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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion académica aborda la influencia creciente de los influenciadores de
redes sociales en el proceso de toma de decisiones de viaje entre los turistas peruanos. El
objetivo general es comprender en profundidad como los influenciadores impactan en las

decisiones de viaje de este grupo demogréafico clave en la industria turistica peruana.

Para tal efecto se focaliza en los siguientes objetivos especificos a alcanzar: Identificar las
principales plataformas de redes sociales preferidas por los turistas peruanos para obtener
informacidn de viajes y como las utilizan en su proceso de toma de decisiones. Analizar los
factores que contribuyen a la confianza de los turistas peruanos en los influenciadores de
redes sociales, centrandose en aspectos como competencia, integridad y benevolencia.
Evaluar el impacto de la confianza en los influenciadores en diferentes etapas del proceso de
toma de decisiones de viaje, desde la inspiracion hasta la decision de compra. Comparary
contrastar la influencia de los influenciadores en las generaciones Y y Z de turistas peruanos

y como estas diferencias pueden afectar sus decisiones de viaje.

De esta forma, el estudio pretende dar respuesta a las hipotesis formuladas: (H1) La
confianza de los influencers de viaje es generada por su a) habilidad, b) integridad y c)
benevolencia. (H2) La confianza de los influencers de viaje genera impacto en el proceso de
toma de decisiones en sus etapas: a) deseo, b) busqueda de informacion, c) evaluacién de
alternativas y d) decision de compra. (H3) La confianza de los influencers de viaje y su
impacto en el proceso de toma de decisiones difiere segun la generacion (Y o Z) del turista

joven.

En este contexto, se realizara una revision sobre el marco tedrico que aborda temas como la
evolucion de las redes sociales, el papel de los influences en la industria del turismo,
destacando cdmo se han convertido en fuentes confiables para los viajeros peruanos, y los
factores que influyen en la confianza del consumidor analizando dos propuestas de modelos
que explican la generacion de confianza con el fin de determinar el mas apropiado para su

eleccién.



En cuanto a la metodologia, se llevé a cabo una encuesta en la que participaron turistas
peruanos, principalmente de las generaciones Y y Z. La muestra reflejé una proporcion
equitativa entre hombres y mujeres y se obtuvieron datos significativos relacionados con las
preferencias en redes sociales, el tiempo dedicado a estas plataformas y el seguimiento de
influenciadores de turismo, lo que permite una vision detallada de como los influencers

impactan en las decisiones de viaje de los participantes.

Los resultados obtenidos a través del analisis PLS-SEM confirmaron que los influencers de
redes sociales ejercen una influencia significativa en las decisiones de viaje de los turistas
peruanos, especialmente en las etapas de inspiracion y planificacion. La confianza en estos
influenciadores se basa principalmente en su competencia y en la calidad de la informacién
que proporcionan en sus plataformas, validando asi las hipdtesis planteadas en la

investigacion.

Se destaca las implicancias de estos hallazgos para la industria del turismo en Perd,
subrayando la importancia de construir la confianza de los influenciadores a través de la
competencia y la calidad de la informacion que proporcionan. Ademas, se enfatiza que la
influencia de los influenciadores se extiende a las etapas previas a la compra en el proceso

de toma de decisiones de viaje.

Se recomienda para futuras investigaciones la necesidad de explorar la influencia en
diferentes plataformas de redes sociales, analizar el impacto econémico directo de los
influenciadores en la industria turistica peruana, incluyendo su contribucién a reservas de
hoteles, ventas de boletos de avidon y otros servicios turisticos, y realizar estudios
longitudinales para comprender como las percepciones y decisiones cambian con el tiempo

en un entorno tan dindmico como las redes sociales y la industria del turismo.



CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Conforme a declaraciones de la ex-titular de Comercio Exterior y Turismo, Magali
Silva, el turismo es un sector clave para el crecimiento estable y sostenido del mundo,
contribuyendo al desarrollo de los paises y luchando contra la pobreza a través de la
generacion de empleo (Silva, 2016). Sin embargo, luego de la pandemia surgieron obstaculos
en la recuperacion del ndmero de visitantes en territorio peruano, tanto locales como
internacionales. Los datos sefialan que, en 2022, la aportacién del sector turismo al &mbito
econdmico peruano fue apenas del 2.2% del PBI, en contraste con un indice de 3.9% previo
a la crisis sanitaria (MEF, 2022). En relacion con la creacion de trabajos, se registraron cerca

de 1 millon, una cifra inferior a los 1.5 millones registrados en 2019 (MEF, 2022).

Esta situacion ha llevado a las empresas turisticas a reformular sus estrategias para
mejorar su efectividad en la informacion y comunicacién. Walter Vizarreta, presidente
ejecutivo de la Comision de Promocion del Perl para la Exportacion y el Turismo
(PromPert), sefialé que, “para que las empresas turisticas mejoren sus estrategias es
necesario que conozcan a profundidad, qué tipo de viajero nos visita, qué destinos y
actividades priorizan, asi como qué aspectos toman en cuenta para planificar su viaje. El

perfil del turista extranjero responde a esta necesidad” (Portal de turismo, 2023).

Dentro de la estrategia nacional de reactivacion del sector turismo 2021-2023 del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Per( se establecié promocionar el turismo
interno implementando metodologias 1+D+i, la cual tiene como linea de accion:
Promocionar el turismo interno impulsando la transformacion digital. Como responsable de
las actividades, PromperQ, en el afio 2021 realiz6 una campafia bajo la denominacion
“Volver a viajar” y el lema “Queremos volver a verte” con el objetivo de reactivar el turismo
interno (viaje intrarregional e interregional). Esta campafia buscaba promocionar ofertas de
mas de 100 empresas hacia destinos seguros a través de la plataforma
www.ytuqueplanes.com con el fin de promover la compra de servicios formales y beneficiar

la recuperacion econoémica del Pert (Promperu, 2021).


http://www.ytuqueplanes.com/

En el afio 2022, se efectud una investigacion en todo el territorio peruano con el objetivo
de determinar las particularidades de los “potenciales” vacacionistas nacionales, aquellas
personas que no viajaron por recreacion u ocio durante el 2021. Por un lado, se hall6 que 6.7
millones de personas puede que haya tenido el habito de viajar antes de la pandemia, de las
cuales el 44% reside principalmente en la region de Lima, 78% pertenece al nivel
socioecondmico C y 36% tiene entre 27 y 42 afios (Generacion Y). Por otro lado, las fuentes
digitales de informacion sobre viajes ganan relevancia, ya que un 58% usa redes sociales
como principal medio de informacion superando a las recomendaciones de los amigos o

familiares (PromPeru, 2022).

Segun el informe de Datareportal, 5,160 millones de personas utilizan Internet y 4,760
millones estan activos en las redes sociales lo que equivale a aproximadamente 60% de la
poblacion mundial (Simon, 2023). En Peru, 25 millones de personas participan activamente
en plataformas digitales sociales, lo que representa el 73.3% de la poblacion peruana (Simon,
2023). Con el surgimiento de las plataformas digitales sociales, la manera en que las personas
deciden sobre sus viajes y cdmo las personas reciben informacion y noticias relacionadas a
ello ha experimentado una transformacion profunda, la necesidad de busqueda de
informacién desde las redes sociales y desde consumidores cercanos se ha vuelto mas
demandante (Lou, 2019).

Segun el Reporte global de tendencias de viaje 2023 de American Express, indica que
los viajeros estan acudiendo a lugares que los cautivan mediante las pantallas. Se muestran
cuatro resultados relacionados a las redes sociales: 75% de los encuestados se han sentido
inspirados para viajar a un destino especifico por las redes sociales, 57% les gusta capturar
contenido para sus cuentas de redes sociales durante sus viajes, 49% afirma que uno de sus
principales motivos para viajar es un destino que se vera genial en fotos y video y el 48%
quieren viajar a un lugar donde puedan presumir en sus redes sociales (American Express,
2023).



Las actividades de marketing digital en las plataformas digitales son esenciales para
determinar la percepcion y disposicién hacia determinadas marcas, asi como la propension
a adquirir productos (Khan, 2022). Segun un articulo de Forbes, los consumidores se han
movido hacia lo digital, siendo TikTok la corriente principal, los podcasts parte de las rutinas
diarias, Instagram esté orientado al video primero y a las compras, y siempre que sea posible,
los consumidores optan por no recibir publicidad y escoger que escuchar y en quien confiar
(Kastenholz, 2021).

La interaccion en estos medios digitales es una practica comdn en ciertos segmentos
etarios, en particular en los millenials y en las generaciones mas recientes (Gottfried, 2016).
Segun el Reporte global de tendencias de viaje 2023 de American Express, 61% de los
encuestados de la Generacion Z y Millenials indican que uno de sus principales motivos para
viajar es un destino que se verd genial en fotos y video; por otro lado, el 46% de los
encuestados de la Generacion Z y Millenials afirman que se han sentido inspirados para
viajar a un destino debido a Instagram, y por altimo, el 29% de los encuestados de la
Generacion Z y Millenials sefialan que se han sentido inspirados para viajar a un destino

especificamente a través de TikTok (American Express, 2023).

En la era de las redes sociales, los influencers han ganado gran protagonismo en la
promocion y el marketing digital (Puromarketing, 2023). Un influencer se puede definir
como un participante activo y con empoderamiento en las plataformas digitales, que es
percibido y considerado como un referente confiable por otros miembros de la comunidad
social digital (Agostino, 2019). Asi mismo, un influencer de viajes se puede definir como un
individuo que cuenta con una gran cantidad de seguidores activos y es capaz de
influenciarlos con sus contenidos y opiniones sobre destinos turisticos (Rios, 2019).

Segun un estudio realizado por Influencer Marketing Hub encontr6 que mas del 83% de
los encuestados siguen creyendo que es una forma efectiva de marketing; por ello, la
industria del marketing de influencers espera crecer aproximadamente $21.1 mil millones en
2023. Asi mismo, el mismo estudio mostro que el 92% de los consumidores confian en las
recomendaciones de los influencers, y el 72% de los consumidores han comprado un

producto o servicio recomendado (Influencer marketing hub, 2023).



En un estudio realizado en Estados Unidos 56% de los encuestados correspondientes a
edades entre 18 y 44 afios han comprado un producto luego de verlo usado por un influencer
(Izea, 2022). En contraste, en medio de la agitacion civil en Peru en diciembre del 2022, Will
Lad, vlogger de viajes, publico un video en TikTok sobre los problemas de seguridad en
Puno que atrajo a mas de 10 millones de espectadores advirtiendo sobre evitar viajar a Perd.
Esto contribuyd a que el pais perdiera millones de dolares en ingresos turisticos y retrasara

su recuperacion posterior a la pandemia (Skift, 2023).

A pesar de la investigacion previa sobre diversos aspectos de los influencers en redes
sociales tanto en: (1) factores, como credibilidad percibida, atractivo y experiencia, asi como
(2) otros mecanismos, como compatibilidad y la conexion emocional, y (3) su impacto en
las respuestas de los consumidores, como la participacién y la intencion de compra, no ha
habido un andlisis integral de la creciente investigacion en este campo. (Vrontis, D. et al.,
2021).

En consecuencia, ain no contamos con un entendimiento estratégico y académico
completo sobre como los especialistas en marketing pueden sacar provecho de esta nueva
herramienta (Campbell & Farrell, 2020).

Para explicar el comportamiento del consumidor de los influencers de redes sociales la
investigacién académica determind un efecto positivo en la actitud hacia la marca, la imagen
de la marca (a largo plazo), la confianza en la marca, interaccion parasocial y la intencion de
compra debido a la credibilidad (Breves et al., 2019; Fink et al., 2020; Reinikainen et al.,
2020; Sakib et al., 2020), al atractivo: familiaridad y simpatia (Torres et al., 2019; Trivedi
and Sama, 2020) y la confianza (Schouten et al., 2020).

Asi mismo, la revision tedrica considera mediadores y moderadores dentro de un marco

integral capaz de mapear los efectos de los influencers en redes sociales en las respuestas del
consumidor (Vrontis, D. et al., 2021).

Los mediadores mas significativos incluyen la actitud hacia la marca (Trivedi y Sama,



2020), la singularidad de la marca (De Veirman et al., 2017), la disposicion del consumidor
(Sakib et al., 2020), el deseo de imitar (Ki and Kim, 2019) y el reconocimiento de anuncios
(Boerman, 2020). En referencia a los moderadores, la investigacion existente exploro el tipo
de producto (Hill et al., 2017), el género (Jin y Ryu, 2020), el tipo de plataforma (Hughes et
al., 2019), la diferenciacion de marca (Fink et al., 2020) y el escepticismo del consumidor
(Hwang y Jeong, 2016).

La mayoria de los articulos no se enfocan en una industria especifica al examinar a los
influencers de las redes sociales, pero existe una preferencia por los sectores de lamoday la
belleza. En el &mbito del turismo, Femenia-Serra 'y Gretzel (2020) sefialan que el marketing
de influencers representa una oportunidad para aumentar la popularidad de un destino y
llegar a un publico mas amplio de lo habitual, sobre todo entre segmentos como los
Millennials o la Generacion Z, que muestran una mayor susceptibilidad a la influencia de las
redes sociales. Ademas, los resultados de una investigacion a nivel global Ilevada a cabo por
Rakuten Marketing (2019) con la participacion de 3,600 consumidores, indican que
aproximadamente el 88% de los encuestados manifestaron que fueron inspirados por un

influencer al seleccionar su destino preferido.

1.2. Cuestionamientos de estudio

1.2.1 Preguntageneral

¢Cdémo impactan los influencers en redes sociales en la industria del turismo en Per( y

qué efectos tienen en el proceso de toma de decisiones del consumidor?

1.2.2 Preguntas especificas

e /Como influyen los influencers en redes sociales en las decisiones de viaje de los
turistas peruanos?

e ;Queé factores aumentan la influencia de los influencers en la industria del turismo en
Per0?

e (Qué etapas del proceso de toma de decisiones de viaje tienen un impacto



significativo debido a los influencers en el contexto turistico peruano?

e ;Como difiere la influencia de los influencers en redes sociales en los turistas
peruanos de las generaciones Y y Z?

1.3.  Objetivos de investigacion

1.3.1. Objetivo general

Analizar el impacto de los influencers en redes sociales en el proceso de toma de

decisiones de los turistas peruanos, identificando los factores de influencia més relevantes.

1.3.2. Objetivos especificos

e Evaluar la influencia de los influencers en redes sociales en las decisiones de viaje
de los turistas peruanos

o Identificar los factores que contribuyen al aumento de la influencia de los influencers
en la industria del turismo en Peru.

e Analizar las etapas del proceso de toma de decisiones de viaje que se ven mas
afectadas por la presencia de influencers en el contexto turistico peruano.

e Comparar y contrastar la influencia de los influencers en los turistas peruanos de las
generaciones Yy Z.

1.4.  Justificacion del tema de investigacion

Segun la Sociedad de Comercio Exterior del Pert (Comexpert 2019), el turismo en Peru
demuestra una notable capacidad para generar divisas en un corto periodo de tiempo y
desempefia un papel fundamental como generador de empleo, contribuyendo asi la lucha
contra la pobreza. A pesar de este potencial, gran parte de las oportunidades turisticas en

nuestro pais aun no ha sido completamente explorado.



De acuerdo con las cifras del flujo de viajes por turismo interno, en el afio 2019 se
registraba 48,6 millones de viajes; sin embargo, luego de la pandemia en el afio 2021 estos
viajes se redujeron a 16,5 millones que es aproximadamente un tercio del flujo prepandemia
(Mincetur, 2022). A pesar de los esfuerzos por recuperar los niveles previos a la pandemia,

en 2022 los viajes al interior del pais fueron de 27,1 millones.

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF, 2023) proyecta un crecimiento del 2,5%
en la economia peruana para el presente afio. Dicho crecimiento se atribuye a varios factores,
que incluyen un aumento en la oferta primaria que beneficia las exportaciones, la

recuperacion de sectores relacionados con el turismo y la persistencia de la demanda interna.

Usualmente, las campafias digitales del Peru para incentivar el turismo se han basado en
videos promocionales como es el caso de “Perti Nebraska”, “Vuelve a Pert”, “Volver a
viajar”, “Somos turismo, seamoslo siempre”, entre otros. Si bien se hizo uso de medios
digitales para mostrar lo que caracteriza al destino, no se genero necesariamente una cadena
de contenido en redes (Cisneros, 2021). Ademas, Cisneros también afirma que, aunque la
ausencia de contenido generado por los usuarios (UGC) no tiene un impacto negativo directo
en laimagen del destino, tampoco la beneficia. Esto sugiere que Perd puede no ser un destino
muy popular o explorado, lo que podria dar la impresion de que no ofrece muchas

experiencias memorables para compartir.

Un estudio de Cheong y Morrison (2008), revel6 que los consumidores tienden a confiar
mas en el contenido generado por otros usuarios que en la informacion promocionada por
las empresas. Phocuswright (2023), una firma de investigacion internacional, informa que el
81% de los viajeros menores de 35 afios utiliza las redes sociales para tomar decisiones de
viaje, y el 27% considera que estas plataformas tienen una gran influencia en su eleccién de

destino.

El modelo propuesto por Sethna (2017) sugiere que la confianza actia como mediadora
en las intenciones de compra, asumiendo que las variables exdgenas influyen en estas
intenciones a través de su impacto en la confianza. Por otro lado, la investigacion de

McKnight y sus colegas (1998, 2002) sugiere que estos factores pueden influir directamente



en las intenciones de compra, en lugar de hacerlo de manera indirecta a través de la

confianza.

El modelo integral de Mayer, Davis y Schoorman (1995, 2007) se encuentra entre los
mas influyentes en la investigacion de la confianza interpersonal en las organizaciones. Este
modelo distingue tres componentes clave de la confianza: la percepcion de la habilidad, la
percepcion de la integridad y la percepcién de la benevolencia del individuo en quien se

deposita la confianza.

El recorrido del cliente, o "customer journey" en inglés, abarca la experiencia completa
del cliente e involucra diversos puntos de contacto, que incluyen la fase previa a la compra,
la compra en si y el comportamiento posterior a la compra (Lemon y Verhoef, 2016). El
proceso de toma de decisiones en linea de los consumidores para las vacaciones se divide en
tres etapas: busqueda de informacidn, evaluacion y compra (Chen et al., 2015). Ademas, las
redes sociales tienen un impacto significativo en las percepciones y deseos de los
consumidores con respecto a un destino, lo que influye en sus intenciones de compra (Kim,
2012).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, 2008), los viajes juveniles se
definen como viajes independientes realizados por personas de 16 a 29 afios con el objetivo
de experimentar otras culturas, adquirir experiencia y aprender fuera de su entorno habitual.
Los millennials destacan en este grupo debido a su poder adquisitivo y habilidades digitales.
Por otro lado, la Generacion Z estd estrechamente vinculada al auge de Internet y las

tecnologias digitales, ya que son nativos digitales.

Es esencial considerar la generacion de los viajeros en la investigacion, dado que existen
diferencias significativas en la exposicién y el uso de la tecnologia. Por ejemplo, la
Generacion Z ha crecido en un entorno completamente digital, lo que influye en su forma de

buscar informacion y en su confianza en las fuentes en linea para tomar decisiones de viaje.

La revision tedrica realizada en 2021 sobre el marketing de influencers en redes sociales

indica que aun no se ha realizado un analisis integral de los factores, mecanismos y el
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impacto en los consumidores (Vrontis, D. et al., 2021). A pesar de que se mencionan las
campafas de promocion turistica en Perd, no se ha evaluado de manera detallada su
efectividad, especialmente en términos de su influencia en los viajeros. Se reconoce la
relevancia de los influencers en la toma de decisiones de viaje a nivel global; sin embargo,
no se ha explorado especificamente como los influencers de viajes afectan las decisiones de

los viajeros peruanos ni como esto puede impulsar la industria turistica en el pais.

Tabla 1.
Lista de Investigaciones revisadas
Autores Afio Titulo Resumen

Obermayer, N., K6vari, 2022 Document details - Este articulo tiene como objetivo analizar el

E., Leinonen, J., Bak, G., How social media | uso de herramientas de redes sociales por

Valeri, practices shape family | parte de empresas familiares, identificar sus

M.,"57192077838 business objetivos, ventajas, y desafios, y revelar las
performance: The | habilidades cruciales para la gestién de
wine industry case redes sociales y colaboracion.
study

Lee, J.A,, Sudarshan, S., 2022 Document details - | La investigacion actual se propuso

Sussman, K.L., Bright, Why are consumers | identificar las motivaciones Unicas que

L.F., Eastin, following social | impulsan a los consumidores a seguir a SMI

M.S.,"57210580161 media influencers on | en Instagram y examinar cOmo estas
Instagram? motivaciones se relacionan con resultados
Exploration of | clave en el comportamiento  del
consumers’ motives | consumidor, como la confianza en las
for following | publicaciones de marca de los SMI y la
influencers and the | frecuencia de compra de las marcas
role of materialism recomendadas por ellos, ademas de

explorar la influencia del materialismo.

Cheung, M.L., Leung, 2022 Document details - “I | El objetivo de esta investigacion es analizar

W.K.S., Aw, E.C.-X,, follow what you | los mecanismos subyacentes por los cuales

Koay, post!”: The role of | las caracteristicas del contenido de los

K.Y.,"57210828583 social media | influencers de las redes sociales (SMI) -
influencers” content | incluyendo la informacion proporcionada,
characteristics in | el disefio, la calidad tecnoldgica y la
consumers' online | creatividad- influyen en las actividades en
brand-related linea relacionadas con la marca (COBRA)
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activities (COBRAS)

por parte de los consumidores, tales como

el consumo, la contribuciény la creacion de

contenido.
Park, J., Lee, JM, 2021 Document details - | La presente investigacion se enfoca en
Xiong, V.Y., Septianto, David and Goliath: | determinar cuando y cdmo el tipo de SMI,
F., Seo, When and  Why | basado en el nimero de seguidores, influye
Y.,"57316457900 Micro-Influencers en la efectividad de la publicidad SMI.
Are More Persuasive | Concretamente, a través de cuatro estudios
Than Mega- | experimentales, se ha observado que los
Influencers microinfluencers (aquellos con una base de
seguidores que oscila entre 10.000 y
100.000) resultan mas persuasivos que los
megainfluencers (aquellos con més de 1
millén de seguidores).
Janssen, L., Schouten, 2022 Document details - | En este estudio, se investiga el grado en el
AP, Croes, Influencer advertising | cual la adecuacién del producto al
E.A.J.,"24554138800 on Instagram: | influencer y el nimero de seguidores
product-influencer fit | interactlan para contribuir a resultados
and  number  of | positivos en publicidad y evaluaciones de
followers affect | influencers. Asimismo, se examina en qué
advertising outcomes | medida la percepcion de credibilidad del
and influencer | influencer y la identificacion con el
evaluations via | influencer median en estas relaciones.
credibility and
identification
Farivar, S., Wang, 2022 Document details - | EIl objetivo principal es investigar como la
F.,"57203970015 Effective influencer | identidad social de los seguidores, junto
marketing: A social | con su afinidad de intereses y la influencia
identity perspective del influencer, afecta a su intencion de
compra. Asimismo, se analiza el papel que
desempefia la narracion de historias, una
estrategia cominmente empleada por los
influencers en las redes sociales, en la
mejora de la relacion entre la identidad
social y la intencion de compra.
Chatterjee, S., 2022 Document details - | EIl propdsito de esta investigacion se centra
Chaudhuri, R., Vrontis, SME en examinar la demografia actual del
D., Thrassou, entrepreneurship and | emprendimiento en las PYME, y en
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A.,"56857082100

digitalization — the
potentialities and
moderating role of

demographic factors

particular, en los roles moderadores y el
impacto de factores como la edad, el género
y la educacion de los emprendedores en la

adopcidn de estas plataformas digitales.

Mitrega, M., Klézl, V., 2022 | Document details - | Enlas Gltimas dos décadas, se ha observado
Spadil, Systematic review on | un creciente interés en el estudio del
V.,"24464298900 customer citizenship | Comportamiento Ciudadano del Cliente
behavior: Clarifying | (CCC). El propésito de esta revision
the domain and future | sistematica es proporcionar una vision
research agenda integral del conocimiento existente en
relacion con el Comportamiento Ciudadano
del Cliente (CCC), abordando la necesidad
de aclarar conceptos en la investigacion
actual y distinguiendo el CCC de otros
conceptos similares.
Lee, M. Lee, H.- 2022 Document details - | Este estudio aporta evidencia que respalda
H.,"57197818933 Do parasocial | la aplicabilidad de las interacciones
interactions and | parasociales como un marco teérico para
vicarious experiences | comprender las percepciones de los
in the beauty | consumidores en relacion con las relaciones
YouTube  channels | virtuales, asi como su influencia en las
promote  consumer | experiencias indirectas de los consumidores
purchase intention? y en los procesos de toma de decisiones de
compra en el entorno de YouTube.
Abhishek,  Srivastava, 2021 Document details - | El presente estudio tiene como objetivo
M.,"57188561775 Mapping the | llenar este vacio critico al mapear la
influence of | influencia del marketing de influencia para
influencer marketing: | comprender la estructura intelectual y
a bibliometric | proponer una agenda futura de
analysis investigacidn para académicos que trabajan
en este dominio.
Lépez, M., Sicilia, M., 2022 Document details - | El propdsito de esta investigacion se centra

Verlegh,
P.W.J.,"36918878900

How to motivate
opinion leaders to
spread e-WoM on
social media:

monetary vs non-

monetary incentives

en que los lideres de opinién estan
adquiriendo una creciente importancia
como fuentes de informacion, y los
consumidores los perciben como mas
creibles que otros medios y mas influyentes

que otros consumidores.
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Tan, Y. Geng, S, 2021 Document details - | Este estudio se basa en el modelo

Katsumata, S., Xiong, The effects of ad | heuristico-sistematico y tiene como

X.,"57223331122 heuristic and | objetivo examinar los efectos de las sefiales
systematic cues on | publicitarias sistematicas, que incluyen la
consumer brand | informatividad y la persuasién de los
awareness and | anuncios, y las sefiales publicitarias
purchase intention: | heuristicas, que se refieren a |la
Investigating the bias | categorizacion del cartel publicitario, en el
effect of heuristic | conocimiento de la marca del consumidory
information su influencia en la intencién de compra.
processing

Christofi, M., laia, L., 2021 Document details - | El proceso de internacionalizacion de las

Marchesani, F., Marketing innovation | ciudades inteligentes y sus esfuerzos por

Masciarelli, and obtener una ventaja competitiva en el

F.,"55873864300 internationalization in | &mbito internacional han generado un
smart city | considerable interés tanto entre académicos
development: a | como profesionales del marketing. Sin
systematic ~ review, | embargo, la creciente cantidad de estudios
framework and | centrados en este tema ha resultado en una
research agenda fragmentacion 'y  confusién  tedrica

significativas.

Wang, E.S.-T., Hu, F.- 2022 Document details - | Este articulo tiene como objetivo investigar

T.,"22137053700 Influence of self- | los efectos de dos aspectos de las
disclosure of Internet | autorrevelaciones (SD) de las celebridades
celebrities on | de Internet (es decir, su vida personal y sus
normative opiniones) y dos aspectos de la PSI
commitment: the | (amistad y seguimiento) en el CN. También
mediating role of | se analiza el papel mediador de la PSI en los
para-social efectos de la SD sobre el CN.
interaction

Nguyen, J., Ferraro, C., 2022 Document details - | En este articulo, se lleva a cabo una revision

Sands, S.,
S.,"57210990493

Luxton,

Alternative  protein
consumption: A
systematic review and
future research

directions

sistematica basada en un marco de

investigacion sobre el consumo de

proteinas  alternativas,  identificando
articulos relevantes publicados entre 2000 y
2020. Nuestro marco integra el modelo
socioecoldgico 'y el modelo de

comportamiento  que  considera la
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capacidad, oportunidad y motivacion
(COM-B) para identificar varios factores
que influyen en la adopcion de proteinas

alternativas.

Cheung, M.L., Leung, 2022 Document details - | Este estudio busca comprender cémo los
W.K.S,, Yang, M.X, Exploring the nexus | factores motivacionales influyen en las
Koay, K.Y., Chang, of social media | conductas de participacion del consumidor-
M.K.,"57210828583 influencers and | influencer (CIEB) a través de la aplicacién
consumer brand | de la teoria de los usos y la gratificacion
engagement (UGT) vy la teoria del aprendizaje
observacional (OLT). Se analizan factores
motivadores como el entretenimiento, la
busqueda de informacion, la recompensa y
la interaccion social como antecedentes de
la OLT de los consumidores. Estos factores
se relacionan con las dimensiones del
CIEB, que incluyen el consumo, la
contribucion y la creacion, y se investiga
como impactan en el compromiso del
consumidor con las marcas respaldadas.
Zhang, S., Huang, C., Li, 2022 Document details - | Los streamers desempefian un papel central
X., Ren, Characteristics  and | en la estrategia exitosa de marketing de
A."57191247931 roles of streamers in | influencers conocida como transmision en
e-commerce live | vivo del comercio electronico (ELS). Sin
streaming embargo, hasta la fecha, no existe un perfil
sistematico que describa a los streamers de
ELS de manera integral. Este estudio se
propone analizar los roles y las
caracteristicas de los streamers de ELS.
Scholz, 2021 Document details - | Un creciente cuerpo de investigacion se ha

J.,"57023203400

How Consumers

Consume Social

Media Influence

centrado en evaluar la efectividad del
marketing de influencers y cémo los
influenciadores de las redes sociales (SMI)
ejercen influencia a través de la cuidadosa
construccion de la autenticidad y la relacion
con el publico. Sin embargo, existe una
falta de claridad en cuanto a los beneficios

que los consumidores obtienen de los
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influencers y cémo integran el contenido de
estos influenciadores en sus propias
identidades y actividades

T.,"57221600744

consumer: A review,
synthesis, and future

research agenda

Busalim, A., Fox, G., 2022 Document details - | El prop6sito de este articulo es llevar a cabo
Lynn, T.,"56105765700 Consumer behavior in | una revision sistematica y critica de los
sustainable fashion: A | estudios relacionados con el
systematic literature | comportamiento del consumidor en lamoda
review and future | sostenible, con el objetivo de identificar
research agenda posibles lagunas en la investigacion
existente y proponer una
agenda para futuras investigaciones.
Vrontis, D., Siachou, E., 2022 Document details - El proposito de este articulo es reconocer
Sakka, G., Chatterjee, Societal effects of | que las redes sociales pueden influir en la
S.,  Chaudhuri, R, social media in | formacion de actitudes polarizadas en
Ghosh, organizations: individuos, lo que puede impactar su
A.,"57195339008 Reflective points | comportamiento en diversos contextos,
deriving  from a | incluyendo los contextos organizacionales.
systematic literature Esta dualidad plantea un fendmeno social
review and a | significativo que requiere una mayor
bibliometric  meta- | investigacion.
analysis
Sagkaya Glngor, A., 2022 Document details - | En las Gltimas dos décadas, la proliferacion
Ozansoy Cadirc, Understanding digital | de tecnologias digitales ha tenido un

impacto  significativo tanto en las
operaciones empresariales como en la
manera en que los consumidores, este
estudio identifica la situacion actual y las
posibles areas de investigacién no cubiertas
en el comportamiento del consumidor en el

entorno digital.

Fuente: Autores de la investigacion

Reconociendo la importancia de los influencers en la toma de decisiones de viaje, las

empresas pueden colaborar de manera estratégica con ellos para promover destinos y

servicios turisticos en el mercado peruano. Los resultados de este andlisis podrian orientar a

las empresas a disefiar estrategias de marketing y publicidad mas efectivas, teniendo en

cuenta los factores que generan confianza e influencia mas relevantes para cada grupo
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generacional.

Este estudio también contribuira a llenar un vacio en la literatura existente sobre la
influencia de los influencers de viajes en la toma de decisiones de viaje en Per(. En el
contexto de la confianza en los influencers, se empleara el modelo de Mayer, Davis y
Schoorman (1995, 2007) para evaluar la percepcion de la habilidad, integridad y
benevolencia del influencer en cuestion, con el fin de determinar su nivel de confiabilidad.
Asimismo, se analizara el impacto en el proceso de toma de decisiones en las etapas
propuestas por Kim y Chen (2012, 2015), que incluyen el deseo, busqueda de informacion,
evaluacion y compra. Los hallazgos de este estudio serdn de valor para investigadores
interesados en el papel de las redes sociales en las decisiones de los consumidores en

diversos contextos.

1.5. Delimitacion del alcance de la tesis

Este trabajo de investigacion sigue un enfoque no experimental y presenta ciertas
limitaciones en la seleccion de la muestra de turistas encuestados, lo que puede influir en la
representatividad de los resultados. Para asegurar la adecuacion del cuestionario al puablico
objetivo, se incluyen preguntas filtro como "¢ Cuantos influencers de turismo sigues en redes
sociales?" y "Rango de edad". El alcance de la investigacién se centra en turistas de
nacionalidad peruana, excluyendo la entrevista de turistas extranjeros a través de
cuestionarios en linea, ya que el enfoque se concentra en el contexto especifico del turismo
en Peru. Esta restriccion limita la generalizacion de los hallazgos a otros paises o regiones.
Ademas, es importante tener en cuenta que la influencia de los influencers en medios
digitales y la relacion de los usuarios con ellos estan en constante cambio, lo que limita la
aplicabilidad a largo plazo de los resultados obtenidos. Por ultimo, en el proceso de toma de
decisiones del turista, este estudio se enfoca en las etapas previas a la decision de compra 'y

la propia compra, dejando de lado las etapas posteriores a la compra.

1.6. Organizacion de la tesis

En las siguientes secciones de esta investigacion, se introduce el marco conceptual,

donde se definen los conceptos clave y se formulan las hipdtesis a traves de una revision de
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la literatura. Se proporciona una descripcién detallada de la metodologia utilizada en el
estudio, que incluye el disefio, el modelo propuesto y los métodos de recopilacion de datos.
A continuacion, se presentan y analizan los datos recopilados, validando la autenticidad y
confiabilidad de las fuentes utilizadas, verificando la validez de las hipotesis planteadas y
resaltando las observaciones mas significativas. En la Gltima seccion, se reflexiona sobre los
datos obtenidos, se presentan las conclusiones derivadas del estudio, se discuten las

limitaciones y se ofrecen recomendaciones para investigaciones futuras.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

El proposito central del marco conceptual en esta investigacion consiste en suministrar una
base tedrica robusta y una estructura conceptual que respalda la investigacion en curso. Este
marco aborda multiples objetivos especificos que contribuyen al logro global del estudio
como lo es la contextualizacion, fundamentacion tedrica, orientacion en la formulacion de

hipétesis y disefio metodologico.

2.1.  Marketing de influencers

Las plataformas de medios sociales, como las redes sociales, blogs, comunidades de
contenido y mundos virtuales permiten a los clientes crear, publicar y compartir sus
experiencias personales y opiniones sobre productos y servicios en lo que se conoce como
boca a boca electrénico (eWOM) (Ferguson, 2008). La informacion transmitida por un
cliente entre pares sobre productos alcanza a un amplio segmento de clientes y se percibe
como mas auténtica y creible (Evans et al., 2017). Esto ha transformado el panorama
competitivo, y las marcas han reconocido rapidamente la creciente importancia de las redes
sociales en el &mbito del marketing. Las marcas han adoptado la préctica de colaborar con
influencers de redes sociales (SMI) para promover sus productos o marcas, lo que se conoce

como marketing de influencers (Scott, 2015; Freberg et al., 2011).

El marketing de influencia implica el uso de las redes sociales como plataformas
publicitarias que aprovechan a usuarios influyentes, como lideres de opinién o celebridades,
para promocionar productos y servicios (Fernandez-Gomez, 2017). Las marcas orientan sus
estrategias de comunicacion hacia estos referentes e influencers con el objetivo de llegar a

una audiencia méas amplia de posibles consumidores.

De acuerdo con Fluvip Perq, las empresas buscan que figuras destacadas en diversas
plataformas digitales recomienden sus marcas como parte de sus estrategias de marketing.
Estas empresas estan dispuestas a invertir hasta un 30% mas en la contratacion de
influencers. Este fendmeno ha experimentado un notable crecimiento en los Gltimos dos

afios, un periodo caracterizado por un mayor dinamismo en el &mbito digital (Rios, 2021).
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La generacion de contenido de calidad es el punto de partida fundamental para una
estrategia efectiva. Sin embargo, si nadie interactlia con ese contenido, todos los esfuerzos
se desaprovechan. El siguiente paso crucial implica identificar a los principales influencers
que daran mayor visibilidad al contenido. En este punto, el marketing de influencers y el
marketing de contenido se convierten en aliados esenciales en la actualidad (The Influencer
Marketing Hub, 2022).

El 93% de los millennials confia tanto en las resefias en linea como en las
recomendaciones de sus amigos y familiares (The Influencer Marketing Hub, 2022). Esto
resalta la influencia significativa que ejercen los influencers sobre su audiencia. Por lo tanto,
los influencers se esfuerzan en mantener su autenticidad ante sus seguidores, ya que desean

preservar su credibilidad.

Segun un estudio realizado por la agencia de publicidad Omnicom Media Group (OMG,
2022), el comportamiento de un influencer afecta la percepcion de la marca segun el 17% de
las personas. Sin embargo, el 57% de los consumidores no cambiaria su decisién de compra
debido a las acciones del creador de contenido. La plataforma preferida para seguira
creadores de contenido o influencers es YouTube, con un 72% de preferencia, seguida por

Facebook con un 65%, y en tercer lugar, TikTok con un 51% (Mercado Negro, 2022).

Los creadores de contenido en plataformas digitales producen narrativas, videos y
recursos graficos con el objetivo de cautivar a una audiencia amplia (Freberg et al., 2011,
Chen y Lin, 2019). Estos influencers, ya sean blogueros (Fu y Chen, 2012; Liljander et al.,
2015), creadores de video (como los vloggers de YouTube) (Lee y Watkins, 2016; Chapple
y Cownie, 2017) o usuarios activos de Instagram (De Veirman et al., 2017), han sido objeto
de estudio en el campo del marketing y se pueden categorizar como SMI (Audrezet et al.,
2020). Las investigaciones han clasificado a los SMI segun la cantidad de seguidores en:
nano (menos de 10,000 seguidores), micro (10,000-100,000 seguidores), macro (100,000-
1,000,000 seguidores) y mega o super influencers (>1 millén de seguidores) (Campbell y
Farrell, 2020). Ademas, se han analizado las consecuencias de colaborar con estos perfiles
(Brewster y Lyu, 2020; Park et al., 2021).

20



2.1.1. El influencer

El concepto de "influencer”, como se propone en el estudio de Rodriguez y Sixto
(2021), surge como una entidad fundamental en el ambito del marketing, basdndose en la
identificacion de necesidades. Este término abarca diversas expresiones alternativas como
"blogger", "youtuber"”, "instagrammer” e “influencer" (Backaler, 2018; Brown y Hayes,
2008; de Veirman et al., 2017). Los Social Media Influencers (SMI) han forjado una sélida
identidad digital al compartir sus intereses y puntos de vista inicialmente a través de blogs
personales. Con el auge de las plataformas digitales, han migrado hacia las redes sociales,

aprovechando sitios como Facebook, Instagram y YouTube (Hudders et al., 2021).

En el contexto peruano, el Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONAR,
2018) ha definido al influencer como un individuo que, gracias a su reconocimiento en
medios digitales, es seguido por un grupo de usuarios a quienes tiene la capacidad de

influenciar, impactar o motivar en sus decisiones y acciones.

INDECOPI (2019), por su parte, regula la actividad de los influencers a través de la Ley
de Represion de Competencia Desleal. Esto se aplica cuando las publicaciones tienen como
objetivo influir en el comportamiento de sus seguidores y direccionar sus decisiones de
compra hacia un mercado especifico. Como parte de las buenas préacticas en publicidad, las
publicaciones deben llevar la etiqueta o hashtag "#publicidad" o mencionar que el contenido
ha sido patrocinado por una empresa, como en el caso de "@empresaX". En caso de
incumplimiento, los influencers pueden enfrentar multas de hasta 700 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT). Para proporcionar pautas detalladas sobre estas regulaciones, la entidad

reguladora ha creado la "Guia de Publicidad para Influencers".

2.1.2. El influencer en el sector Turismo

En el Peru, se cuenta con una extensa lista de influencers especializados en turismo que
comparten sus experiencias de viaje en diversos departamentos del pais. Segun Benavente

(2021), Instagram se presenta como una plataforma altamente visual y versatil. Sus multiples
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formatos, como Reels (videos cortos de 60 segundos), Instagram Stories, publicaciones e
IGTV, brindan a los futuros turistas la oportunidad de explorar minuciosamente los destinos

de sus futuras vacaciones.

En el contexto de la investigacion sobre influencers de turismo en Perd, la Agencia de
PR & Reputacion Trend (2022) llevé a cabo una clasificacion de creadores de contenido en
el marco del Dia Mundial del Turismo, considerando ademas los beneficios fisicos y
mentales que conlleva viajar (ver Tabla 1). A continuacion, se enumeran los influencers

ordenados por numero de seguidores:

Tabla 2.

Principales Influencer en Pert 2023 en Instagram
Influencer Cuenta en Instagram Namero de seguidores en 1G
Misias pero viajeras @misiasperoviajeras 1 millon
Viaja y Prueba @viajayprueba 356 mil
Traveleras @travelerasperu 214 mil
Buen viaje con Maud @buenviajeconmaud 145 mil
Lyberate @liberatev 121 mil
Peruana Viajera @peruanaviajera 114 mil
Viajera Zsa @viajerazsa 101 mil
Denisse Travel Blogger @travelholicperu 99.6 mil
Viajar de a2 @viajardea2 69.4 mil
Coco Trips @cocotripsok 46.6 mil
Bien Taypa TV @bientaypatv 38.3 mil
Viajar para vivir @viajarparavivir 36.6 mil

Nota. Adaptado Agencia de Pr & Reputacion Trend (2022) https://trend.pe/dia-mundial-
del-turismo-diez-creadores-de-contenido-peruanos-que-debes-de-seguir-para-vivir-una-
increible-experiencia/

Esta clasificacion proporciona una vision valiosa de los influencers de turismo mas
influyentes en Perd, lo que resulta de gran relevancia para entender su impacto en la

promocion de destinos y experiencias turisticas en el pais.
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2.2. Confianzaen los influencers

La confianza es un elemento crucial en las relaciones tanto sociales como econdmicas,
y desempefia un papel fundamental en el rendimiento dentro de una organizacion (Guinaliu
y Jordén, 2016). En el campo del marketing, la confianza se ha convertido en un factor de
gran relevancia. Se define como la disposicion de una parte a exponerse a la posible
influencia de otra parte, con la expectativa de que esta ultima llevard a cabo una accién

especifica de relevancia para la primera (Mayer, Davis y Schoorman, 1995, 2007).

En el contexto del marketing, la confianza se basa en creencias que se originan a partir
de percepciones individuales sobre diversos atributos. Estos atributos pueden abarcar la
marca, los productos o servicios, los vendedores y el entorno de adquisicion vy
comercializacion de dichos productos o servicios (S. Ganesan, 1994).

La confianza implica la disposicion a confiarse a otra entidad, reconociendo la
posibilidad de cometer errores o ser objeto de engafio. Es una actitud que engloba la
disposicion a estar receptivo hacia el otro, al mismo tiempo que se acepta la probabilidad de
enfrentar riesgos (Vives, 2011, pp. 16-17). Esta confianza interpersonal se establece tanto en
relaciones cercanas como en relaciones de caracter ocasional en el ambito de lasrelaciones
sociales (Vives, 2015).

El andlisis realizado por Chopra et al. (2021) sefiala que factores como la confianza
depositada en la marca representada por el influencer, la autenticidad del contenido
proporcionado y la afinidad entre el influencer y el consumidor son significativos en el
comportamiento de los consumidores millennials en relacion con el marketing de

influencers.

El modelo integrativo de Mayer, Davis y Schoorman, ampliamente reconocido en la
investigacion sobre la confianza interpersonal en organizaciones, identifica tres
componentes clave de la confianza: la percepcion de habilidad, integridad y benevolencia en
la persona en quien se deposita la confianza (Ferreira, 2015). Este modelo, aplicable al

contexto de confianza en influencers, puede utilizarse para evaluar si los seguidores
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consideran confiable al influencer, teniendo en cuenta estos mismos componentes. Ademas,
factores como la comunicacion efectiva y la transparencia en las acciones del influencer en
las redes sociales desempefian un papel fundamental en la consolidacion de la confianza de

sus seguidores.

En base a lo anterior, planteamos la siguiente hipétesis para analizar los factores que

generan confianza en los influencers:

Hipdtesis 1: La confianza de los influencers de viaje es generada por su a) habilidad,
b) integridad y c) benevolencia.

La confiabilidad se define como los atributos que una fuente ostenta en términos de
dignidad y honestidad (Friedman et al., 1976). Esta caracterizacidon se refiere a la percepcién
de la integridad y sinceridad de dicha fuente. Cuando un consumidor percibe que una fuente
posee confiabilidad, asocia esta cualidad con la alta credibilidad del mensaje que dicha
fuente comunica (Hovland & Weiss, 1951). Ademas, la confiabilidad del comunicador,
como lo ejemplifica un influencer en las redes sociales, constituye un aspecto de gran
relevancia en el dambito de la investigacion sobre persuasion y modificaciones en las
actitudes (Ohanian, 1990).

La confiabilidad estd estrechamente relacionada con la honestidad que los influencers
de las redes sociales mantienen en su interaccion con sus seguidores. La percepcion de la
confiabilidad de la publicidad por parte de los influencers de las redes sociales esta asociada
con atributos como la honestidad y la transparencia, los cuales son apreciados por sus
seguidores (Wojdynski et al., 2018).

Cuando un consumidor percibe que la informacién proviene de una fuente altamente
confiable, considerara que la informacion es beneficiosa (Wang et al., 2007). La percepcion
positiva que los seguidores tienen de los influencers contribuye significativamente a la
efectividad de sus mensajes en términos de lograr el impacto de marca deseado (Djarafova
y Rushworth et al., 2017).
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Para medir la confianza en un influencer en redes sociales (SMI), se basa en estudios
como los de Rolland y Lee (2013) y Ahmad y Ali (2018). Algunas preguntas clave para

medir esta confianza incluyen:

TR6: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
de redes sociales son (No confiable/Confiable)

TR7: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
de redes sociales son (No convincente /Convincente)

TR8: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
de redes sociales son (No persuasivo /Persuasivo)

2.2.1. Habilidad

La habilidad se refiere al conjunto de conocimientos, destrezas y competencias que
capacitan a un individuo para realizar una funcion especifica (Mayer et al., 1995). En el
contexto de los influencers digitales, una de las caracteristicas fundamentales es su capacidad
altamente efectiva para comunicarse con sus seguidores. De hecho, su habilidad innata para
socializar y transmitir mensajes contribuye al crecimiento constante de su base de seguidores
(Antevenio, 2016).

Cuando se trata de la efectividad de la informacidn que comparten, se sostiene que estos
nuevos lideres de opinion poseen la capacidad de influir en grupos especificos, logrando el
efecto deseado de modificar las opiniones de su audiencia. Esto se debe a su potencial de
comunicacion inherente (Oneto et al., 2020). En este contexto, (Enke y Borchers, 2019)
afirman que esta conexion se logra mediante la estratégica combinacion de narracién textual
y visual que utilizan para compartir sus vidas y estilos de vida personales en plataformas

digitales.

De acuerdo con (Peter et al., 2013), existen tres dimensiones fundamentales que
conforman la calidad del contenido generado por los influencers. Una de estas dimensiones
es la utilidad, que se conceptualiza como la extension en la cual el contenido se percibe como

beneficioso y valioso para la comunidad. Segun una publicacion de (Psychologist World,
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2017), las personas experimentan una necesidad inherente de acceder a informacién precisa.
Cuando no pueden confiar plenamente en su propio conocimiento, buscan a otros con la
expectativa de recibir informacidn veraz. Al aceptar esta informacién, sin importar su grado

de precision, la persona se vuelve susceptible a la influencia social.

Para los influencers, es fundamental atraer y mantener seguidores, ya que esta accion
constituye el fundamento para construir una comunidad exitosa que sustente su influencia
(Dhanesh y Duthler, 2019). Por lo tanto, cada publicacion es importante, ya que en su
conjunto contribuye al desarrollo de una comunidad en la que se debaten contenidos

coherentes, atractivos y pertinentes relacionados con temas especificos (Casal6 et al., 2020).

A fin de medir la habilidad (competencia) de un influencer en redes sociales (SMI), se

basa y adopta en estudios como los de McGrath et al. (1995):

TR9: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
de redes sociales son (No comprensible /Comprensible)

TR10: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los
influencers de redes sociales son (Cuestionable /No cuestionable)

TR11: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los

influencers de redes sociales son (No decisivo /Decisivo)

2.2.2. Integridad

La integridad se refiere a la capacidad de una persona para actuar de manera consistente
con sus valores y principios éticos, incluso en circunstancias complicadas o desafiantes
(Sitkin y Roth, 1993). En linea con la ética y las buenas practicas, se promueve la formacién
de colaboraciones con influencers que compartan estos valores. La colaboracion con
creadores de contenido comprometidos con la responsabilidad y la integridad garantiza la

autenticidad y eficacia de las campafias de marketing de influencers (Kolsquare, 2023).

Cuando un influencer proporciona testimonios o experiencias personales sobre las

marcas que respalda sin haber consumido realmente esos productos y sin revelar claramente
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que se trata de una publicidad, la empresa debe realizar pruebas que respalden la veracidad
de las afirmaciones hechas por los influencers en sus testimonios, ya que esto se consideraria

como publicidad engafiosa, segun (Uribe, 2022).

La credibilidad se relaciona con la evaluacién de hasta qué punto se percibe que la fuente
cuenta con experiencia pertinente acerca del topico de la comunicacion y se tiene confianza
en que proporcionara una opinion imparcial sobre el asunto (Belch y Belch, 1994; Ohanian,
1990).

Las personas influyentes en las redes sociales son usuarios prominentes en las
plataformas de redes sociales que han reunido seguidores comprometidos mediante la
construccién de una auténtica identidad en linea (Casalo et al., 2020). Los seguidores suelen
valorar los consejos proporcionados por los influencers debido a la experiencia que estos
poseen en dmbitos especificos (De Veirman et al., 2017). Por tanto, es fundamental que los
influencers preserven su credibilidad para consolidar las relaciones que mantienen con sus

seguidores.

En el contexto de los influencers y las redes sociales, es crucial que exista coherencia
entre el contenido y el creador de dicho contenido para que este Gltimo pueda ejercer una
influencia positiva en la percepcion del cliente con respecto a la promocidn. La construccion
del atractivo por parte del comunicador no se reduce Unicamente a su atractivo externo
relacionado con su apariencia y personalidad, sino que también abarca aspectos como la

similitud, la cercania y la conexion (McGuire, 1985).

Para medir la integridad de un influencer en redes sociales (SMI), se basa en estudios
como los de Wanek (1999) y Ventura y Oliveira (2022):

TR1: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
de redes sociales son (Deshonesto/Honesto)

TR2: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
de redes sociales son (No integro /integro)

TR3: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
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de redes sociales son (No ético /Etico)

2.2.3. Benevolencia

Segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua (RAE) es la “Buena voluntad
o afecto hacia personas sobre las que se tiene autoridad”. Se define como el conjunto de
motivaciones e intenciones que guian al depositario de la confianza (influencer) en una
accion especifica. Lo que se evalua es si el depositario (influencer) busca el beneficio del
depositante (seguidor) y no sélo su propio interés. Esta buena intencion, segun los autores,
se basa en la existencia de algun tipo de conexidn ““la benevolencia sugiere que el depositario

tiene algln tipo de relacion -atadura- con el depositante” (Mayer et al., 1995:719)

Segun (Alic et al.2017) afirma que un influencer de las redes sociales es percibido por
sus seguidores como una figura accesible, auténtica y genuina. El lenguaje informal utilizado
en sus contenidos y la amabilidad de su comunicacion en los perfiles contribuyen a que los
seguidores experimenten una sensacién de proximidad y autenticidad, lo cual constituye un

componente significativo de su atractivo general.

Con el fin de medir la benevolencia de un influencer en redes sociales (SMI) se basa y

adopta de estudios como los de Minsa (2019).

TRA4: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
de redes sociales son (Falso / Genuino)

TRS5: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los influencers
de redes sociales son (Fingido / Sincero)

TR12: Considero que las publicaciones y actualizaciones del contenido de los

influencers de redes sociales son (No auténtico / Auténtico)

2.3. Proceso de toma de decisiones en turismo

El concepto de proceso de toma de decisiones de los turistas se refiere a las fases o

etapas que un turista sigue para tomar una decision sobre un destino turistico. Un destino se

28



define como un producto de viaje (Pop, 2021). La vivencia del turista se desglosa en cuatro
etapas: concepcion de la idea del viaje e inspiracion, investigacion, proceso de reserva y
compra, estancia en el hotel y fase posterior a la estancia (Les Hoteliers, 2019). Asi mismo,
el proceso de toma de decisiones de los consumidores en el contexto de la compra de
vacaciones en linea consta de tres etapas: busqueda de informacidn, evaluacion y compra
(Cheng et. al, 2015). En el caso de las celebridades, se ha comprobado que pueden impulsar
el deseo de los turistas de visitar un destino (Lee et al., 2008). De acuerdo con la literatura
anteriormente mencionada se establecera para este trabajo de investigacion las siguientes
etapas en el proceso de toma de decisiones de los turistas: deseo, busqueda de informacion,

evaluacion de alternativas y compra.

Hipdtesis 2: La confianza de los influencers de viaje genera impacto en el proceso de
toma de decisiones en sus etapas: a) deseo, b) busqueda de informacion, c) evaluacion de
alternativas y d) decisién de compra.

2.3.1. Deseo

El deseo alude al grado de entusiasmo o impulso que los clientes poseen para
desplazarse. Segun Kim (2012), el uso de las redes sociales afecta la manera en que los
consumidores perciben y desean visitar un lugar turistico y esto a su vez influye en sus
decisiones de compra personales. De acuerdo con la investigacion de Lin y Huang (2006),
los comentarios en blogs relacionados con Grecia generaron un mayor interés en visitar el
pais. Asimismo, la participacion de celebridades ejerce influencia sobre el deseo de las
personas de viajar a un destino especifico (Lee et. al, 2008). Ademas, los influencers de
viajes, tienen la intencion de motivar e inspirar a sus seguidores en sus decisiones de viaje
(Yilmaz et al., 2020). La investigacién de Pop et al. (2021) descubri6 que la confianza en los
creadores de contenido digitales impacta de manera notablemente positiva en la inclinacién
de los viajeros a desplazarse, lo que influye en su indagacion de datos y en su procedimiento

de eleccioén.

Con el fin de medir el deseo generado por un influencer en redes sociales (SMI) se usara

los items propuestos por Pop et al. (2021) que se basa y adopta de estudios Aspiro como los
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de Goldsmith et al. (2000) y Prestwich et al. (2008).

DS1: Aspiro visitar un destino peruano anunciado por un SMI
DS2: Me siento motivado de comprar un producto turistico recomendado por un SMI

DS3: Siento el deseo visitar un destino peruano mostrado por un SMI

2.3.2. Busqueda de informacion

La basqueda de informacion alude al acto de investigar y reunir detalles acerca de
potenciales lugares turisticos. Los resultados del estudio de Cheng et al. (2015) indican que
los consumidores a menudo buscan informacion sobre las vacaciones de forma individual y
luego se juntan a discutir sus decisiones de vacaciones con otros consumidores antes de
comprar, como su pareja, familiares y amigos, lo que promueve decisiones conjuntas que
satisfagan las necesidades y deseos de todos los miembros del grupo. La investigacion de
Pop et al. (2022) propone que los profesionales del marketing turistico podrian emplear a los
creadores de contenido en plataformas digitales para potenciar y fomentar el interés de
desplazarse, ademas de ofrecer datos fidedignos sobre posibles lugares a visitar. Con el fin
de medir la busqueda de informacidn generada por un influencer en redes sociales (SMI) se
usard los items propuestos por Pop et al. (2021) que se basa y adopta de estudios como los
de Kang y Schuett (2013) y Ringka y Pratt (2018).

IS1: Uso SM para buscar informacion acerca de mi proximo destino de viaje

IS2: Investigo en linea acerca de las experiencias de viaje de un SMI

2.3.3. Evaluacion de alternativas

La evaluacion de alternativas se refiere al proceso de comparar y evaluar diferentes
opciones o destinos de viaje. Los resultados del estudio de Cheng et al. (2015) revelan que
los encuestados valoran las resefias en relacién con cuatro conjuntos de criterios: (1) como
complemento a la informacién del proveedor; (2) para explorar experiencias y opiniones de
terceros; (3) para recibir orientacion sobre la conveniencia de evitar un destino; y (4) para

posibles comparaciones entre la informacion ofrecida por la empresa y la proporcionada por
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otros consumidores. De acuerdo con el estudio de Pop et al. (2021), se determind que la
confianza en los creadores de contenido en plataformas digitales influye de manera
notablemente positiva en el proceso de andlisis de opciones por parte de los viajeros. Esto
repercute en su procedimiento de eleccion. Con el fin de medir la evaluacion de alternativas
generada por un influencer en redes sociales (SMI) se usara los items propuestos por Pop et
al. (2021) que se basa y adopta de estudios como los de Magno y Cassia (2018).

EAL: Probablemente considere las experiencias de viaje de un SMI al tomar mis
decisiones de viaje

EAZ2: Cuando tengo que tomar decisiones relacionadas con viajes, tomo sugerencias de
influencers digitales

2.3.4.  Compra

La decision de compra alude a la eleccidon final que efecttian los clientes al optar por un
producto turistico o reservar un viaje, fundamentandose en los datos obtenidos durante las
etapas de indagacion y andlisis de opciones. Los resultados del estudio de Cheng et al. (2015)
demuestran que la mayoria de los participantes en el estudio emplea resefias turisticas en
linea antes de comprar, y algunos las consultan después de la compra, pero antes de viajar,
ya sea para buscar actividades recomendadas o para revisar nuevas resefias. Con el fin de
medir la decision de compra generada por un influencer en redes sociales (SMI) se usara los
items propuestos por Pop et al. (2021) que se basa y adopta de estudios como los de Cox et
al. (2009).

PD1: Mi decision final relacionado con reservar un viaje o producto turistico se debe a
la influencia de influencers de redes sociales
PD2: Cambio o modifico mis planes de viaje existentes debido a la influencia de

influencers de redes sociales

2.4. Generacion Yy Z de viajeros

Ambas generaciones comparten un interés en los viajes, tienen enfoques y
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comportamientos distintos, estas diferencias son importantes para la industria turistica en
Per( a medida que adapta sus estrategias para satisfacer las necesidades cambiantes de estos

dos grupos demograficos.

Hipdtesis 3: La confianza de los influencers de viaje y su impacto en el proceso de toma

de decisiones difiere segun la generacion (Y o Z) del turista joven.

2.4.1. Generacion Y (Millennials)

Segln la investigacion de Datum y la red Win (2018) esta generacion siente una
necesidad de expresion y, al mismo tiempo, tienen una fuerte orientacion social arraigada.
Por eso, cuando mencionan su preferencia por marcas nacionales o con experiencia, lo hacen
con la idea de que estas compafiias pueden crear empleo en la comunidad y, por lo tanto,
contribuir al desarrollo del pais. Los millennials se preocupan por asuntos relacionados con
la educacion, la corrupcion, la contaminacion, el calentamiento global, el impacto ambiental

y la pobreza.

En cuanto al consumo de informacion, esta generacion se identifica como la que mas
emplea paginas web de noticias, con un indice del 11%, compartiendo este comportamiento
con la generacién Z. Ademas, se observa que los individuos de este grupo son los mas
proclives a asistir a gimnasios para llevar a cabo actividades fisicas, alcanzando un 10% de

participacion en este tipo de actividades (Ipsos, 2022)

2.4.2. Generacion Y y el sector turismo

Segun un estudio de perfil del vacacionista Millenial realizado por Promperu (2016) En
el Peru, existen alrededor de 10 millones de millennials, de los cuales aproximadamente
317,000 son millennials que viajan dentro del pais, lo que representa un 19% del total de los

viajeros nacionales.

Lo que se conoce sobre los vacacionistas millennials nacionales es que la edad promedio

de esta generacion es de 24 afios. Un 72% de ellos posee algun nivel de educacion superior,
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ya sea técnico o universitario. El gasto promedio durante sus viajes asciende a S/ 479 soles.
Su estadia promedio se extiende a 6 noches, y realizan un promedio de 3 viajes al afio. Un
71% utiliza el servicio de bus interprovincial durante sus desplazamientos, y el mismo
porcentaje hace uso de un smartphone durante sus viajes. En cuanto a destinos, las
principales zonas visitadas son Lima (29%), Ica (12%) y Piura (9%). En cuanto al

alojamiento, el 38% opta por quedarse en casa de familiares (Promper(,2016).

Lo que se conoce sobre los vacacionistas millennials extranjeros es que la edadpromedio
de los viajeros es de 31 afios, y cuatro de cada diez compran sus paquetes turisticosen linea.
Del mismo modo, cuatro de cada diez viajan en compafiia de su pareja. La estadiapromedio
abarca 11 noches, y un 40% elige alojarse en hoteles de tres estrellas. Cada personatiene un
gasto total promedio de $971 ddlares, con un desembolso diario de $90 por persona.Los
destinos mas visitados son Lima, Cusco y Puno, mientras que las actividades mas comunes
incluyen el senderismo y la visita a sitios arqueoldgicos y reservas naturales. Los viajeros
aprovechan Internet para obtener informacién, lo que les permite investigar de manera
autonoma sus destinos vacacionales. Dentro del grupo de millennials que organizansus viajes
de manera independiente, un 56% ha utilizado al menos un servicio turistico en linea. En
cuanto a la presencia en redes sociales, el 87% de las personas tiene perfiles, siendoFacebook
la plataforma més popular (Promperd, 2018).

2.4.3. Generacion Z (Centennials)

La Generacion Z experimenta una sobreexposicion a la informacion, el uso de multiples
pantallas y son los pioneros en socializar mediante la tecnologia, lo que marca una diferencia
significativa en comparacion con los millennials y por lo que son denominados nativos
digitales (Torrado,2018).

Segun la investigacion de Fowks para la revista Stakeholders (2019), la Generacion Z,
por lo general, investiga marcas en las redes sociales antes de efectuar una compra. Sin
embargo, cuando se trata de la publicidad en estas plataformas, un 34% simplemente la
observa sin tomar accion, mientras que un 26% la evita por completo. Estos datos indican la

necesidad de adoptar enfoques innovadores en lugar de utilizar métodos tradicionales para
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atraer a esta generacion, ya que tienden a perder interés rapidamente, a pesar de que las redes
sociales son un medio efectivo para conectarse con ellos. Ademas, a diferencia de otras
generaciones, la Generacion Z muestra una marcada predisposicion a realizar compras en

linea.

En el &mbito de la presencia en linea, esta generacion destaca por su presencia marcada
en plataformas como TikTok y Discord, con tasas de posesion de cuentas del 55% y 24%,
respectivamente. Esta generacion se caracteriza por albergar expectativas elevadas en
relacién con las marcas, evidenciandose un abrumador 90% de individuos que anticipan un
trato amable por parte de las mismas. También denota un fuerte deseo de que los productos
les sorprendan a través de presentaciones innovadoras, como lo confirma el 77% de
encuestados que manifiestan entusiasmo ante enfoques novedosos en los envases de los

productos (Ipsos, 2022)

2.4.4. Generacion Zy el sector turismo

La empresa investigadora (Phocuswright, 2021) en el estudio titulado "Viajeros de la
Generacion Z: una raza propia"”, se concluye que esta generacion representa el futuro del

turismo, lo que subraya la importancia de comprender sus necesidades actuales.

Entre los hallazgos de (Phocuswright 2021), se resalta que los centennials superan a
otras generaciones en diversos aspectos relacionados con los viajes: Viajes internacionales:
En el afio 2020, el 44% de ellos tuvo la oportunidad de explorar destinos fuera de su pais.
Agencias de viajes en linea: Las agencias de viajes en linea son su eleccién principal para
realizar reservas, y un 28% de los centennials estan registrados en sus programas de
fidelizacién. Paquetes de viaje personalizados: Durante el afio 2020, uno de cada tres

centennials optd por reservar un paquete de viaje personalizado.

Lo que se conoce sobre los vacacionistas centennials nacionales es que la mayoria de
los viajeros elige hacerlo en compariia de amigos o familiares, y suelen viajar sin nifios. El
medio de transporte mas comunmente utilizado es el Gmnibus, con un 74% de preferencia.

Entre las actividades mas realizadas se encuentra pasear por parques y plazas, con un 58%
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de participacion. Ademas, una proporcidn significativa, alrededor del 40%, opta por alojarse
en la casa de familiares o amigos. EI motivo principal de su viaje suele ser el descanso y la
relajacion, con un 29%. La duracion promedio de su estadia es de 5 noches por persona, y el
gasto promedio por persona asciende a S/ 423 soles. Los destinos mas frecuentados incluyen
Ica con un 13%, Piura con un 11%, La Libertad con un 7%, Junin con un 6%, Cajamarca
con un 5% y Ayacucho con un 4% (Promperd, 2016).

2.5. Metodologia PLS-SEM

La Modelacion de Ecuaciones Estructurales (SEM, por sus siglas en inglés) representa
una categoria de modelos estadisticos disefiados para esclarecer las interconexiones entre
diversas variables. Este marco de modelacion consta de dos componentes fundamentales: el
modelo de medicion y el modelo estructural. El propdsito de la SEM es evaluar la adecuacion
global del modelo y, simultdneamente, examinar la concordancia entre los constructos
tedricos y sus contrapartes empiricamente estimadas (Hair, 2010). La SEM ofrece una
herramienta analitica versatil para la realizacion de investigaciones estadisticas
multivariables, que incluyen analisis de regresion, andlisis de trayectorias y andlisis factorial
(Gefen et al., 2000).

Existen dos enfoques principales dentro de la modelacion de ecuaciones estructurales,
denominados: el enfoque basado en covarianzas (CB-SEM) y el enfoque de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM). El objetivo del enfoque de minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM) es maximizar la covarianza entre la variable latente predictora y la variable
latente dependiente (Hair et al., 2011).

El PLS-SEM se ha aplicado en las disciplinas de negocios y marketing (Reinartz et al.,
2009). Sin embargo, también ha recibido criticas de quienes consideran que el PLS-SEM se
percibe como un metodo menos riguroso y no adecuado para examinar las relaciones entre
variables latentes (Rouse y Corbitt, 2008), A pesar de las criticas, los académicos estan
aceptando el método PLS-SEM como una estimacién mas sélida del modelo estructural
(Reinartz et al., 2009).
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Para seleccionar el método estadistico adecuado, el investigador debe identificar el
objetivo de la investigacion. EI CB-SEM se aplica cuando el investigador necesita probar
una teoria. Por otro lado, el PLS-SEM es apropiado cuando el objetivo de la investigacion
es la prediccion y el desarrollo de teorias, conocido también como modelado suave. En el
modelado suave, el enfoque se centra en identificar la mejor prediccion de las relaciones

entre variables y en maximizar la covarianza entre variables latentes (Sosik et al., 2009).

De acuerdo con las reglas generales para la eleccion entre CB-SEM y PLS-SEM (Hair,
2011; Henseler, et al., 2009) se selecciona para el presente trabajo de investigacion el

enfoque PLS-SEM debido a los siguientes criterios de evaluacion:

e Objetivo de la investigacion: Prediccion de constructos claves y exploracion o
extension de una teoria estructural existente.

e Modelo estructural: Complejo

e Caracteristica de los datos: Distribucion no normal

e Evaluacion del modelo: Utilizar puntajes de variables latentes en analisis

posteriores
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

En esta seccidn, se introduce y describe el enfoque metodoldgico de investigacion que
permitird un andlisis riguroso y comprensivo de los datos recopilados, facilitando la
validacion de las hipotesis planteadas y la obtencion de conclusiones significativas para el
estudio. Se realiza un analisis detallado de la técnica de investigacion, el proceso de
obtencion de datos, que incluye la elaboracién de una encuesta pertinente y la
implementacién de una muestra significativa para recopilar los datos necesarios. Esta
metodologia rigurosa respalda el analisis PLS-SEM de dos modelos de factores que generan
confianza y su influencia en el proceso de toma de decisiones en el contexto turistico, asi
como la eleccion del mejor modelo y el analisis de este considerando la generacion del
turista, lo que contribuira de manera significativa al avance en el campo de estudio del

marketing de influencers.

3.1 Modalidad de investigacion

El estudio se realiza bajo un enfoque cuantitativo. Esta decision se basa en el objetivo
de analizar los elementos que construyen confianza hacia los creadores de contenido en
plataformas digitales y su repercusién en la decision turistica en Per(. Mediante esta
perspectiva cuantitativa, se recaban datos numéricos a partir de cuestionarios preestablecidos
dirigidos a un grupo representativo de usuarios de redes sociales peruanos de diversas
edades. Esta informacion se somete a un proceso de evaluacion estadistica usando la técnica
de Modelado con Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM). Esto facilita la modelacién y
el estudio de las interconexiones entre las variables estudiadas mediante la validacion del
modelo de medicion y la evaluacion del modelo estructural.

3.2 Estructura de la investigacion

La estructura de este estudio es transversal, ya que se recopilan informaciones de las
variables en un instante determinado. Se utilizé un cuestionario predefinido que contempla
temas vinculados con la confianza en creadores de contenido digitales, los elementos clave
que suscitan esa confianza y su influencia en las decisiones turisticas. El sondeo se llevé a

cabo en julio de 2023, lo que refleja las opiniones y actitudes de los turistas peruanos
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respecto a los influencers y su rol en la eleccion de destinos. Se opta por un muestreo
aleatorio sencillo para asegurar la representatividad y reducir inclinaciones en las

conclusiones.

3.3  Variables y modelo de estudio

El andlisis examina los elementos que afectan el proceso de eleccion de los turistas. Se
consideran variables independientes relacionadas a la percepcion de que un influencer es
confiable: percepcion de la habilidad, la integridad y la benevolencia. Se investigan estas
variables para comprender su impacto en la confianza de los influencers y esta confianza
coémo impacta en las variables dependientes: deseo de compra, exploracién de informacion,
valoracion de alternativas y eleccién de compra. La Figura 1 del modelo conceptual muestra

las relaciones entre las variables y las hipotesis propuestas para el estudio.
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Figura 1. Modelo conceptual (Fuente: Autores de la tesis, 2023)

El segundo analisis evalGa los efectos moderadores de la generacion del turista:
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Generacion Y y Z en la confianza generada por los influencers dentro del modelo propuesto
con mayor impacto en el proceso de toma de decisiones del viajero peruano.

3.4 Poblacion y muestra

El presente estudio objetivo considera como poblacién a los usuarios activos de
plataformas digitales sociales en Peru. Segun el reporte de We are social y Meltwater (2023)
esta cantidad es de 25.05 millones, el cual representa al 73.3% de la poblacion. La muestra
consiste en personas usuarias de redes sociales que son seguidores de al menos un influencer
de turismo. Estos seguidores son usuarios quienes reciben y consumen el contenido

compartido por el influencer en sus perfiles sociales.

Dado que la cantidad de usuarios activos es limitada en la poblacion, para un conjunto
de 25.05 millones y con un grado de certeza del 95% y una desviacion del 5%, se requieren
385 entrevistados validados. La identificacion de participantes validos se realiza mediante
una pregunta excluyente (Namero de influencers de turismo que sigues en redes sociales) y

si pertenece a las generaciones Y y Z (Grupo de edad).

Si los participantes seleccionan la opcion “Ninguno”; entonces ya no contintan con las
siguientes preguntas relacionadas a los factores que generan confianza en los influencers de
medios sociales e impacto en el proceso de toma de decisiones. Los participantes que si
cumplen con la pregunta excluyente inician el cuestionario que se divide en tres secciones:
factores, confianza e impacto. Asi mismo, luego de obtener la base de datos de las respuestas
se filtra la informacion para obtener aquellos que pertenezcan a los grupos generacionales Y
yZ.

Previo a la obtencion de respuestas del grupo principal, se llevé a cabo una prueba
preliminar para corroborar la coherencia del cuestionario, en la cual se recogieron 18
respuestas. Tras la prueba preliminar, se hicieron ciertos ajustes para simplificar la
interpretacion de las interrogantes para los participantes y se determind el tiempo medio de
respuesta antes de proceder con el cuestionario definitivo. Se recopilaron 543 encuestas, de

las cuales 386 respuestas fueron validas tanto en caracteristica de ser seguidores de al menos
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un influencer de turismo y que pertenezca a los grupos generacionales que se evaluaran,

superando la meta establecida inicialmente.

3.5 Instrumento

En esta investigacion, se ha elaborado un instrumento basado en cuestionarios utilizados
en estudios previos como se detalla en el capitulo Il de marco conceptual. Dicho cuestionario
se estructurd con interrogantes concretas para tratar los propositos de la investigacion y
obtener datos que faciliten la verificacion de las hipotesis propuestas. Los elementos se
eligieron basandose en herramientas validadas de los escritores mencionados y se establecio
una escala unificada para todas las interrogantes, llevando a la conformacién del instrumento

definitivo (véase Anexo 1).

3.6 Recopilacion de datos

La recopilacion de informacion se realizo tanto en terreno como a través de plataformas
digitales. Para aumentar la cantidad de participantes en el estudio, se solicitd a quienes
respondieron la encuesta que la difundieran a individuos que encajaran en el perfil deseado

para la investigacion.

Los participantes colaboraron en el estudio de forma confidencial, respetando

normativas éticas para garantizar la proteccion de la informacion obtenida.

El instrumento se disefié usando el servicio en linea Google Forms. Durante la fase
preliminar, el formulario estuvo accesible durante tres dias, recolectando 18 respuestas para
verificar su fiabilidad. Tras ser validado y recibir retroalimentacion del grupo preliminar, se
hicieron modificaciones en la presentacion del formulario. Posteriormente, el cuestionario
revisado se difundio en linea a través de plataformas como LinkedlIn, Instagram y Facebook,
ademas de la red de relaciones de los responsables de la investigacion. Esta fase de

recoleccién dur6 cinco dias, logrando 62 respuestas pertinentes.

La cantidad de respuestas obtenidas en linea no cubria las necesidades para las
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evaluaciones previstas, lo que llevd a implementar una estrategia adicional: la recogida de
datos en persona. Se establecio un lapso de 10 dias, durante el cual uno de los investigadores
distribuy6 el enlace de la encuesta a través de un cédigo QR, facilitando una tablet para
realizar las encuestas pertinentes. Se eligieron los campus de ESAN y UPC, en Surco, Lima,
para realizar las encuestas debido a la gran cantidad de transeuntes diarios. Con esta tactica,
se alcanzaron 386 respuestas adecuadas, completando la muestra necesaria para la

investigacion.

3.7 Procedimiento analitico

Para llevar a cabo el procesamiento y revision de los datos, se utilizd la herramienta
Microsoft Excel de Office 16, que permite una facil y efectiva sintesis de las variables. Los
analisis estadisticos se llevaron a cabo con el software SmartPLS 4 que sirvié como

plataforma para efectuar dichos estudios.

3.7.1 Analisis descriptivo

La evaluacion descriptiva fue el primer paso para analizar cada variable demografica y
de control. Esto proporciond una comprension mas detallada de la muestra y de los hallazgos
iniciales del cuestionario, dando una perspectiva sobre tendencias y patrones para entender
cémo las distintas generaciones de turistas se ven afectadas por las redes sociales. El analisis
descriptivo se centrd en examinar las variables de género, grupos generacionales, tiempo de

uso y el numero de influencers de turismo que los participantes siguen en redes sociales.

3.7.2 Validacion del Modelo de Medicion

Es importante evaluar el modelo de medicion de los constructos latentes en términos de

su dimensionalidad, validez y confiabilidad antes del estudio de modelado estructural.

Dado que la investigacion se basa en datos cuantitativos, se recomienda utilizar el
coeficiente alfa de Cronbach (o) para asegurar la confiabilidad de las medidas. El coeficiente
oscilaentre 0y 1, y cuanto mas cercano a 1, mas consistentes seran los items entre si, siendo

aceptables para propoésitos exploratorios aquellos valores por encima de 0.6, mientras que
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los valores por encima de 0.7 son adecuados para propoésitos confirmatorios (Henseler et al,
2012).

También debemos considerar dos aspectos de la validez: la validez convergente y la

validez discriminante.

La validez convergente, la cual toma medidas del mismo constructo y muestra qué tan
relacionadas se encuentra, se determina al analizar la carga factorial, la varianza promedio
extraida y la confiabilidad compuesta (Hair et al., 2010). La carga factorial cumple la validez
convergente si supera con el umbral recomendado de 0.6 (Chin, 1998). EI AVE (promedio
de varianza extraida, por sus siglas en inglés) refleja cuanta varianza total en los indicadores
esta relacionada con el constructo latente. Siguiendo los valores recomendados por Fornell
y Larcker (1981), la validez convergente se confirma al obtener valores mayores de 0.5. Por
ultimo, el nivel de confiabilidad compuesta (CR), debe superar el umbral de 0.7
recomendado (Hair et al., 2010).

La validez discriminante se refiere al grado en que los elementos diferencian entre
constructos y miden conceptos distintos, como sugirieron Fornell y Larcker (1981). La
cantidad promedio de varianza compartida entre cada constructo y su respectiva medida debe
superar la cantidad de varianza compartida entre los distintos constructos (Compeau,Higgins
y Huff, 1999). Asi mismo, es posible verificar la validez discriminante al analizar las cargas
cruzadas de los indicadores, como fue mencionado por Hair Jr, Hult, Ringle y Sarstedt
(2016). Esto se logra al comparar las cargas de un indicador en los constructos a losque esta

relacionado, y estas cargas deben ser superiores a todas las cargas en los otros constructos.

3.7.3 Evaluacién del Modelo Estructural

Para evaluar el modelo estructural, se realizan pruebas de multicolinealidad lateral
utilizando el Factor de Inflacion de la Varianza (VIF), R"2 y los valores correspondientes
de t-value, (Hair et al., 2016). Las hipdtesis propuestas se deben someter a pruebas mediante

un procedimiento de remuestreo (bootstrapping) con 5000 réplicas (Hair et al., 2016). Los
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valores de VIF iguales o superiores a 3.3 indican una posible colinealidad que ocurre cuando
dos variables que se supone estan relacionadas causalmente miden el mismo constructo
(Diamantopoulos y Siguaw, 2006). El valor de R"2 generalmente varia segun el contexto y
la naturaleza de la investigacion, pero a menudo se considera que un valor de R"2 de
alrededor del 0.25 es pequefio, alrededor de 0.50 es moderado y alrededor de 0.75 es
significativo (Cohen, 1988). Ademas, Cohen recomienda evaluar el el tamafio del efecto
(f~2), ya que, aunque el valor p puede indicar la existencia de un efecto, no revela su
magnitud. Un valor de 2 de alrededor del 0.02 es pequefio, alrededor de 0.15 es moderado

y alrededor de 0.35 es significativo (Cohen, 1988).
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo, se exponen los hallazgos y se realiza un analisis proveniente de la
investigacion efectuada. Se presentan los hallazgos obtenidos, en este tramo, se debaten los
resultados en consonancia con las hipotesis propuestas, y se profundiza en la interpretacion

de los datos con el fin de brindar un panorama claro y completo.

4.1 Caracteristicas de la muestra
41.1 Género

Se llevo a cabo la encuesta en una proporcién equitativa entre hombres y mujeres, con

un 44.5% de los participantes siendo hombres y un 55.5% mujeres.

4.1.2 Edad

Se puede observar que hay una proporcién equitativa entre encuestados de la
Generacion Z y Generacion Y siendo un 56% y 44% respectivamente.

4.1.3 Red social de mayor uso

Se observa que la red social de mayor uso es Instagram con una frecuencia del 49% del
total de encuestas validas, seguido por Tik tok, Facebook y YouTube con un 28%, 13% y

7%, respectivamente. El 3% restante usan otras redes sociales.

414 Tiempo diario en redes sociales

Se observa que el periodo de tiempo diario en redes sociales que representa el 78% del
total de encuestas validas es entre 1 a 5 horas, mientras que un 10% dedica menos de 1 hora

a las redes sociales y otro 12% dedica mas de 5 horas a las plataformas digitales.

4.1.5 Cantidad de Influencer de turismo seguidos en redes sociales
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Se observa que el nimero de influencers de turismo seguidos por los encuestados
principalmente son de 1 a 3, representando al 64%. Luego, un 21% de los encuestados siguen
entre 4 a 6 influencers. En menor medida, un 4% sigue entre 7 a 9 influencers y, por ultimo,

un 11% sigue a mas de 9 influencers de turismo en redes sociales.

4.2 Andlisis relacional

4.2.1 Redes sociales mas usados por cada grupo generacional

Se puede observar que existe una variacion entre las redes sociales mas usadas segun el
grupo generacional. Por un lado, se puede apreciar que tanto en las generaciones Z e Y,
aproximadamente la mitad de los encuestados usan mas Instagram que otras redes sociales.
Por otro lado, la red social Facebook es menos usada en la generacion Z (5%), mientras que
en la generacion Y es la segunda red social de mayor uso (23%). Por Gltimo, la plataforma
de redes sociales TikTok ocupa el segundo lugar en términos de uso entre la generacion Z
(36%) y también tiene gran importancia en la generacion Y (20%).

Con el fin de validar si las dos variables nominales estan relacionadas se realiza la
prueba Chi cuadrado se emplea para evaluar la existencia de una asociacion entre las
variables que estan siendo examinadas. El valor obtenido nos muestra un valor p asociado
(p-value = 2.1x10-6) que es menor al nivel de significancia 0.05 seleccionado para la
presente investigacion. Por lo tanto, se puede concluir que la red social mas usada y los

grupos generacionales estan correlacionadas.

4.2.2 Tiempo de uso de redes sociales por cada grupo generacional

Se puede observar que existe una variacion entre el tiempo de uso de redes sociales
segun el grupo generacional. Por un lado, se puede apreciar que mientras que en las
generaciones Z se usan las redes sociales mayormente entre 3 a 5 horas diarias y en las
generaciones Y se usan las redes sociales mayormente entre 1 a 3 horas diarias,
representando un 43% y 53%, respectivamente. Por otro lado, se puede apreciar que mientras
que en las generaciones Z se usan las redes sociales en menor proporcion menos de 1 hora

diariay en las generaciones Y se usan las redes sociales en menor proporcion mas de 5 horas
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diarias, representando un 5% y 9%, respectivamente.

Con el fin de validar si las dos variables nominales estan relacionadas se realiza la
prueba de Chi cuadrado posibilita la identificacion de una posible relacion entre las variables
bajo andlisis. El valor obtenido nos muestra un valor p asociado (p-value = 7.6x10-8) que es
menor al nivel de significancia 0.05 seleccionado para la presente investigacion. Por lo tanto,
se puede concluir que el tiempo de uso de las redes sociales y los grupos generacionales

estan correlacionadas.

4.2.3 Numero de influencer seguidos seguiin cada grupo generacional

Se puede observar gue existe una constante entre los grupos generacionales, la mayoria
siguen a 1-3 influencers de turismo, esto es equivalente a un 64% de todos los encuestados
validos. Por otro lado, se puede apreciar que tanto en las generaciones Z e Y, presentan una

distribucion similar entre los nimeros de influencers que siguen en las redes sociales.

Con el fin de validar si las dos variables nominales estan relacionadas se realiza la
prueba del Chi cuadrado que posibilita la identificacion de la presencia de una relacion entre
las variables que estan siendo objeto de andlisis. El valor obtenido muestra un valor p
asociado (p-value = 0.647) que es mayor al nivel de significancia 0.05 seleccionado para la
presente investigacion. Por lo tanto, se puede concluir que el nimero de influencers de

turismo seguidos y los grupos generacionales no estan correlacionados.

4.3 Anélisis PLS-SEM

4.3.1 Analisis del modelo conceptual

En primer lugar, con el fin de asegurar la confiabilidad de las medidas, se valida que
todos los valores de Alfa de Cronbach se encuentran por encima de 0.7. Luego, con el
propdsito de garantizar la validez convergente: se muestra en la Tabla 2 que las cargas
factoriales, AVE y CR superan el umbral recomendado de 0.6, 0.5 y 0.7, respectivamente.
Posteriormente, la validez discriminante se evalla mediante la Tabla 3 que muestra que la

raiz cuadrada del AVE (como se muestra en los valores en negrita en la diagonal) es mayor
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que los valores correspondientes de las filas y columnas, lo que indica que las medidas son
discriminantes. Por Gltimo, la Tabla 4 muestra que todos los elementos que miden una
construccidn particular tuvieron una carga mas alta en esa construccion y una carga mas baja
en las otras construcciones, lo que confirma la validez discriminante de las construcciones.
En conclusion, con los resultados anteriores queda validado el modelo de medicion del
modelo conceptual propuesto.

Tabla 3.

Resultados del modelo de medicion
Constructos Carga factorial Alfa de Cronbach (o) CR AVE
Benevolencia BV 0.835 0.901 0.752

TR4 0.859

TR5 0.876

TR12 0.867
Competencia CM 0.768 0.866 0.683

TR9 0.868

TR10 0.797

TR11 0.813
Integridad IG 0.863 0.916 0.785

TR1 0.870

TR2 0.911

TR3 0.876
Confianza TR 0.799 0.882 0.715

TR6 0.854

TRY 0.887

TRS8 0.793
Deseo DS 0.874 0.923 0.799

DS1 0.896

DS2 0.887

DS3 0.899
_ Busqueda de IS 0.772 0.897 0.814

informacion

IS1 0.901

1S2 0.903
Evaluacion de EA 0.851 0.931 0.870

alternativas

EAL 0.938

EA2 0.928
Decision de Compra PD 0.833 0.921 0.854

PD1 0.947

PD2 0.901

Tabla 4.

Validez discriminante del modelo de medicion

Constructos BV IS CM TR PD DS EA IG
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Benevolencia 0.867
Busqueda de informacion | 0.557 | 0.902
Competencia 0.744 | 0.589 | 0.827
Confianza 0.755 | 0.612 | 0.776 | 0.846
Decision de compra 0.307 | 0.438 | 0.403 | 0.325 | 0.924
Deseo 0.485 | 0.666 | 0.575 | 0.563 | 0.520 | 0.894
Evaluacion de alternativas | 0.518 | 0.739 | 0.601 | 0.561 | 0.626 | 0.696 | 0.933
Integridad 0.795 | 0.550 | 0.720 | 0.771 | 0.252 | 0.467 | 0.508 | 0.886
Tabla 5.
Cargas y cargas cruzadas
BV IS CM TR PD DS EA 1IG

DS1 0.412 0.614 0.467 0.508 0.422 0.896 0.621 0.440
DS2 0.466 0.576 0.543 0.504 0.519 0.887 0.620 0.447
DS3 0.423 0.596 0.533 0.497 0.453 0.899 0.624 0.449
EAL 0.485 0.718 0.575 0.542 0.564 0.674 0.938 0.492
EA2 0.482 0.659 0.547 0.503 0.605 0.622 0.928 0.454

IS1 0.462 0.901 0.519 0.550 0.288 0.570 0.591 0.484

1S2 0.542 0.903 0.543 0.555 0.500 0.632 0.742 0.508
PD1 0.329 0.439 0.407 0.338 0.947 0.497 0.614 0.272
PD2 0.226 0.361 0.329 0.251 0.901 0.463 0.536 0.182
TR1 0.728 0.494 0.631 0.696 0.245 0.452 0.441 0.870
TR2 0.701 0.482 0.666 0.685 0.207 0.436 0.429 0.911
TR3 0.683 0.486 0.614 0.668 0.218 0.434 0.481 0.876
TR9 0.650 0.529 0.868 0.719 0.279 0.482 0.501 0.668
TR10 0.626 0.447 0.797 0.592 0.308 0.446 0.478 0.565
TR11 0.567 0.479 0.813 0.601 0.424 0.500 0.516 0.541
TR4 0.859 0.462 0.620 0.646 0.221 0.386 0.424 0.741
TR5 0.876 0.460 0.643 0.673 0.282 0.443 0.461 0.681
TR12 0.867 0.527 0.674 0.645 0.297 0.433 0.463 0.646
TR6 0.732 0.488 0.671 0.857 0.268 0.495 0.470 0.729
TR7 0.653 0.529 0.717 0.889 0.271 0.477 0.490 0.678
TR8 0.523 0.538 0.574 0.788 0.285 0.455 0.462 0.541

Con el fin de evaluar el modelo estructural se realizan pruebas de multicolinealidad

lateral. La Tabla 5 presenta los valores VIF de las variables independientes (Benevolencia,
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Competencia, e Integridad) menores a 3.3 lo que indica que el multicolinealidad lateral no

es un problema en la investigacion.

Los resultados del andlisis del modelo estructural (\Véase Tabla 6) nos muestra que todas
las relaciones son significativas con sus respectivas variables endégenas ya que el p-value

es mayor a 0.001.

El coeficiente de determinacion (R"2) se muestra en la Tabla 7 y este nos indica que la
confianza es representada segun el modelo significativamente (0.709). Sin embargo, al
evaluar el el tamafio del efecto (f*2), la relacion moderada entre los factores y la confianza
solo se da con el valor de la competencia (0.204) y por el lado del impacto en el proceso de

toma de decision la relacidn es significativo en todas las etapas previas a la compra.

Tabla 6.
Resultados de la evaluacion de colinealidad lateral
VIF
Benevolencia -> Confianza 3,259
Competencia -> Confianza 2,488
Confianza -> Busqueda de informacién 1,000
Confianza -> Decision de Compra 1,000
Confianza -> Deseo 1,000
Confianza -> Evaluacion de alternativas 1,000
Integridad -> Confianza 3,018
Tabla 7.
Resultados del analisis del modelo estructural
Constructos B D.S. | t-values | P-value Resultados
Benevolencia -> Confianza 0.207 0.057 | 3,634 faleie H1c Soportado
Competencia -> Confianza 0.384 0.055 | 6,940 faleie H1la Soportado
Confianza -> Bulsqueda de informacién | 0.612 0.038 | 16,203 falaled H2b Soportado
Confianza -> Decision de Compra 0.325 0.049 | 6,616 il H2d Soportado
Confianza -> Deseo 0.563 0.040 | 14,137 il H2a Soportado
Confianza -> Evaluacion de alternativas | 0.561 0.039 | 14,270 faleie H2c Soportado
Integridad -> Confianza 0.330 0.054 | 6,067 falaied H1b Soportado
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Nota. Nivel de significancia: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

Tabla 8.
Evaluacion del tamafio del efecto
Constructos R2 2 Decision
Confianza 0.709
Deseo 0.317
Busqueda de informacion 0.375
Evaluacion de alternativas 0.314
Decisién de Compra 0.105
Benevolencia -> Confianza 0.045 Débil
Competencia -> Confianza 0.204 Moderado
Integridad -> Confianza 0.124 Débil
Confianza -> Busqueda de informacion 0.599 Significativo
Confianza -> Decisién de Compra 0.118 Débil
Confianza -> Deseo 0.463 Significativo
Confianza -> Evaluacion de alternativas 0.458 Significativo

434 Andlisis de efecto moderador: Generacidn del turista

La comparacion entre generaciones se evalta la diferencia del modelo segln la
generacion Y y Z. Primero se procede a realizar el analisis del modelo estructural para la
Generacion Y y Z, los resultados se muestran en la Tabla 8 y Tabla 9, respectivamente. Los
resultados presentados en el analisis de los constructos revelan relaciones significativas entre
las variables estudiadas. Estos resultados subrayan la importancia de la benevolencia, la
competencia y la integridad en la construccién de la confianza, asi como el papel
fundamental de la confianza en el proceso de toma de decisiones. Debido a que ambos
resultados muestran similar relacion entre variables, se procede a realizar andlisis diferencial
entre generaciones. En este andlisis de los constructos, los resultados indican que no hay
diferencias significativas en las relaciones entre las variables estudiadas. Estos resultados
sugieren que, en este contexto particular y modelo propuesto, las relaciones entre los
constructos no varian sustancialmente en funcién de la generacion del turista que pertenece

a las Generaciones Yy Z.

Tabla 9.
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Resultados del analisis del modelo estructural — Generacién Y

Constructos B D.S. | t-values | P-value Resultados

Benevolencia -> Confianza 0.163 0.083 | 1,972 * Soportado
Competencia -> Confianza 0.455 0.092 | 4,950 il Soportado
Confianza -> Blsqueda de informacion 0.619 0.052 | 12,012 Fkk Soportado
Confianza -> Decisién de Compra 0.329 0.067 | 4,884 falele Soportado
Confianza -> Deseo 0.511 0.058 | 8,762 falaie Soportado
Confianza -> Evaluacién de alternativas 0.592 0.048 | 12,474 falele Soportado
Integridad -> Confianza 0.272 0.083 | 3,271 ** Soportado

Nota. Nivel de significancia: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

Tabla 10.

Resultados del andlisis del modelo estructural — Generacion Z

Constructos B D.S. | t-values | P-value Resultados

Benevolencia -> Confianza 0.229 0.080 | 2,881 ** Soportado
Competencia -> Confianza 0.354 0.071 | 5,003 falaled Soportado
Confianza -> Busqueda de informacién | 0.603 0.056 | 10,734 falaled Soportado
Confianza -> Decisién de Compra 0.352 0.068 | 5,169 il Soportado
Confianza -> Deseo 0.601 0.053 | 11,379 Fhx Soportado
Confianza -> Evaluacion de alternativas | 0.549 0.059 | 9,367 Fhx Soportado
Integridad -> Confianza 0.357 0.073 | 4,883 Fhx Soportado

Nota. Nivel de significancia: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

Tabla 11.
Resultados del analisis del modelo estructural — Diferencia Generacion Y vs Z
Constructos B t-values | P-value Resultados
Benevolencia -> Confianza -0.066 0.577 0.564 No diferencia
Competencia -> Confianza 0.101 0.872 0.384 No diferencia
Confianza -> Busqueda de informacién | 0.017 0.218 0.828 No diferencia
Confianza -> Decision de Compra -0.022 0.234 0.815 No diferencia
Confianza -> Deseo -0.089 1,139 0.256 No diferencia
Confianza -> Evaluacion de alternativas | 0.044 0.578 0.564 No diferencia
Integridad -> Confianza -0.085 0.767 0.444 No diferencia

4.4

Comprobacion de hipétesis
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4.4.1 Hipotesis 1: La confianza de los influencers de viaje es generada por su a)
habilidad, b) integridad y c) benevolencia.

Los resultados muestran que la competencia (habilidad) de los influencers de las redes
sociales afecta positivamente en la confianza que tienen los turistas peruanos hacia los
mismos, con un coeficiente de ruta de 0.384, un error estandar de 0.055 y un valor de p

menor a 0.001 se puede afirmar que nuestra hipotesis H1a esta respaldada. Dado el valor f»

2 entre la competencia (habilidad) y la confianza de 0.204 se confirma una relacionmoderada

entre ambas variables.

Los resultados muestran que la integridad de los influencers de las redes sociales afecta
positivamente en la confianza que tienen los turistas peruanos hacia los mismos, con un
coeficiente de ruta de 0.33, un error estdndar de 0.054 y un valor de p menor a 0.001 se puede

afirmar que nuestra hipotesis H1b esté respaldada. Dado el valor f ~ 2 entre la integridad y

la confianza de 0.124 se confirma una relacion débil entre ambas variables.

Los resultados muestran que la benevolencia de los influencers de las redes sociales
afecta positivamente en la confianza que tienen los turistas peruanos hacia los mismos, con
un coeficiente de ruta de 0.207, un error estandar de 0.057 y un valor de p menor a 0.001 se

puede afirmar que nuestra hipétesis H1c esta respaldada. Dado el valor f ~ 2 entre la

benevolencia y la confianza de alternativas de 0.045 se confirma una relacion débil entre

ambas variables.

4.4.2 Hipotesis 2: La confianza de los influencers de viaje genera impacto en el
proceso de toma de decisiones en sus etapas: a) deseo, b) busqueda de informacion, c)
evaluacion de alternativas y d) decision de compra.

Los resultados muestran que la confianza generada por los influyentes de las redes
sociales afecta positivamente en el deseo de los turistas peruanos con un coeficiente de ruta

de 0.563, un error estandar de 0.04 y un valor de p menor a 0.001 se puede afirmar que

nuestra hipotesis H2a esta respaldada. Dado el valor f ~ 2 entre la confianza y el deseo de

0.463 se confirma una relacién significativa entre ambas variables.
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Los resultados muestran que la confianza generada por los influyentes de las redes
sociales afecta positivamente en la busqueda de informacién de los turistas peruanos con un
coeficiente de ruta de 0.612, un error estandar de 0.038 y un valor de p menor a 0.001 se

puede afirmar que nuestra hipotesis H2b esta respaldada. Dado el valor f * 2 entre la

confianzay la basqueda de informacion de 0.599 se confirma una relacion significativa entre

ambas variables.

Los resultados muestran que la confianza generada por los influyentes de las redes
sociales afecta positivamente en la evaluacion de alternativas de los turistas peruanos con un
coeficiente de ruta de 0.561, un error estandar de 0.039 y un valor de p menor a 0.001 se

puede afirmar que nuestra hipotesis H2c esta respaldada. Dado el valor f ~ 2 entre la

confianza y la evaluacion de alternativas de 0.458 se confirma una relacion significativa

entre ambas variables.

Los resultados muestran que la confianza generada por los influyentes de las redes
sociales afecta positivamente en la decisién de compra de los turistas peruanos con un
coeficiente de ruta de 0.325, un error estandar de 0.049 y un valor de p menor a 0.001 se

puede afirmar que nuestra hipotesis H2d esta respaldada. Dado el valor f ~ 2 entre la

confianza y la decision de compra de 0.118 se confirma una relacién débil entre ambas

variables.

4.4.3 Hipotesis 3: La confianza de los influencers de viaje y su impacto en el

proceso de toma de decisiones difiere segun la generacion (Y o Z) del turista joven.

Los resultados muestran que la confianza generada por los influencers y su impacto en
el proceso de toma de decisiones de compra no difieren entre la generacién Y o generacién
Z de los turistas peruanos ya que todas las relaciones entre las variables muestran un valor

de p mayor a 0.05, por lo cual se puede afirmar que nuestra hipotesis H3 no esta respaldada.

4.5 Resumen de hallazgos
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El modelo de Mayer, Davis y Schoorman (1995, 2007) empleado para evaluar la
percepcion de la habilidad, la integridad y la benevolencia del influencer resulté ser un

excelente modelo que mejor puede determinar la confianza en el influencer.

Adicionalmente, los resultados muestran que la competencia (habilidad) de los
influencers de las redes sociales afecta positiva y moderadamente en la confianza que tienen

los turistas peruanos hacia ellos.

El impacto de la confianza del influencer en el proceso de toma de decision se muestra
mediante el impacto positivo y significativo en las etapas previas a la compra: deseo,

busqueda de informacion y evaluacion de alternativas.

Por Gltimo, se determina que no existe diferencia significativa entre las generaciones
evaluadas (Generacion Y y Z) dentro del modelo propuesto entre factores generadores de

confianza y el impacto en el proceso de toma de decision del turista peruano.

En la Figura 2 se puede observar los coeficientes mas significativos del modelo

propuesto y analizado en el presente trabajo de investigacion.
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Figura 2. Modelo conceptual PLS-SEM con rutas significativas y valores R"2
(Fuente: Autores de la tesis, 2023)
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Respecto a la validacién de las 3 hipotesis propuestas, se respaldan plenamente 2 con
los datos recopilados y 1 no obtiene respaldo. Los detalles especificos sobre la validacion de

cada hipdtesis se muestran en la Tabla 17.

Tabla 12.
Resultados de las hipdtesis planteadas
Hipétesis Resultado
H1: La confianza de los influencers de viaje es generada por su a) | a) Respaldada
habilidad, b) integridad y c) benevolencia b) Respaldada
c) Respaldada
H2: La confianza de los influencers de viaje genera impacto en el | a) Respaldada
proceso de toma de decisiones en sus etapas: a) deseo, b) bisqueda de | b) Respaldada
informacion, c) evaluacion de alternativas y d) decisién de compra. c) Respaldada

d) Respaldada

H3: La confianza de los influencers de viaje y su impacto en el proceso
de toma de decisiones difiere segln la generacion (Y o Z) del turista NO Respaldada

joven.
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CAPITULO V. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Fundamentados en los descubrimientos detallados en el capitulo anterior y en sintonia
con las preguntas y objetivos de la investigacion, se realizara una discusion de los resultados
y conclusiones del trabajo de investigacion. Ademas, se han identificado ciertas limitaciones

presentes en estudios anteriores y se plantean recomendaciones para futuras investigaciones.

5.1 Discusién

El primer objetivo de la investigacion tuvo como enfoque evaluar la influencia de los
influencers en redes sociales en las decisiones de viaje de los turistas peruanos. De acuerdo
con los resultados obtenidos, las redes sociales de mayor uso fueron Instagram y Tik Tok,
asi mismo el periodo de tiempo diario en redes sociales es entre 1 a 5 horas al dia y se observa

que la mayoria sigue entre 1 a 3 influencers de turismo.

El segundo objetivo especifico de la investigacion se centrd en identificar los factores
que contribuyen al aumento de la influencia de los influencers. Mediante el analisis PLS-
SEM, se determind que los usuarios de redes sociales perciben diversos factores.
Concretamente, la competencia, integridad y benevolencia emergen como principales
generadores de confianza, siendo la competencia o habilidad del influencer que mas
influencia tiene en la confianza hacia el influencer. Los influencers logran proporcionar todo
aquello que un joven busca en sus perfiles: poseen habilidades comunicativas, mantienen
conversaciones sobre diversas tematicas, ofrecen entretenimiento a través de imagenes o
videos, practican la reciprocidad y promueven nuevas tendencias (Clemente-Ricolfe &
Atienza-Sancho, 2019)

El tercer objetivo de la investigacion tuvo como enfoque analizar las etapas que se ven
mas afectadas por la influencia de los influencers en redes sociales en el contexto turistico
peruano. De acuerdo con los resultados obtenidos, la confianza estimula el deseo de viajar,
la busqueda de informacidn y la evaluacion de alternativas. No obstante, su impacto parece
ser limitado en la decision de compra. Segun un estudio realizado por Booking, un 20% de

los viajeros opta por su destino basandose en lo que han visualizado en las redes sociales.
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Ademaés, un 40% de los consumidores asegura que las redes sociales constituyen su principal
fuente de inspiracion al planificar viajes. Los usuarios de redes sociales recurren a los
perfiles de los influencers en busca de su proximo viaje, sugerencias para restaurantes y

opciones de hospedaje (Hivency, 2019).

El cuarto objetivo de la investigacion propone comparar y contrastar la influencia de los
influencers en los turistas peruanos de las generaciones Y y Z. Los hallazgos sefialan una
correlacion entre los grupos generacionales y sus preferencias en redes sociales: mientras
Instagram predomina en ambas generaciones analizadas, Facebook es la menos usada por la
generacion Z pero es la segunda méas importante por la generacion Y. Ademas, se evidencia
que la generacion Y dedican menos tiempo a las redes sociales en comparacion con la
generacion Z. En cuanto a la influencia de los influencers, se determina que no existe
diferencia entre las generaciones Y y Z que se evidencia también en el nimero de influencers

seguidos ya que la cantidad no difiere de acuerdo con la generacion del turista.

5.2 Conclusiones

En esta investigacion se ha realizado una exploracion exhaustiva del papel desempefiado
por los influencers en el proceso de tomar decisiones vinculadas al contexto turistico. A
través de un enfoque cuantitativo se ha logrado obtener una comprension mas profunda y
esclarecedora de la manera en que los influencers ejercen influencia sobre las elecciones de

los consumidores en el contexto del turismo.

¢ El modelo propuesto en esta investigacion ha demostrado ser robusto en su
capacidad para abordar y responder a las preguntas y objetivos planteados. A pesar
de su solidez, se reconocen limitaciones que otros estudios no habian abordado y se
sugiere la exigencia de investigaciones posteriores que exploren en mayor detalle

areas especificas, aprovechando los hallazgos actuales.

e Este estudio proporciona una vision detallada de como los influencers en las
redes sociales afectan el proceso de toma de decisiones de los turistas peruanos.

Utilizando el modelo de Mayer, Davis y Schoorman, se puede evaluar con éxito la
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percepcion de la habilidad, integridad y benevolencia de los influencers, lo que
resulté ser un modelo confiable de la confianza depositada en los influencers de redes
sociales. La competencia o habilidad de los influencers y el valor de la informacién

que proporcionan son factores clave para generar confianza en los turistas peruanos.

e Se enfatiza la notable transformacion que ha experimentado la presencia de
los influencers en las plataformas de redes sociales, convirtiéndola en una fuente
confiable de informacion para aquellos seguidores con un genuino interés en explorar

el ambito del viaje.

e Los hallazgos cuantitativos subrayan de manera concluyente que los
influencers ejercen un impacto sumamente significativo en las etapas previas a la
compra en el proceso de toma de decisiones de viaje, como el deseo de viajar, la
busqueda de informacion y la evaluacién de alternativas. Sin embargo, su influencia

en la decision de compra en si parece ser mas limitada.

e Es importante destacar que no encontramos diferencias significativas en la
influencia de los influencers entre las generaciones Y y Z de turistas peruanos, lo que
sugiere que ambos grupos valoran de manera similar la confianza en los influencers

al tomar decisiones de viaje.

e Existe una clara correlacion entre la generacién a la que pertenece el turista
peruano y sus preferencias y comportamientos en las redes sociales. Mientras que
Instagram es universalmente popular, Facebook y TikTok tienen afinidades con
generaciones especificas. Ademas, se observa una tendencia en la que las

generaciones mas jovenes pasan mas tiempo en redes sociales.

e Estos resultados insintan con claridad que las estrategias de marketing deben
ser flexibles y adaptarse a las preferencias de los seguidores en funcion de la
plataforma que los influencers utilicen como canal de difusién. La comprension de
estas dinamicas especificas es esencial para optimizar la influencia ejercida por los
influencers en la eleccion informada y perspicaz de destinos y paquetes turisticos por

parte de los consumidores.
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e Estos hallazgos tienen importantes implicaciones para la industria del turismo
y el marketing en Per(, ya que destacan la importancia de construir la confianza de
los influencers a través de la competencia y la calidad de la informacion que
proporcionan en las redes sociales. Ademas, subrayan que la influencia de los
influencers se extiende a las etapas previas a la compra en el proceso de toma de

decisiones de viaje.

5.3 Limitaciones

Las respuestas analizadas provienen principalmente de jovenes de las universidades
ESAN y UPC pertenecientes a NSE A y B. Esto podria introducir un sesgo en las respuestas,

limitando la generalizacion de los resultados.

La influencia de un influencer es dindmica, sujeta a variaciones por cambios en
contenido, enfoque, o posibles controversias. Si el estudio coincide con un periodo de
transformacion o declive en la popularidad de un influencer, los resultados podrian no

reflejar la influencia real.

Recabar datos precisos sobre decisiones de compra influenciadas por un influencer es
un reto. Existe la posibilidad de que los encuestados no compartan informacién de manera
abierta o proporcionen datos inexactos, lo cual dificulta el andlisis de los resultados y

enfatiza la necesidad de métodos de investigacion robustos que mitiguen estos desafios.

Finalmente, dada la naturaleza volatil de las redes sociales y del sector turistico, los
hallazgos de este estudio podrian tener una vida Gtil limitada. Las tendencias cambiantes y
la transformacion de las preferencias de los usuarios reafirman la importancia de actualizar

y adaptar constantemente los enfoques de investigacion en un entorno tan cambiante.

5.4 Recomendaciones para futuras investigaciones

e Se recomienda investigar como varia la influencia de los influencers en
distintas plataformas de redes sociales, tales como Instagram, TikTok, y YouTube.
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Esto no solo permitird determinar la efectividad relativa de cada plataforma en
influenciar decisiones de compra relacionadas con el turismo, sino también entender
si ciertos tipos de contenido son intrinsecamente mas persuasivos en una plataforma
en particular. Una comprension profunda de estas dindmicas facilitard la
identificacion y ejecucion de estrategias especificas para maximizar la influencia de
los influencers en cada plataforma, optimizando, por lo tanto, el proceso de toma de

decisiones de los consumidores en el sector turistico.

e Se sugiere examinar como influencers de distintas geografias y contextos
culturales influyen en las decisiones de adquisicion de los turistas de diversas
nacionalidades. Al explorar esta dimension, es posible que se identifiquen patrones
y tendencias que ofrezcan insights valiosos para la creacién de estrategias de
marketing turistico a escala global. Dicho analisis podria revelar, por ejemplo, qué
culturas o paises ejercen mayor influencia en ciertos segmentos del mercado
turistico, permitiendo una adaptacion y personalizacion mas efectiva de las
estrategias de marketing para captar y fidelizar a audiencias internacionales

diversificadas.

¢ Analizar el impacto econémico directo de los influencers en la industria del
turismo en Perd, incluyendo su contribucidn a reservas de hoteles, ventas de boletos
de avion y otros servicios turisticos podrian sustentar mejor la influencia en la

decision de compra de los turistas peruanos.

e Dado que la influencia de un influencer puede variar con el tiempo, seria
interesante realizar estudios longitudinales para comprender cdmo las percepciones
y decisiones cambian a medida que evoluciona el contenido y la popularidad de un

influencer.
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