguidamente, se describira la metodologia utilizada para llegar
al objetivo del estudio y, por ultimo, se presentara el analisis y los resultados de

la investigacion

3 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

En la primera parte del presente trabajo se ha abordado el contexto tedrico
necesario para completar esta investigacion, determinando primeramente las
causas de la aparicion del marketing de influencers en redes sociales y
esclareciendo en qué consiste esta nueva figura y sus diferentes tipologias. Por
otro lado, se ha definido el uso de las redes sociales en Espafia y como éste ha
cambiado radicalmente el mundo del turismo y la forma de viajar del usuario,
convirtiéndose en un turista mas tecnologico y permanentemente conectado a
las redes sociales durante toda su experiencia de viaje. Por ultimo, al ser
Instagram la red social favorita por las empresas del sector para realizar la
promocion turistica mediante influencers, se ha profundizado en la historia y la
evolucion de Instagram hacia el modelo de red social que actualmente

conocemos, asi como en la figura del Travel Influencer en esta plataforma.

En esta segunda parte del trabajo, se pretende estudiar mediante el analisis
estadistico de datos el impacto que tiene esta promocion turistica mediante la
figura del influencer en Instagram en los hébitos de viaje del usuario, asi como
esclarecer los beneficios que éstos buscan a la hora de seguir a un travel

influencer
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4 METODOLOGIA

En el presente apartado se describe la procedencia de la informacion, el
proceso de preparacion de los datos obtenidos y los modelos estadisticos
empleados en el andlisis de los datos para cumplir el objetivo de la

investigacion
4.1 Muestra

Para obtener la informacién adecuada para realizar esta investigacion, se
escogié una muestra por conveniencia. Se decidid lanzar un cuestionario,
creado a través de la plataforma Google Forms (disponible en el link:
https://n9.cl/7dnpg), que constaba de 24 preguntas. El cuestionario fue
compartido entre familiares, amigos y conocidos, tanto por WhatsApp, como
por la red social Instagram, a un total de 200 individuos. Se recogieron
respuestas de 172 usuarios, por lo que se obtuvo una tasa de respuesta del
86%.

El Gnico requisito para poder realizar el cuestionario era ser mayor de edad, ya
gue se considera que es a partir de esa edad se tiene la independencia
suficiente para viajar y contratar de forma auténoma los servicios de viaje, por
lo tanto, la muestra consta de individuos en edad adulta, es decir, mayores de

18 afios.

4.2 Preparacion de los datos

A la hora de preparar los datos para el analisis estadistico no hizo falta eliminar
a los posibles individuos menores de 18 afios, ya que no existia alguno en la

base de datos.

De las respuestas del propio cuestionario se obtuvo una tabla de Excel, la cual
posteriormente se exportd a SPSS. Unicamente hubo que codificar la variable
ViajePorlnflu, creando asi otra variable (ViajePorInfluDic) que toma el valor O si
el individuo no ha viajado motivado por el contenido/recomendacion de algun

influencer y valor 1 si declara haberlo hecho.

Para algunos analisis se han excluido aquellos individuos que no contaban con
perfil de Instagram, por lo que se han establecido en el programa SPSS como

“casos perdidos”
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4.3 Explicacion de las variables empleadas

Antes de exponer los resultados de los andlisis llevados a cabo, en este

apartado se dara una breve explicacién sobre la informacion que recogen las

variable utilizadas para dichos andlisis

Grupo de variables personales de los individuos: Sexo (Hombre o
Mujer), Edad (dividida en <18 afios, Entre 18 y 24 afios, Entre 25 y 39
afios, Entre 50 y 55 afios y >55 afios), Ocupacion (Trabajador,
Auténomo, Estudiante, Trabajador y estudiante, Desocupado u Otro),
FrecViaje (frecuencia con la que viaja, dividido en: No suelo viajar, 1 vez
trimestralmente, 1 vez al mes, Entre 2 y 3 veces al mes o Mas de 3
veces al mes) y MotivoViaje (motivo principal del viaje, dividido en

Trabajo/estudios u Ocio)

Grupo de variables relacionadas con los habitos de viaje: FactorViaje
(factor que el usuario tiene mas en cuenta a la hora de viajar, a elegir
una respuesta entre: Precio, Gastronomia, Paisaje/entorno, Popularidad
del destino u Oferta de actividades), Recomendaciones (fuente principal
de recomendaciones de viaje, a elegir una respuesta entre: Experiencia
de familiar/amigo, Opiniones de otros wusuarios en Internet,
Recomendacion de influencer o Asesoramiento de agencia de viaje),
ContenidoViaje (el usuario sube o no contenido de su viaje a Instagram,
dividido en Si o No), AspectoConsultalnsta (aspecto del viaje que el
usuario consulta por Instagram, a elegir una respuesta entre: Bares y
restaurantes, Lugares de Alojamiento, Lugares que visitar, Excursiones y

actividades o Ninguno)

Grupo de variables relacionadas con los travel influencers:
TipoContenido (contenido publicado por influencers que mas le interesa
al usuario, a elegir una respuesta entre: Moda, Viajes, Comida/recetas,
Deporte, Lifestyle u Otro), SiguelnfluViaje (el usuario sigue o no a algin
travel influencer, dividido en Si, No o No sigo a ningun influencer),
ViajePorlnflu (el usuario ha visitado algun destino por recomendacion de
algun influencer, dividido en Si o No), ViajeConDescuento (el usuario ha
visitado algun destino motivado por una promocion ofrecida por los travel

influencers, dividido en Si o No), Fiabilidad (grado de fiabilidad percibido
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por el usuario respecto al contenido publicado por los influencers,
medido en escala Likert del 1 al 5, siendo 1 “Nada Fiable” y 5
“‘Completamente fiable”), e Influencia (grado de influencia que el usuario
cree que tiene el contenido de los influencers en sus decisiones de viaje,
medido en escala Likert del 1 al 5 siendo 1 “Nada” y 5

“Extremadamente”)

- Grupo de variables relacionadas con los beneficios que buscan los
usuarios a la hora de seguir a un influencer de viaje: Descuentos (el
influencer ofrece a sus seguidores promociones Yy descuentos),
InfoDestino (el influencer ofrece informacion técnica sobre el destino),
Anécdotas (el influencer cuenta anécdotas o experiencias personales del
destino), Credibilidad (el influencer ofrece transparencia en su
contenido), Sorteos (el influencer ofrece la posibilidad de participar en
sorteos), NuevosLugares (el influencer ofrece la posibilidad de descubrir
nuevos destinos, alojamientos o lugares de restauracion), Inspiracion (el
influencer sirve como fuente de inspiracion para el contenido visual
propio). Todas estas variables recogen la informacion sobre la
importancia que dan los usuarios a estos beneficios en escala Likert de
1 a 5, siendo la puntuacion 1 “nada importante” y 5 “extremadamente

importante”.

4.4 Modelos empleados

- Andlisis de frecuencias

Utilizados para describir las caracteristicas basicas de la muestra como el
sexo, la edad y la ocupacién. También utilizados para describir los habitos
de la muestra ante los viajes, como el motivo por el que viajan
normalmente, la frecuencia con la que lo hacen y la fuente principal de
donde obtienen recomendaciones. Por otro lado, se han utilizado también
para analizar el comportamiento de los usuarios con respecto a los
influencers, analizando el tipo de contenido que mas les interesa, si son
seguidores de algun influencer, si utilizan los descuentos que estos ofrecen

o si han viajado alguna vez motivados por su contenido.

- Pruebas Chi-Cuadrado bivariantes

29



Utilizadas para contrastar si existe una relaciébn entre el seguir a un
influencer de viaje en Instagram y el aspecto del viaje que mas se consulta
en esta red social. También se han utilizado para contrastar la relacién entre
haber realizado un viaje motivado por el contenido/recomendacion de un

influencer y el factor que mas se tiene en cuenta a la hora de viajar.

- Segmentacién de los individuos por ventajas buscadas

Analisis compuesto por un andlisis factorial, un analisis cluster jerarquico y
k-medias y un analisis discriminante, realizado para dividir a los distintos
individuos en grupos caracterizados por los diferentes beneficios buscados
a la hora de seguir a un influencer de viaje. Por ultimo, se analiza si los
distintos segmentos también se pueden caracterizar por la transparencia
percibida del contenido de los influencers, la influencia que este tiene en las
decisiones de viaje del usuario y si el usuario ha realizado alguna vez un

viaje motivado por ese contenido.

5 CARACTERIZACION DE LA MUESTRA CON ANALISIS DE
FRECUENCIAS

Una vez realizados los andlisis de frecuencias, se concluye que la muestra se

caracteriza de la siguiente forma:

De la muestra total de 172 individuos, el 61% de la muestra son mujeres,
mientras que el 39% restante son hombres. En cuanto a la edad, el grupo mas
numeroso es el mas joven, formado por individuos entre 18 y 24 afos,
reuniendo asi el 58'1% de la muestra total. Seguidamente se encuentra el
grupo formado por personas entre 25 y 39 afios, con un 35’5%. Los individuos
entre 40 y 55 afios reunen el 3'5% de la muestra total, mientras que el grupo
mayor de 55 afos solamente el 2°9%.

Respecto a la ocupacion, el 38'4% de los individuos son trabajadores, mientras
que el 32’6% son estudiantes. El 19'8% de individuos declaran ser trabajador y
estudiante a la vez, el 5,2% son autbnomos y solamente el 4,1% son

desocupados.
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En relacién con los hébitos de viaje, la mayoria de la muestra (89%) declara
gue el motivo mas frecuente de sus viajes es el ocio frente al 11% que tiene

como motivo frecuente de sus viajes el trabajo o los estudios.

Los datos sobre la frecuencia con la que viajan (antes de las restricciones por
la pandemia de la COVID-19) los individuos de la muestran revelan que un
44'2% viaja de media una vez cada tres meses. Seguidamente existe un 28°5%
de individuos que viajan 1 vez al mes, un 15'11% que declara que no suele
viajar, un 9'9% que viaja entre dos y tres veces al mes y solamente un 2’3%

gue declara hacerlo mas de 3 veces al mes.

6 REALIZACION DE ANALISIS

6.1 Analisis de frecuencias

Con el motivo de comprender mejor el comportamiento de los usuarios
relacionado con los influencers de viaje y sus habitos a la hora de realizar un
viaje se llevaran a cabo distintos andlisis de frecuencias.
El primer analisis se realizara con la variable Recomendaciones, que recoge la
informacion sobre la fuente principal donde los usuarios, a la hora de elegir un
destino, buscan consejo o recomendacion

llustracién 6.1 Tabla de frecuencias de “Recomendaciones”

Recomendaciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Asesoramiento de una

agencia de viaje 3 17 1 17
Experiencia de algan
familiar/amigo B 47,1 47,1 488
Opiniones de otros
usuarios en Internet
(reviews, comentarios, 81 471 471 959
hlogs)
Recomendacion de algun
influencer 7 41 4,1 1000
Total 172 100,0 100,0

Segun el analisis, las fuentes de recomendacion mas utilizadas por los usuarios
son la experiencia de un familiar o un amigo o las opiniones de otros usuarios
en Internet, ambas con un 47'1% del total de la muestra. En segundo lugar, con
un 4’1%, se encuentra la recomendacion de algun influencer y en ultimo lugar,

solo con un 1’7% se encuentra el asesoramiento de las agencias de viaje.
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El segundo analisis de frecuencias se ha llevado a cabo con la variable
Fiabilidad con el objetivo de obtener la puntuaciéon media de la percepcion de
fiabilidad los 155 individuos que tienen cuenta en Instagram sobre el contenido

de los influencers, siendo este resultado 2’48 puntos, un dato bastante bajo.

En el segundo analisis se determinara el tipo de contenido creado por
influencers en Instagram que mas interesa a los usuarios. En el caso de los
usuarios que no seguian a ningun influencer, se les solicité que marcasen el
contenido que mas les interesaria. Toda esta informacién se recoge en la
variable TipoContenido, en la que existen 17 valores perdidos correspondientes
con los usuarios que no tienen perfil en Instagram

llustracién 6.2 Tabla de frecuencias de "TipoContenido"

TipoContenido
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos Comidalrecetas 15 a7 a7 87
Conspiracidn 1 ] G 10,3
Deporte 38 221 245 3418
Festivales 2 1,2 1.3 36,1
Fotografia 2 1,2 1,3 ar4
Humar 1 i ] 38,1
Lifestyle 32 18,6 206 a8,7
Moda 38 221 245 23,2
Salud 1 ] i 23,9
Trabajo 1 ] i 24,5
Viajes 21 12,2 135 EER
Videojuegos 3 1,7 1.9 100,0
Total 155 50,1 1000
Perdidos Mo Insta 17 9.9
Total 172 100,0

Como se puede observar en la tabla, los dos tipos de contenido creados por
influencers mas interesantes para los usuarios de Instagram son los
relacionados con la moda (24'5%) y el deporte (24'5%). Seguidamente se
encuentra el contenido relacionado con lifestyle (20'6%) y viajes (13,5%). El
contenido relacionado con las recetas y la comida cuenta con un 9'7% de
usuarios interesados, el relacionado con videojuegos cuenta con un 1'9% vy el
relacionado con festivales y la fotografia con un 1'3%. En ultimo lugar se
encuentran los contenidos relacionados con el humor, las conspiraciones, el

trabajo y la salud, con tan solo un 0’6% en cada categoria.

Otro analisis de frecuencias a realizar es el que determina el porcentaje de

usuarios que siguen a un influencer de viaje en su perfil de Instagram. Para ello
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se utilizara la variable SiguelnfluViaje. Existen 17 individuos, que por no tener

perfil en esta red social, no seran validos para el analisis.

El resultado del analisis revela que el 48'4% de los usuarios siguen a algun
influencer de viaje en su perfil de Instagram, mientras que el 34’8% indica que
aunque sigue a algun influencer, ninguno de ellos sube contenido relacionado
con viajes. Tambien existe un 16'8% de usuarios que declaran que no siguen a

ningun influencer de ningun tipo.

Con motivo de caracterizar el tipo de seguidor de un travel influencer a partir de
las variables sexo, edad, ocupacion, motivo frecuente de viaje y frecuencia de
viaje, se han realizado diferentes analisis de frecuencias de los que se han
obtenido las siguientes conclusiones sobre los 75 individuos que si que siguen

a algun influencer de viaje en su cuenta de Instagram:

Existe una clara predominacion del sexo femenino, ya que el 70'7% de los

seguidores son mujeres frente al 29’3% que son hombres.

Los individuos mas jovenes, entre 18 y 24 afos es el grupo mayoritario a la
hora de seguir a un travel influencer, con un 65’3%. En segundo lugar, con un
32%, se encuentra el grupo formado por individuos de 25 a 39 afos, seguido
del grupo de 40 a 55 afios, con tan solo un 2'7%. No existen seguidores en la

muestra mayores de 55 afos.

Respecto a la ocupacion, el grupo de seguidores prioritario (44%) se encuentra
en situacion de estudiante, seguido del grupo formado por trabajadores
(29'3%). El grupo que trabaja y estudia a la vez ocupa el 20% de los
seguidores, mientras que el desocupado y el autonomo ocupan el 53% vy el

1’3% respectivamente.

Los seguidores de los travel influencer mayoritariamente viajan una vez
trimestralmente (50°7%). Le sigue el grupo de individuos que viajan una vez al
mes con un 25’3%, el grupo que viaja entre dos y tres veces al mes con un
12% vy, con un 9’3%, el grupo que declara que no suele viajar. En ultimo lugar

se encuentra el grupo que viaja mas de tres veces al mes con tan solo un 2'7%

En cuanto al motivo del viaje, mayoritariamente los seguidores de los
infuencers de viaje suelen realizar sus viajes con motivos relacionados con el

ocio (89’3%) frente a los que lo hacen por trabajo o estudios (10°7%)
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Los dos siguientes analisis de frecuencias utilizan las variables ViajePorInflu y
ViajeConDescuento para analizar el porcentaje de usuarios con perfil de
Instagram que ha visitado algun destino influenciado por el contenido creado
por un travel influencer en esta red social, asi como el porcentaje de usuarios
gue se vido motivado a realizar un viaje debido a alguna ventaja economica
ofrecida por el influencer, como un codigo de descuento o promocion. En el
analisis se excluyen los 17 individuos que no cuentan con perfil en esta red

social.

El resultado del analisis indica que de los 155 usuarios con perfil en Instagram,
48 de ellos (31%) han visitado algun destino turistico debido al contenido
creado por algun influencer, mientras que los 107 usuarios restantes (62%) no
lo han hecho. Por otro lado, solo 19 usuarios (11%) han visitado algun destino
turistico motivados por un descuento o promocion otorgada por el influencer,

mientras los 136 restantes (79'1%) declaran que nunca lo han hecho.

Por ultimo, se realiz6 un analisis de frecuencias con la variable ContenidoViaje,
la cual recoge la informacion sobre si los usuarios de Instagram a la hora de

viajar suben contenido a la red social relacionado con su viaje.

Tras descartar a los 17 individuos que no cuentan con perfil en Instagram y
marcarlos como casos perdidos, se puede determinar que la gran mayoria de la
muestra (el 85'2% de individuos) declaran que suben contenido de su
experiencia de viaje en su perfil de Instagram, frente al 14’8% que declaran no

hacerlo.

6.2 Pruebas Chi-Cuadrado bivariantes

Con motivo de analizar la relacion existente entre distintas variables se

realizaran diferentes pruebas Chi-cuadrado bivariantes.

La primera de ellas estudia si existe relacién entre que el usuario siga a algun
influencer de viaje y el aspecto relacionado con el viaje que mas consulta en
Instagram. La variable dependiente es SiguelnfluViaje y la independiente
AspectoConsultalnsta. Existe un grupo de 17 individuos que no se utilizaran

para llevar a cabo el analisis ya que al no tener Instagram no serian validos
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llustracién 6.3 Prueba chi-cuadrado entre "SiguelnfluViaje" y "AspectoConsultalnsta”

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walor al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 18,383° 8 018
Razdn de verosimilitudes 18,447 8 018
M de casos validos 165

a. 6 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. Lafrecuencia minima esperada es ,34.
Mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, podemos rechazar la
hipotesis nula ya que tiene una significacion de 0’018, por lo que se revela que

existe relacion entre ambas variables.

Segun la tabla de contingencia mostrada a continuacion, del 21'9% de los
usuarios que consultan en Instagram bares y restaurantes no existen
diferencias significativas entre las tres categorias de la variable independiente.
Entre el 6'5% de usuarios que consultan por Instagram excursiones y
actividades y el 1'3% que consultan lugares de alojamiento tampoco existen
diferencias significativas entre las categorias de la variable independiente. Sin
embargo, entre el 41'9% de usuarios que declararon consultar lugares que
visitar, existen diferencias significativas entre los que si siguen a un influencer
de viaje y los que no siguen a ningun tipo de influencer, teniendo un porcentaje
mas alto los que si que siguen a algun travel influencer (53’3%). También
existen diferencias significativas entre el 28'4% de usuarios que declararon no
consultar ningun aspecto del viaje por Instagram entre las categorias “no seguir
a ningun influencer” y “seguir a algun influencer de viaje”. Los usuarios que no
consultan ningan aspecto del viaje en Instagram estan mas relacionados con

no seguir a ningun tipo de influencer (57'7%)
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llustracién 6.4 Tabla de contingencia entre "AspectoConsultalnsta" y "SiguelnfluViaje"

Tabla de contingencia AspectoConsultalnsta * SiguelnfluViaje

Siguelnfluviaje
Mo Sig’u a
ningun
Mo influencer 5i Total

AspectoConsultalnsta  Bares yrestaurantes Recuento 14 g 15 34
Frecuencia esperada 11,8 a7 16,5 34,0
g()igdfermﬁuﬁaje 25,9% 192% | 200% | 21.9%

Residuos corregidos ] -4 -6
Excursiones y actividades  Recuento 3 2 5 10
Frecuencia esperada 35 1.7 48 10,0
g)igdtfermﬁu%?aje 5.6% 77% 6.7% 6,5%

Residuos corregidos -3 3 A
Lugares de alojamiento Recuento 1 0 1 2
Frecuencia esperada T 3 1,0 2,0
;gdfer]tr:ﬁu[iﬁ?aje 1,9% 0,0% 1,3% 1,3%

Residuos corregidos 5 -6 0
Lugares que visitar Recuento | 4 40 65
Frecuencia esperada 22,6 10,8 31,8 65,0
g)igdfermﬁu%?aje 38,0% 154% | 533% | 41,0%

Residuos corregidos -6 -30 2,8
Ninguno, no consulto por  Recuento 15 15 14 44
Instagram Frecuencia esperada 15,3 7.4 21,3 440
g’igdfer]:ﬁuﬁaje 27.8% 577% | 187% | 28.4%

Residuos corregidos -1 36 -26
Total Recuento a4 26 75 165
Frecuencia esperada 54,0 26,0 75,0 155,0
g’igdfer]tr:ﬁuﬁaje 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

La segunda prueba Chi-cuadrado es la que relaciona el hecho de que el
usuario haya realizado algun viaje motivado por una recomendacion o
contenido creado por un influencer con el factor que tiene mas en cuenta a la
hora de elegir un destino. La variable independiente serd ViajePorInflu y la
variable explicativa sera FactorViaje. Como hemos mencionado anteriormente,
se volveran a excluir los 17 casos de individuos sin perfil de Instagram por no
ser validos para este andlisis.

llustracién 6.5 Prueba chi-cuadrado entre "ViajePorInflu" y "FactorViaje"

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2 186® 4 702
Razdn de verosimilitudes 2,014 733
M de casos validos 1565

a. 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. Lafrecusncia minima esperada es 93
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llustracién 6.6 Tabla de contingencia entre "FactorViaje" y "ViajePorInflu"

Tabla de contingencia Factorviaje * ViajePorinflu

WiajePorinflu
Mo Si Total
Factorviaje  El precio del viaje Recuento 34 13 47
Frecuencia esperada 324 14,6 47,0
% dentro de ViajePorinflu 31,8% 27,1% 30,3%
Residuos corregidos B -6
La gastronomia del lugar Recuento 1 2 3
Frecuencia esperada 21 9 3,0
% dentro de ViajePorinflu 0,9% 42% 1,9%
Residuos corregidos -1.4 1,4
La oferta de actividades Recuento 20 B 28
(ocio, museus, Frecuencia esperada 193 87 28,0
excursiones, etc) ' ' '
% dentro de ViajePorlnflu 18,7% 16,7% 18,1%
Residuos corregidos 3 -3
La popularidad del Recuento 2 1 3
Siiﬁg?luu)(%té de moda Frecuencia esperada 21 9 3,0
% dentro de ViajePorlnflu 1,9% 21% 1,9%
Residuos corregidos -1 A
Los paisajes/entorno Recuento 50 74 T4
Frecuencia esperada a1 224 740
% dentro de ViajePorlnflu 46,7% a0,0% 47 7%
Residuos corregidos -4 4
Total Recuento 107 43 155
Frecuencia esperada 107.0 48,0 155,0
% dentro de ViajePorinflu 100,0% 100,0% 100,0%

Segun el estadistico Chi-cuadrado de Pearson, se puede observar que su
significacion es de 0’702, por lo que no rechazamos la hipotesis nula, y se
concluye que no existe relacion signficativa entre las dos variables. Es por ello
gue en la tabla de contingencia se puede observar que no existe diferencias
significativas entre los porcentajes de ninguna de las categorias. Por lo tanto, el
hecho de que un usuario haya realizado o no un viaje motivado por el
contenido o recomendacion de un travel influencer no tiene relacion con el

factor al que mas importancia da a la hora de elegir un destino turistico.

6.3 Segmentacion de los usuarios por ventajas buscadas ala hora de

seguir a un influencer de viaje

En este andlisis se pretende identificar la posible existencia de distintos
segmentos de usuarios de Instagram en funcion de los beneficios que buscan a

la hora de seguir a un influencer de viaje.

Para ello, se ha recogido informacién acerca de la importancia que conceden

estos usuarios a distintos atributos sobre los travel influencers y su contenido
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publicado, teniendo asi siete variables: Descuentos, InfoDestino, Anécdotas,

Credibilidad, Sorteos, NuevosLugares e Inspiracion

Para comenzar con este andlisis, se ha procedido a realizar un andlisis factorial
por componentes principales de las siete variables anteriormente mencionadas
con el objetivo de resumir la informacion de estas en un conjunto menor de
variables incorrelacionadas entre si, que se denominaran “factores”. Se utilizara
el método de rotacion Varimax con el objetivo de facilitar la interpretacion de los

resultados.

En primer lugar, se comprobé mediante la Prueba de KMO y Bartlett si el
analisis factorial es adecuado para estas variables. La prueba de esfericidad de
Bartlett arrojé una significacion igual a 0, lo que significa que existe una
correlacion significativa entre las siete variables originales, por lo que el analisis
factorial es aconsejable. Ademéas, la medida KMO es alta, siendo 0’830, lo que
aporta la misma conclusion.

llustracién 6.7 Tabla de comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccidn
Descuentos 1,000 728
InfoDestino 1,000 FE6
Anecdotas 1,000 f22
Credibilidad 1,000 737
Sorteos 1,000 823
MuevosLugares 1,000 a8
Inspiracion 1,000 886

Método de extraccidn: Analisis de
Componentes principales.

En la tabla de comunidalidades se muestra la contribucion de la variables
originales a cada uno de los factores. Todas y cada una de las siete variables
cuentan con un valor de extraccién bastante superior a 0’5, lo que indica que

todas ellas, en su medida, contribuyen a la explicacion de los factores.
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llustraciéon 6.8 Varianza total explicada de los factores

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la Suma de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccian rotacign
% de la % de la % de la
Componente Total varianza % acumulado Tatal varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 3,598 51,395 51,395 3,508 51,305 51,385 2,483 35,477 35,477
2 1,080 15,567 £6,962 1,080 15,567 66,962 1,558 22,260 57,737
3 764 10,308 77,870 764 10,908 77,870 1,409 20,133 77,870
4 489 6,983 54,853
5 417 5,961 90,514
& 382 5,455 96,269
7 261 3,731 100,000

Método de extraccidn: Andlisis de Componentes principales.

Al realizar en un primer momento el analisis factorial por componentes
principales, se obtuvieron dos factores con autovalores mayores que 1 pero a
la hora de interpretarlos la informacion estaba confusa, por lo que finalmente se
extrajeron 3 factores con el objetivo de dar una interpretacion con mas sentido.
Estos tres factores, en su conjunto, explican el 77'87% de la variabilidad total
de la poblacién, por lo que se concluye que es un buen ajuste. De forma
individual, el Factor 1 explica el 35'48% de la varianza, el Factor 2 explica el
22'26%, y el Factor 3, el 20'13%.

Para concluir con el analisis factorial, se interpretara el significado de los tres
factores mediante la correlacion de cada uno de ellos con las variables
originales. Agquellas variables originales que presenten una mayor carga
factorial en la matriz de componente rotado seran las que mas contribuiran a la

explicacion del factor.
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llustracién 6.9 Matriz de componentes rotados

Matriz de componentes rotados®

Components

1 2 K]
Descuentos 386 761 017
InfoDestino 820 250 144
Anecdotas 528 061 G662
Credibilidad 798 283 14z
Soneos 1568 883 37
MuevoslLugares 844 209 206
Inspiracion 0BT 101 832
Método de extraccian: Analisis de componentes
principales.
Metodo de rotacidn: Mormalizacidn Warimax con
Kaiser.

a. La rotacidn ha convergido en § iteraciones.

El Factor 1 presenta cargas factoriales mayores en las variables InfoDestino
(0’820), Credibilidad (0'798) y NuevosLugares (0'844). La informacion recogida

en este factor sera llamada a partir de este momento “Beneficios Informativos”.

Por otro lado, el Factor 2 presenta cargas factoriales mayores en las variables
Sorteos (0'883) y Descuentos (0’761). Teniendo en cuenta la informacién que

resume este factor, a partir de ahora sera “Beneficios Economicos”.

Por ultimo, el Factor 3 presenta cargas factoriales mayores en las variables
Anecdotas (0'662) e Inspiracion (0'932). Segun la informacion que resume, a

este factor se le ha asignado el nombre de “Beneficios Entretenimiento”.

Estos tres factores fueron guardaros como nuevas variables en la base de

datos para posteriormente utilizarlos en el analisis cluster.

El objetivo del analisis cluster es clasificar a los usuarios de la muestra en
distintos grupos mas 0 menos homogeneos que busquen a la hora de seguir un

influencer el mismo tipo de ventajas.

Primero, se realizara un analisis de cluster jerarquico con el objetivo de
determinar el nimero de grupos mas indicado. Seguidamente, se llevara a
cabo un analisis cluster k-medias, donde se introduciran las puntuaciones
medias de los cluster obtenidos en el analisis de conglomerados jerarquico en

los diferentes factores como semillas iniciales.

Realizando el analisis de conglomerados jerarquico, el dendograma determina

elegir 3 conglomerados es una posible buena solucion, por lo que utilizaremos
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ésta para obtener las puntuaciones medias de los tres grupos en cada factor y

utilizarlas de semillas para el cluster no jerarquico de k-medias:

llustraciéon 6.10 Variables semillas del cllister no jerarquico de k-medias

Cluster_ BeneficiosEco Beneficiosinfo BeneficiosEntret
1 0’000 0’336 0241
2 1’836 0240 -1'774
3 -0'662 -1'711 -0°’527

Una vez obtenidas las semillas y utilizadas para llevar a cabo el analisis de
conglomerados de k-medias para 3 cluster, en primer lugar, se mostraran el
namero de individuos existente en cada grupo en la siguiente tabla:

llustracién 6.11 Namero de casos en los conglomerados

Mimero de casos en cada
conglomerado

Conglomerado 1 97,000
25,000
33,000
Validos 155,000
Perdidos 17,000

Vemos que los 155 usuarios validos para el analisis quedan resumidos en
primer grupo mayoritario formado por 97 individuos, en un segundo grupo de
25 individuos y en un tercer grupo de 33 individuos. Los 17 casos perdidos son
aguellos individuos que por no tener un perfil en Instagram no pudieron dar

respuesta a la parte del cuestionario relacionada con este analisis.

A continuacion, se analizard la tabla del analisis ANOVA, donde se comprueba
gue todos los factores son significativos (significaciéon igual a 0) para determinar
las diferencias entre los tres conglomerados. Por lo tanto, se consideraran los

tres factores para dar una interpretacion a los grupos.
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llustracién 6.12 Tabla ANOVA de los factores

ANOVA
Conglomerado Errar
Media Media
cuadratica gl cuadratica gl F Sig.
Beneficiosinfo 44 615 2 A26 152 | 104,702 000
BeneficiosEco 22,871 ? 712 152 32,113 000
BeneficinsEntrat 34,244 2 a63 162 60,869 000

Las pruebas F salo se deben utilizar con una finalidad descriptiva puesto que los conglomerados
han sido elegidos para maximizar las diferencias entre los casos en diferentes conglomerados.
Los niveles criticos no son corregidos, por lo que no pueden interpretarse como pruebas de la
hipdtesis de que los centros de los conglomerados son iguales.

Finalmente, en la tabla que indica los centros de los conglomerados finales se
muestran las puntuaciones de cada grupo en los distintos factores, ayudando
asi a dar una interpretacion mas logica de las caracteristicas de los distintos
grupos

llustracion 6.13 Centros de los conglomerados finales

Centros de los conglomerados finales

Conglomerada

1 2 3
Beneficiosinfo 37722 46058 | -1,45773
BeneficiosEco - 07524 1,12064 - 63463
BeneficiosEntret 48583 | -1,22015 -,50370

El Grupo 1 se trata de un conjunto de individuos que a la hora de seguir a un
influencer de viaje da mas importancia a su entretenimiento, es decir, a que ese
contenido sea inspirador y le sea entretenido en cuanto a anecdotas y
experiencias personales del influencer. Por el contrario, no da casi importancia
a los beneficios economicos que el influencer le pueda ofrecer, como
descuentos y sorteos. Por ultimo, da una importancia media a la informacion y

recomendaciones que le puedan dar.

El Grupo 2 es el conjunto de individuos que primordialmente, a la hora de
seguir a un influencer de viaje, tiene en cuenta los beneficios economicos que
ello le puede proporcionar. Lo ultimo que busca a la hora convertirse en
seguidor es entretenerse con las historias y anecdotas de los influencer, asi
como el contenido generado por ellos no le inspira. También es el que da mas
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importancia a la informacion y recomendaciones valiosas que le puedan facilitar

este tipo de personalidades

Por ultimo, el Grupo 3 esta formado por un conjunto de individuos que no le da
impotancia a ninguno de estos aspectos a la hora de seguir a un influencer de
viaje. Lo ultimo que busca es que le proporcionen informacion vy
recomendaciones, asi como no le interesan los descuentos y la participacion en
sorteos. Tampoco busca entretenerse ni inspirarse con el contenido creado por

los travel influencer.

Una vez hemos interpretado los distintos segmentos, se va a realizar un
analisis discriminante con el objetivo de determinar si los segmentos obtenidos
también se pueden caracterizar por su opinion sobre la fiabilidad del contenido
de los travel influencers (variable: Fiabilidad), su opinion sobre cuanto este
contenido influye en ellos (variable: Influencia) y por el hecho de si alguna vez
se han viajado a algun destino debido a un influencer (variable:

ViajePorlInfluDic)

Realizando el analisis discriminante utilizando como variable dependiente los
distintos segmentos obtenidos mediante el analisis de conglomeradoos de k-
medias (variable: Clusterkmedias) y como variables dependientes las
anteriormente citadas, primeramente se procede a analizar los resultados de la
prueba M de Box, que contrasta si las covarianzas poblacionales son iguales,
requisito indispensable para llevar a cabo el analisis discriminante

La tabla de resultados de la prueba M de Box concluye que el estadistico toma
el valor de 13’712, asi como su significacion es 0’359, por lo que no se rechaza
la hipotesis nula a un nivel de significacion del 5% y se cumplen los requisitos
para llevar a cabo el analisis.

llustracién 6.14 Tabla de autovalores

Autovalores
Correlacidn
Funcign | Autovalor | % devarianza | % acumulado candnica
1 2107 91,1 81,1 AT
2 0207 8,9 100,0 142

a.5e han empleado las 2 primeras funciones discriminantes
candnicas en el analisis.
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En la tabla de autovalores se observa que se han obtenido dos funciones
discriminantes. La primera funcion es la que mas explica, el 91’1% de la

varianza total, y la segunda solamente el 8'9%.

llustracién 6.15 Prueba de Lambda de Wilks

Lambda de Wilks
Contraste de las Lambda de
funciones Wilks Chi-cuadrado gl Sig.
lalaz 810 31,841 g 000
2 980 3,062 2 216

La prueba Lambda de Wilks revela si las funciones discriminantes son
significativas para explicar las diferencias entre grupos. Se puede observar en
el resultado que la primera es significativa, sin embargo, la segunda funcion
discriminante, no es significativa para un nivel de significacion del 5%, ya que
como se ha visto anteriormente solo explica el 89% de las diferencias entre
grupos.

llustracion 6.16 Resultados de la clasificacion del anélisis discriminante

Resultados de la clasificacion®

Grupo de pertenencia pronosticado
Numero inicial de casos 1 2 3 Total
Original  Recuento 1 54 21 22 a7
2 7 10 2
3 4 6 23 33
% 1 aa.7 21,6 22, 100,0
2 320 28,0 40,0 100,0
3 121 18,2 69,7 100,0

a. Clasificados correctamente el 54,2% de los casos agrupados originales.

En los resultados de la clasificacion se puede observar que la funcion
discriminante clasifica correctamente al 54’2% de los casos si solo se tomara la
funcion discriminante para pronosticar al segmento que pertenecen. El grupo
gue peor predice es el Grupo 2, ya que de 25 individuos, solo es capaz de
clasificar adecuadamente a 7 (28%). Por otro lado, el grupo que mejor predice
es el 1, ya que de 97 individuos, consigue clasificar adecuadamente a 54, lo
que es un 55,7%.

Para comenzar con la interpretacion del analisis discriminante, primeramente
se interpretara la matriz de estrucutra donde se muestra que variables se

asocian positiva y negativamente a cada funcion discriminante.
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llustracién 6.17 Matriz de estructura del analisis discriminante

Matriz de estructura

Funcign
1 2
Fiabilidad 938 103
Influencia k) -612
ViajePorlinfluDic 370 438

Correlaciones intra-grupo comhbinadas
entre las variables discriminantes y las
funciones discriminantes candnicas
fipificadas

Variables ordenadas por el tamafio de
la correlacion con la funcidn.

* Mayor correlacidn absoluta entre

cadavariable y cualguier funcidn

discriminante.
La funcion discriminante 1 esta asociada positivamente a fiabilidad percibida
del contenido de los influencers y a la influencia que este tiene en el usuario a
la hora de realizar un viaje. Por otro lado, la funcion discriminante 2 esta
asociada positivamente a haber realizado un viaje debido a la influencia de
algun travel influencer.

llustracién 6.18 Coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes canénicas

Coeficientes estandarizados de las
funciones discriminantes canonicas

Funcion
1 2
ViajePorinfluDic 190 693
Fiabilidad 791 504
Influencia ,270 -1,053

De la tabla de coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes
canonicas se obtienen las expresiones de ambas funciones discriminantes:

- D1=0’190*ViajePorInflu+0’791*Fiabilidad+0’270*Influencia

- D2=0'693*ViajePorInflu+0’504*Fiabilidad-1'053*Influencia
En la tabla de funciones en centroides de grupo finalmente se observa la
puntuacion de cada grupo de individuos en las distintas funciones
discriminantes como ayuda para dar un interpretacion al resultado. Como la
segunda funcién no era significativa, no se usara para la interpretacion de los

grupos.

45



llustracién 6.19 Funciones en los centroides de los grupos

Funciones en los centroides de los grupos

Funcidn
Mamero inicial de casos 1 2
1 304 - 0585
2 -084 322
3 - 830 - 084

Funciones discriminantes candnicas no

fipificadas evaluadas en las medias de los

Qrupos
El grupo 1 tiene la puntuacion mas alta en la funcion discriminante 1,
directamente relacionada con una mayor percepcion de transparencia en
el contenido de los influencers y con una mayor influencia de este
contenido en los habitos de viaje del usuario. Este grupo generalmente
se fia de las recomendaciones y contenido de los travel influencer y deja

que ese contenido influya en sus decisiones a la hora de viajar

El grupo 2 tiene una puntuacion negativa baja en la funcion
discriminante 1, por lo que no percibe el contenido de los influencers
como un contenido especialmente transparente y no se deja influenciar

mucho en sus decisiones de viaje

El grupo 3 es el grupo con una puntuacion negativa mayor en la funcion
discriminante 1, por lo que es el grupo mas incrédulo ante la
transparencia de las recomendaciones de los influencers vy
definitivamente no deja que sus decisiones de viaje se vean influidas por

su contenido.

7 CONCLUSIONES Y OPINION

Una vez realizados los andlisis empiricos pertinentes para conseguir lograr el
objetivo de la investigacion del presente trabajo, que era esclarecer el impacto
gue tiene el contenido en Instagram del travel influencer en los habitos y en la
forma de viajar de los usuarios de la plataforma y determinar qué motiva a
estos usuarios a convertirse en seguidores de estas personalidades, se pueden

establecer diversas conclusiones.

Una de estas conclusiones es que, en general, el mundo de los influencers y

las redes sociales no se percibe por los usuarios como un mundo transparente.
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En diversos analisis se han obtenido resultados que determinaban que los
usuarios ven el contenido creado por los influencers como algo no fiable, con
poca credibilidad y falso. En mi opinion, esto puede ser causado por la forma
gue han tenido estas personalidades de hacer promocion publicitaria hasta
ahora. Bien es sabido que las empresas regalan productos y experiencias a los
influencers para que ellos lo prueben y lo recomienden a sus seguidores si es
de su agrado, pero muchas veces este tipo de accién se confunde con la
promocién pagada, en la que las empresas pagan directamente al influencer
para que recomiende los productos/servicios a su publico. El hecho de que
estas personalidades no diferencien bien cuando es un contenido pagado o
cuando es una recomendacion personal, hace que se emborrone su

credibilidad ante sus seguidores.

La situacion antes comentada, personalmente creo que podria ser el motivo por
el que, tal como ha determinado el andlisis empirico, los viajeros sigan optando
por hacer caso a las recomendaciones de amigos, familiares o conocidos, asi
como las opiniones de otros consumidores en Internet, a la hora de elegir
destino de viaje. Tienen la certeza de que ese tipo de recomendaciones no
estan contratadas por la promocién de la empresa que se encuentra detras del
producto/servicio. Los resultados de los andlisis que determinan que solo el
31% de los usuarios han visitado algun lugar motivados por el contenido de un
influencer y solo el 11% visitd6 un destino debido al descuento o promocién
otorgado por alguna de estas personalidades también creo que pueden ser
causa de los bajos niveles de credibilidad y fiabilidad percibidos.

Otra conclusion que arrojan los resultados de la investigacion es que, a pesar
de que el mundo influencer no se encuentra bien percibido por los usuarios, es
un fendmeno que no deja de aumentar en cifras. Aunque el contenido preferido
por los seguidores sigue siendo, como tradicionalmente se conoce, la moda,
existen otros temas que empiezan a tener bastante importancia entre los
seguidores de los influencers, como son el deporte y los viajes. En concreto
sobre este Ultimo, segun determina mi investigacion, casi el 50% de las
personas que tienen un perfil de Instagram siguen a algun travel influencer.
Estas personas son en su mayoria mujeres, con una edad comprendida entre

los 18 y 24 afios, mayoritariamente estudiantes o en menor medida
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trabajadoras y que realizan viajes esporadicamente por ocio. Personalmente
creo que el porcentaje de seguidores hombres podria ser incrementado si
aumentase la cifra de travel influencers de sexo masculino, ya que puede ser
gue se sientan mas identificados con su contenido o se vean reflejados de
algun modo en la figura del influencer. Otro factor que puede influir es que casi
todos los perfiles famosos de influencers de viaje en Espafia son mujeres y se
encuentran altamente vinculados también con contenido relacionado con la
moda, lo que no puede llegar a interesar al 100% al publico masculino. Por lo
tanto, creo gque seria una buena oportunidad para las empresas de este sector
apostar por influencers de viaje hombres en sus promociones y asi conseguir
llegar a ese sector de poblacidon masculino que, en mi opinién, puede que no se
vea identificado o interesado por el enfoque actual de los perfiles de los travel

influencers espafioles mas conocidos.

En cuanto a las ventajas o beneficios que buscan de los usuarios a la hora de
seguir a un influencer de viaje, se pueden identificar tres grupos con un
comportamiento bien distinto. Por un lado, se encuentra el grupo de usuarios
gue a la hora de seguir a un influencer lo que busca es entretenimiento e
inspiracion. Dado que, tal como determina el analisis, el 85’2% de los usuarios
de la red social Instagram admiten subir contenido (ya sean fotos, videos,
Stories, etc.) cuando estan de viaje, no es de extrafiar que se utilice a estas
personalidades como fuente de inspiracion para crear contenido propio.
Ademds, en mi opinion, la mayoria de influencers tienen una relacién cercana
con sus seguidores y son propensos a exponer su vida, por lo que entiendo
que haya un porcentaje de sus seguidores a los que les resulta entretenido
estar al dia de la vida de sus personalidades favoritas y sea la razon principal
por la que les siguen. Segun los analisis, es también este grupo el que mas se
deja influir por las recomendaciones y promociones de los influencers, asi
como los que los perciben con una mayor transparencia. Creo que el hecho de
gue este grupo se convierta en seguidor buscando principalmente
entretenimiento y este conectado a la vida diaria del influencer, hace que de
alguna forma conecte mas personalmente con él y le vea como alguien mas

cercano, lo que hace que aumente la credibilidad.
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Existe otro grupo de seguidores que principalmente sigue a este tipo de
influencers por los beneficios econdbmicos que pueden llegar a aportar. Son
usuarios que quieren lucrarse de la cantidad de descuentos, promociones y
sorteos que las empresas ofrecen a través de estas figuras. Estos usuarios se
caracterizan por no buscar en los travel influencers un beneficio relacionado
con el entretenimiento, por lo que podemos decir que son los mas
“superficiales” a la hora de seguir a alguno. Tienen una mala percepcion
relacionada con la credibilidad y no se dejan influenciar por las
recomendaciones de estas figuras a la hora de viajar, ya que, como se ha

demostrado con los analisis, Unicamente buscan beneficio econémico.

El ultimo grupo de seguidores que existe es aquel que estd compuesto por
usuarios que no buscan ningun tipo de beneficio a la hora de seguir a algun
influencer de viaje. Este grupo es el que tiene la puntuacibn mas baja en
percibir credibilidad en los influencers y es el que rechaza totalmente que sus
decisiones de viaje se vean influenciadas por alguna recomendacion de estas
personalidades. Podriamos decir que en cuanto al mundo influencer, es el mas

esceéptico y al que menos le interesa.

En mi opinién, para estos dos Udltimos grupos anteriormente mencionados,
habria que hacer un esfuerzo por parte de empresas e influencers del sector
para demostrar que en su promocién existe verdad y que la recomendacion de
una de estas personalidades, que se sobreentiende que tienen algun tipo de
conocimiento 0 experiencia previa en viajes, es tan valida y fiable como la de

cualquier otro consumidor en Internet, o un amigo, familiar o conocido.

Como conclusion general, creo que el fendbmeno influencer en el mundo del
turismo es algo que vino para quedarse y que ofrece una forma de
comunicarse con el publico que las empresas no pueden dejar escapar. Es una
forma excepcional de acercar los productos/servicios al consumidor de una
forma entretenida, visual y en mi opinion, veraz, siempre que la promocion se
haga de forma sostenible y no abusiva. Creo que el problema de la falta de
credibilidad en el contenido de los influencers en general (y los travel
influencers especificamente) es que, al ser una forma nueva de promocion, las
empresas quisieron abusar de ella sin conocer muy bien sus limites, llegando

asi a agobiar al publico receptor y creando en el una imagen poco fiable. Es por
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ello por lo que considero que las empresas deberian de realizar este tipo de
promociones contando con un numero menos amplio de influencers, ya que
entiendo que, para el usuario, ver la misma recomendacion sobre un producto
en tantos perfiles de influencers tan distintos entre si, resta fiabilidad. Ademas,
considero que es primordial que las empresas conozcan a la perfeccion el tipo
de publico que tiene cada una de estas figuras, ya que recomendar el mismo
producto a segmentos tan distintos de consumidores puede hacer que al final

ninguno lo vea indicado para él.

Por dltimo, considero altamente necesario que tanto las empresas con su
contratacion, como los influencers con su creacion de contenido, dejen atras la
tipica imagen estereotipada de influencer “de moda”, y comiencen a crear
perfiles con imagenes distintas que puedan hacer sentirse identificado a
cualquier tipo de persona, no mayoritariamente a mujeres jovenes, lo que hara

gue aumente la credibilidad y la eficacia de las promociones,
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