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1 Introducción 

 
TikTok se consolidó como aplicación central del ecosistema social por su énfasis en 

videos breves, consumo móvil y descubrimiento algorítmico, que facilitan la producción y 

difusión masiva de contenido experiencial en contextos de viajes y hospitalidad (Chu et al., 

2020). Este formato incrementa el alcance y la velocidad de circulación de mensajes persuasivos 

que combinan entretenimiento e información. 

En turismo y marketing digital, las plataformas sociales operan como repositorios de 

información y espacios de evaluación social donde la búsqueda de destinos y la comparación de 

alternativas se articulan con procesos de influencia interpersonal (Xiang y Gretzel, 2010). La 

exposición a contenido de viajes se vincula con la formación de imagen y con decisiones de 

planificación y visita (Leung et al., 2013). 

Las personas buscan utilidad informativa y vínculos de pertenencia, lo que impulsa el 

consumo y la producción de contenido generado por usuarios y la atención a fuentes influyentes 

(Chavez et al., 2020). Estos procesos se asocian con cambios en actitudes y norma subjetiva y 

con aumentos en la intención de viajar, de modo directo o mediado por imagen y confianza de 

destino (Jalilvand y Samiei, 2012). Cuando existe congruencia entre el endosante y la audiencia, 

los efectos sobre la intención se intensifican (Xu y Pratt, 2018). 

El formato de TikTok potencia señales de autenticidad y relevancia práctica. Reseñas y 

relatos de viajeros se perciben más creíbles que los mensajes institucionales y reducen la 

incertidumbre de la planificación (Gretzel y Yoo, 2008). La confianza en las reseñas favorece 

expectativas realistas y alinea atributos anticipados y experimentados, especialmente cuando la 

confiabilidad percibida de las opiniones es alta (Su et al., 2021). La motivación para compartir 

experiencias y la identificación comunitaria sostienen la circulación de este contenido en 
 



 

formatos breves (Kang y Schuett, 2013). 

Para marcas y destinos, estas dinámicas tienen consecuencias económicas. La reputación 

en plataformas de intermediación se asocia con primas de precio, lo que indica que el valor 

percibido puede imponerse al precio nominal (Yacouel y Fleischer, 2012). Señales no basadas en 

precio como la valencia de reseñas pueden dominar la elección hotelera y, en públicos jóvenes, 

las promociones y la utilidad informativa del contenido influyen en la selección de servicios 

turísticos (Noone y McGuire, 2013; Le y Bui, 2022). Además, la disposición a pagar aumenta 

con la valencia y el volumen de opiniones, y la evaluación del precio se reformula cuando el 

contenido reduce el riesgo percibido (Nieto-García et al., 2017; Liang y Corkindale, 2019). 

En Chile, el 69,8 por ciento de la población declara conocer TikTok y un 26,1 por ciento 

lo utiliza de forma habitual (Subsecretaría de Telecomunicaciones y Cadem, 2023). Entre los 

jóvenes, y en particular en la Generación Z, se observa una preferencia marcada por contenidos 

visuales, breves y de rápida reproducción en TikTok e Instagram, lo que ha modificado la manera 

de descubrir y evaluar experiencias de viaje (Martínez-Estrella et al., 2023). 

Sobre esta base se propone un modelo que distingue comunicación boca a boca 

electrónica de confianza en contenido generado por usuarios e incorpora perspectiva económica 

y perspectiva social como antecedentes de dicha confianza. Confianza en el destino e intención 

de viajar se modelan como resultados, en línea con la Teoría del Comportamiento Planificado 

(Ajzen, 1991) y su validación en turismo (Lam y Hsu, 2006). Metodológicamente se adopta un 

enfoque multianalítico que combina modelos de ecuaciones estructurales con redes neuronales 

artificiales para estimar la importancia relativa de los predictores y capturar posibles relaciones 

no lineales. Esta elección se sustenta en aplicaciones recientes en contextos de consumo digital 

(Sharma et al., 2020). El uso de redes neuronales permite valorar la contribución de cada 

predictor de manera flexible (Vărzaru y Bocean, 2021) y considerar patrones complejos del 

 



 

comportamiento del usuario (Kalinić et al., 2021). Para asegurar estabilidad y validez, se aplican 

procedimientos de entrenamiento y verificación propios de este enfoque, con partición en 

conjuntos de entrenamiento, pruebas y múltiples inicializaciones (Vărzaru y Bocean, 2021). 

 

 



 

 
2 Problema de Investigación 

La irrupción de TikTok en el ecosistema digital ha transformado los procesos de 

comunicación, consumo y decisión en turismo. Aunque investigaciones recientes destacan su 

influencia en la formación de imagen de destino y en la intención de viaje (Liu et al., 2024; Zhu 

et al., 2022; Gozali y Tunjungsari, 2024), persisten vacíos teóricos y empíricos sobre las 

motivaciones y los mecanismos que explican dicho efecto. 

En primer lugar, la literatura se ha concentrado en dimensiones perceptuales o afectivas del 

uso de TikTok —como facilidad de uso, entretenimiento o autenticidad percibida—, relegando 

aspectos funcionales ligados a beneficios económicos y sociales. Esta omisión limita la 

comprensión del valor que los usuarios asignan a la información turística y de cómo ese valor se 

traduce en conductas de viaje (Noone y McGuire, 2013; Nieto-García et al., 2017; Liang y 

Corkindale, 2018; Chu et al., 2020; Jiang y Phoong, 2023). 

En segundo lugar, los estudios suelen tratar de manera indistinta el boca a boca electrónico 

(eWOM) y la confianza en el contenido generado por usuarios (UGCT), pese a ser constructos 

distintos. El eWOM refiere a la comunicación interpersonal mediada digitalmente 

(Hennig-Thurau et al., 2004; Litvin et al., 2008), mientras que la UGCT alude a la credibilidad 

otorgada al contenido producido por pares o comunidades (Bickart y Schindler, 2001; Cox et al., 

2009; Christodoulides et al., 2012; Dedeoglu, 2019; Su et al., 2021). La falta de diferenciación 

conceptual dificulta precisar cuál de estos factores ejerce mayor influencia en la decisión de 

viaje. 

En tercer lugar, si bien se ha reconocido la confianza en el destino como antecedente 

relevante de la intención de viajar (Abubakar, 2016; Li y Yang, 2022), la evidencia no es siempre 

 



 

consistente. Diversos trabajos sugieren que la transferencia de credibilidad desde el contenido de 

usuarios y las actitudes derivadas puede mediar la relación entre confianza en el destino e 

intención de viaje, modulando su fuerza y significancia (Su et al., 2021; Jalilvand y Samiei, 

2012; Nguyen y Tong, 2022). 

Finalmente, la investigación en el contexto chileno es aún incipiente. Aunque datos 

recientes indican que un 26,1% de la población usa TikTok de manera habitual y que la 

Generación Z muestra preferencia por contenidos visuales breves (Subsecretaría de 

Telecomunicaciones y Cadem, 2023; Martínez-Estrella et al., 2023), faltan estudios que integren 

eWOM, UGCT, confianza en el destino y perspectivas económica y social para explicar la 

intención de viaje. 

En consecuencia, este estudio busca responder a las siguientes preguntas: ¿Cómo influyen 

el eWOM, la confianza en el contenido generado por los usuarios, la confianza en el destino y las 

perspectivas económica y social en la intención de viaje de usuarios chilenos de TikTok? ¿De 

qué manera el eWOM que circula en TikTok incide en la confianza hacia el contenido turístico 

generado por los usuarios? ¿Cómo se relaciona el eWOM con la percepción de confianza en el 

destino? ¿Qué papel cumple la confianza en el contenido generado por usuarios en la intención 

de viaje de los jóvenes chilenos? ¿Actúa la confianza en UGCT como mediador entre eWOM e 

intención de viaje? ¿Cómo influyen la perspectiva económica y la perspectiva social en la 

confianza otorgada al contenido turístico de TikTok y en qué medida fortalecen o debilitan la 

intención de viaje? ¿Existe una relación directa entre la confianza en el destino y la intención de 

viaje y qué factores explican la falta de significancia en ciertos contextos? ¿Qué aporta la 

combinación de SEM y ANN para explicar estas relaciones y qué predictores resultan más 

influyentes según el análisis ANN? 

 



 

3 Objetivos 

 
3.1 Objetivo General 

 
Determinar, en el entorno de TikTok, cómo la comunicación boca a boca electrónica, la 

confianza en el contenido generado por usuarios, la perspectiva económica y la perspectiva 

social influyen en la intención de viajar, diferenciando conceptualmente la comunicación boca a 

boca electrónica de la confianza en el contenido generado por usuarios y analizando los efectos 

de la confianza en el destino sobre la intención, en una muestra de jóvenes adultos chilenos 

estudiantes y trabajadores usuarios activos de TikTok, complementando el modelo con una red 

neuronal artificial para aportar robustez predictiva, captar posibles relaciones no lineales y 

estimar la importancia relativa de los predictores. 

 
3.2 Objetivos Específicos 

 

• Evaluar el efecto de la comunicación boca a boca electrónica sobre la confianza en el 

contenido generado por usuarios en el contexto de TikTok. 

• Determinar el impacto de la perspectiva económica y de la perspectiva social sobre la 

confianza en el contenido generado por usuarios. 

• Investigar la relación entre la confianza en el contenido generado por usuarios y la 

confianza en el destino. 

• Explorar el efecto combinado de la comunicación boca a boca electrónica, la confianza en 

el contenido generado por usuarios, la perspectiva económica y la perspectiva social sobre 

la intención de viajar. 

 



 

• Comparar la ruta desde la comunicación boca a boca electrónica hacia la intención de 

viajar con la ruta desde la confianza en el contenido generado por usuarios hacia la 

intención de viajar, evaluando la magnitud y significancia  de sus efectos y contrastando 

estos resultados con la importancia relativa estimada por la red neuronal artificial. 

• Identificar las rutas significativas hacia la intención de viajar dentro del modelo 

estructural, considerando la coherencia de los coeficientes y la varianza explicada. 

• Aplicar un modelo de ecuaciones estructurales para cuantificar y validar las relaciones 

entre las variables del estudio y reportar el ajuste global. 

• Utilizar una red neuronal artificial para complementar la evidencia con una perspectiva no 

lineal, estimar el desempeño predictivo y obtener la importancia relativa de los predictores. 

• Realizar análisis de sensibilidad y pruebas de robustez en la red neuronal para identificar 

los predictores con mayor contribución y verificar la estabilidad de los resultados. 

• Proponer estrategias y recomendaciones para destinos y empresas turísticas basadas en los 

hallazgos empíricos del estudio. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

4 Alcances 
 

4.1 Alcances 

1. Ámbito temático 

La investigación se enmarca en el campo del turismo digital y la comunicación de marketing, con un 

énfasis en el papel de TikTok como plataforma social que influye en la intención de viaje. Se 

consideran los constructos teóricos de boca a boca electrónico (eWOM), confianza en el contenido 

generado por usuarios (UGCT), confianza en el destino y perspectivas económica y social, siguiendo 

enfoques validados en estudios previos (Ajzen, 1991; Lam y Hsu, 2006). 

2. Ámbito geográfico y poblacional 

El estudio se centra en Chile, con un énfasis en usuarios de TikTok pertenecientes principalmente a 

la Generación Z. Este grupo etario es relevante debido a sus altos niveles de consumo de contenidos 

digitales y a su papel protagónico en la adopción de plataformas como TikTok (Martínez-Estrella et 

al., 2023). 

3. Ámbito metodológico 

Se emplea un diseño cuantitativo de carácter explicativo y transversal. El análisis combina Modelos 

de Ecuaciones Estructurales (SEM) con Redes Neuronales Artificiales (ANN), lo que permite 

contrastar hipótesis lineales y explorar relaciones no lineales en la conducta del usuario (Sharma et 

al., 2020; Vărzaru y Bocean, 2021; Kalinić et al., 2021). Esta aproximación multianalítica constituye 

un aporte metodológico al estudio del consumo digital en turismo. 

 

 

 



 

4.2 Limitaciones 

1. Diseño muestral 

La investigación utiliza un muestreo no probabilístico por conveniencia, lo que restringe la 

posibilidad de generalizar los resultados a toda la población de usuarios de TikTok en Chile. Si bien 

el tamaño muestral es adecuado para los análisis SEM y ANN, la muestra no necesariamente refleja 

todas las características sociodemográficas del universo de interés. 

2. Autoinforme y percepción subjetiva 

Los datos provienen de cuestionarios tipo Likert aplicados en línea, por lo que dependen de 

percepciones autorreportadas. Factores como la deseabilidad social, la varianza de método común o 

la interpretación personal de los ítems pueden afectar la precisión de las respuestas (Podsakoff et al., 

2003). 

3. Temporalidad del estudio 

El diseño transversal implica que las conclusiones reflejan asociaciones observadas en un momento 

específico. No es posible establecer relaciones causales definitivas ni capturar cambios dinámicos en 

las percepciones ante la evolución de TikTok o del mercado turístico. 

4. Ámbito geográfico limitado 

Aunque Chile constituye un contexto relevante por su creciente digitalización y uso de redes 

sociales, los resultados pueden no ser extrapolables a otros países o regiones con patrones culturales, 

económicos o tecnológicos diferentes (Leung et al., 2013). 

5. Restricciones del modelo teórico 

El modelo propuesto incluye variables clave identificadas en la literatura, pero excluye otras que 

podrían incidir en la intención de viaje, como la influencia de líderes de opinión, el marketing de 

influencers o la experiencia previa con determinados destinos (Xu y Pratt, 2018; Su et al., 2021). 

Estas omisiones acotan el alcance explicativo y orientan futuras extensiones del marco. 
 



 

Este estudio se realizó en Chile durante enero a marzo del 2025 y analizó cómo el 

contenido de TikTok influye en la intención de viajar de jóvenes adultos. La muestra se enfocó 

principalmente en estudiantes universitarios y viajeros autogestionados residentes en las 

principales zonas urbanas del país. Se obtuvieron 556 cuestionarios y, tras la depuración por 

criterios de calidad, se trabajó con 470 casos válidos, volumen adecuado para los análisis 

previstos. 

A través de encuestas autoaplicadas, se recopiló información sobre exposición y 

valoración del eWOM, confianza en el contenido generado por usuarios (UGCT), confianza en el 

destino (DT) y perspectivas económica (EP) y social (SP), junto con variables 

sociodemográficas. El instrumento incluyó 24 ítems tipo Likert (1–7) distribuidos en los 

constructos del modelo, asegurando una medición consistente con la literatura del turismo 

digital. 

Los resultados se fundamentan en la validación de modelos estimados con Modelos de 

Ecuaciones Estructurales (SEM) y Redes Neuronales Artificiales (ANN), lo que permitió 

contrastar relaciones lineales e indagar en patrones no lineales entre los constructos. Al centrarse 

en población universitaria chilena intensiva en consumo de video corto, los hallazgos 

corresponden a este contexto educativo y cultural y no son necesariamente generalizables a otros 

grupos etarios, niveles educativos o países. 

Así mismo, el estudio no evaluó moderaciones por riesgo percibido o tipo de destino, ni 

se compararon plataformas análogas de video corto (p. ej., Instagram Reels y YouTube Shorts) 

con distintos algoritmos, ni se aplicaron diseños longitudinales o experimentales para reexaminar 

la relación confianza en el destino e intención de viajar. 

 

 



 

 
5 Marco Teórico 

 
5.1 Historia y Evolución de las Redes Sociales 

 
5.1.1 Orígenes de las Redes Sociales 

A fines de los noventa surgieron plataformas basadas en perfiles y listas de contactos que 

normalizaron la sociabilidad conectiva, con SixDegrees introduciendo las conexiones explícitas 

entre personas y la navegación por círculos de amistad (Van Dijck, 2013). En los primeros dos 

mil, Friendster popularizó el modelo de “amigos de amigos” y evidenció tensiones entre diseño y 

prácticas de uso, incluidos problemas de escalabilidad, que caracterizaron a la primera 

generación de estos sitios (Boyd, 2004). En paralelo, los mensajeros instantáneos trasladaron esa 

sociabilidad al tiempo real: MSN Messenger instauró listas de contactos y presencia en línea, y 

protagonizó disputas de interoperabilidad con AIM que consolidaron hábitos de comunicación 

sincrónica entre pares (Microsoft, 1999; Wired, 1999). Asimismo, los fotoblogs impulsaron una 

cultura de publicación cotidiana basada en imágenes; Fotolog alcanzó gran adopción en América 

Latina y fue apropiado por adolescentes chilenos para autoexpresión y validación social 

(Recuero, 2008; Donoso y Ribbens, 2010). Este proceso coincidió con la consolidación de la 

Web 2.0, que situó la participación del usuario y el contenido generado por usuarios en el centro 

del ecosistema (Kaplan y Haenlein, 2010). 

5.1.2 Expansión y Diversificación 

 
El despegue de Facebook en 2004 constituyó un punto de inflexión al estandarizar 

identidades persistentes, el grafo social y un flujo de contenidos que pasó de páginas estáticas a 

actualizaciones continuas, con efectos de arrastre sobre la adopción masiva de las redes (van 

Dijck, 2013). La introducción de funcionalidades como el News Feed y las páginas para 

 



 

organizaciones facilitó la articulación entre interacción cotidiana, marcas y medios, y abrió la 

puerta a la segmentación publicitaria y a ecosistemas de aplicaciones conectadas al grafo social 

(Kietzmann et al., 2011). En paralelo, la diversificación por propósitos y públicos tomó forma 

con plataformas especializadas: LinkedIn orientó la interacción al ámbito profesional y la gestión 

de reputación, mientras que Twitter consolidó el microblogging como conversación breve y en 

tiempo casi real, ampliando la circulación de información y la visibilidad de temas públicos 

(Papacharissi, 2009; Java et al., 2007). Estas trayectorias muestran cómo, a partir de un núcleo de 

sociabilidad conectiva, las redes se diferenciaron por lógicas funcionales y marcos de 

participación, incrementando su alcance y complejidad antes de la hegemonía de las aplicaciones 

móviles. 

 
5.1.3 La Era Móvil y las Aplicaciones 

 
La masificación del smartphone a fines de los dos mil integró en un mismo dispositivo 

tienda de aplicaciones, cámara, GPS y notificaciones. El lanzamiento de la App Store y del 

Android Market en 2008 institucionalizó la distribución de software móvil y aceleró el acceso 

social en movilidad (Apple, 2008; Google, 2008). Entre 2011 y 2019, la tenencia de smartphones 

en Estados Unidos pasó de 35% a 81% (Pew Research Center, 2019). Sobre esta base, las 

plataformas nativas de móvil definieron modos de interacción: Instagram consolidó la 

sociabilidad visual y el relato cotidiano en torno a la imagen (Hu et al., 2014); Snapchat 

normalizó la comunicación efímera (Bayer et al., 2016); TikTok extendió el microvideo apoyado 

en recomendación algorítmica (Zulli y Zulli, 2020); y BeReal enfatizó la autenticidad con una 

publicación diaria en ventana acotada (Business of Apps, 2023). En conjunto, la era móvil fijó 

formatos breves, consumo ubicuo y feeds personalizados que reorganizaron la producción y el 

consumo de contenido social. 

 



 

 
5.1.4 Impacto Global y Actualidad 

 
En 2025 las redes sociales alcanzan una escala sin precedentes: se estiman 5,24 mil 

millones de identidades activas a nivel mundial, con un crecimiento anual cercano al 4 por 

ciento, dentro de un ecosistema de 5,5 mil millones de personas conectadas a Internet (68% de la 

población) (DataReportal, 2025; ITU, 2024). Entre las plataformas de mayor alcance figuran 

Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram y TikTok; en el inicio de 2025 YouTube aparece 

como la más usada globalmente según comparativas de uso activo (DataReportal, 2025). Estos 

servicios, impulsados por algoritmos de recomendación y disponibilidad móvil permanente, 

permiten comunicación y difusión casi en tiempo real a escala planetaria, reforzando su papel 

como infraestructura cotidiana de la globalización informativa y cultural (DataReportal, 2025; 

ITU, 2024). 

 

El peso público de las redes se refleja en la información y la política: aumenta el 

consumo de noticias vía plataformas sociales y de video, con especial crecimiento entre 

audiencias jóvenes, y creadores “influencers” que median la agenda informativa (Reuters 

Institute, 2025; Pew Research Center, 2025). En negocios, la combinación de alcance masivo, 

segmentación y formatos de video breve sostiene ecosistemas publicitarios y de descubrimiento 

que conectan marcas, contenidos y audiencias en múltiples mercados (DataReportal, 2025). En la 

comunicación interpersonal y el entretenimiento, el uso intensivo de redes y video corto 

reorganiza hábitos de conexión, ocio y participación cultural, consolidando circuitos globales de 

creación y consumo (Reuters Institute, 2025). 

 

 

 



 

5.2 TikTok como Plataforma de Redes Sociales 
 

5.2.1 Historia y Desarrollo de TikTok 
 

La herencia de Musical.ly aportó un ecosistema de creadores, música licenciada y 

prácticas de remezcla que TikTok capitalizó con herramientas nativas (duetos, “stitches”, 

biblioteca de sonidos). Esta combinación de creatividad asistida y descubrimiento algorítmico 

explica su escalamiento internacional y la consolidación de nuevos modos de producción cultural 

en plataformas de video breve (Montag et al., 2021; Zulli y Zulli, 2022). 

 
5.2.2 Integración con Musical.ly y expansión 

 
En 2012, Facebook adquirió Instagram, lo que permitió una expansión significativa y la 

introducción de nuevas funciones como videos, mensajes directos y publicidad integrada 

(Brändle et al., 2022). Esto consolidó a Instagram como una de las principales plataformas de 

redes sociales a nivel mundial. 

 
5.2.3 Características Clave 

 

TikTok combina creación sencilla, descubrimiento algorítmico y alcance masivo en un entorno 

nativo móvil. El feed “Para ti” prioriza la relevancia según señales de interacción y metadatos del 

video, lo que impulsa dinámicas meméticas y comunidades de imitación que facilitan la difusión 

rápida de tendencias y relatos breves (Zulli y Zulli, 2022). Sobre esta arquitectura, la edición in-app, 

la biblioteca de sonidos, los duetos y los stitches reducen costos creativos y favorecen la remezcla, 

rasgo que explica la alta participación de audiencias jóvenes y el crecimiento sostenido de consumo 

y producción de microvideo (Montag et al., 2021). La masividad y el descubrimiento por intereses 

convierten a TikTok en un espacio privilegiado para el marketing entretenido: narrativas cortas, 

 



 

humor y música se integran con prescriptores que median la atención y la confianza. En turismo, 

cuando hay congruencia entre el endosante y la audiencia, mejoran las actitudes hacia el destino y 

aumenta la intención de visita (Xu y Pratt, 2018). En términos persuasivos, la eficacia del contenido 

de influenciadores se asocia con credibilidad percibida, atractivo y relaciones parasociales, lo que 

eleva la intención de compra y la respuesta a mensajes de marca (De Veirman et al., 2017; Lou y 

Yuan, 2019). Este entramado informativo y social permite a marcas y destinos conectar con públicos 

específicos integrando entretenimiento, información y participación, y refuerza el papel de los 

creadores como puente entre contenido y decisión (Chu et al., 2020). 

 
5.3 Teoría de transferencia de la confianza 

 
5.3.1 Fundamentos Teóricos 

 
La Teoría de transferencia de la confianza plantea que la confianza depositada en una 

entidad puede proyectarse hacia otra vinculada cuando existe una asociación percibida entre 

ambas. En contextos turísticos, la confianza en el contenido generado por usuarios opera como 

una señal diagnóstica: si el mensaje es creíble, auténtico y útil, esa evaluación reduce la 

incertidumbre y se traslada al destino al que el contenido hace referencia, fortaleciendo su 

confiabilidad percibida (Yoo et al., 2009; Su et al., 2021). La confianza en el destino se entiende 

como la expectativa de integridad y fiabilidad del lugar y de sus actores, y se relaciona 

positivamente con la predisposición conductual a visitarlo (Li y Yang, 2022; Marinao et al., 

2017). 

 
5.3.2 Aplicación en Redes Sociales 

 
En plataformas sociales, la transferencia opera desde la capa informativa hacia el objeto 

del viaje. Reseñas y relatos de pares, percibidos como más auténticos que los mensajes 

 



 

institucionales, consolidan la confianza en el contenido y, en consecuencia, elevan la confianza 

en el destino, favoreciendo actitudes e intención de visita (Gretzel y Yoo, 2008; Abubakar y 

Ilkan, 2016). En TikTok, el formato breve y el descubrimiento algorítmico multiplican la 

exposición a piezas altamente valoradas, mientras que la congruencia entre el endosante y la 

audiencia potencia la aceptación del mensaje y su efecto sobre decisiones turísticas (Xu y Pratt, 

2018). La evidencia muestra que la utilidad y veracidad percibidas del contenido influyen en la 

selección de destinos, coherente con el encadenamiento confianza en contenido → confianza en 

destino → intención de viajar modelado en este estudio (Nguyen y Tong, 2022; Su et al., 2021). 

 



 

 
5.4 Determinantes de la intención de viaje en TikTok 

 
5.4.1 Boca a boca electrónico y confianza en el destino 

 
En TikTok, el boca a boca electrónico expone a los usuarios a relatos y reseñas percibidos 

como más auténticos y útiles que los mensajes institucionales, lo que reduce la incertidumbre y 

fortalece la confianza en el destino (Jalilvand y Samiei, 2012; Su et al., 2021). Cuando las 

opiniones son creíbles y relevantes, aumentan las creencias sobre la fiabilidad y el desempeño 

esperados del lugar, efecto verificado en distintos contextos turísticos, incluido el turismo 

médico (Abubakar y Ilkan, 2016). Esta confianza, a su vez, se asocia de manera consistente con 

una mayor intención de viajar, al entregar garantías psicológicas sobre la experiencia anticipada 

(Abubakar, 2016). Además, el boca a boca electrónico puede impactar la intención de forma 

directa al mejorar actitudes y aceptación del mensaje, de modo que opera tanto como antecedente 

de la confianza en el destino como impulsor inmediato de la decisión (Jalilvand et al., 2013; 

Thao et al., 2023). 

5.4.2 Perspectiva económica, social y confianza en el contenido generado por usuarios 

 
Las evaluaciones de costo beneficio influyen en la confianza depositada en el contenido 

de TikTok: comparar precios, detectar promociones y observar reputación en línea eleva la 

utilidad del material y refuerza su credibilidad como insumo de planificación (Nieto-García et 

al., 2017; Liang y Corkindale, 2018). En paralelo, los beneficios sociales de pertenencia, 

reconocimiento y participación comunitaria aumentan la disposición a interactuar con piezas 

breves y experienciales y favorecen la aceptación del mensaje de pares e influenciadores 

(Chávez et al., 2020; Khoa et al., 2021). Cuando la confianza en el contenido es alta, los viajeros 

forman expectativas más realistas y muestran mayor disposición a seleccionar destinos, con 

efectos que pueden manifestarse de manera directa o a través de una mejor evaluación del propio 
 



 

destino (Su et al., 2021; Nguyen y Tong, 2022). En suma, las perspectivas económica y social 

consolidan la confianza en el contenido generado por usuarios y, mediante esta, contribuyen a 

elevar la intención de viajar en públicos jóvenes intensivos en consumo digital. 

       

 



 

 
5.4.3 Redes sociales y la intención de viajar 

Las redes sociales se han convertido en un canal central de búsqueda y evaluación de 

información turística, integrando interacción entre pares y señales de reputación que configuran 

actitudes y decisiones (Xiang y Gretzel, 2010). El contenido generado por usuarios, percibido 

como más auténtico y útil, reduce la incertidumbre, mejora la imagen y fortalece la confianza en 

el destino, factores asociados a una mayor intención de visita (Gretzel y Yoo, 2008; Su et al., 

2021; Abubakar, 2016). La comunicación boca a boca electrónica muestra efectos directos y 

robustos sobre la intención de viajar y sobre la actitud hacia el destino en diversos contextos 

(Jalilvand y Samiei, 2012; Jalilvand et al., 2013), incluidos estudios que examinan la credibilidad 

y utilidad informativa del mensaje (Abubakar y Ilkan, 2016). Evidencia reciente confirma la 

incidencia del contenido social en la selección de destinos y la intención de viaje, con resultados 

positivos en Instagram y en muestras pospandemia (Gosal et al., 2020; Thao et al., 2023; Nguyen 

y Tong, 2022). Cuando existe congruencia entre el endosante y la audiencia, la influencia sobre 

la intención se intensifica, especialmente en públicos jóvenes que planifican en línea (Xu y Pratt, 

2018; Le y Bui, 2022). En conjunto, la exposición social, la confianza y el valor percibido 

convergen para impulsar la intención de viajar en entornos como TikTok. 

 
5.5 Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) 

 
El Modelo de Ecuaciones Estructurales es un enfoque multivariante que estima, de manera 

conjunta, relaciones entre múltiples variables incorporando constructos latentes y su error de 

medida. Integra dos componentes: el modelo de medida, que especifica cómo los indicadores 

observados representan a los constructos, y el modelo estructural, que describe las trayectorias 

causales entre dichos constructos, permitiendo contrastar teorías complejas con datos empíricos 

(Bollen, 1989; Byrne, 2016; Schumacker y Lomax, 2016; Hair et al., 2019). 

 



 

 

La validación sigue el orden metodológico del documento guía. En primer lugar, se realiza 

un Análisis Factorial Exploratorio (AFE) para identificar la estructura subyacente de las escalas y 

depurar indicadores según su coherencia con las dimensiones teóricas (Brown, 2015; Hair et al., 

2019). En segundo lugar, se verifica la consistencia interna de cada constructo mediante el alfa de 

Cronbach, considerando adecuados valores ≥ 0,70 en investigación social (Nunnally y Bernstein, 

1994). En tercer lugar, se ejecuta un Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) para corroborar la 

estructura propuesta y su correspondencia con el modelo teórico, reportando índices de ajuste 

comúnmente empleados, como χ², RMSEA, CFI, TLI y SRMR, sin detallar puntos de corte en 

esta sección (Brown, 2015; Byrne, 2016). 

 

Una vez validado el modelo de medida, el modelo estructural permite estimar efectos 

directos e indirectos y, cuando corresponde, explorar mediaciones, moderaciones o invarianza 

entre grupos. Al modelar simultáneamente la calidad de medición y las relaciones causales, SEM 

ofrece un marco idóneo para examinar cómo estímulos informativos y sociales se traducen, a 

través de la confianza y el valor percibido, en intención de viajar en contextos digitales como 

TikTok (Byrne, 2016; Hair et al., 2019; MacKinnon, 2008). 

 



 

 
cias y mediaciones, lo que es especialmente valioso en disciplinas como la psicología, el 

marketing y la educación (Hair et al., 2010). Además, SEM ofrece la posibilidad de realizar 

análisis de var- ianza y covarianza, lo que facilita la comprensión de las relaciones entre 

variables en diferentes contextos. 

En la actualidad, SEM ha evolucionado con el uso de software especializado que facilita 

la implementación de estos modelos, permitiendo análisis más sofisticados y accesibles a un 

mayor número de investigadores. Además, la integración de SEM con métodos de aprendizaje 

automático y enfoques bayesianos está ampliando su aplicabilidad y potencial en el análisis de 

datos complejos (MacCallum et al., 1996). 

 
5.5.1 Análisis de la Bondad de Ajuste del Modelo 

 
Una vez especificado y estimado el modelo de ecuaciones estructurales, es 

imprescindible evaluar la bondad de ajuste para determinar qué tan bien la solución propuesta 

representa las relaciones observadas en los datos. Siguiendo el criterio habitual, la evaluación se 

organiza en tres niveles: ajuste global, ajuste incremental y ajuste de parsimonia; cada uno cuenta 

con índices específicos que deben interpretarse de forma complementaria (Escobedo et al., 2016; 

Ruiz, Pardo y San Martín, 2010) 

 
Evaluación del Ajuste Global 

 
El ajuste global (o absoluto) estima el grado en que el modelo reproduce la matriz de 

covarianzas/correlaciones empírica. Un ajuste perfecto implicaría correspondencia exacta entre 

la matriz reproducida por el modelo y la observada (Escobedo et al., 2016; Ruiz, Pardo y San 

Martín, 2010) 

 
 



 

 
Ajuste Global se encuentran 

 
• Estadístico Chi – Cuadrado (χ2): Contrasta la hipótesis nula de ajuste exacto: que la 

matriz implicada por el modelo no difiere de la observada. Valores altos del estadístico en 

relación con los grados de libertad indican peor ajuste. Por ello se informa también la 

razón chi-cuadrado por grados de libertad como resumen de discrepancia relativa (Byrne, 

2016). 

• Razón Cuadrada del Error Medio Cuadrático (RMSEA): Representa el error de 

aproximación por grado de libertad del modelo respecto de la población (no de la muestra). 

En la práctica, valores entre 0,05 y 0,08 se interpretan como buen ajuste; cifras menores 

sugieren ajuste muy bueno y superiores, deterioro del desempeño (Escobedo et al., 2016; 

Byrne, 2016). 

 
Evaluación del Ajuste Incremental 

 
 
 

 El ajuste incremental compara el modelo propuesto con modelos de referencia definidos 

por el investigador. Según la estructura de correlaciones, estos modelos de comparación suelen 

clasificarse como saturado (todas las variables correlacionadas) o independiente/nulo (ninguna 

correlación) (Byrne, 2016). Entre los índices más utilizados: 

• Índice de Ajuste Normado de Bentler-Bonett (NFI): Mide la reducción proporcional de 

la falta de ajuste (reducción del chi-cuadrado) al pasar del modelo nulo al modelo 

propuesto. Toma valores entre 0 (sin ajuste) y 1 (ajuste perfecto); se recomiendan valores ≥ 

0,90 para sostener el modelo (Bentler y Bonett, 1980; Byrne, 2016). 

 



 

• Índice de Ajuste Comparativo (CFI): De uso extendido y comportamiento estable, 

compara la matriz del modelo propuesto con la del modelo nulo incorporando corrección 

por tamaño muestral. Se recomienda informar valores ≥ 0,90 para defender el ajuste; 

además, el CFI mitiga la subestimación del ajuste que puede aparecer en muestras 

pequeñas (Byrne, 2016; Hu y Bentler, 1999). 

Evaluación del Ajuste de Parsimonia 
 
 
 

El ajuste de parsimonia pondera el equilibrio entre calidad de ajuste y complejidad 

(número de parámetros). Su objetivo es evitar que un ajuste aparentemente bueno derive de un 

sobreajuste por exceso de coeficientes (Escobedo et al., 2016; Byrne, 2016). 

• Índice de Ajuste Normado de Parsimonia (PNFI): Relaciona el NFI con los grados de 

libertad del modelo (cociente entre los del modelo propuesto y los del modelo nulo). Se 

recomienda que el PNFI alcance valores superiores a 0,05, lo que indica parsimonia 

aceptable en función de la teoría que sustenta el modelo (Escobedo et al., 2016; Byrne, 

2016). 

 



 

 
5.6 Redes Neuronales Artificiales (ANN) 

 
Las redes neuronales artificiales (ANN) son modelos de aprendizaje computacional 

capaces de capturar relaciones no lineales y patrones de alta complejidad entre variables, lo que 

las convierte en un complemento idóneo de los enfoques lineales tradicionales en marketing y 

turismo digital. En la literatura reciente, las ANN se han utilizado para modelar satisfacción y 

comportamientos de consumo, mostrando mejoras predictivas y la posibilidad de estimar la 

importancia relativa de los predictores (Kalinić et al., 2021; Sharma et al., 2020; Sternad 

Zabukovšek et al., 2019). 

 

Una arquitectura típica empleada en estudios de comportamiento del consumidor y 

m-commerce es la MLP (perceptrón multicapa), organizada en capa de entrada, una o más capas 

ocultas y capa de salida. Cada unidad transforma las señales mediante funciones de activación y 

los pesos se ajustan durante el entrenamiento para minimizar el error de predicción. En 

aplicaciones turísticas y de social media, este esquema ha probado ser eficaz para aprehender 

efectos no lineales y combinaciones de alto orden que los modelos basados en covarianzas no 

siempre capturan (Sharma et al., 2020; Sternad Zabukovšek et al., 2019). 

 

No obstante, las ANN enfrentan desafíos metodológicos. El sobreajuste puede surgir 

cuando el modelo memoriza el conjunto de entrenamiento y pierde capacidad de generalización; 

por ello se recomienda la validación cruzada (k-fold) y el contraste en datos de prueba, así como 

una selección prudente de hiperparámetros (número de neuronas, tasa de aprendizaje, épocas) 

(Sharma et al., 2020; Kalinić et al., 2021). Asimismo, la interpretabilidad requiere técnicas 

complementarias —por ejemplo, sensibilidad/ganancia o rankings de importancia relativa de 

 



 

predictores— para traducir el desempeño de la red en insights sustantivos para la toma de 

decisiones (Kalinić et al., 2021; Sternad Zabukovšek et al., 2019; Mehedintu y Soava, 2022). 

En suma, la ANN complementa el SEM al reforzar la validez predictiva del modelo y al 

priorizar palancas gerenciales en TikTok (p. ej., fortalecer UGCT o comunicar beneficios 

económicos), manteniendo control sobre riesgo de sobreajuste y transparencia interpretativa 

mediante reportes de RMSE, validación cruzada e importancia relativa de los predictores 

(Sharma et al., 2020; Kalinić et al., 2021). 

 



 

 

 
5.7 Análisis SEM-ANN en Dos Etapas 

 
.El análisis SEM–ANN en dos etapas integra la confirmación teórica del Modelado de 

Ecuaciones Estructurales con la flexibilidad predictiva de las Redes Neuronales Artificiales, 

permitiendo abordar fenómenos donde conviven relaciones lineales y no lineales y ofreciendo un 

entendimiento más completo y utilizable de los datos. En términos generales, la primera etapa 

emplea SEM para formular el modelo de medida y el modelo estructural, estimar fiabilidad y 

validez de los constructos, evaluar el ajuste mediante criterios absolutos, incrementales y de 

parsimonia y contrastar hipótesis causales, con especial atención a la potencia, la parsimonia y la 

validez convergente y discriminante que garantizan conclusiones estadísticamente sólidas 

(MacCallum et al., 1996; Hair et al., 2019; Hu y Bentler, 1999; Fornell y Larcker, 1981). La 

segunda etapa incorpora una red neuronal, habitualmente un perceptrón multicapa, que aprende a 

partir de los datos mediante el ajuste de pesos internos para capturar patrones no lineales e 

interacciones de alto orden que pueden resultar difíciles de especificar en el marco lineal, 

reportando desempeño predictivo con métricas adecuadas y, cuando corresponde, la importancia 

relativa de los predictores para orientar la toma de decisiones (Abrantes de Almeida et al., 2023; 

Sharma et al., 2020; Sternad Zabukovšek et al., 2019; Kalinić et al., 2021; Mehedintu y Soava, 

2022). La interpretación integrada enfatiza que el SEM aporta estructura teórica explícita y 

evidencia de significancia de efectos bajo supuestos claros, mientras que la ANN revela no 

linealidades y prioriza variables por su contribución al acierto predictivo, de modo que la 

triangulación de ambas capas de evidencia favorece conclusiones más robustas y aplicables en 

contextos empíricos complejos (Abrantes de Almeida et al., 2023; Sharma et al., 2020; Kalinić et 

al., 2021; Sternad Zabukovšek et al., 2019). 

 



 

 
6 Metodología 

 
6.1 Estructura de la Investigación 

 

La investigación se desarrolló en tres etapas articuladas. En la primera etapa, fase 

conceptual, se realizó una revisión de literatura sobre el peso de las plataformas de video corto, 

con foco en TikTok, en la búsqueda y evaluación de información turística, consolidando el rol de 

las redes sociales en la planificación del viaje y en la formación de actitudes e intenciones (Xiang 

y Gretzel, 2010; Leung et al., 2013; Chu et al., 2020). A partir de esa base se definieron y 

delimitaron los constructos de interés: el eWOM como antecedente de la confianza en el destino 

y de la intención de viajar (Abubakar, 2016; Abubakar y Ilkan, 2016; Jalilvand y Samiei, 2012; 

Doosti et al., 2016), la confianza en el contenido generado por usuarios (UGC) y su relación con 

la calidad/credibilidad de la información en social media (Dedeoglu, 2019; Christodoulides et al., 

2012), la autenticidad del UGC en formatos de video corto (Zhu et al., 2023) y las perspectivas 

de valor económica y social vinculadas a la decisión turística y a la dinámica de participación 

digital de generaciones jóvenes (Khoa et al., 2021; Ramos y Ramos, 2025). Asimismo, se 

consideraron diferencias en fuentes de información y estilos de planificación que condicionan 

cómo se procesa el eWOM y el UGC antes de decidir (Bieger y Laesser, 2004). 

 

En la segunda etapa, fase metodológica, se tradujo ese marco conceptual en un modelo de 

investigación con variables latentes e indicadores observables y se establecieron hipótesis 

causales explícitas. Se diseñó un instrumento de medida tipo Likert y se fijaron los criterios para 

evaluar fiabilidad y validez del modelo de medida, incluyendo validez convergente y 

discriminante mediante CR/AVE y el criterio de Fornell–Larcker (Fornell y Larcker, 1981; Hair 

 



 

et al., 2019), así como la valoración del ajuste global, incremental y de parsimonia con puntos de 

corte recomendados en la literatura (Hu y Bentler, 1999; Kline, 2016). Paralelamente se definió 

una estrategia analítica en dos etapas que integra SEM para confirmar el modelo teórico y ANN 

para reforzar la validez predictiva y captar relaciones no lineales e interacciones de alto orden, 

siguiendo buenas prácticas que reportan ganancias en desempeño y criterios de importancia 

relativa de predictores en contextos de consumo digital y m-commerce (Sharma et al., 2020; 

Sternad Zabukovšek et al., 2019; Kalinić et al., 2021; Mehedintu y Soava, 2022). 

 

La tercera etapa, fase empírica, comprendió la recolección de datos mediante encuesta, 

correo electrónico y entrevistas presencial a usuarios de TikTok en Chile, la depuración y 

preparación de la base y la ejecución secuencial de los análisis. Primero se estimó y validó el 

modelo de medida y el modelo estructural con SEM en IBM SPSS/AMOS, reportando índices de 

ajuste y la evidencia de fiabilidad y validez conforme a los estándares metodológicos (IBM, 

2022; Hair et al., 2019; Hu y Bentler, 1999). Luego se implementó una red neuronal del tipo 

perceptrón multicapa con particiones de entrenamiento y prueba y validación cruzada, evaluando 

el desempeño con métricas de error e interpretando la contribución de los predictores mediante 

análisis de sensibilidad/ganancia e importancia relativa, de modo de triangular la evidencia 

explicativa de SEM con la evidencia predictiva de ANN para ofrecer conclusiones sólidas y 

accionables en marketing turístico digital (Sharma et al., 2020; Kalinić et al., 2021; Sternad 

Zabukovšek et al., 2019; Mehedintu y Soava, 2022). 

 

 



 

 
6.2 Modelo de Investigación 

 
Esta sección presenta el marco conceptual que articula los constructos definidos en la 

revisión: eWOM, confianza en el contenido generado por usuarios (UGCT), confianza en el 

destino (DT) y las perspectivas económica (EP) y social (SP), como antecedentes de la intención 

de viajar (TI) en el contexto de TikTok. El modelo especifica rutas causales entre estos factores 

para explicar cómo la exposición y evaluación de contenido en video corto se traducen en 

confianza y, finalmente, en intención de viajar. 

 

La validación del modelo se realiza en dos etapas complementarias. Primero, mediante 

ecuaciones estructurales (SEM), se contrastan las hipótesis y se evalúan la fiabilidad y la validez 

del sistema de medición junto con el ajuste global del modelo. Luego, se incorpora un análisis 

con redes neuronales artificiales (ANN) para examinar la capacidad predictiva y detectar 

patrones no lineales e interacciones de alto orden que puedan enriquecer la interpretación de los 

resultados. Esta combinación permite una lectura integrada que conjuga explicación teórica y 

desempeño predictivo. 

 



 

 
6.2.1 Diagrama de Flujo del Modelo de Investigación 

 
Esta subsección presenta el diagrama de flujo que sintetiza el itinerario metodológico 

seguido en la investigación, desde la obtención del conjunto de datos hasta la validación final de 

los resultados mediante técnicas avanzadas. El esquema ofrece una visión global del proceso y 

permite comprender, a simple vista, cómo se articulan las decisiones de diseño con las fases 

analíticas que culminan en la contrastación del modelo teórico mediante SEM y en su 

complemento predictivo con ANN. 

 

El primer bloque del diagrama corresponde a la construcción y preparación del conjunto 

de datos a partir del cuestionario aplicado. Esta etapa incluye la verificación de criterios de 

elegibilidad, la codificación de los ítems en escala Likert, el tratamiento de valores perdidos, la 

detección de observaciones atípicas y la comprobación de supuestos básicos de calidad. Con la 

base depurada, se realiza una exploración descriptiva para caracterizar la muestra y los 

constructos de interés, y se estiman métricas iniciales de fiabilidad interna que permiten evaluar 

la consistencia de los indicadores antes de pasar a los análisis confirmatorios. 

 

El segundo bloque reúne los procedimientos de validación del modelo de medida y del 

modelo estructural mediante ecuaciones estructurales. En primer término, se ejecuta el análisis 

factorial confirmatorio para estimar cargas, confiabilidad compuesta y varianza extraída 

promedio, y para verificar la validez convergente y discriminante según criterios reconocidos. A 

continuación, se estima el modelo estructural, se informa el ajuste global mediante índices 

absolutos, incrementales y de parsimonia, y se contrastan las hipótesis planteadas, incluyendo la 

inspección de efectos directos e indirectos cuando corresponde. Cualquier reespecificación se 

 



 

limita a ajustes parciales, explícitamente fundamentados en la teoría, con el propósito de 

preservar la parsimonia del modelo. 

 

El tercer bloque describe la validación predictiva mediante redes neuronales artificiales. 

A partir del conjunto de variables ya depurado, se entrena un perceptrón multicapa con partición 

entrenamiento–prueba y validación cruzada para mitigar el sobreajuste. El desempeño se evalúa 

mediante métricas de error apropiadas y se obtienen medidas de importancia relativa que 

facilitan la interpretación de la contribución de cada predictor. 

 

En conjunto, el diagrama organiza estas etapas de manera coherente con los objetivos del 

estudio. Cada bloque corresponde a una decisión metodológica clave, y las flechas que los 

conectan indican la secuencia lógica que conduce desde la calidad del dato y la validez del 

instrumento hasta la explicación teórica y la validación predictiva del modelo de investigación. 

 



 

 
 

 
Figura 1: Diagrama de Flujo del Modelo de Investigación. 

 

 
6.2.2 Variables del Modelo e Hipótesis 

 
Las variables que integran el modelo propuesto se apoyan en teorías y evidencias 

consolidadas sobre comunicación digital y decisión turística en plataformas de video corto como 

TikTok. A continuación, se describen los constructos y las relaciones hipotéticas consideradas: 

 
Variables del Modelo 

 
Las variables clave de este estudio en TikTok se midieron con escalas validadas previamente, 

asegurando la fiabilidad y validez de los constructos analizados. A continuación, se detallan las 

variables del modelo: 

1. Boca a boca electrónico (eWOM): El eWOM alude a las comunicaciones escritas por 

consumidores en entornos digitales donde comparten opiniones y experiencias sin 

propósito comercial, lo que suele percibirse como más auténtico y confiable que la 

publicidad tradicional (Hennig-Thurau et al., 2004; Litvin et al., 2008). En turismo, estas 

 



 

señales informativas y persuasivas inciden en creencias y actitudes que orientan la decisión 

de viaje, incluida la intención de visitar un destino específico (Jalilvand y Samiei, 2012; 

Abubakar, 2016). 

2. Confianza en el destino (DT) : La confianza en el destino es la expectativa de que un 

lugar cumplirá promesas de seguridad, calidad, honestidad y autenticidad, abarcando 

percepciones de integridad y fiabilidad de actores e instituciones asociados al destino 

(Marinao et al., 2017; Li y Yang, 2022). Dado el carácter intangible del servicio turístico, 

la confianza reduce riesgo y facilita la elección, en especial cuando las creencias se forman 

a partir de información mediada por otros usuarios (Abubakar y Ilkan, 2016). 

3. Perspectiva económica (EP): La perspectiva económica resume el juicio de valor que 

hacen los viajeros sobre precios, promociones, relación calidad precio y beneficios 

esperados al planificar un viaje. En entornos digitales, reseñas y contenidos facilitan 

comparaciones y referencias que ajustan percepciones de precio y conveniencia y que 

pueden impulsar la intención de viajar (Noone y McGuire, 2013; Nieto-García et al., 

2017). Además, las valoraciones y comentarios inciden en la interpretación de señales de 

precio y pueden alterar la sensibilidad al costo percibido del viaje (Liang y Corkindale, 

2018; Le y Bui, 2022; Jiang y Phoong, 2023). 

4. Perspectiva social (SP): La perspectiva social recoge beneficios relacionales y simbólicos 

que emergen al interactuar con contenido de otros usuarios, como validación, pertenencia y 

reputación de la fuente. En plataformas sociales las métricas visibles y la aprobación de la 

comunidad funcionan como señales que facilitan la evaluación y amplifican la persuasión 

(Bickart y Schindler, 2001; Muchnik et al., 2013). Desde usos y gratificaciones, los 

viajeros valoran contenidos que satisfacen identidad y pertenencia, lo que refuerza la 

participación y la difusión (Chavez et al., 2020). 
 



 

5. Confianza en el contenido generado por los usuarios (UGCT): Es la percepción de 

autenticidad, utilidad y credibilidad del contenido turístico producido por consumidores, 

incluidos videos, fotografías y relatos de experiencia. Se sustenta en la calidad informativa 

y en la credibilidad de la fuente y tiende a superar la comunicación institucional al 

representar vivencias reales que reducen incertidumbre (Bickart y Schindler, 2001; Cox et 

al., 2009; Christodoulides et al., 2012; Dedeoglu, 2019). 

6. Intención de viajar (TI): Representa la disposición conductual a visitar un destino en el 

futuro y se considera el antecedente más próximo del comportamiento efectivo según la 

teoría del comportamiento planificado (Ajzen, 1991; Lam y Hsu, 2006). En turismo, esta 

intención integra factores cognitivos y afectivos formados por la exposición a contenido de 

pares, la confianza en ese contenido y las creencias sobre el destino y el valor ofrecido, y 

predice la probabilidad de concretar el viaje (Jalilvand y Samiei, 2012; Nguyen y Tong, 

2022). 

 



 

 

 
Hipótesis del Estudio 

 
Basado en la revisión de la literatura existente, se proponen las siguientes hipótesis: 

 
• H1: El boca a boca electrónico (eWOM) influye positivamente en la confianza en el 

destino. 

• H2: El boca a boca electrónico influye positivamente en la intención de viajar. 

• H3: El boca a boca electrónico (eWOM) influye positivamente en la perspectiva 

económica. 

• H4: El boca a boca electrónico  influye positivamente en la confianza hacia el contenido 

generado por usuarios de TikTok. 

• H5: La confianza en el destino influye positivamente en la intención de viajar. 

• H6: La perspectiva económica influye positivamente en la confianza hacia el contenido 

generado por los usuarios. 

• H7: La perspectiva social influye positivamente en la confianza en el contenido generado 

por usuarios. 

 



 

 
• H8: La confianza en el contenido generado por los usuarios influye positivamente en la 

confianza en el destino. 

• H9: La confianza en el contenido generado por los usuarios influye positivamente en la intención 
de viajar. 

 
 

6.2.3 Modelo Teórico 

 
A continuación, se presenta el modelo teórico que integra los constructos eWOM, UGCT, 

DT y TI, e incorpora como antecedentes las perspectivas económica (EP) y social (SP). Bajo el 

enfoque de valor percibido en entornos digitales, EP y SP configuran la confianza en el 

contenido, que a su vez transfiere credibilidad hacia el destino y la decisión de viajar, mientras 

eWOM puede ejercer efectos directos y mediados. La propuesta se sustenta en evidencia 

empírica sobre el comportamiento del consumidor en plataformas sociales. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 2: Modelo Propuesto. 
 

 

 



 

6.3 Participantes 
La muestra objetivo fueron usuarios activos de TikTok con interés en viajar. Se 

obtuvieron 556 cuestionarios y, tras depuración por calidad, se analizaron 470 casos válidos. 

Dado que el instrumento incluyó 24 ítems observables, el tamaño muestral supera holgadamente 

las reglas de buena práctica recomendadas para SEM, que sugieren entre 5 y 10 observaciones 

por variable (Bentler y Chou, 1987; Hair et al., 2019) y consideran N ≥ 200 como adecuado para 

la estimación de modelos de covarianzas (Kline, 2016). Así, la razón aproximada N:ítems ≈ 

19,6:1 respalda la suficiencia y robustez de la muestra para la validación del modelo y la 

contrastación de hipótesis. 

 

La caracterización de los participantes es coherente con el público objetivo de la 

investigación. Por género, 51,5% se identificó como mujer y 47,2% como hombre. Por edad, 

64,3% se ubicó entre 18–24 años, 24,3% entre 25–30, y 5,7% entre 31–43. En ocupación, 58,1% 

eran estudiantes y 20,2% trabajadores. Territorialmente predominó la Región Metropolitana 

(46,8%), seguida de Valparaíso (24,5%). Este perfil refleja una audiencia intensiva en redes 

sociales y afín al consumo de video corto, lo que refuerza la validez analítica de los hallazgos 

para el segmento de interés y el objetivo del estudio, centrado en modelar relaciones más que en 

estimar prevalencias poblacionales. 

6.4 Medidas 
 

El modelo propuesto incorpora seis variables latentes medidas mediante una encuesta de 

24 ítems observables, resumidos en la Tabla 1. Cada ítem se evaluó en escala Likert de 7 puntos, 

donde (1) “totalmente en desacuerdo” y (7) “totalmente de acuerdo”. Las escalas se basan en 

instrumentos validados y se adaptaron al contexto chileno y a TikTok mediante un proceso de 

traducción y retrotraducción, asegurando equivalencia semántica y pertinencia cultural. 

 



 

 
 

Tabla 1: Encuesta Aplicada. 

Constructo Variable Observable 

eWOM                          

(Abubakar, 2016) 

 

 

 

 

  DT                                   

(Abubakar, 2016) 

 

 

 

 

 EP                                  

(Khoa et al., 2021) 

1.A menudo leo comentarios de otros usuarios en videos de 
viajes en TikTok para saber que destinos causan buenas 
impresiones en los demás. 
2.Para asegurarme de elegir el destino de viaje adecuado, a 
menudo leo comentarios de otros usuarios en videos de 
viajes en TikTok. 
3.A menudo consulto los comentarios de otros usuarios en 
videos de viajes en TikTok para ayudarme a elegir un buen 
destino.   
4.Con frecuencia recopilo información de los comentarios 
de otros usuarios en videos de viajes en TikTok antes de 
viajar a un determinado destino. 
5.Cuando viajo a un destino, los comentarios de otros 
usuarios en videos de viajes en TikTok me dan confianza 
para viajar a ese destino. 
 
 
6.Los destinos que me recomienda TikTok cumplen mis 
expectativas 
7.Siento confianza en los destinos que me recomienda 
TikTok. 
8.No me decepcionará la higiene de los destinos que me 
recomienda TikTok. 
9.Los destinos que me recomienda TikTok me garantizan 
satisfacción. 
10.En los destinos que me recomienda TikTok serían 
honestos y sinceros al abordar mis inquietudes. 
11.Podría confiar en los destinos que me recomienda 
TikTok para ir de vacaciones. 
12.En los destinos que me recomienda TikTok harían 
cualquier esfuerzo para satisfacerme. 
 
13.Podría haber obtenido los valores funcionales (Tener un 
buen viaje) a partir de los contenidos generados por los 
usuarios de TikTok. 
14.Podría haber obtenido beneficios monetarios (Ej: 
Ahorrar dinero al reservar un hotel más barato) gracias a 
los contenidos generados por los usuarios de TikTok. 
15.Podría haber obtenido promociones de ventas ( Ej: tener 
un descuento para la habitación) a partir de los contenidos 
generados por los usuarios en línea de TikTok. 
 

 
 

 



 

 
 
 

Tabla 1: Encuesta Aplicada.(Continuación) 

 

Constructo Variable Observable 

SP                                  

(Khoa et al., 2021) 

 

UGCT                          

(Khoa et al., 2021) 

 

 

TI                                    

(Zhu et al., 2023) 

16.Podría haber obtenido beneficios relacionales (Tener un 
nuevo compañero para los viajes) de los contenidos 
generados por los usuarios de TikTok. 
17.Podría haber obtenido los valores sociales (Compartir 
información útil con los demás) a partir de los contenidos 
generados por los usuarios de TikTok.  
18.Podría haber obtenido los valores emocionales 
(Disfrutar viendo TikTok de viajes) de los contenidos 
generados por los usuarios de TikTok. 
 
19.Confío en los contenidos )generados por los usuarios en 
línea de TikTok a la hora de viajar. 
20.Me siento atraído (Disfrutado/ agradable) por los 
contenidos generados por los usuarios en línea de TikTok a 
la hora de viajar.  
21.Tengo la voluntad de confiar en los contenidos 
generados por los usuarios en línea de Tiktok a la hora de 
viajar. 
 
22.En los próximos años, si planeo un viaje, visitaré el 
destino que me recomienda TikTok. 
23.Si tengo la oportunidad de viajar, consideraré un viaje al 
destino que me recomienda TikTok. 
24.En resumen, creo que el destino que me recomienda 
TikTok es un buen lugar que merece la pena visitar. 
 
 
 



 

 
6.5 Procedimiento 

 
La encuesta se diseñó y alojó en SurveyMonkey. El enlace fue difundido por redes 

sociales con especial énfasis en Historias de Instagram para incentivar la participación, y se 

complementó con el envió por correo electrónico institucional exclusivamente a la comunidad de 

la universidad. Complementariamente, se aplicó un levantamiento presencial en tres 

universidades del país, incluida la propia, mediante invitación directa y acceso al cuestionario en 

dispositivos móviles. Adicionalmente, se aplicó un muestreo en bola de nieve, solicitando a los 

respondentes que compartieran el enlace con sus contactos. La recolección de datos se realizó 

durante Enero a Marzo de 2025 y estuvo dirigida a usuarios de TikTok en Chile con interés en 

contenidos de viaje. 

La participación fue voluntaria y se obtuvo consentimiento informado al inicio del 

cuestionario mediante una hoja informativa que describía el propósito del estudio, la naturaleza 

anónima del levantamiento y los derechos de los participantes. Se garantizó la confidencialidad 

de las respuestas y se declaró que los datos serían utilizados únicamente con fines de 

investigación. Al finalizar el periodo de campo, se descargó la base desde SurveyMonkey para su 

depuración y análisis conforme a los procedimientos descritos en las secciones metodológicas 

previas. 

 

 

 

 

 



 

6.6 Análisis de Datos 
 

El análisis de datos se estructuró en dos fases: una fase preliminar y una fase empírica. 

En la fase preliminar se llevó a cabo una revisión sistemática de literatura sobre 

comunicación electrónica boca a boca, confianza en el contenido generado por usuarios, 

confianza en el destino y perspectivas de valor en contextos de consumo digital, con foco en 

formatos de video corto como TikTok. Esta revisión permitió identificar los factores relevantes 

para la formación de la intención de viajar y derivar las hipótesis del estudio, definiendo el papel 

de eWOM como antecedente informativo y persuasivo, el rol de las perspectivas económica y 

social como señales de valor, y la función de la confianza en el contenido como mecanismo de 

transferencia de credibilidad hacia el destino y la decisión de viaje. 

 

En la fase empírica los datos se analizaron mediante un enfoque combinado de Modelado 

de Ecuaciones Estructurales y Redes Neuronales Artificiales, a fin de captar relaciones lineales y 

no lineales entre las variables de interés. El SEM se estimó con SPSS para la revisión inicial y 

AMOS para la prueba de las relaciones hipotetizadas. Se evaluaron los modelos de medición y 

estructurales en términos de fiabilidad y validez y se reportaron índices de ajuste global, 

incremental y de parsimonia, junto con los coeficientes de determinación para las variables 

endógenas. La ANN se implementó con un perceptrón multicapa en IBM SPSS Statistics, 

utilizando partición entrenamiento y prueba y validación cruzada para mitigar el sobreajuste, y se 

informaron métricas de error e importancia relativa de los predictores para validar y 

complementar los hallazgos del SEM. 

 

 



 

Con base en los factores identificados y en las hipótesis derivadas de la revisión, se 

estimó el modelo representado en la Figura 2, que integra eWOM, las perspectivas económica y 

social, la confianza en el contenido generado por usuarios, la confianza en el destino y la 

intención de viajar como variable objetivo del sistema. 

 



 

 
7 Resultados 

7.1 Confiabilidad de los Constructos 
 

La consistencia interna de los constructos se evaluó mediante el alfa de Cronbach. Dado 

que cada constructo contiene menos de diez ítems, se adoptó como umbral α ≥ 0,60, criterio 

recomendado para escalas breves (Loewenthal, 1996). Como se presenta en la Tabla 4, todos los 

constructos superan dicho punto de corte, lo que respalda la fiabilidad de las mediciones 

empleadas. 

 
7.2 Ajuste del Modelo 

Para evaluar la calidad del modelo de ecuaciones estructurales propuesto, se analizaron los 

indicadores de ajuste absoluto, incremental y de parsimonia, siguiendo las 

recomendaciones metodológicas de (Byrne,2010; Talwar et al., 2020). Los resultados 

obtenidos se resumen en la Tabla 2. 

En primer lugar, se examina el ajuste absoluto del modelo mediante los siguientes 

indicadores: 

CMIN/DF: El valor obtenido fue de 3,364, inferior al umbral máximo recomendado de 4, 

lo que indica un ajuste razonable del modelo (Talwar et al., 2020). 

Nivel de probabilidad asociado a CMIN: El valor fue 0,000, cumpliendo el criterio de 

significancia estadística (p < 0,05), lo cual sugiere que el modelo reproduce 

adecuadamente la matriz de covarianza observada. 

GFI: Obtuvo un valor de 0,877, cercano al umbral deseado de 0,9, considerado como un 

buen ajuste (Byrne, 2010). 

 



 

RMSEA: El valor fue 0,071, cumpliendo con el criterio de aceptabilidad al estar por 

debajo de 0,08 (Talwar et al., 2020). 

A continuación, se evaluó el ajuste incremental: 

NFI: El resultado fue 0,901, superando el umbral mínimo de 0,9, lo que refleja un buen 

ajuste incremental. 

CFI: El modelo alcanzó un valor de 0,928, confirmando un excelente ajuste en 

comparación con el modelo nulo (Byrne, 2010). 

Por último, se analizó el ajuste de parsimonia: 

PNFI: El valor obtenido fue 0,790, superior al mínimo recomendado de 0,5, indicando que 

el modelo logra un buen equilibrio entre ajuste y complejidad. 

En conjunto, estos resultados evidencian que el modelo presenta un ajuste absoluto, 

incremental y de parsimonia sólido, lo que valida empíricamente su capacidad explicativa 

sobre las relaciones planteadas entre las variables latentes. 

                                 Tabla 2: Ajuste del Modelo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.3 Validación de Hipótesis y Coeficientes de Regresión Estandarizados 
 

Indicador Valor Criterio 

Cmin 814,169  

Cmin/DF      3,364 <4 
Nivel de probabilidad Cmin 0.000 <0.05 
GFI 0.877 Cercano a 1 (>0.9) 
NFI 0.901 Cercano a 1 (>0.9) 
CFI 0.928 Cercano a 1 (>0.9) 
RMSEA 0.071 <0.08 
PNFI 0.790 >0.5 



 

 
El modelo presenta 242 grados de libertad, tal como se muestra en la Tabla 3. Lo que 

indica que el modelo está sobreestimado (DF>0). Por lo tanto, este modelo puede ser evaluado 

empíricamente, es posible contrastar sus hipótesis y generalizar los hallazgos más allá de la 

muestra utilizada. 

 Tabla 3: Grados de Libertad del Modelo SEM.  
Número de momentos de muestra distintos 300 
Número de parámetros distintos a estimar 58 
Grados de libertad 242 

 
A partir del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) propuesto, se evalúa la validez de 

las hipótesis planteadas en la fase teórica. La Tabla 4 muestra los valores estimados, y los niveles 

de significancia (p), los cuales se utilizan para aceptar o rechazar cada relación planteada (Hair et 

al., 2019). Se obtienen 8 relacionen significativas al considera un umbral de significancia de 

0,05. 

Los resultados muestran que el eWOM tiene un efecto positivo y significativo sobre la 

perspectiva económica, la confianza en el destino, la intención de viaje y la confianza en el 

contenido generado por usuarios,confirmando las hipótesis H1, H2, H3 y H4, respectivamente. 

Por otro lado, la variable confianza en el destino no mostró un efecto significativo sobre 

la intención de viaje, por lo que la hipótesis H5 fue rechazada. En contraste, la perspectiva 

económica influye fuertemente en UGCT validando la hipótesis H6. De forma similar, la 

perspectiva social también muestra un efecto positivo sobre UGCT, lo que confirma la hipótesis 

H7. 

Finalmente, la relación de UGCT tanto sobre la confianza en el destino, como sobre la 

intención de viaje, resultaron significativas, por lo que se aceptan las hipótesis H8 y H9. Lo que 

se puede ver en la Figura 3. 

 



 

Tabla 4: Estimadores de Regresión Estandarizados y Significancia de Cada Relación 

entre Variables Latentes. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

***p < .000 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     Figura 3: Modelo en SPSS Amos 
 
 
 
 
 

 

Relación Estimación 
Estandarizada 

p-valor Resultado 

eWOM→DT (H1) 0.161 *** Aceptada 
eWOM→TI (H2) 0.167 *** Aceptada 
eWOM→EP (H3) 0.353 *** Aceptada 
eWOM→UGCT (H4) 0.145 0.006 Aceptada 
DT→TI (H5) 0.196 0.172 Rechazada 
EP→UGCT (H6) 0.659 *** Aceptada 
SP→UGCT (H7) 0.199 0.007 Aceptada 
UGCT→DT (H8) 0.541 *** Aceptada 
UGCT→TI (H9) 0.642 *** Aceptada 



 

                   

Tabla 5: R2 de las Variables Endógenas Latentes. 
Variable R2 

Confianza en el destino (DT) 0.76 
Intención de viajar (TI)  0.62 
Confianza en el contenido  
generado por usuarios (UGCT) 0.64 
Perspectiva económica (EP) 0.23 

 

 
Tabla 6: Estimadores de covarianza y cálculo entre errores EP y SP. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Con base en los coeficientes de determinación (R²) obtenidos para las variables latentes endógenas del 

modelo ( Ver tabla 5), se observa un adecuado nivel de explicación de la varianza por parte de sus 

antecedentes. Específicamente: 

La confianza en el destino  presenta un R² de 0,76, lo que indica que el 76% de su varianza es explicada por 

las variables exógenas que la anteceden (eWOM y UGCT). 

La intención de viajar  alcanza un R² de 0,62, reflejando que el 62% de su varianza está explicada por DT y 

UGCT. 

La confianza en el contenido generado por usuarios obtiene un R² de 0,64, lo que significa que el 64% de su 

comportamiento puede atribuirse a las variables eWOM, EP y SP. 

Por último, la perspectiva económica presenta un R² de 0,23, es decir, un 23% de su varianza se explica por 

el eWOM, lo que, si bien es inferior al resto, sigue siendo significativo para considerar su inclusión como 

variable explicada. 

 

Relación Estimadores 

covarianza 

S.E. C.R. P Label Estimadores 

Correlation 

E29<->e30 0,827 0,1 8,254 *** 0,735 



 

En el modelo propuesto se incorpora una covarianza entre los errores e29 y e30, correspondientes a las 

variables perspectiva económica y perspectiva social. Esta decisión metodológica se justifica en base a la 

interdependencia conceptual y empírica entre ambas dimensiones del valor percibido. Tal como señalan 

(Fiore et al.,2005), en contextos digitales los consumidores suelen experimentar simultáneamente beneficios 

funcionales y simbólicos, lo que genera una superposición natural entre ambas dimensiones al momento de 

evaluar contenido generado por otros usuarios. Esta interacción puede dar lugar a correlaciones no 

explicadas directamente por relaciones causales en el modelo, pero que deben considerarse para mejorar el 

ajuste del mismo. 

La covarianza estimada entre los errores e29 y e30 fue de 0,827 (Ver Tabla 6), con una significancia 

estadística elevada, mientras que la correlación entre dichos errores alcanzó un valor de 0,735. Estos 

resultados reflejan una fuerte asociación no explicada por caminos estructurales directos, lo que refuerza la 

decisión de permitir su covariación. 

Esta práctica está respaldada metodológicamente cuando se justifica desde la teoría y mejora la parsimonia 

del modelo, sin comprometer la validez discriminante (Byrne, 2010). Estudios como el de Kim et al. (2017) 

han demostrado que los entornos digitales pueden generar respuestas tanto cognitivas como afectivas en los 

usuarios, las cuales influyen de manera significativa en la formación de la imagen del destino. Lo cual 

también aplica a la evaluación del valor social y económico en la planificación de viajes a través de TikTok. 

Respecto a la posible presencia de multicolinealidad, los resultados no indican una amenaza significativa. 

La correlación entre errores, aunque alta, no supera el umbral crítico de 0,85 sugerido por (Kline, 2016) para 

considerar multicolinealidad severa en modelos de ecuaciones estructurales. 

 



 

 
 

7.4 Análisis de Red Neuronal Artificial (ANN) 
 

Como se detalló en la sección de metodología, este estudio complementa el análisis SEM con el uso de 

redes neuronales artificiales (ANN), con el objetivo de fortalecer la validez predictiva del modelo propuesto. 

A diferencia del SEM, que evalúa relaciones causales entre constructos latentes, las ANN permiten modelar 

relaciones no lineales y complejas entre múltiples variables, destacándose por su precisión en entornos 

donde la estructura de relaciones puede no ser completamente conocida (Kalinić et al., 2021; Sharma et al., 

2020; Vărzaru y Bocean, 2021). 

La arquitectura de red empleada fue un perceptrón multicapa (MLP) con una capa oculta compuesta por tres 

neuronas. La red contó con cinco neuronas de entrada correspondientes a las variables predictoras: eWOM, 

Destination Trust, Economic Perspective, Social Perspective y User-Generated Content Trust. La variable 

dependiente utilizada como neurona de salida fue la Intención de Viaje. Tanto la capa oculta como la capa 

de salida utilizaron como función de activación la función sigmoide, siguiendo las recomendaciones 

metodológicas de estudios previos (Sharma et al., 2020; Vărzaru y Bocean, 2021). Tal como se muestra en 

la Figura 4. 

Para evitar el sobreajuste, se emplea validación cruzada de 10 pliegues, dividiendo la base de datos en un 

80% para entrenamiento y un 20% para prueba. La precisión del modelo se evalúa mediante el error 

cuadrático medio (RMSE) para ambas fases. Como se observa en la Tabla 7, los valores promedio de RMSE 

obtenidos son de 0,113 para el entrenamiento y 0,110 para la prueba, lo cual indica un buen nivel de 

precisión predictiva (Zabukovšek et al., 2019). 

En cuanto a la importancia relativa de los predictores sobre la intención de viaje, esta se evalúa mediante un 

análisis de sensibilidad, cuyos resultados se muestran en la Tabla 8 y la Figura 5. De forma normalizada, el 

predictor más influyente fue UGCT (100%), seguido por Destination Trust (78,5%), eWOM (48,6%), 
 



 

Economic Perspective (45,5%) y, en último lugar, Social Perspective (24,6%). Estos resultados sugieren que 

la confianza en el contenido generado por usuarios es el factor más decisivo en la formación de la intención 

de viaje en usuarios activos de TikTok. 

 

 

  

 

 

 

 

Figura 4:Modelo de red neuronal. 

Tabla 7: Valores RMSE para el modelo ANN. 

 

 

  Training Dataset Testing Dataset Relative importance 

  RMSE SSE RMSE SSE eWOM DT EP SP UGC 

ANN1 0,113 4,762 0,115 1,265 0,58 0,337 0,143 0,114 0,348 

ANN2 0,109 4,497 0,125 1,41 0,111 0,336 0,112 0,081 0,36 

ANN3 0,117 5,085 0,097 0,898 0,092 0,253 0,142 0,103 0,41 

ANN4 0,112 4,506 0,113 1,332 0,116 0,271 0,18 0,039 0,395 

ANN5 0,11 4,421 0,12 1,567 0,143 0,269 0,215 0,108 0,265 

ANN6 0,116 4,979 0,092 0,857 0,103 0,315 0,146 0,068 0,368 

ANN7 0,113 4,769 0,105 1,061 0,159 0,253 0,15 0,074 0,363 

ANN8 0,114 4,84 0,1 0,986 0,116 0,29 0,157 0,046 0,391 

ANN9 0,111 4,494 0,116 1,382 0,104 0,261 0,214 0,045 0,377 

ANN10 0,113 4,867 0,116 1,233 0,198 0,199 0,149 0,195 0,258 

MEAN 0,113 4,722 0,11 1,199 0,172 0,278 0,161 0,087 0,354 



 

   

 

Tabla 8: Importancia relativa de la variable normalizada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5: Importancia normalizada. 

 

Predictores Importancia 
relativa 
promedio 

Importancia 
normalizada 

(%) 

Ranking 

eWOM 0,172 48.59% 4 

DT 0,278 78.53% 2 

EP 0,161 45.48% 5 

SP 0,087 24.58% 6 

UGCT 0,354 100.00% 1 



 

 
 
 
 

8 Conclusiones 

 
8.1 Contribución Teórica 

 
El presente estudio examinó cómo la confianza en el contenido generado por usuarios 

(UGCT), la perspectiva económica (EP), la perspectiva social (SP), el eWOM y la confianza en 

el destino (DT) influyen en la intención de viajar (TI) en el contexto de TikTok. El uso 

combinado de ecuaciones estructurales (SEM) y redes neuronales artificiales (ANN) permitió 

evaluar relaciones lineales y no lineales, fortaleciendo la validez de los hallazgos. Los resultados 

posicionan al UGCT como el factor más influyente sobre la TI, seguido por el eWOM y, en 

menor medida, la DT. 

El UGCT mostró la mayor influencia directa sobre la TI, corroborado por su relevancia 

en el análisis de importancia relativa obtenido mediante ANN. Este resultado coincide con Khoa 

et al. (2021) y Zhu et al. (2022), quienes identifican la confianza en el contenido de redes 

sociales como un predictor clave del comportamiento de consumo turístico. A diferencia de 

estudios que han tratado el eWOM y el UGCT como un mismo constructo, sin diferenciar sus 

funciones específicas (Ukpabi y Karjaluoto, 2018), los resultados evidencian que, aunque ambos 

inciden en la TI, el UGCT presenta un impacto más alto, subrayando la importancia de su 

análisis independiente. 

El eWOM tuvo efectos significativos sobre la DT, la TI, la EP y el UGCT. Su influencia 

sobre la TI, aunque positiva, fue menor que la del UGCT, lo que contrasta con estudios que 

reportan impactos equivalentes entre ambos (Abubakar, 2016; Ukpabi y Karjaluoto, 2018). La 

relación de eWOM con EP confirma que las recomendaciones digitales transmiten no solo 

 



 

experiencias, sino también beneficios tangibles como ofertas o estrategias de ahorro 

(Amersdorffer et al., 2012; Christodoulides et al., 2012). Asimismo, el efecto del eWOM sobre el 

UGCT evidencia que el volumen, la coherencia y la calidad de los comentarios fortalecen la 

credibilidad del contenido, incrementando su capacidad para incidir en la TI. 

Tanto la EP como la SP ejercieron efectos positivos sobre el UGCT. La EP reforzó la 

confianza en el contenido al proporcionar valor funcional, como descuentos y promociones, 

coherente con Khoa et al. (2021) y Amersdorffer et al. (2012). La SP, por su parte, potenció la 

credibilidad al ofrecer beneficios relacionales y emocionales, coherente con la evidencia de que 

la interacción social y el sentido de pertenencia elevan la valoración de la información turística 

(Khoa et al., 2021). Ambos resultados confirman que los estímulos funcionales y sociales actúan 

como catalizadores de la confianza en contenido generado por usuarios. 

La relación entre la DT y la TI presentó resultados divergentes: el análisis ANN indicó un 

efecto positivo, mientras que SEM no lo confirmó estadísticamente. Este contraste sugiere que, 

aunque la DT puede influir en la intención en escenarios no lineales, su impacto no es lo 

suficientemente robusto para sostenerse en un modelo lineal. Este hallazgo difiere de lo 

reportado por Abubakar (2016), donde la DT se posicionaba como un determinante directo de la 

TI, y subraya la utilidad de emplear metodologías complementarias para identificar patrones 

complejos. 

En conjunto, los resultados obtenidos amplían la comprensión del comportamiento 

turístico en plataformas de video cortas como TikTok al demostrar que la confianza en el 

contenido generado por usuarios, reforzada por beneficios económicos, sociales e interacciones 

digitales positivas, constituye el principal impulsor de la intención de viajar. La diferenciación 

conceptual entre UGCT y eWOM aporta claridad a un ámbito donde ambas variables han sido 

tradicionalmente tratadas como equivalentes, permitiendo precisar sus funciones específicas en 

la generación de intención. Metodológicamente, la combinación de SEM y ANN aporta un 

 



 

marco robusto para identificar tanto relaciones lineales consistentes como patrones no lineales, 

ofreciendo una base sólida para el diseño de estrategias de marketing turístico que integren 

contenido auténtico, incentivos tangibles y elementos sociales, maximizando el potencial de las 

redes sociales para estimular viajes. 

 

 
8.2 Contribuciones prácticas. 

 
 

Los resultados de esta investigación ofrecen directrices concretas para la gestión del 

marketing turístico en plataformas de videos cortos como TikTok, especialmente en lo que 

respecta a los factores que fortalecen la confianza en el contenido generado por usuarios. Dado 

que el modelo confirmó que la interacción eWOM influye directamente sobre la confianza en el 

UGCT, así como indirectamente a través de la perspectiva económica, es fundamental 

implementar estrategias que potencien estos vínculos. Una acción clave consiste en desarrollar 

campañas que incentiven a los usuarios a comentar en los videos sus experiencias turísticas o 

detallar cómo se han beneficiado gracias a la información obtenida en TikTok. Estas 

interacciones funcionan como validadores sociales que refuerzan la autenticidad percibida del 

contenido, incrementando la confianza que los demás usuarios depositan en él y, por ende, su 

intención de viajar. 

El hallazgo de que la percepción de beneficios económicos actúa como mediador entre el 

eWOM y la confianza en el UGCT abre la puerta a iniciativas orientadas a destacar estos 

beneficios de manera verificable. En este sentido, una mejora funcional de la plataforma podría 

consistir en permitir la inclusión de enlaces directos en la descripción de los videos, para que los 

usuarios puedan comprobar de inmediato las promociones, descuentos o ventajas mencionadas. 

Esto no solo reforzaría la credibilidad del contenido, sino que también facilitaría la conversión de 
 



 

la intención de viajar en una decisión efectiva de compra. 

Fortalecer la dimensión social que respalda la confianza en el UGCT requiere fomentar la 

interacción entre usuarios con intereses de viaje comunes y generar oportunidades para conectar 

fuera del entorno virtual. Esto puede lograrse mediante contenido que invite a la comunidad a 

reunirse, con el objetivo de encontrar compañeros de viaje, o a través de dinámicas impulsadas 

por marcas, como concursos en los que varios usuarios ganen un viaje conjunto con el creador de 

contenido o tengan la opción de comprar un viaje en el que este participe. Asimismo, la 

plataforma podría habilitar enlaces a canales de difusión o foros temáticos vinculados a los 

videos, donde los usuarios puedan intercambiar información útil, compartir anécdotas de viaje y 

fortalecer la cohesión de la comunidad. Estas acciones generan cercanía, sentido de pertenencia y 

validación social, lo que incrementa la credibilidad del contenido y la intención de viajar. 

Estas implicancias prácticas son especialmente relevantes para creadores de contenido, 

marcas turísticas y la propia aplicación TikTok, ya que ofrecen una guía clara para diseñar 

estrategias que maximicen el impacto de los videos de viajes. Los creadores pueden enfocarse en 

generar interacciones auténticas y verificables, las marcas en resaltar beneficios tangibles y 

emocionales vinculados a sus servicios y TikTok en adaptar sus funcionalidades para facilitar la 

validación y el acceso a información confiable. 

En conjunto, estas implicaciones prácticas indican que estimular el eWOM de manera 

estratégica, evidenciar beneficios económicos verificables y fomentar interacciones sociales 

significativas constituye una vía efectiva para reforzar los factores que sostienen la confianza en 

el UGCT y, con ello, incrementar la intención de viajar. 

 



 

 
8.3 Limitaciones y  futuras líneas de investigación 

 

Este estudio se centró en usuarios de TikTok residentes en Chile. La muestra estuvo 

compuesta mayoritariamente por estudiantes universitarios y viajeros autogestionados, y se 

concentró en las dos ciudades más pobladas del país. Estas características pueden restringir la 

generalización de los hallazgos a perfiles con menor capacidad económica o con hábitos de 

organización del viaje distintos; además, los resultados pueden reflejar particularidades culturales 

y del mercado turístico local. En consecuencia, proponemos emplear muestreos probabilísticos y 

equilibrar la composición geográfica para lograr conclusiones  generales; ampliar el análisis a 

otras macrozonas y replicarlo en países latinoamericanos. Asimismo, aplicar análisis multigrupo 

por nivel de empaquetamiento, diferenciando autogestionados y empaquetadores, e incorporar 

variables de control como el nivel de ingresos y la disponibilidad de tiempo. 

El análisis con SEM no encontró un efecto significativo entre la confianza en el destino y 

la intención de viajar, en contraste con Abubakar 2016, mientras que el modelo de redes 

neuronales artificiales sí respaldó esta relación. Futuros estudios deberían reexaminar este 

vínculo con diseños longitudinales o experimentales, incorporar variables externas como la 

familiaridad con el destino y la implicancia emocional, y explorar mediaciones a través de la 

perspectiva económica y la confianza en el contenido generado por usuarios. También es 

pertinente evaluar moderaciones por riesgo percibido y por tipo de destino. 

Por último, aunque el foco fue TikTok, el modelo puede contrastarse en formatos 

análogos de video corto como Instagram Reels y YouTube Shorts. Comparar plataformas con 

distintos algoritmos de recomendación y grados de madurez tecnológica permitiría precisar qué 

rasgos del formato explican con mayor fuerza la intención de viajar y fortalecer la validez 

externa de los resultados. 
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