Seccidn especial | Estudios de investigacion
ISSN-e: 2792-405X

Impacto de los vliogs de viajes sobre la eleccion de
un destino turistico

Oscar Gutiérrez-Aragén (autor de contacto)
Escuela Universitaria Mediterrani. Universidad de Girona (Espafia)
oscar.gutierrez@eum.es | https://orcid.org/0000-0002-4417-6310

Ariadna Gassiot-Melian

Universidad de Girona (Espaha)
ariadna.gassiot@udg.edu | https://orcid.org/0000-0001-7212-780X

Thea Louise Bauyon-Esguerra

Escuela Universitaria Mediterrani. Universidad de Girona (Espafia)
thea.bauyon@gmail.com | https://orcid.org/0009-0008-7185-0439

Katarzyna-Aleksandra Dlugosz
Escuela Universitaria Mediterrani. Universidad de Girona (Espafia)
kdlugosz1607@gmail.com | https://orcid.org/0009-0006-9064-4038

Extracto

El avance de la digitalizacion y los cambios que esta ha generado en las necesidades de los
consumidores, tanto en la forma de comunicarse como en la de absorber la informacién, han
conformado una nueva realidad a la que practicamente todos los sectores econdmicos han
tenido que adaptarse. En el sector turistico, por ejemplo, se utilizan los vlogs de viajes como
una herramienta de comunicacién de gran efectividad. El objetivo principal de este estudio
es determinar en qué medida influye el contenido sobre viajes que se promociona a través
de las redes sociales sobre la decisién final de destino de los usuarios. Otros objetivos son
el andlisis del nivel de confianza que los usuarios depositan en los vloggers como fuentes
de informacion, y conocer las posibles consecuencias de la visualizacion generalizada de
este tipo de contenidos, como, por ejemplo, una potencial masificacién de destinos turisti-
cos concretos. Metodolégicamente se ha empleado una combinacion de andlisis estadisti-
co descriptivo e inferencial, a partir de los datos de una encuesta realizada en Catalufa, y
andlisis cualitativo de los resultados de varias entrevistas en profundidad a profesionales del
sector y a creadores de contenido. Los resultados de la investigaciéon muestran que los par-
ticipantes en el estudio otorgan un alto nivel de utilidad a los vlogs de viajes como fuente de
informacion turistica y que, consecuentemente, la probabilidad de reservar un viaje después
del visionado de un vlog es bastante elevada. Se concluye que los vlogs de viajes son consi-
derados una eficiente herramienta informativa para la toma de decisiones de los usuarios de
las redes sociales sobre sus destinos turisticos, tendencia que se incrementara en el futuro.

Palabras clave: digitalizacion; redes sociales; sector turistico; videoblog; marketing; decision de
vigje; viogger.
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Abstract

The advance of digitization and the changes that it has generated in the needs of consumers,
both in the way of communicating and in the way of absorbing information, have created a
new reality to which practically all economic sectors have had to adapt. In the tourism sector,
for example, travel viogs are used as a highly effective communication tool. The main objective
of this study is to determine to what extent travel content promoted through social networks
influences users’ final destination decision. Other objectives are the analysis of the level of trust
that users place in vloggers as sources of information, and to know the possible consequences
of the generalized display of this type of content, such as a potential overcrowding of specific
tourist destinations. Methodologically, a combination of descriptive and inferential quantitative
analysis has been used, based on data from a survey carried out in Catalonia, and qualitative
analysis of the results of several in-depth interviews with professionals in the sector and content
creators. The research results show that the study participants perceive a high level of utility to
travel vlogs as a source of tourism information, so the probability of booking a trip after viewing
a vlog is quite high. It is concluded that travel vlogs are considered an efficient information tool
for decision-making by users of social networks about their tourist destinations, a trend that
will increase in the future.

Keywords: digitalization; social networks; tourism sector; videoblog; marketing; travel decision;
viogger.
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Los viogs de viajes son narraciones audiovisuales que contienen informacion relevante sobre
destinos turisticos concretos, generada, habitualmente, por usuarios o creadores de contenido
que relatan sus experiencias de viaje en tales destinos. La generalizacion de la digitalizacion y
los cambios en el comportamiento y las necesidades de la sociedad que ello ha comportado
han favorecido la proliferacion de este tipo de contenidos en las redes sociales y canales si-
milares, que ademas suelen tener un alto grado de aceptacion por parte de los usuarios. Esta
tendencia social ha provocado en las empresas que operan en el sector turistico la necesidad
de adaptarse al nuevo entorno cambiando el modo de comunicar con su publico. Evidente-
mente, el contenido que se muestra en los vlogs de viaje ha generado diversas controversias
sobre su veracidad, las expectativas que se generan, la satisfaccion posterior de quienes acu-
den a un destino a partir de la informacién recibida o la influencia real que puedan llegar a tener
los generadores de estos contenidos sobre la creacion de un flujo turistico hacia un destino.

En este contexto, el principal objetivo de este estudio es analizar el impacto que puede
llegar a tener un vlog de viajes sobre la decision final del destino, asi como conocer las ex-
pectativas posibles que se pueden llegar a crear al visualizar este tipo de contenido. Otros
objetivos especificos son concretar la relacion entre el consumo de este tipo de contenidos y
laimagen de un destino concreto y conocer si el perfil del consumidor tiene relacion con los
comportamientos y preferencias ante este fendmeno, en funcién del uso y conocimiento de
las tecnologias o el grado de confianza y seguridad que les otorga el contenido que visua-
lizan en las redes sociales. También se pretende conocer el grado de concienciacion hacia
el medio ambiente y la preservacion cultural de los participantes en el estudio, en virtud de
la percepcion que puedan llegar a tener de la relacion entre el flujo turistico y las posibles
consecuencias que estos desplazamientos pueden llegar a tener en un destino concreto.

Para la consecucion de los mencionados objetivos, este estudio se estructura en seis
partes. Tras esta breve introduccién, se examinan las mas recientes fuentes académicas
sobre el tema objeto de estudio, se explica la metodologia utilizada y se exponen los resul-
tados mas significativos obtenidos. Finalmente, se presentan las conclusiones del estudio
y la bibliografia empleada.

En las ultimas décadas, la digitalizacidn ha tenido un gran impacto sobre un gran nimero
de procesos y procedimientos que afectan a la industria del turismo, en la medida en que ha
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cambiado el enfoque de las organizaciones y empresas turisticas y ha producido notables
cambios en los habitos de los consumidores y en la manera en la que estos son atraidos
hacia un destino (Schmid, 1994; Gretzel, 2000; Fondevila Gascon et al., 2021; Chakravarty,
2021; Felipe Dorado y Pérez Asperilla, 2022). En este sentido, por ejemplo, los usuarios de
las redes sociales han incrementado su tendencia hacia la consulta de opiniones, comen-
tarios y contenidos relacionados con el viaje antes de visitar un lugar concreto, en especial
los generados por los travel vioggers, pues disfrutan de credibilidad e influencia, a veces
generando elevadas expectativas en relacién con el destino, que puede llegar a afectar a la
imagen percibida por estos usuarios (Abad y Borbon, 2021; Sun et al., 2021). En cualquier
caso, los vlogs de viaje se han convertido en uno de los elementos fundamentales del mar-
keting del turismo digital, ya que, aparte, de reflejar perfectamente la transicién hacia las
nuevas formas de comunicacion, crean una conexion emocional con las audiencias, por lo
que son de gran utilidad cuando se pretenden desarrollar estrategias de marketing en las
que resulta necesario incentivar la interactuacion con estas (Cheng et al., 2020; Dewanta-
ra et al., 2022).

Este tipo de herramienta de comunicacién basa su éxito en diversos factores, como
la buena valoracién que los usuarios dan a los contenidos emocionales derivados de las
experiencias personales de los vloggers, la aparente transparencia de la informacién que
se transmite, la calidad visual y estética de los propios contenidos o la estrecha relacién
que se genera entre los usuarios de las redes sociales y vloggers (Silaban et al., 2022;
Zhao et al., 2022). Otras variables a tener en consideracion a este respecto estan relacio-
nadas con el sustrato psicoldgico del usuario, en la medida que perciba la afectividad, la
credibilidad y utilidad de la informacion, la originalidad y la confiabilidad del vlogger o in-
fluencer, pues no hay que olvidar que acaban condicionando la imagen que se conforma
del destino promocionado, tal y como se ha venido haciendo de forma habitual a partir
de otras herramientas de comunicacién (Woodside y Lysonski, 1989; Baloglu y Brinberg,
1997; Trinh y Nguyen, 2019; Liu et al., 2020). Los vloggers de viajes, por su parte, contri-
buyen a la buena operatividad del modelo, aportando su vocacién por la interactividad,
la busqueda del atractivo y el entretenimiento en los contenidos, la cercania al presentar
los destinos y su credibilidad y autenticidad ante su audiencia (Chen et al., 2021; Rello-
res et al., 2022). Con estas credenciales, los vloggers, por un lado, se han convertido en
una de las principales fuentes de informacion sobre un destino para los turistas, sobre
todo teniendo en cuenta que no solo presentan las principales atracciones turisticas de
un destino, sino también otros lugares reconditos y mas locales, y, por otro, se conso-
lidan y desarrollan paulatinamente su propia marca, imagen y estrategia de marketing
(Zhang, 2020; Gon, 2021).

El proceso para la creacion de un vlog suele resultar complejo, incluso para producir
pequenas informaciones sobre experiencias turisticas, pues requiere de fases de disefo,
rodaje, edicion y publicacion, de forma que puedan reproducirse en una gran variedad de
dispositivos ofreciendo datos o resultados relevantes para los usuarios (Sharda y Ponna-

Revista de Marketing y Publicidad, 9 (marzo-octubre 2024), pp. 7-30 | n



O. Gutiérrez, A. Gassiot, T. L. Bauyon y K. A. Dlugosz E

da, 2008; Akehurst, 2009; He et al., 2022). Ademas, estos contenidos han de soportar la
repercusion de las opiniones y comentarios de los usuarios a través de las redes sociales,
por lo que resulta esencial que exista una correspondencia entre la satisfaccion percibida
y las expectativas que se habian generado, con el fin de que sigan influyendo en las deci-
siones de nuevos usuarios, generandose, de esta manera, relaciones a largo plazo entre
empresas, creadores de contenido y consumidores (Oliveira et al., 2020; Pop et al., 2022).
Por otra parte, los vlogs de viajes, realizados por viajeros que asumen el papel de experto,
tienen que competir por el mismo nicho de mercado con las informaciones elaboradas por
los reporteros de viajes, expertos en un destino concreto que utilizan un discurso y lenguaje
propio de las guias de viajes, por lo que, en ocasiones, son percibidos como una amenaza
por la profesion periodistica, esencialmente debido al diferente enfoque conceptual para
abordar elaborar la informacién (Pano Alaman, 2019; Maares y Hanusch, 2020; Ashe, 2023).
En cualquier caso, en el ambito del turismo actualmente hay muchos tipos de figuras inter-
mediarias que generan informacion y contenidos, entre los que destacan los influencers y
los profesionales del marketing de destino, cuyo trabajo se compensa mutua y constante-
mente y, en muchos casos, juegan un papel fundamental en el fomento de comportamien-
tos responsables con el medio ambiente y con la poblacion local (Stoldt et al., 2019; Aamir
y Atsan, 2020; Herrera Pérez, 2021; Walsh y Dodds, 2022).

A este respecto, de entre todas las diferentes tipologias de contenido que se generan
en este campo, es el marketing de influencers es el que actualmente esta mas en auge,
influyendo en mayor medida en los habitos y comportamiento de compra de los usuarios,
especialmente en los de los millennials (Han y Chen, 2021). También ha experimentado
un crecimiento notable el interés por el solo travel y la preferencia por individualizar al
maximo las experiencias, sobre todo tras la pandemia de la covid-19 (Morrison, 2022).
Los contenidos patrocinados suscitan una peor actitud ante las marcas, resultando mas
exitosos los contenidos generados por los usuarios a partir de herramientas como los
vlogs, y los aportados por agentes de viajes (Muller y Christandl, 2019; Berhanu y Raj,
2020). En este sentido, cabe tener en consideracion que los contenidos generados por
los usuarios son en realidad elaborados igualmente por las personas que interactuan
aportando opiniones y resefas a través del vlog, y que son utilizados como una fuente
de informacién complementaria a otras que los viajeros consideran como parte de su
proceso de busqueda de datos sobre los destinos turisticos (O’Connor, 2008; Cox et al.,
2009; Lam et al., 2020).

Por lo que respecta al papel de los influencers, suelen constituirse en una herramien-
ta muy eficaz y rentable a la hora de promocionar servicios, productos o destinos, ya que
los usuarios no suelen percibirlos como un reclamo publicitario (Haenlein et al., 2020; Ye et
al., 2021). De hecho, cuando los influencers comparten contenidos, especialmente cuando
incluyen elementos audiovisuales, los negocios turisticos incrementan la posibilidad de in-
teractuar con su target, por lo que este nuevo canal de promociéon de los destinos aporta
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ventajas competitivas a las empresas del sector que lo utilizan (Yetimoglu y Udurlu, 2020;
Zhu et al., 2022). También es interesante la contribucién que puede aportar en el ambito del
turismo el patrocinio de famosos, pues la combinacion de atractivo y confianza que aportan
facilita la toma de decisiones de los potenciales clientes, pues se generan vinculos entre
el destino, la celebridad y el consumidor y entre el efecto de la persona famosa y el cono-
cimiento del lugar promocionado (Gallarza et al., 2002; Glover, 2009; Barbe y Neuburger,
2021; Qiu et al., 2021). En cualquier caso, las compafiias y organizaciones del sector, asi
como los gestores de los destinos turisticos, han de valorar en su justa medida la relevan-
cia que esta adquiriendo el marketing de influencers para estos propésitos, considerando
el potencial de los algoritmos de recomendacion de las redes sociales, que pueden trans-
formar en viral un video en muy poco tiempo, provocando el interés de los usuarios por una
empresa o destino (Wengel et al., 2022; Roostika y Putri Yumna, 2023).

Cuando se generan contenidos novedosos, comprensibles y de interés, con una alta
carga emocional o se ofrece a través de estos una experiencia inmersiva, resulta mas sen-
cillo producir efectos significativos sobre la satisfaccion, la lealtad, la atencién y el compor-
tamiento de los usuarios (Bigné et al., 2008; Chen et al., 2014; Cao et al., 2021; Fondevila
Gascoén et al., 2023; Wahid et al., 2023). Tanto la emocion como el entretenimiento refuerzan
la motivacién para visitar un destino concreto y para compartir experiencias a través de las
redes sociales, aunque resulta conveniente no abusar en exceso de este tipo de estimulos,
pues pueden dar origen a visiones erroneas sobre la cultura y sociedad del destino (Chen,
2022; Silalahi et al., 2022). De todos modos, este contenido emocional favorece la conver-
sion de estos vlogs en una herramienta que sirve no solo de referencia informativa a los
internautas con el fin de planificar los itinerarios de sus viajes o vacaciones, sino también
como inspiracion a la hora de elegir destinos (Juliaty y Dita, 2021; Silaban et al., 2022; TeSin
et al., 2022). En definitiva, el significativo desarrollo experimentado en las ultimas décadas
por las herramientas de marketing digital que se utilizan en el sector turistico, asi como la
generalizacion de su uso por parte de los consumidores, arrastra a las empresas, los des-
tinos y las instituciones y organizaciones turisticas a asumir su utilizacién dentro de las es-
trategias comerciales de promocion, distribucion de productos, comunicacién, gestion e
investigacion, sobre todo considerando que el entorno tecnolégico actual proporciona al
turista la posibilidad de comparar informacién sobre diferentes destinos, sus caracteristicas
y precios, hacer reservas en tiempo real y participar en comunidades virtuales, a las que
otorga una mayor credibilidad que a la publicidad tradicional (Hjalager, 2002; Schmallegger
y Carson, 2008; Lazar, 2019; Albattat, 2020; Walia y Jasrotia, 2021).

Para la consecucion los objetivos de la investigacion, la estructura del presente estudio
se ha disenado a partir de la combinacion de metodologias de andlisis de tipo cuantitativo
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y de tipo cualitativo, pues se considera que en ciencias sociales la integracion metodologi-
ca ofrece unos resultados mas completos sobre el tema objeto de estudio (Bericat, 1998;
Gutiérrez Aragon et al., 2023). Asi, con el fin de poder analizar en profundidad el impacto
que puede llegar a tener un vlog de viajes sobre la decision final del destino y conocer las
expectativas que genera su visualizacion, se han aplicado métodos de analisis cuantitativo
de estadistica descriptiva e inferencial sobre los datos procedentes de una encuesta reali-
zada a usuarios de vlogs de viajes en Espana y se ha efectuado un analisis de tipo cualita-
tivo sobre los datos procedentes de entrevistas semiestructuradas formalizadas a diversos
profesionales del sector del turismo y del marketing y a creadores de contenido para estos
vlogs. En ambos casos los datos proceden de fuente primaria.

En la fase de andlisis de tipo cuantitativo, para la recogida de la informacién, se ha lle-
vado a cabo una encuesta por medios telematicos (principalmente redes sociales y correo
electrénico) durante los meses de marzo y abril del afo 2023, sobre una muestra de 284
personas elegidas a través de un muestreo por conveniencia y que son usuarios de redes
sociales y residentes en Cataluia (Espafa). El cuestionario que se ha utilizado estaba con-
formado por 20 preguntas de respuesta cerrada estructuradas por bloques, utilizando es-
calas Likert (del 1 al 5) en 7 de ellas. Las preguntas del primero de los bloques estaban
relacionadas con el impacto de los vlogs de viajes y su relacion con la eleccién del destino.
El segundo apartado examinaba sondeaba sobre el nivel de seguridad transmitido a través
de la informacién facilitada. Finalmente, el tercer bloque analizaba la gestion de las expec-
tativas de los usuarios después de escoger un destino tras el visionado de un vlog de via-
jes. Uno de los objetivos especificos del estudio era evaluar las diferencias existentes en
funcién de la edad de los individuos, en la forma de comportarse y en las preferencias que
se manifiestan ante este fendmeno. Asi, la Unica condicién que indispensablemente se les
solicitaba a los participantes en el estudio para su inclusion en el mismo era haber viajado
alguna vez por turismo y utilizar alguna red social para informarse.

El perfil de los encuestados que constituyen la muestra se compone de un 6,7 % de
personas de hasta 18 afios, un 39,1 % entre 18 y 25 afios, un 16,9 % entre 26 y 35 afios,
un 9,2 % entre 36 y 45 afos, un 16,5 % entre 46 y 55 afios y un 11,6 % de mayores de 55
anos. EI 56,3 % de los participantes en el estudio reconocia estar trabajando en el momen-
to de la realizacion de la investigacion, el 39,5 % eran estudiantes (un 20,8 % lo compagi-
naban con trabajo) y el 4,2 % estaban jubilados o ni estudiaban ni trabajaban. La principal
red social que usaban era Instagram (78,2 %), seguida de YouTube (59,2 %) y Facebook
(45,8 %). Aproximadamente la mitad de los encuestados reconocia un uso diario de redes
sociales de 2 o mas horas (52,8 %), mientras que el resto las utilizan menos de 2 horas dia-
rias (48,2 %) (grafico 1).

Con el fin de poder obtener resultados precisos sobre el comportamiento y la existencia o

no de relaciones significativas entre las diversas variables del estudio, se han aplicado herra-
mientas de estadistica descriptiva e inferencial univariada y bivariada mediante el programa IBM
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SPSS Statistics. Tras un analisis pormenorizado de las relaciones entre estas variables, en el
texto final del presente articulo se han incluido solamente aquellas que resultan mas relevantes.

Se ha completado la investigacion con un estudio de tipo cualitativo, a partir de la rea-
lizacion de entrevistas semiestructuradas a 8 profesionales del turismo o del marketing y
a 5 creadores de contenido, con el fin de profundizar en los temas principales que se pu-
diesen derivar de la precedente fase del estudio basada en los resultados obtenidos en la
encuesta. Con la realizacion de estas entrevistas se pretendia conocer y comparar las di-
ferentes perspectivas de los diversos participes o grupos de interés del sector. Las entre-
vistas fueron realizadas de forma individual con cada uno de los participes entre los meses
de abril y mayo de 2023. El cuestionario utilizado en las entrevistas estaba conformado por
cinco preguntas sobre el tema objeto de estudio, similares en cuanto a su contenido, pero
adaptadas a la profesion de cada grupo de entrevistados, de forma que los profesionales
del turismo o del marketing pudieran opinar sobre el alcance o impacto de los vlogs de via-
jes en la actividad del sector turistico, y los creadores de contenido pudieran compartir su
experiencia real y personal como vloggers.

Grafico 1. Perfil de la muestra (encuesta)

Edad Situacion laboral
0
De 18 a 25 afios N 45 8% 96,3%
De 26 a 35 afios s 9
16,9% 20.8% 187%
De 36 a 45 afios Ml 9,2% 4,2% . .
|
De 46 a 55 afios M 16,5 % Niestudio Estudio  Trabajo  Estudio
B ni trabajo vy trabajo
Mayor de 55 anos W 11,6% 0 jubilado
Redes sociales mas usadas Frecuencia diaria de uso de redes
78,2% Menos de 1 hora [ 15,9%
59,2%
45.8% 43.7% De 1a2horas NG 31,3 %
I 20,1% I De2a4horas | 30,3 %
l Més de 4 horas | NN 22 5 %
Facebook Instagram  Twitter YouTube  TikTok
Fuente: Elaboracion propia.
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4. Resultados

4.1. Resultados del analisis cuantitativo de estadistica descriptiva

Los resultados de estadistica descriptiva obtenidos a partir del andlisis de los datos pro-
cedentes de la encuesta llevada a cabo sobre una muestra de 284 usuarios de redes socia-
les en Catalufia, cuando se les pregunta sobre las caracteristicas que mas valoran en los
vlogs de viajes, indican que el 99,6 % de ellos se decanta por la experiencia que se muestra
en el video, seguido por la informacion sobre el lugar de destino (76,4 %), la personalidad
del viogger (25,4 %) y la calidad de produccion de los videos (23,6 %). Esta cuestién resul-
ta de especial relevancia para conocer la forma en que influyen los vlogs de viajes sobre la
decision final de un destino turistico (grafico 2).

Grafico 2. Caracteristicas mas valoradas de los vlogs (respuesta multiple)

La informacion sobre el lugar F 76,4 %

La calidad de los videos
y la produccién

La personalidad

e interaccion del viogger
La experiencia que
muestra en el video

N 23,6%
P 25,4%
I 99,6 %

Ninguna de las anteriores B8l 6,3%

Fuente: Elaboracion propia.

Mediante la realizacion de varias preguntas en las que se utilizaba una escala Likert del
1 al 5 (siendo 1 muy baja / nunca y 5 muy alta / siempre), se pudo determinar la valoracion
que los participantes en el estudio conceden a diversos factores relacionados con el uso
de las redes sociales y los vlogs de viajes para buscar informacién sobre destinos turisti-
cos (tabla 1). Los resultados del estudio determinaron que la frecuencia con que se utiliza-
ban las redes sociales para buscar informacién de viajes era media (2,51 puntos sobre 5) y
que la mayor parte de los encuestados otorgaba un nivel medio-bajo de utilidad a los vlogs
de viajes como fuente de informacion turistica (2,15 sobre 5). Sin embargo, cuando se les
cuestionaba sobre la veracidad que le daban a estos vlogs la valoracion era superior (3,36
sobre 5). Si lo que tenian que poner en valor era el grado de confianza que otorgaban a las
recomendaciones de los vloggers, este nivel era ligeramente mas bajo (2,74 sobre 5). Aun
considerando estas circunstancias, la probabilidad de reservar un viaje después de ver un
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vlog es relativamente elevada (3,74 sobre 5). Sin embargo, si los vloggers tienen un perfil
profesional y muestran contenidos de calidad, ordenados y visualmente atractivos, el grado
de seguridad que logran transmitir a los usuarios es elevado (3,72 sobre 5). Por otra parte,
resulta relevante que los participantes en el estudio estimen que existe una probabilidad
media de que la informacién que se aporta en los vlogs de viajes pueda llegar a ser perju-
dicial en cuanto a la preservacion cultural y de la autenticidad de un destino turistico (2,57
sobre 5). Paraddjicamente, los encuestados no estiman que exista un gran riesgo en este
sentido sobre el medio ambiente o la sostenibilidad de los destinos turisticos, puesto que
un 67,3 % sostiene que no lo perjudica en absoluto o lo hace muy levemente.

Tabla 1. Valoracion del uso de los vlogs de viajes (escala Likert del 1 al 5)

Frecuencia de uso de redes sociales para buscar informacion de viajes 2,51
Utilidad de los vlogs de viajes como fuente de informacion turistica 2,15
Utilidad de los vlogs de viajes como fuente de informacion veraz 3,36
Probabilidad de reservar un viaje después de ver un viog 3,74
Grado de confianza en las recomendaciones de los vioggers 2,74
Grado de seguridad que proporciona un viogger con perfil profesional 3,72
Riesgo de los viogs de viajes sobre la preservacion cultural de un destino 2,57

Fuente: Elaboracién propia.

Un tema que resultaba de gran interés para los propésitos de la investigacion era la
gestidn de las expectativas que los usuarios de este tipo de vlogs pudieran tener de forma
previa y tras su visionado (tabla 2). A este respecto, los resultados revelan que el 72,2 % de
los encuestados preferiria que estos vlogs mostrasen contenido mas realista y menos idea-
lizado, mientras que solo a un 9,5% no le importa que les ofrezcan contenidos es los que
se presenten exclusivamente los aspectos positivos del destino. En cuanto a las posibles
expectativas sobre un destino turistico que se pueden crear tras el visionado de vliogs de
viajes, el 41,5 % reconocié que tenian mucha influencia y el 48,6 % solo en algunas ocasio-
nes. Un 9,9 % mantenia que no les llegaba a influir en absoluto. Por otra parte, un 72,5%
consideraba que los viogs de viajes pueden ser una buena herramienta para planificar un
viaje o pueden servir de inspiracion para preparar un futuro viaje, y un 95,1 % conjeturaba
que estos vlogs se utilizaran cada vez en mayor medida como fuente de informacion para
la eleccién de un destino en el futuro.

Revista de Marketing y Publicidad, 9 (marzo-octubre 2024), pp. 7-30 | 17



B

O. Gutiérrez, A. Gassiot, T. L. Bauyon y K. A. Dlugosz

Tabla 2. Expectativas de los usuarios ante los vlogs

T T g

. No me
Si .
importa
¢ Te gustaria ver contenido mas realista y mas humano? 72,2% 18,3 %
. S A veces
siempre
(;Crees.que los vlogs influyen en tus expectativas sobre 415% 486 %
un destino?
. No
Si demasiado

¢ Crees que los vlogs son una buena herramienta de pla-

[0) [0)
nificacion del viaje? e 2S5

Si -

¢ Crees que los vlogs se utilizaran cada vez mas? 95,1% -

No

9,5%

No

9,9%

No

3,6%

No
4,9%

Fuente: Elaboracién propia.

En este mismo sentido, al preguntar a los participantes en el estudio sobre cuéles estima-
ban que eran los grupos de interés para los que los vlogs en redes sociales resultaban una
herramienta de utilidad (grafico 3), una gran mayoria, el 75,4 %, consideraba que tanto los
usuarios como los creadores de contenido y las empresas turisticas se beneficiaban de la exis-
tencia de este instrumento de comunicacién, un 11,6 % pensaba que los grandes favorecidos
eran los usuarios, un 5,3 % los creadores de contenidos y un 5,3 % las empresas del sector.

Grafico 3. Grupos de interés a los que resultan utiles los vlogs en redes sociales

Usuarios I 11,6%

Creadores de
contenido W 53%

Empresas I 5,3%

Nadie M 2,5%

Todos [ 75,4%

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2. Resultados del andlisis cuantitativo de estadistica bivariada

Después de realizar el andlisis descriptivo, se ha explorado la relacién entre la variable
edad y la valoracion de los factores relacionados con el uso de las redes sociales y los viogs
de viajes para buscar informacién sobre destinos turisticos (tabla 3). Los resultados del estu-
dio indicaron que existe una relacion significativa entre edad y algunos de estos elementos de
percepcion. En primer lugar, existen diferencias significativas de percepcion de la utilidad de
los vlogs como fuente de informacion turistica en funcién de la edad. En este caso, los mas
jovenes, de 18 a 25 afos, percibieron una menor utilidad (1,97 puntos sobre 5) que los de
grupos de mas edad, como los de mas de 55 afos (2,76 sobre 5). En segundo lugar, se en-
contraron diferencias significativas en la probabilidad de reservar un viaje a partir de la visua-
lizacién de un vlog. Los mas predispuestos a hacerlo son los mas jovenes (3,82 puntos sobre
5) y los de mas edad (4,12 puntos sobre 5). También, los resultados determinaron diferencias
significativas entre grupos de edad en cuanto al grado de seguridad percibido de estos vlogs,
pues este es menor a medida que se avanza en edad. Por Ultimo, los resultados sefialaron
diferencias significativas en la percepcion del riesgo de los vlogs para la preservacion cultu-
ral, menor entre los mas jovenes y mayor a medida que se avanzaba en los grupos de edad.

Tabla 3. Comparacién de medias, valoracién del uso de los vlogs de viajes seglin edad

18-25 36-45 | 46-55 | >55 p va-
afios afios | afios | afios

Frecuencia de uso de redes sociales para

2,5 2,38 265 23 2,7 1,211 0,306
buscar informacion de viajes

Utilidad de los viogs de viajes como fuente

. L " 197 2,15 242 206 2,76 4,678 0,001*
de informacion turistica

Utilidad de los viogs de viajes como fuente

. L 343 346 3,15 345 3,00 1,714 0,147
de informacion veraz

Probabilidad de reservar un viaje después

382 333 358 374 412 3118 0,016*
de ver un viog

Grado de confianza en las recomendacio-

268 260 2,77 2,72 312 2163 0,073
nes de los vlioggers

Grado de seguridad que proporciona un

) . 385 381 354 374 315 3162 0,015"
vlogger con perfil profesional

Riesgo de los viogs de viajes sobre la pre-

B . 2,31 246 2,73 298 3,06 4,303 0,002
servacion cultural de un destino

Fuente: Elaboracién propia.
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Con el objetivo de conocer con mayor profundidad la actual realidad de los vlogs de viajes
y su impacto en el sector del turismo, se han realizado una serie de entrevistas semiestructu-
radas a ocho profesionales del sector del turismo y del marketing (tabla 4) y a cinco creadores
de contenido (tabla 5). El principal criterio en los que se baso la eleccion de los profesionales
del turismo o del marketing es que tuvieran relacién con ambas areas. Asi, se llevaron a cabo
entrevistas a empresarios o profesionales del sector turistico que tuvieran responsabilidad
sobre el marketing de sus compafnias y a profesionales del sector de la comunicacién que
realizaran campanas o actividades para el sector turistico. Por su parte, el criterio para elegir
los creadores de contenido a entrevistar fue que elaboraran material audiovisual sobre via-
jes o rutas a través de las redes sociales mas utilizadas, como Instagram, YouTube o TikTok.

Los resultados de las entrevistas realizadas a ocho profesionales del sector turistico o
del sector del marketing han servido, entre otras cuestiones, para poner de manifiesto que,
segun la mayor parte de los participantes en el estudio, la actual fortaleza de la cultura au-
diovisual es un indicio patente de que los vlogs de viajes; son una eficiente herramienta in-
formativa a la que, cada vez en mayor medida, los usuarios de las redes sociales acudiran
para tomar decisiones sobre sus destinos. En su opinion, la utilizacion de redes sociales
como Instagram, YouTube o TikTok en este ambito esta muy extendida, por lo que se han
convertido en herramientas muy Utiles para los viajeros, ya que les ayudan en la fase de
planificacion y tienen una influencia directa en la seleccién, tanto del destino como de los
servicios y productos que seran consumidos durante el viaje. Ademas, teniendo en cuenta
el alto grado de digitalizacion de los usuarios, el formato de vlog de viajes se adapta muy
bien a la actual demanda de encontrar informacién basada en las experiencias de otros
usuarios para la toma de decisiones.

Los entrevistados atribuyen el gran potencial que los vlogs de viajes tienen como herra-
mienta de promocion turistica a la atraccion inicial generada por el factor multimedia de un
video de una apariencia mas realista que uno corporativo o de promocion turistica. Tam-
bién destacan en este sentido que parte del éxito de estas herramientas se fundamenta en
que se dirigen a un nicho de mercado totalmente vocacional, muy partidarios de consultar
este tipo de contenidos por delante de otros. En cuanto a las caracteristicas que los pro-
fesionales entrevistados estiman que deben tener los vlogs, la mayor parte apuesta por la
combinacion de imagen y voz como forma mas efectiva para influir en la decision del turis-
ta, junto con las explicaciones en primera persona, los detalles comentados en las interac-
ciones y la brevedad de los videos. Respecto a un posible impacto negativo de los vlogs
sobre la imagen de un destino turistico, creen que solo podria ser asi si el contenido de los
videos fuera realmente critico.

Por ultimo, los entrevistados han apuntado diversas acciones o estrategias de marke-
ting que presumen que son mas utilizadas para promocionar los destinos turisticos en los
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vlogs, como uso de elementos multimedia para captar la atencién, la importancia del po-
sicionamiento SEQ', SEM? y SMM3, la interactividad a través de los comentarios con los
usuarios (shares vy likes), las técnicas de viralizacion de los contenidos y un uso acertado
del storytelling*. Por otro lado, consideran que en la promocién de ventas a través de los
vlogs el factor precio tiene una menor relevancia que en otros tipos de comunicacion co-
mercial, ya que, a su parecer, los usuarios dan mayor credibilidad a los contenidos elabo-
rados por creadores independientes, por encima de los generados por las empresas o las
instituciones turisticas.

Los resultados de las entrevistas realizadas a los creadores de contenido aportan infor-
macién muy ilustrativa sobre la forma en que escogen los destinos sobre los cuales elabo-
ran sus piezas informativas y promocionales. Asi, la mayoria de ellos eligen los destinos en
funcién del tiempo disponible, la época del afo, del presupuesto o del tipo de turismo que
les atraiga (naturaleza, urbano, gastronémico, etc.). En caso de viajes breves o en un en-
torno cercano, algunos de los entrevistados expusieron su predisposicion a realizar nuevos
descubrimientos sin demasiada preparacion previa, con el fin de poder presentar conteni-
dos exclusivos a su publico.

En cuanto a la adaptacion del contenido para satisfacer las necesidades de su audiencia,
todos los creadores de contenido coinciden en que lo elaboran basandose en la informacion
que a ellos previamente les gustaria tener antes de viajar a un destino. De esta manera, se
centran en presentar detalles practicos, resolver dudas sobre desplazamientos, tiempos,
organizacién de jornadas o itinerarios. También advierten de la importancia de encontrar
un estilo propio en el que sentirse comodos al comunicar, y de simplificar la informacion de
modo que sea breve, atractiva y adaptada a un momento concreto. Precisamente por ello,
actualmente los videos cortos son mejor recibidos por la audiencia, por lo que los creado-
res se adaptan a esta tendencia. Sobre la manera de influenciar al turista con el contenido
de los vlogs, los entrevistados manifiestan que su propdésito mas habitual no es fomentar
el deseo de viajar, sino facilitar informacién acerca de costes, tiempos, consejos, experien-
cias o el necesario respeto al medio ambiente para ayudar a los viajeros en la fase de pla-
nificacion y una vez en destino. En cualquier caso, estiman tener una alta influencia en la
decision final de los turistas.

SEO (search engine optimization): proceso de mejora de la visibilidad de un sitio web en los resultados de
los buscadores, sin necesidad de inversion publicitaria,

SEM (search engine marketing): practica que mejora la visibilidad de una marca en los buscadores me-
diante acciones de marketing pagadas.

SMM (social media marketing): acciones de marketing realizadas en las redes sociales.

Storytelling: elaborar una narracién (historia) para conseguir un determinado fin.
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Respecto a la forma de medir el impacto de sus vlogs, la mayoria de los entrevistados
reconocen gue les resulta complicado, por lo que no suelen hacerlo, conformandose con la
informacion recibida en comentarios y correos electronicos, usados como referencia para
seguir creando contenido. Algunos de ellos, sin embargo, si admiten haber obtenido métri-
cas sobre sus vlogs a partir de colaboraciones en las cuales se mide el impacto derivado
de una accion concreta para la empresa cliente.

Finalmente, la totalidad de los creadores de contenido participantes en el estudio ad-
mitié que generalmente no reciben comentarios negativos en relacion con los destinos
visitados, sino que, en su caso, son personales o sobre su forma de comunicar. A este
respecto, conceden que recibir criticas es natural, por lo que suelen aceptarlas sin mayor
problema, sobre todo si son constructivas, respetuosas y permiten obtener un retorno
de los usuarios.

Tabla 4. Entrevistas a profesionales. Respuestas de mayor frecuencia

Preguntas Respuestas de mayor frecuencia

e | as redes sociales son una eficiente herramienta
informativa.

e | os vlogs son herramientas Utiles para las etapas
de planificacion y seleccion del destino.

¢Coémo crees que los vlogs de viajes afectan a
la toma de decisiones de los turistas al elegir un
destino turistico?

Si, debido a la atraccion del factor multimedia y a
¢Crees que los vlogs tienen potencial como he- que es un nicho de mercado muy vocacional.
rramienta de promocion turistica? ;Por qué? Los vlogs se adaptan a las nuevas necesidades
de los turistas, cada vez mas digitales.

Combinacion de imagen y voz (absorcion de la
informacidén mas efectiva por ser visual).

Experiencia y sensaciones en primera persona.
Féacil de viralizar.

¢ Qué caracteristicas de los vlogs crees que son
mas efectivas para influir en las decisiones de
los turistas?

e En casos excepcionales: critica especifica del
lugar.

El control de la gestion de la administracion turis-
tica es insuficiente.

¢Crees que los vlogs pueden afectar negativa-
mente a la imagen de un destino turistico? ¢Por
qué?

Posicionamiento SEO, SEM y SMM.
Interaccion constante con usuarios.
e Técnicas de viralizacion (tendencias).
e Storytelling.

¢Qué estrategias de marketing crees que se uti-
lizan para promocionar destinos turisticos en los
vlogs?

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5. Entrevistas a creadores de contenido. Respuestas de mayor frecuencia

Preguntas Respuestas de mayor frecuencia

¢Coémo decides qué destinos turisticos visitary e Tiempo disponible, temporada, presupuesto.
presentar en tu viog?

e Creacion de contenido tomando de referencia la
¢Coémo adaptas tu contenido para satisfacer las perspectiva y experiencia propias.
necesidades e intereses del publico objetivo? ¢ Simplificacion de la informacion y adaptacion del
contenido segun la tendencia del momento.

¢Coémo consigues que tu vlog pueda influir en e Se pretende informar sobre los costes, consejos
las decisiones de los turistas al elegir un des- y experiencias con objeto de ayudar a futuros via-
tino turistico? jeros.

¢ Como mides el impacto de tuvlog enlaeleccion ¢ No se suele medir el impacto con métricas, ba-
de destinos turisticos por parte de los turistas? sandose esencialmente en informacién cualitativa.

¢Coémo manejas las criticas o0 comentarios ne-  ® Generalmente no se reciben comentarios nega-
gativos que reciben tus videos sobre un destino tivos sobre los destinos, pero sf personales. Se
turistico en particular? aceptan las criticas constructivas para mejorar.

Fuente: Elaboracién propia.

5. Discusion y conclusiones

El principal objetivo de esta investigacion ha sido el analisis del impacto que tienen los
vlogs de viajes sobre la decision final y las expectativas creadas sobre un destino turistico
por parte de sus usuarios. Para su consecucion, se ha planteado un estudio basado en la
combinaciéon metodoldgica, pues esta técnica permite obtener resultados mas completos
del tema objeto de investigacién en campos como la comunicacion o el turismo (Bericat,
1998; Gutiérrez Aragon, et al., 2023). Los resultados obtenidos revelan la existencia de un
vinculo entre el visionado de los vlogs de viajes y la eleccion de un destino, que se mani-
fiesta en diversas evidencias recogidas.

En concreto, de los resultados del estudio se puede inferir que las percepciones de los
vlogs y su utilidad varian en funcién de la edad de los consumidores. Conocer cuéles son
estas percepciones segun la edad ha de permitir a las empresas y a los creadores de con-
tenidos optar por unas acciones y estrategias u otras en funcion del target al que deseen
dirigirse (Yetimodlu y Udurlu, 2020; Zhu et al., 2022). En todo caso, la frecuencia con que
los encuestados admiten utilizar las redes sociales para buscar informacién de viajes es
media (2,51 puntos sobre 5), y aunque el grado de utilidad que otorgan a los vlogs de via-
jes como fuente de informacion es bajo (2,15 sobre 5), si los vloggers son profesionales y
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sus contenidos de calidad, el nivel de seguridad que transmiten a los usuarios es elevado
(8,72 sobre 5) (Lazar, 2019; Albattat, 2020; Walia y Jasrotia, 2021). En general, las carac-
teristicas mas valoradas en los vlogs de viajes son las experiencias propias que el viogger
muestra en el video (el 99,6 % se ha decantado por ello) y la informacion sobre el lugar de
destino (76,4 %). Los contenidos de tipo emocional sobre una experiencia personal suelen
causar un mayor impacto en los usuarios que los estan visionando, porque se incrementa
la sensacién de cercania, creando un fuerte vinculo entre ambas partes (Chen et al., 2021;
Juliaty y Dita, 2021; Rellores et al., 2022; Silaban et al., 2022; TeSin et al., 2022). El 72,9 %
de los encuestados considera que los vlogs de viajes son una buena herramienta para la
planificacion de un viaje y el 95,1 % estima que, en el futuro, se utilizaran cada vez en mayor
medida como fuente de informacién para la eleccion de un destino.

Por otro lado, el grado de veracidad concedido por los encuestados a los vlogs de via-
jes se encuentra en un término medio o medio-alto (3,36 sobre 5), aunque el grado de con-
fianza otorgado a las recomendaciones de los vloggers es mas bajo (2,74 sobre 5). Aun
asi, la probabilidad de reservar un viaje tras el visionado de un vlog es elevada (3,74 sobre
5). En este sentido, la edad es un factor relacionado de manera significativa, puesto que la
mayoria de las personas mayores de 55 afios manifiestan que si efectuarian una reserva a
partir de la informacion de un vlog. En el resto de los grupos, como se ha apuntado, este
indicador es también elevado, en general, siendo el grupo de entre 26 y 35 afos el que
tiene una tasa menor. En todo caso, como se ha apuntado, si el vlogger tiene un perfil pro-
fesional, para los encuestados aumenta el grado de seguridad, por lo que serd mas facil
que se consulten sus opiniones, los comentarios y los contenidos relacionados con el des-
tino antes de visitarlo, conforme a su mayor credibilidad e influencia (Abad y Borbon, 2021;
Sun et al., 2021). Esta mayor capacidad de influencia sobre las decisiones de potenciales
usuarios es el origen de relaciones a largo plazo entre todos los grupos de interés impli-
cados, las empresas, los creadores de contenido y los consumidores (Oliveira et al., 2020;
Pop et al., 2022). Factores como la confianza, la utilidad de la informacion, la autenticidad
y la credibilidad del viogger o influencer, junto con la calidad de los contenidos generados,
resultan fundamentales para incrementar la influencia sobre la percepcién y la eleccién de
los destinos (Woodside y Lysonski, 1989; Baloglu y Brinberg, 1997; Trinh y Nguyen, 2019;
Liu et al., 2020; Silaban et al., 2022; Zhao et al., 2022).

Cabe destacar que la mayor parte de los participantes en la investigacion, un 72,2 %,
mostré una mayor preferencia por los contenidos realistas en los viogs de viajes que por
aquellos otros idealizados, y que un 41,5 % reconocié sentirse muy influenciado por este
tipo de contenidos (otro 48,6 % admitid que solo en algunas ocasiones) (Sun et al., 2021).
Se detecta de forma global un aumento de la tendencia por buscar informacién a partir de
los contenidos de los vioggers relacionados con aquellos lugares mas escondidos o de ca-
racter mas local, menos habituales de visitar y menos masificados por el turismo (Zhang,
2020; Gon, 2021). En este sentido, resulta relevante que los resultados del estudio advier-
tan de la existencia de un cierto grado de preocupacion por el hecho de que los contenidos
de los vlogs de viajes puedan llegar a perjudicar la autenticidad y la preservacién cultural

24 | Revista de Marketing y Publicidad, 9 (marzo-octubre 2024), pp. 7-30



E Estudios de
investigacion Impacto de los vlogs de viajes sobre la eleccion de un destino turistico

de un destino turistico (2,57 sobre 5). Sin embargo, no se estima que exista un gran ries-
go sobre el medio natural o la sostenibilidad de estos lugares (Herrera Pérez, 2021; Walsh
y Dodds, 2022).

Los resultados del analisis cualitativo efectuado sobre los datos de las entrevistas reali-
zadas a profesionales del turismo y marketing revelan que el alto grado de digitalizacion de
la sociedad actual sirve para pronosticar un buen futuro para estos vlogs como herramienta
de promocién turistica, siempre que se produzca una constante adaptacion a las necesida-
des de sus audiencias (Yetimoglu y Udurlu, 2020; Zhu et al., 2022). La pujanza actual de la
cultura audiovisual también resulta un buen indicador de que los usuarios de las redes so-
ciales consultaran los vlogs de viajes para la toma de decisiones sobre los destinos turisticos
cada vez en mayor medida. En este escenario, se muestran convencidos de que los vlogs de
viajes contribuyen en una forma relevante sobre las decisiones de los usuarios, resultando
determinante el uso de los elementos multimedia (visuales o auditivos) para captar la aten-
cion, el posicionamiento SEO, SEM y SMM y un uso héabil y apropiado del storytelling (Cao
et al., 2021; Fondevila Gascoén et al., 2023; Wahid et al., 2023). Las técnicas de viralizacion,
ademas, permiten llegar a una audiencia mas amplia y crear impactos mas considerables
en los usuarios (Wengel et al., 2022; Roostika y Putri Yumna, 2023). Esta herramienta se
ha convertido en un elemento muy valorado dentro del marketing del turismo digital, por lo
que proporciona informacion muy valiosa para desarrollar estrategias de comunicacion en
las que estén implicadas junto a otros medios (Cheng et al., 2020; Dewantara et al. 2022).
Por otra parte, la tendencia actual a preferir contenidos mas breves y precisos es conocida
tanto por los creadores de contenidos como por la industria turistica, por lo que lo tienen
en cuenta al elaborar las piezas audiovisuales de sus vlogs, con el fin de ampliar sus au-
diencias y su grado de influencia (Yetimoglu y Ugurlu, 2020; Barbe y Neuburger, 2021; Qiu
etal., 2021; Zhu et al., 2022).

Los resultados recogidos en las entrevistas a los creadores de contenido advierten de
una general inspiracion en ellos mismos y en sus necesidades para adaptarse de la mejor
manera posible a su publico, y crean un contenido que se asemejaria al que les gustaria re-
cibir si fueran turistas (Chen et al., 2021; Rellores et al., 2022). Admiten escoger los destinos
que promocionan en funcioén de la disponibilidad de tiempo, la época, el presupuesto o el
tipo de turismo que mas atractivo les resulta (Sharda y Ponnada, 2008; Akehurst, 2009; He
et al., 2022). Por otro lado, aunque los vlogs de viajes sean percibidos como potentes he-
rramientas de promocion turistica, en su opinion, realmente no hay un interés como tal en
generar un flujo turistico hacia destinos concretos por su parte, sino que su deseo es pro-
porcionar informacioén relevante y precisa que sirva de ayuda a su publico para poder dis-
frutar de una buena y memorable experiencia en su viaje (Stoldt et al., 2019; Aamir y Atsan,
2020). Por ello, méas que vender un producto, como haria un marketing mas tradicional, los
vlogs tratan de ofrecer experiencias, apelando a las emociones de su audiencia (Bigné et
al., 2008; Chen et al., 2014; Cao et al., 2021; Silaban et al., 2022; Zhao et al., 2022; Fonde-
vila Gascon et al., 2023; Wahid et al., 2023).
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