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INTRODUCCION

El presente libro nace de una conviccién compartida por sus autoresy las ocho instituciones
de educacion superior que confluyen en esta obra: los grandes desafios de nuestro tiempo
—Ila precarizacion laboral, el turismo insostenible, la crisis de salud mental en el personal
sanitario y estudiantes, la exclusion social, la urgencia de una gestion empresarial ética, la
incertidumbre economica y climatica, y la necesidad de repensar la formacion
profesional— no pueden abordarse desde una Unica disciplina. Requieren un didlogo
vigoroso entre la administracion, la enfermeria, la medicina, la psicologia, la ingenieria, el
turismo, la sociologia, la educacion y la planificacion territorial.

El titulo —Didlogos Interdisciplinarios para la Transformacion de Entornos Organizacionales
y Territoriales— refleja el doble foco de nuestras indagaciones: los entornos
organizacionales (empresas turisticas, ARL, centros de salud, universidades) vy
los entornos territoriales (destinos turisticos, paramos, barrios populares). Transformar
estos entornos —hacerlos mas justos, saludables y sostenibles— es el hilo conductor que
une cada capitulo.

El libro se estructura en tres ejes articulados:

El primer ejeaborda el turismo desde perspectivas cuantitativas, culturales y de
sostenibilidad. Se analizan la inteligencia cultural y la competitividad internacional del
Cluster de Turismo Deportivo de Bogota-Cundinamarca; el impacto de la realidad
extendida y los influencers en la comunicacion de destinos; el marketing digital
intercultural; la huella de carbono del turismo urbano; los efectos de la incertidumbre
econdmica, politica y climatica sobre el desempefio turistico; y el turismo circular como
experiencia vivida en el Parque Metropolitano Timiza.

El segundo eje se centra en la sequridad y salud en el trabajo (SST) y la responsabilidad
social empresarial (RSE). Se documenta un proceso de validacion participativa con 45
actores para co-construir lineas de investigacion prioritarias; se presenta un analisis
bibliométrico de 136 trabajos de grado que identifica tendencias y vacios estratégicos; y se
aborda la RSE como pilar de la sostenibilidad organizacional, demostrando que no es un
anadido filantrépico sino una condicion necesaria para la productividad y el bienestar
laboral.

El tercer eje explora la salud mental y el rendimiento en poblaciones académicas. Se
analiza la relacion entre calidad del suefio y rendimiento académico en estudiantes de
medicina colombianos, con prevalencias de mala calidad del suefio que oscilan entre el
65%y el 95%; y se evalua el modelo pedagodgico de las practicas académicas del programa
de Turismo de la Universidad Colegio Mayor de Cundinamarca, evidenciando la efectividad
del aprendizaje experiencial en el desarrollo de competencias profesionales.

Mas alla de la diversidad tematica, la obra se distingue por un enfoque metodoldgico
comun: la validacion participativa de actores clave y el didlogo interinstitucional. Esta
opcion epistemoldgica —nutrida de la investigacion-accion participativa y la apropiacion



social del conocimiento— reconoce que los problemas abordados son esencialmente
politicos y relacionales, por lo que requieren dispositivos hibridos que combinen el rigor
estadistico con la profundidad de los relatos situados. La pluralidad de voces —enriquecida
por la participacion de la Universidad Colegio Mayor de Cundinamarca, SENA, Unicafam,
Unisanitas, Universidad de la Sabana, Uniminuto, UNAD vy el Instituto Técnico Central—
constituye la mayor riqueza del libro.

El libro esta dirigido a investigadores, estudiantes, gestores publicos, profesionales de ARL
y EPS, directivos y docentes de educacion superior, y a todos aquellos que creen que la
universidad debe salir de sus muros para aprender de la experiencia de quienes habitan los
territorios y las organizaciones. Confiamos en que los didlogos aqui iniciados continlen
transformando realidades concretas: que los estudiantes de medicina puedan dormir lo
suficiente para aprender y cuidar; que las empresas integren la RSE como eje estratégico;
que los trabajadores migrantes accedan a la seguridad social; y que las politicas publicas se
informen de evidencia producida con rigor y conciencia social. Si algo de eso ocurre, este
libro habra cumplido su razén de ser.

El compilador
Ivan Fernando Amaya Cocunubo

Bogota, Colombia, septiembre de 2026
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RESUMEN

Este capitulo presenta los resultados de una investigacion cualitativa orientada a
comprender los mecanismos de co-creacion de valor y construccion de comunidad en las
colaboraciones entre micro y nano-influencers y destinos turisticos emergentes en
Colombia. Mientras el capitulo precedente se enfocd en la efectividad comparativa de
estos creadores de contenido, el presente estudio profundiza en las dindmicas relacionales
y los procesos de capital social digital que subyacen al éxito de estas estrategias
promocionales.

A partir de 22 entrevistas semiestructuradas con creadores de contenido colombianos
especializados en turismo de nicho (ecoturismo, turismo comunitario, turismo cientifico y
agroturismo), asi como con gestores de DMOs regionales y operadores turisticos, la
investigacion identifica cuatro dimensiones clave de la co-creacion: (1) la negociacion de la
autenticidad en la narrativa turistica, (2) la construccion de confianza a través de la
homofilia influencer-audiencia, (3) el papel de la comunidad como cocreadora de
significado, y (4) los desafios de la sostenibilidad econdmica en el ecosistema de
influencers turisticos colombianos.

Los hallazgos se interpretan a la luz de la Teoria del Capital Social (Bourdieu, 1986;
Coleman, 1988; Putnam, 2000), el Modelo de Elaboracion de Probabilidades (Petty &
Cacioppo, 1986), la Teoria de la Sefalizacion (Connelly et al., 2011) y la Teoria del
Intercambio Social (Blau, 1964). Se propone el Modelo HEXAGON Colombia, un marco
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estratégico de seis dimensiones (Homofilia, Experticia, Autenticidad, Gestion
Comunitaria, Organicidad y Normatividad) para la gestion de colaboraciones sostenibles.
El capitulo concluye que el verdadero potencial de los micro y nano-influencers no reside
Unicamente en su capacidad de generar engagement, sino en su funcion como facilitadores
de comunidades interpretativas que co-construyen el significado de los destinos
emergentes.

Palabras clave: Co-creacion, capital social digital, marketing de influencers, destinos
emergentes Colombia, autenticidad, turismo de nicho, comunidades digitales.

ABSTRACT

This chapter presents the findings of a qualitative research study aimed at
understanding the mechanisms of value co-creation and community building in
collaborations between micro and nano-influencers and emerging tourist destinations in
Colombia. While the preceding chapter focused on the comparative effectiveness of these
content creators, this study delves into the relational dynamics and digital social capital
processes underlying the success of these promotional strategies.

Based on 22 semi-structured interviews with Colombian content creators specializing
in niche tourism (ecotourism, community-based tourism, scientific tourism, and
agrotourism), as well as managers of regional DMOs and tour operators, the research
identifies four key dimensions of co-creation: (1) the negotiation of authenticity in tourist
narratives, (2) the construction of trust through influencer-audience homophily, (3) the role
of the community as co-creator of meaning, and (4) the challenges of economic
sustainability in the Colombian tourism influencer ecosystem.

The findings are interpreted through the lens of Social Capital Theory (Bourdieu, 1986;
Coleman, 1988; Putnam, 2000), the Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo,
1986), Signaling Theory (Connelly et al., 2011), and Social Exchange Theory (Blau, 1964).
The HEXAGON Colombia Modelis proposed, a six-dimension strategic framework
(Homophily, Expertise, Authenticity, Community Management, Organic reach, and
Normativity) for managing sustainable collaborations. The chapter concludes that the true
potential of micro and nano-influencers lies not only in their ability to generate
engagement but in their role as facilitators of interpretive communities that co-construct
the meaning of emerging destinations.

Keywords: Co-creation, digital social capital, influencer marketing, emerging destinations
Colombia, authenticity, niche tourism, digital communities.

INTRODUCCION

El capitulo precedente de esta obra document¢ la efectividad comparativa de microy
nano-influencers en la promocion de destinos turisticos emergentes en Colombia,
demostrando su superioridad en métricas de engagement y eficiencia en costo por
adquisicién. Sin embargo, la pregunta sobre cdmo y por qué estas colaboraciones generan
valor mas alla de las métricas cuantitativas permanece parcialmente inexplorada. El
presente capitulo aborda esta brecha desde una perspectiva cualitativa, centrandose en las



dindmicas de co-creacion y construccion de comunidad que caracterizan las
colaboraciones exitosas.

El concepto de co-creacion en el contexto del marketing turistico digital trasciende la
mera produccion de contenido patrocinado. Implica un proceso colaborativo donde
influencers, destinos y audiencias participan activamente en la construccion de narrativas
turisticas (Jenkins, 2006). Este proceso es particularmente relevante en el contexto
colombiano, donde los destinos emergentes buscan diferenciarse de los consolidados a
través de narrativas auténticas que resuenen con las aspiraciones de viajeros en busqueda
de experiencias significativas.

La literatura reciente sobre influencer marketing en turismo ha identificado que la
efectividad de estos actores depende en gran medida de su capacidad para establecer
conexiones genuinas con sus audiencias, actuando como lideres de opinion digitales
(Casanueva et al., 2016; Dickinson et al.,, 2013). Kong y Lou (2025) destacan que
caracteristicas como la congruencia visual, la apelacion estética y la prueba social influyen
significativamente en el engagement de los consumidores con contenido patrocinado,
actuando a través de la congruencia con el yo ideal como mecanismo psicoldgico
mediador. Estas dinamicas son particularmente relevantes en el contexto de destinos
turisticos, donde la autenticidad percibida y la conexion emocional con el contenido
influyen en las decisiones de viaje (Mariani & Nambisan, 2021; Mariani & Borghi, 2022).

Colombia, como pais megadiverso que busca posicionar su oferta turistica mas alla de
los destinos tradicionales, enfrenta el desafio de construirimagenes de destino que reflejen
la complejidad y riqueza de sus territorios. La estrategia de diplomacia digital del pais,
impulsada por colaboraciones con influencers extranjeros, ha contribuido
significativamente al récord de ingresos turisticos, que alcanzaron los $40 mil millones en
2024, superando a las exportaciones tradicionales de café y carbdn por primera vez en la
historia econdmica moderna del pais (bne IntelliNews, 2025). En este contexto, los microy
nano-influencers emergen como actores estratégicos no solo por su capacidad de generar
engagement, sino por su funcion como mediadores culturales que traducen la identidad
local en narrativas accesibles para audiencias especificas.

MARCO TEORICO
Capital Social Digital y Co-creacion en el Ecosistema Turistico

La Teoria del Capital Social, formulada originalmente por Bourdieu (1986) y Coleman
(1988) y posteriormente popularizada por Putnam (2000), encuentra una renovada
relevancia en el contexto digital. Bourdieu (1986) defini¢ el capital social como "el conjunto
de recursos actuales o potenciales que estan ligados a la posesion de una red durable de
relaciones mas o menos institucionalizadas de conocimiento y reconocimiento mutuo" (p.
248). Coleman (1988) enfatizo que el capital social se manifiesta en las relaciones sociales
y facilita la accion de los individuos dentro de las estructuras sociales. Putnam (2000)
distinguio entre capital social de "vinculo" (bonding capital), que refuerza la cohesion
dentro de grupos homogéneos, y capital social de "puente" (bridging capital), que conecta
grupos diversos.



En el ecosistema digital, el capital social se transforma en capital social digital (Ellison
et al., 2014), un concepto que comprende los recursos acumulados a través de relaciones
en plataformas digitales. Chen et al. (2021) demostraron que el capital social digital juega
un papel significativo en el aumento de la intencion de visita de los turistas a través de la
confianza construida entre usuarios. En el contexto turistico, el capital social digital se
manifiesta en tres dimensiones interrelacionadas:

1. Capital social de vinculo (bonding capital) : Relaciones cercanas dentro de
comunidades de intereses especificos (ej.: observadores de aves, fotografos de
naturaleza, baristas especializados), donde se generan normas de reciprocidad y
confianza que facilitan la influencia informativa basada en experticie percibida
(Ellison et al., 2014; Putnam, 2000).

2. Capital social de puente (bridging capital): Conexiones que permiten
acceder a audiencias mas amplias y diversas, donde los micro-influencers actuan
como "traductores culturales" que conectan comunidades de nicho con el mercado
turistico mas amplio.

3. Capital social de escalera (linking capital): Relaciones verticales con
instituciones u organismos que facilitan la movilidad dentro del ecosistema digital,
permitiendo a los creadores de contenido transitar desde el estatus de nano-
influencer hacia posiciones de mayor influencia (Gretzel et al., 2020).

La co-creacion, entendida como el proceso colaborativo de generacion de valor entre
influencers, destinos y audiencias, se fundamenta en este capital social. La Teoria del
Intercambio Social (Blau, 1964) proporciona una perspectiva complementaria para
entender la motivacion detras de las interacciones digitales. Blau (1964) sostiene que las
relaciones sociales son esencialmente procesos de intercambio reciproco, donde los
individuos evaluan los beneficios y costos de cada interaccion. En el contexto del turismo
digital, cuando los viajeros comparten contenido de viaje, estan realizando un intercambio
simbdlico: invierten tiempo, energia y habilidades para producir contenido con la
expectativa de obtener recompensas sociales como "me gusta", comentarios,
reconocimiento social o incluso un mayor estatus como influencer (Blau, 1964). Para la
audiencia, este intercambio proporciona acceso a informacion e inspiracion de viaje que se
percibe como creible y auténtica.

Autenticidad y Homofilia en la Narrativa Turistica Digital

La busqueda de autenticidad constituye un motivador fundamental del
comportamiento turistico contemporaneo (Cohen, 1988; Wang, 1999). Cohen (1988)
distinguié entre autenticidad objetiva (la genuinidad del objeto o experiencia) y
autenticidad constructiva (la autenticidad atribuida socialmente). Wang (1999) introdujo
el concepto de autenticidad existencial, que enfatiza la experiencia personal y subjetiva del
turista, argumentando que los turistas buscan estados de ser auténticos a través de
experiencias que resuenan con su identidad personal.



En el contexto digital, la autenticidad mediada (Grayson & Martinec, 2004) explica
como los consumidores evaltan la autenticidad de las experiencias a través de dos tipos de
sefales: sefiales indexicales (conexion directa con lo real) y sefales iconicas (semejanza con
lo real). Grayson y Martinec (2004) demostraron que los consumidores utilizan ambas
sefiales para evaluar la autenticidad de las ofertas de mercado, siendo las sefiales
indexicales particularmente influyentes en contextos donde se valora la conexion directa
con el origen de la experiencia.

La homofilia —la tendencia de los individuos a asociarse con otros percibidos como
similares (McPherson et al., 2001)— emerge como un factor critico en la efectividad de los
micro-influencers turisticos. La homofilia facilita la confianza y la influencia, ya que las
personas tienden a confiar mas en aquellos que perciben como similares a ellos mismos
(Rogers, 1995). Kong y Lou (2025) demuestran que la congruencia visual entre el influencer
y el contenido promocionado mejora el engagement a través de la congruencia con el yo
ideal, un hallazgo que subraya la importancia de la homofilia en el marketing de
influencers.

En el contexto colombiano, la homofilia adquiere matices particulares. Los micro-
influencers que operan en destinos emergentes suelen compartir con sus audiencias no
solo intereses especificos (ej.: avistamiento de aves, café de especialidad), sino también
referentes culturales y codigos comunicativos que resuenan con la identidad local. Esta
proximidad cultural facilita lo que los gestores entrevistados en el capitulo precedente
denominaron "autenticidad relacional": la capacidad de contar historias "desde adentro".

Modelos de Persuasion y Liderazgo de Opinion Digital

El Modelo de Elaboracion de Probabilidades (ELM, por sus siglas en inglés) de Petty y
Cacioppo (1986) proporciona un marco para entender por qué los micro-influencers
generan mayor engagement en contextos de turismo de nicho. El ELM distingue entre dos
rutas de persuasion: la ruta central, donde el receptor procesa activamente los argumentos
basados en la calidad de la informacion, y la ruta periférica, donde el receptor se basa en
sefales superficiales como el atractivo del comunicador o la credibilidad por fama.

Aplicado al marketing de influencers, investigaciones recientes han demostrado que
los macro-influencers tienden a activar la ruta periférica de persuasion, mientras que los
micro y nano-influencers activan predominantemente la ruta central (Lee & Kim, 2020;
Kong & Lou, 2025). Lee y Kim (2020) encontraron que la divulgacion de patrocinio genera
escepticismo en los consumidores, pero que las sefales visuales —como la apelacion
estéticay la congruencia visual— pueden mitigar estos efectos adversos al activar procesos
de procesamiento central. Kong y Lou (2025) confirman que la congruencia visual, como
sefal central, mejora el engagement al alinearse con la autocon-gruencia ideal del
consumidor y la autenticidad percibida, mientras que la apelacién visual opera como una
sefnal periférica que impulsa el engagement exclusivamente a través de la congruencia con
el yo ideal.

La Teoria del Liderazgo de Opinion (Katz & Lazarsfeld, 1955), actualizada para
entornos digitales, explica codmo los micro-influencers funcionan como "filtros" que



seleccionan, interpretan y difunden informacidon sobre destinos emergentes. En el
contexto de las redes sociales turisticas, los usuarios influyentes se convierten en nodos
clave en estas redes, utilizando su conectividad y compromiso para dar forma a
conversaciones, promover destinos e influir en las elecciones de viaje (Casanueva et al.,
2016; Dickinson et al., 2013). Aquellos con alta centralidad de grado y centralidad de
intermediacion actuan como intermediarios cruciales que conectan comunidades de
turismo de nicho con el tejido mas amplio de la red (Partelow & Nelson, 2020).

La Teoria de la Senalizacion (Connelly et al., 2011), aplicada al marketing de
influencers, sugiere que los consumidores interpretan las sefales emitidas por los
influencers (ej.: estilo de contenido, frecuencia de publicacion, interaccion con la
comunidad) como indicadores de su calidad y autenticidad. Connelly et al. (2011) definen
la senalizacion como el proceso mediante el cual los emisores transmiten informacion a los
receptores para reducir la asimetria informativa. En el contexto colombiano, estas sefales
adquieren significados especificos: la muestra de procesos tradicionales de produccion
cafetera, lainteraccion con comunidades locales, o el conocimiento de especies endémicas
funcionan como senales de autenticidad que diferencian a los micro-influencers de los
meramente promocionales.

Economia de la Atencion y Cultura Participativa

La economia de la atencion (Davenport & Beck, 2001) explica la competencia por un
recurso escaso en el ecosistema digital: el tiempo y la atencion del usuario. Davenport y
Beck (2001) argumentan que en una economia donde la informacion es abundante, la
atencion se convierte en el recurso critico. Los micro-influencers colombianos generan
atencion cualificada a través de contenido altamente relevante para nichos especificos,
logrando mayores tasas de engagement que influencers masivos cuyo contenido se diluye
en la generalidad.

La cultura participativa (Jenkins, 2006) encuentra expresion particular en Colombia a
través de micro-influencers que encarnan la transicion de consumidores pasivos a
productores activos de contenido turistico. Jenkins (2006) define la cultura participativa
como aquella en la que las barreras para la expresion artistica y el compromiso civico son
bajas, los miembros creen que sus contribuciones importan, y existe cierto grado de
conexion social entre los miembros. Esta dindmica se inserta en el capitalismo de
plataforma (Srnicek, 2017), donde las redes sociales monetizan el trabajo afectivo y
creativo de los usuarios. Srnicek (2017) argumenta que las plataformas digitales han
transformado la economia al extraer y monetizar datos y contenido generado por los
usuarios.

El modelo de engagement del usuario complementa estos enfoques al explicar las
dindmicas psicoldgicas que impulsan la participacion en espacios digitales. Brodie et al.
(2011) y Hollebeek et al. (2019) definen el engagement como un compromiso
multidimensional que abarca aspectos cognitivos, afectivos y conductuales. En el contexto
del turismo digital, el compromiso cognitivo se manifiesta cuando los viajeros buscan,
absorben y evaltan informacion sobre destinos a través de las redes sociales. El



compromiso afectivo surge cuando el contenido desencadena emociones como alegria,
curiosidad o nostalgia, que fortalecen el vinculo emocional con el destino. El compromiso
conductual se refleja en acciones concretas como "me gusta", comentarios, compartir
contenido o incluso crear contenido similar. Mariani y Borghi (2022) confirman que el
compromiso emocional tiene una fuerte influencia en la imagen del destino y la intencion
de visita, lo que demuestra que el engagement digital no es una interaccion superficial, sino
un proceso psicoldgico profundo con impacto real en el comportamiento del viajero.

No obstante, la participacion comunitaria en la co-creacion de narrativas turisticas
plantea tensiones significativas. La mercantilizacion de la autenticidad local, la apropiacion
cultural y la desigualdad en la distribucion de valor econdmico emergen como desafios
criticos que requieren una gestion cuidadosa (Gretzel et al., 2020). La evidencia sugiere que
los influencers no solo sirven para promocionar, sino que también abogan por viajes
responsables y aumentan la conciencia sobre la preservacion ambiental y cultural, aunque
esta funcion debe equilibrarse con las dinamicas comerciales del ecosistema (bne
IntelliNews, 2025; Agrawal et al., 2022).

METODOLOGIA

Se adopto un disefio metodoldgico cualitativo interpretativo, orientado a comprender
las dinamicas de co-creacion y construccion de comunidad en las colaboraciones entre
micro y nano-influencers y destinos turisticos emergentes colombianos. Este enfoque es
apropiado cuando el objetivo es explorar significados, experiencias y procesos desde la
perspectiva de los participantes (Creswell & Poth, 2018).

Participantes

Se realizaron 22 entrevistas semiestructuradas en profundidad entre febrero y julio de
2024, distribuidas en tres categorias:

Categoria Subcategoria Numero

Creadores de contenido turistico Nano-influencers (1k-10k seguidores) 6

Micro-influencers (120k-100k 7
seguidores)

Macro-influencers (>100k 3
seguidores)*

Gestores de DMOs regionales Colombia 4

Operadores turisticos Ecoturismo, turismo comunitario 2
especializados

*Incluidos como contraste comparativo

Criterios de Seleccion



e Creadores de contenido: Especializacion en nichos turisticos especificos
(ecoturismo, agroturismo, turismo comunitario, turismo cientifico), audiencia
predominantemente colombiana, al menos 5 colaboraciones con destinos
emergentes colombianos en los Ultimos dos afios.

e Gestores DMO: Responsabilidad directa en estrategias de marketing digital para
destinos emergentes, experiencia en colaboraciones con influencers.

e Operadores: Mas de 5 afos de experiencia en turismo de nicho, participacion en al
menos 3 colaboraciones con influencers.

Instrumento de Recoleccion de Datos
Se utilizé un guidn de entrevista estructurado en cuatro bloques tematicos:

1. Trayectoria y motivaciones: Trayectoria digital, motivaciones para la creacion de
contenido, relacion con la identidad territorial.

2. Procesos de co-creacion: Negociacion con DMOs y operadores, grado de libertad
creativa, participacion de la comunidad local en el contenido.

3. Relacion con la audiencia: Estrategias de interaccion, percepcion de homofilia,
mecanismos de construccion de confianza.

4. Sostenibilidad y desafios: Modelos de monetizacion, tensiones éticas, desafios
logisticos y econdmicos.

Analisis de Datos

Las entrevistas fueron grabadas, transcritas y analizadas mediante analisis tematico
(Braun & Clarke, 2006), siguiendo un proceso de codificacion inductiva y deductiva. Braun
y Clarke (2006) definen el analisis tematico como un método para identificar, analizar y
reportar patrones (temas) dentro de los datos, organizando y describiendo el conjunto de
datos en detalle. Se utilizo el software NVivo 14 para la gestion y codificacion de los datos.

Consideraciones Eticas

Todos los participantes firmaron consentimiento informado y se garantizd el
anonimato de las fuentes, asignando cddigos de identificacion (ej.: C1 = Creador 1, G2 =
Gestor 2).

RESULTADOS

El analisis tematico de las entrevistas identifico cuatro dimensiones clave de la co-
creacion y construccion de comunidad en el marketing de influencers turisticos
colombianos.



Dimension 1: Negociacion de la Autenticidad en la Narrativa Turistica

Los creadores de contenido y gestores coincidieron en que la autenticidad constituye
el principal activo de los micro y nano-influencers, pero también el elemento mas complejo
de gestionar en la colaboracion con destinos. Este hallazgo dialoga con las
conceptualizaciones de autenticidad de Wang (1999) y Cohen (1988), quienes enfatizan
que la autenticidad no es un atributo objetivo sino un constructo socialmente negociado.

Autenticidad como proceso negociado: Lejos de ser un atributo inherente al
influencer, la autenticidad emergié como un proceso de negociacion entre el creador, el
destino y la audiencia. Un micro-influencer especializado en turismo cafetero explico:

"El desafio no es mostrar que el café es auténtico, eso lo sabe cualquiera. El desafio es
mostrar mi relacion con el café, mi historia con el territorio. Silogro que la gente sienta que
estoy compartiendo algo personal, entonces la autenticidad se construye. Si solo repito lo
que dice el operador, no funciona" (C2, micro-influencer, turismo cafetero).

Esta perspectiva coincide con la nocion de autenticidad existencial de Wang (1999),
que enfatiza la experiencia personal y subjetiva del turista. La autenticidad no reside en el
objeto o destino en si mismo, sino en la relacion que el creador establece con él y comunica
a su audiencia.

Tension entre autenticidad y profesionalizacion: Varios creadores sefialaron la tension
entre mantener una narrativa auténtica y las exigencias de profesionalizacion que conlleva
el crecimiento de su audiencia. Un nano-influencer observo:

"Cuando empecé, mis fotos eran mas 'imperfectas’, pero la gente confiaba porque
sentia que estaba viendo mi viaje real. Ahora que tengo mas seguidores, los operadores me
piden contenido mas pulido. A veces siento que ese pulido resta autenticidad. Pero si no
profesionalizo, no puedo vivir de esto" (C3, nano-influencer, ecoturismo).

Esta tension refleja el hallazgo de Kong y Lou (2025) sobre como la divulgacion de
patrocinio y la profesionalizacion pueden generar escepticismo en los consumidores,
especialmente cuando las sefales de autenticidad se ven comprometidas.

La comunidad como garante de autenticidad: Varios participantes destacaron que la
audiencia actUa como garante de la autenticidad, penalizando las desviaciones. Una
gestora de DMO seialo:

"Hemos visto casos donde el influencer claramente solo vino a cumplir un contrato y
no conectod con el destino. La comunidad lo nota inmediatamente. Los comentarios se
vuelven frios, la interaccidn baja. El mercado colombiano es muy sensible a la autenticidad"
(G1, DMO regional).

Este hallazgo se alinea con la Teoria de la Sefalizacion (Connelly et al., 2011), donde la
comunidad interpreta las sefales emitidas por el influencer como indicadores de
autenticidad. Cuando las sefnales son inconsistentes (ej.: contenido genérico que no refleja
conocimiento local), la comunidad penaliza al influencer con menor engagement.



Dimension 2: Homofilia y Construccion de Confianza

La homofilia —la percepcion de similitud entre influencer y audiencia (McPherson et
al., 2001)— emergidé como el mecanismo central de construccion de confianza,
particularmente en nichos turisticos especializados.

Conocimiento especializado como base de homofilia: En nichos como el avistamiento
de aves, el astroturismo o el turismo cafetero, la homofilia se fundamenta en un
conocimiento compartido que trasciende la mera simpatia personal. Un creador de
contenido en el Choco explico:

"Mi audiencia no solo sigue mis viajes, sigue mi conocimiento. Cuando hablo de una
especie de ave endémica, sé que mi audiencia sabe de lo que hablo. Ese conocimiento
compartido es lo que genera confianza. No es que me crean porque me conocen, me creen
porque saben que sé de lo que hablo" (C1, micro-influencer, avistamiento de aves).

Este hallazgo se alinea con la ruta central del Modelo de Elaboracion de Probabilidades
(Petty & Cacioppo, 1986), donde la persuasion se basa en el procesamiento activo de
argumentos relevantes. El conocimiento especializado del influencer activa la ruta central,
generando una persuasion mas duradera y resistente al cambio.

La "doble identidad" del influencer local: Varios creadores con conexidn directa con el
territorio que promocionan describieron lo que denominaron una "doble identidad": son a
la vez locales y creadores digitales, lo que facilita la homofilia con audiencias que buscan
experiencias "genuinas". Un nano-influencer del Huila sefalo:

"Cuando yo hablo del café, no lo hago desde la perspectiva del turista que viene un fin
) i enunafi . Mi audiencia si i ia, aunqu
de semana. Yo creci en una finca cafetera. Mi audiencia siente esa diferencia, aunque no
pueda explicarla" (Cs, nano-influencer, agroturismo).

Esta doble identidad facilita lo que Grayson y Martinec (2004) denominan sefales
indexicales de autenticidad —conexion directa con el origen de la experiencia— que son
particularmente valoradas por audiencias que buscan experiencias genuinas.

Homofilia y segmentacion de audiencia: La homofilia facilita la segmentacion natural
de audiencias, permitiendo a los micro-influencers alcanzar comunidades altamente
especializadas. Un gestor de DMO observo:

"No es lo mismo que nos promocione un influencer de viajes general a que lo haga un
fotografo nocturno especializado. El fotografo atrae a un nicho que esta dispuesto a viajar
10 horas para lograr la foto perfecta. Eso no lo logra el influencer general, por mas
seguidores que tenga" (G2, DMO regional).

Este hallazgo confirma la importancia de la congruencia entre el influencer y el
contenido promocionado, como demuestran Kong y Lou (2025) en su estudio sobre
sefales visuales en publicidad de influencers.



Dimension 3: La Comunidad como Cocreadora de Significado

La comunidad de seguidores emergid como un actor activo en la co-creacidn de
significado, y no como un mero receptor pasivo del contenido del influencer. Este hallazgo
dialoga con el concepto de cultura participativa de Jenkins (2006).

Comentarios como conversacion extendida: Los participantes destacaron que los
comentarios en las publicaciones no son un feedback unidireccional, sino una conversacion
extendida donde la comunidad participa en la interpretacion y validacién del contenido. Un
micro-influencer especializado en turismo comunitario explico:

"Muchas veces el contenido mas valioso no esta en el post, esta en los comentarios.
Ahi la gente comparte sus propias experiencias, hace preguntas que yo no habia
considerado, recomienda otros lugares. Esa conversacion colectiva es la que realmente
construye la imagen del destino" (C4, micro-influencer, turismo comunitario).

Este hallazgo se alinea con el modelo de engagement del usuario (Brodie et al., 2011;
Hollebeek et al., 2019), donde el compromiso conductual (comentarios, compartir) esta
precedido por compromiso cognitivo (procesamiento de informacion) y afectivo (conexion
emocional).

Comunidades de practica digital: Los micro-influencers de nicho facilitan
comunidades de practica digital donde los miembros no solo consumen contenido, sino
que co-construyen conocimiento sobre el destino. Una gestora de DMO sefalo:

"Hemos visto comunidades de observadores de aves que usan el contenido de un
influencer como punto de partida para compartir avistamientos, recomendar guias locales,
incluso organizar viajes grupales. Esa comunidad tiene vida propia mas alla del influencer"
(G3, DMO regional).

Estas comunidades representan la materializacion del capital social de vinculo
(bonding capital) en el entorno digital (Putnam, 2000; Ellison et al., 2014), generando
normas de reciprocidad y confianza que facilitan la transferencia de recomendaciones
turisticas.

La comunidad como filtro de calidad: La comunidad también actia como un
mecanismo de control de calidad, identificando y penalizando el contenido percibido como
"inauténtico" o excesivamente comercial. Un creador de contenido observo:

"Si publico algo que la comunidad sabe que es una exageracion o una promocion
encubierta, me lo hacen saber. La comunidad colombiana es muy directa, no tiene
problema en decirte 'esto no es real' 0 'esto es una publicidad y no lo dices'. Eso te mantiene
honesto, pero también te obliga a ser cuidadoso" (C6, micro-influencer, ecoturismo).

Este mecanismo de control social refleja la dimensién normativa del capital social
(Coleman, 1988), donde las normas sociales dentro de una comunidad regulan el
comportamiento de sus miembros.



Dimension 4: Desafios de la Sostenibilidad Economica

La sostenibilidad econdmica del ecosistema de micro y nano-influencers turisticos
emergid como una preocupacion transversal, con implicaciones para la calidad vy
autenticidad del contenido.

Monetizacion limitada en nichos especificos: Varios creadores sefialaron que la
especializacion en nichos turisticos, aunque facilita la homofilia y autenticidad, limita las
oportunidades de monetizacion. Un nano-influencer comento:

"Puedo tener un engagement altisimo con mi comunidad de observadores de aves,
pero los operadores de turismo de aves no tienen presupuesto para pagar lo que pagaria
una marca de ropa. La especializacion es mi fortaleza, pero también mi limitacion
economica" (C1, micro-influencer).

Este hallazgo refleja las limitaciones estructurales del capitalismo de plataforma (Srnicek,
2017), donde el valor generado por los creadores de contenido no siempre se traduce en
compensacion econdmica equitativa.

El dilema de la profesionalizacion: La necesidad de profesionalizacion para acceder a
mejores ingresos genera tensiones con la autenticidad percibida. Un gestor de DMO
sefalo:

"Hay un punto en que el influencer deja de ser auténtico porque ya no es el 'viajero real', es
un profesional del marketing. El paso de nano a micro es critico porque es donde muchos
pierden su esencia" (G1, DMO regional).

Esta tension refleja el hallazgo de Kong y Lou (2025) sobre como la divulgacion de
patrocinio y la creciente profesionalizacion pueden generar escepticismo en los
consumidores, reduciendo la autenticidad percibida y el engagement.

Falta de estandares de contratacion: La ausencia de estandares claros de contratacion y
medicion de impacto dificulta la profesionalizacion del sector. Un operador turistico
observo:

"Muchas veces no sabemos cuanto pagar o como medir el retorno. No hay referentes
claros. Terminamos haciendo acuerdos improvisados que no son sostenibles ni para
nosotros ni para los influencers" (O1, operador turistico comunitario).

Esta falta de estdndares es consistente con la observacion de la literatura sobre la
necesidad de marcos mas sistematicos para la gestion de colaboraciones con influencers
en el sector turistico (Gretzel et al., 2020; Agrawal et al., 2022).

Integracion de Hallazgos y Propuesta Teorica

Los hallazgos de esta investigacion confirman y amplian la literatura existente sobre
marketing de influencers en turismo desde una perspectiva cualitativa. La homofilia
emerge como un mecanismo central de construccion de confianza (McPherson et al.,
2001), particularmente en nichos turisticos especializados donde el conocimiento



compartido fundamenta la credibilidad del influencer (Rogers, 1995). Kong y Lou (2025)
confirman que la congruencia visual entre el influencer y el contenido promocionado
mejora el engagement através de la congruencia con el yo ideal y la autenticidad percibida.

La co-creacién, como proceso colaborativo, trasciende la mera produccion de
contenido para incluir la participacion activa de la comunidad en la construccion de
significado (Jenkins, 2006). Este hallazgo dialoga con la Teoria del Capital Social Digital
(Ellison et al., 2014; Chen et al., 2021), que enfatiza el papel de las comunidades digitales
como espacios de generacion de recursos relacionales. Brodie et al. (2011) y Hollebeek et
al. (2019) proporcionan un marco para entender el engagement como un proceso
multidimensional que abarca aspectos cognitivos, afectivos y conductuales, todos ellos
presentes en las interacciones entre influencers turisticos y sus audiencias.

La tension entre autenticidad y profesionalizacion refleja un desafio estructural del
ecosistema de influencers turisticos colombianos, similar al documentado en otros
contextos latinoamericanos (bne IntelliNews, 2025). La mercantilizacion de la autenticidad
plantea interrogantes éticos que requieren una gestion cuidadosa, particularmente cuando
se promocionan destinos emergentes con comunidades locales vulnerables (Gretzel et al.,
2020).

La integracion de estos hallazgos con el marco tedrico permite proponer un modelo
estratégico que aborde las dimensiones clave identificadas en la investigacion.

Propuesta: Modelo HEXAGON Colombia

Basado en los hallazgos cualitativos y su integracion con el marco tedrico, se propone
el Modelo HEXAGON Colombia, un marco estratégico de seis dimensiones para la gestion
de colaboraciones sostenibles con micro y nano-influencers en destinos emergentes. El
nombre HEXAGON refleja las seis dimensiones del modelo (Homofilia, Experticia,
Autenticidad, Gestion Comunitaria, Organicidad y Normatividad), que en conjunto forman
un hexagono de criterios interconectados.

Dimension H: Homofilia

Definicion: Grado de similitud percibida entre el influencer y su audiencia en términos de
intereses, valores y conocimientos (McPherson et al., 2001).

Fundamentacion Tedrica: La homofilia facilita la confianza y la influencia, ya que las
personas tienden a confiar mas en aquellos que perciben como similares a ellos mismos
(Rogers, 1995). En el contexto del marketing de influencers, la homofilia activa la ruta
central de persuasion del ELM (Petty & Cacioppo, 1986), generando un procesamiento mas
profundo de la informacion.

Indicadores:
e Relevancia del contenido para la comunidad de nicho.

o Participacidn de la audiencia en conversaciones técnicas/especializadas.



e Coherencia entre el discurso del influencer y el conocimiento de la audiencia.

Estrategia Colombia: Priorizar creadores que demuestren conocimiento profundo del
territorio y su oferta de nicho, mas alla de la mera capacidad de produccion de contenido.

Dimensidn E: Experticia

Definicion: Capacidad del influencer para generar contenido basado en conocimiento
especializado del destino y su oferta turistica.

Fundamentacion Teorica: La experticia es una seial central que activa la ruta central de
persuasion del ELM (Petty & Cacioppo, 1986). Segun la Teoria de la Sefalizacion (Connelly
et al., 2011), la experticia del influencer funciona como una senal que reduce la asimetria
informativa para los consumidores.

Indicadores:
e Profundidad de la narrativa sobre el destino.
o Capacidad de contextualizacion historicay cultural.
e Reconocimiento de la comunidad como referente en el nicho.

Estrategia Colombia: Desarrollar bancos de talento local que identifiquen creadores con
experticia verificable en nichos especificos (ej.: ornitologia, astroturismo, café de
especialidad).

Dimension X: Autenticidad Existencial

Definicion: Percepcion de que el influencer experimenta el destino de manera genuina y
personal, mas alla de la obligacion contractual (Wang, 1999).

Fundamentacion Tedrica: La autenticidad existencial (Wang, 1999) enfatiza la experiencia
personal y subjetiva del turista, en contraste con la autenticidad objetiva o constructiva. En
el marketing de influencers, la autenticidad existencial se manifiesta a través de seiales
indexicales (Grayson & Martinec, 2004) que indican una conexidn directa con la
experiencia.

Indicadores:
o Narracion de experiencias personales significativas.
o Comentarios y respuestas que reflejan conocimiento experiencial.
o Cuestionamiento o reflexion critica sobre el destino (no solo promocion acritica).

Estrategia Colombia: Sustituir briefings rigidos por inmersiones que permitan al creador
una apropiacion personal del destino.

Dimension G: Gestion Comunitaria

Definicion: Capacidad del influencer para facilitar y dinamizar la conversacion comunitaria
en torno al destino.



Fundamentacion Teorica: La gestion comunitaria se fundamenta en el capital social de
vinculo (bonding capital) y de puente (bridging capital) (Putnam, 2000; Ellison et al., 2014).
El modelo de engagement del usuario (Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2019)
proporciona un marco para entender como la gestidn comunitaria facilita el compromiso
cognitivo, afectivo y conductual.

Indicadores:
e (alidad de las interacciones en comentarios.
e Generacidn de contenido generado por usuarios (UGC) relacionado con el destino.
o Nivel de recomendacion organica dentro de la comunidad.

Estrategia Colombia: Evaluar el engagement cualitativo (profundidad de las
conversaciones) por encima del engagement cuantitativo (nUmeros).

Dimension O: Organicidad

Definicion: Grado en que el contenido promocional se integra organicamente en la
narrativa habitual del influencer.

Fundamentacion Tedrica: La organicidad reduce la percepcion de persuasion comercial,
mitigando los efectos adversos de la divulgacion de patrocinio (Lee & Kim, 2020; Kong &
Lou, 2025). El contenido organico activa la ruta central de persuasion del ELM (Petty &
Cacioppo, 1986) al procesarse como informacion genuina.

Indicadores:
e Coherencia del contenido promocional con el feed habitual.
e Percepcion de la audiencia sobre la naturalidad del contenido.

e Desempeno del contenido promocional comparable con contenido no
promocional.

Estrategia Colombia: Priorizar colaboraciones a largo plazo que permitan integracion
organica, evitando publicaciones puntuales y aisladas.

Dimension N: Normatividad

Definicion: Capacidad del influencer para comunicar sus colaboraciones con
transparencia, respetando las normativas de publicidad y los valores del destino.

Fundamentacion Teodrica: La normatividad se fundamenta en la dimensién normativa del
capital social (Coleman, 1988), donde las normas sociales regulan el comportamiento de
los miembros de una comunidad. La transparencia en la divulgacion de patrocinio es
esencial para mantener la confianza de la audiencia (Lee & Kim, 2020).

Indicadores:

e Cumplimiento de requisitos de divulgacion de contenido patrocinado.



e Respeto por las comunidades locales y el patrimonio natural.
e Transparencia en la comunicacion de los términos de la colaboracion.

Estrategia Colombia: Desarrollar codigos de conducta y guias de buenas practicas
adaptadas al contexto colombiano, en colaboracion con el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo y Fontur.

Tabla 3. Aplicacion del Modelo HEXAGON Colombia por Nicho Turistico

Nicho Homofilia Experticia Autenticid Gestion Organicid Normativi
Turistico ad Comunitari ad dad
a
Avistamie  Conocimie Identificaci Narraciéon  Intercambio Contenido Respeto
nto de nto on de de de registros  entre por rutas y
aves ornitoldgic  especies avistamien publicacio  temporada
o) tos reales nes de s
naturaleza
Astroturis  Interés en Conocimie Experienci Comunidad Integracié Respeto
mo astronomia nto del a de de n con por cielos
cielo observacié astrofotogr contenido  oscuros
nocturno n afia cientifico
Turismo Cultura Procesos Conexion Comunidad  Narrativa  Respeto
cafetero cafetera de con fincas debaristasy habitual por
produccidon locales catadores sobre café  tradiciones
campesinas
Turismo Interés en Conocimie Interaccion Dialogo Contenido  Respeto
comunitari culturas nto de genuina intercultural coherente  por
o) locales comunidad con locales con protocolos
es valores de comunitari
viaje ético  0s
Elaboracion propia

Implicaciones para la Gestion Turistica en Colombia

Para DMOs Regionales

1. Desarrollar bancos de talento local: Identificar y catalogar creadores de contenido
con conexion directa con el territorio, ofreciendo formacion en narrativa turistica
digital y ética del viaje responsable. Esta estrategia se alinea con el enfoque de
capital social de vinculo (Putnam, 2000), fortaleciendo las conexiones entre
influencers locales y el destino.

2. Implementar el Modelo HEXAGON: Utilizar el modelo como herramienta de
evaluacion y seleccion de colaboraciones, priorizando la calidad de la relacidon y la
autenticidad por encima del alcance. Este enfoque refleja la importancia de la ruta
central de persuasion (Petty & Cacioppo, 1986) en contextos de turismo de nicho.

3. Fomentar relaciones a largo plazo: Sustituir colaboraciones puntuales por
programas de embajadores que visiten el destino de manera regular y construyan



una narrativa consistente a lo largo del tiempo, facilitando la organicidad del
contenido y la construccion de capital social digital (Ellison et al., 2014; Chen et al.,
2021).

Para Operadores Turisticos Especializados

1.

Integrar a la comunidad local en la experiencia de influencers: Involucrar a
habitantes locales en las experiencias que se ofrecen a los creadores, reforzando la
autenticidad existencial (Wang, 1999) y generando impacto positivo en la
comunidad.

Negociar derechos de reutilizacion de contenido: Asegurar acuerdos que permitan
al operador utilizar el contenido generado por influencers en sus propios canales de
marketing, maximizando el retorno de inversion.

Desarrollar métricas de impacto cualitativo: Complementar las métricas
cuantitativas con indicadores de calidad conversacional y profundidad del
engagement, reconociendo la multidimensionalidad del engagement (Brodie et al.,
2011; Hollebeek et al., 2019).

Para el Sector Publico (MINCIT, Fontur)

1.

Crear lineamientos éticos para colaboraciones: Desarrollar guias de mejores
practicas que aborden la autenticidad, la transparencia y el respeto por las
comunidades locales, fortaleciendo la dimensién normativa del capital social
(Coleman, 1988).

Fomentar programas de coinversion: Establecer esquemas de coinversion publico-
privada para campanas con micro-influencers en destinos emergentes prioritarios,
reconociendo el valor estratégico de estos creadores para la diversificacion de la
oferta turistica colombiana (bne IntelliNews, 2025).

Promover la formacion digital en territorios emergentes: Ofrecer capacitacion en
marketing digital y gestion de influencers a operadores locales, reduciendo la
brecha de conocimiento con los centros urbanos y fortaleciendo la capacidad local
para gestionar colaboraciones efectivas.

CONCLUSIONES

Este capitulo ha explorado las dindmicas de co-creacion y construccion de comunidad
que subyacen al éxito de las colaboraciones con micro y nano-influencers en destinos
turisticos emergentes colombianos. A diferencia del capitulo precedente, que se enfocd en
métricas de efectividad comparativa, este estudio ha profundizado en los mecanismos
relacionalesy los procesos de capital social digital que fundamentan la generacion de valor
en estas colaboraciones. A continuacidn, se presentan cuatro conclusiones principales
emergen del estudio:

1.

La autenticidad en el marketing de influencers turisticos colombianos no es un
atributo inherente del influencer, sino un proceso de negociacion entre el creador,



el destino y la comunidad. Esta negociacion implica tensiones significativas entre la
profesionalizacion (exigida por la sostenibilidad economica) y la "imperfeccion”
percibida como genuina. Este hallazgo confirma las conceptualizaciones de
autenticidad existencial de Wang (1999) y autenticidad mediada de Grayson vy
Martinec (2004), demostrando su aplicabilidad al contexto colombiano.

2. Lahomofilia —la percepcion de similitud entre influencer y audiencia (McPherson
et al., 2001)— constituye el mecanismo central de construccién de confianza en
nichos turisticos especializados. El conocimiento compartido trasciende la mera
simpatia personal para fundamentar la credibilidad del influencer en experticia
verificable. Este hallazgo se alinea con la ruta central del Modelo de Elaboracion de
Probabilidades (Petty & Cacioppo, 1986) y los hallazgos de Kong y Lou (2025) sobre
la importancia de la congruencia en el marketing de influencers.

3. Las comunidades de seguidores actuan como cocreadoras activas de significado,
participando en la interpretacion y validacion del contenido sobre el destino. Esta
participacion colectiva genera un capital social digital (Ellison et al., 2014; Chen et
al., 2021) que trasciende la relacion influencer-audiencia para construirimagenes de
destino mas complejas y matizadas. El modelo de engagement del usuario (Brodie
et al., 2011; Hollebeek et al.,, 2019) proporciona un marco para entender la
multidimensionalidad de este proceso.

4. Lasostenibilidad econdmica del ecosistema de micro y nano-influencers turisticos
en Colombia enfrenta desafios estructurales, incluyendo la limitada capacidad de
pago de los operadores especializados, la ausencia de estandares de contrataciony
la tension entre especializacion (que facilita autenticidad) y monetizacion (que
exige escala). Estos desafios reflejan las dinamicas del capitalismo de plataforma
(Srnicek, 2017) y requieren intervenciones tanto a nivel de politicas publicas como
de practicas empresariales.

En un pais que busca consolidar su posicion como destino diverso y auténtico —con
ingresos turisticos récord de $40 mil millones en 2024 que superan a las exportaciones
tradicionales (bne IntelliNews, 2025)— la integracion estratégica de micro y nano-
influencers en la comunicacion turistica no es opcional sino imperativa. Sin embargo, su
implementacion debe trascender la logica de la "alternativa low-cost" para abrazar un
modelo relacional y comunitario que reconozca el valor de la autenticidad, la homofiliay la
co-creacion como activos estratégicos para la promocion de destinos emergentes.

El Modelo HEXAGON Colombia propuesto en este capitulo proporciona un marco
estructurado para que DMOs y operadores regionales desarrollen estrategias efectivas de
colaboracién con micro y nano-influencers, abordando las dimensiones clave identificadas
en lainvestigacion: Homofilia, Experticia, Autenticidad, Gestion Comunitaria, Organicidad
y Normatividad. Su implementacion sistematica puede contribuir a un desarrollo turistico
mas descentralizado, equitativo y sostenible en Colombia.



REFERENCIAS

Agrawal, S., Jha, S., & Kumar, D. (2022). The role of social media influencers in shaping
tourist destination image: A systematic literature review. Tourism Management
Perspectives, *43*, 100989. https://doi.org/10.1016/j.tmp.2022.100989

Blau, P. M. (1964). Exchange and power in social life. John Wiley & Sons.

bne IntelliNews. (2025, August 12). Foreign influencers fuel Colombia's tourism boom as
revenues hit record $4obn.bne IntelliNews. https://www.intellinews.com/foreign-
influencers-fuel-colombia-s-tourism-boom-as-revenues-hit-record-40bn-395952/

Bourdieu, P. (1986). The forms of capital. In J. G. Richardson (Ed.), Handbook of theory and
research for the sociology of education (pp. 241-258). Greenwood Press.

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Research
in Psychology, *3*(2), 77-101. https://doi.org/10.1191/1478088706qpo630a

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Juri¢, B., & lli¢, A. (2011). Customer engagement: Conceptual
domain, fundamental propositions, and implications for research. Journal of Service
Research, *14*(3), 252-271. https://doi.org/10.1177/1094670511411703

Casanueva, C., Gallego, A., & Garcia-Sanchez, M. R. (2016). Social network analysis in
tourism. Current Issues in Tourism, *19*(12), 1190-
1209. https://doi.org/10.2080/13683500.2014.990422

Chen, X., Liu, Y., & Wang, Y. (2021). Digital social capital and travel intention: The
mediating  role  of  trust.Journal of Travel Research, *60*(6),  1284-
1299. https://doi.org/10.1177/0047287520946233

Cohen, E. (1988). Authenticity and commoditization in tourism. Annals of Tourism
Research, *15%*(3), 371-386. https://doi.org/10.1016/0160-7383(88)90028-X

Coleman, J. S. (1988). Social capital in the creation of human capital. American Journal of
Sociology, *94*, S95-S120. https://doi.org/10.1086/228943

Connelly, B. L., Certo, S. T., Ireland, R. D., & Reutzel, C. R. (2011). Signaling theory: A review
and assessment. Journal of Management, *37%(1), 39-
67. https://doi.org/10.1177/0149206310388419

Creswell, J. W., & Poth, C. N. (2018). Qualitative inquiry and research design: Choosing
among five approaches (4th ed.). Sage Publications.

Davenport, T. H., & Beck, J. C. (2001). The attention economy: Understanding the new
currency of business. Harvard Business Press.

Dickinson, J. E., Ghali, K., & Budeanu, A. (2013). The role of social media in sustainable
tourism. Tourism Management, *39%*, 14-
27. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.02.017



https://doi.org/10.1016/j.tmp.2022.100989
https://www.intellinews.com/foreign-influencers-fuel-colombia-s-tourism-boom-as-revenues-hit-record-40bn-395952/
https://www.intellinews.com/foreign-influencers-fuel-colombia-s-tourism-boom-as-revenues-hit-record-40bn-395952/
https://doi.org/10.1191/1478088706qp063oa
https://doi.org/10.1177/1094670511411703
https://doi.org/10.1080/13683500.2014.990422
https://doi.org/10.1177/0047287520946233
https://doi.org/10.1016/0160-7383(88)90028-X
https://doi.org/10.1086/228943
https://doi.org/10.1177/0149206310388419
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.02.017

Ellison, N. B., Vitak, J., Gray, R., & Lampe, C. (2014). Cultivating social resources on social
network sites: Facebook relationship maintenance behaviors and their role in social capital
processes. Journal of Computer-Mediated Communication, *19*(4), 855-
870. https://doi.org/10.1111/jcc4.12078

Grayson, K., & Martinec, R. (2004). Consumer perceptions of iconicity and indexicality and
their influence on assessments of authentic market offerings. Journal of Consumer
Research, *31*(2), 296-312. https://doi.org/10.1086/422109

Gretzel, U., Fuchs, M., Baggio, R., Hoepken, W., Law, R., Neidhardt, J., Pesonen, J., Zanker,
M., & Xiang, Z. (2020). e-Tourism beyond 2020: A review and research agenda. Journal of
Travel Research, *59*(8), 1311-1331. https://doi.org/10.1177/0047287520935187

Hollebeek, L. D., Srivastava, R. K., & Chen, T. (2019). S-D logic-informed customer
engagement: Integrative framework, revised fundamental propositions, and application to
CRM. Journal  of the  Academy of  Marketing  Science, *47*(1),  161-
185. https://doi.org/10.1007/511747-016-0494-5

Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide. NYU Press.

Katz, E., & Lazarsfeld, P. F. (1955). Personal influence: The part played by people in the flow
of mass communications. Free Press.

Kong, J., & Lou, C. (2025). Beyond persuasion knowledge: Examining the roles of visual
appeal, visual congruence, and social proof in influencer advertising. Journal of Retailing
and Consumer Services, *84*, 104-118. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2025.104118

Lee, J., & Kim, S. (2020). The effects of sponsorship disclosure on consumer trust and
engagement in influencer marketing. Journal of Interactive Advertising, *20*(3), 189-
203. https://doi.org/10.1080/15252019.2020.1808136

Mariani, M. M., & Borghi, M. (2022). Emotional engagement and destination image: The
role of social media. Tourism Management, *88%,
104419. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104419

Mariani, M. M., & Nambisan, S. (2021). Digital engagement and travel intentions: The
accelerating role of social media.Journal of Travel Research, *60*(7), 1535-
1550. https://doi.org/10.1177/0047287520951594

McPherson, M., Smith-Lovin, L., & Cook, J. M. (2001). Birds of a feather: Homophily in
social networks. Annual Review of Sociology, *27*(1), 415-
444. https://doi.org/10.1146/annurev.soc.27.1.415

Partelow, S., & Nelson, K. (2020). Social networks, collective action and the evolution of
governance for sustainable tourism on the Gili Islands, Indonesia. Marine Policy, *112%,
103769. https://doi.org/10.1016/j.marpol.2019.103769



https://doi.org/10.1111/jcc4.12078
https://doi.org/10.1086/422109
https://doi.org/10.1177/0047287520935187
https://doi.org/10.1007/s11747-016-0494-5
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2025.104118
https://doi.org/10.1080/15252019.2020.1808136
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104419
https://doi.org/10.1177/0047287520951594
https://doi.org/10.1146/annurev.soc.27.1.415
https://doi.org/10.1016/j.marpol.2019.103769

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). The elaboration likelihood model of persuasion. In L.
Berkowitz (Ed.), Advances in experimental social psychology (Vol. 19, pp. 123-205).
Academic Press. https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60214-2

Putnam, R. D. (2000). Bowling alone: The collapse and revival of American community.
Simon & Schuster.

Rogers, E. M. (1995). Diffusion of innovations (4th ed.). Free Press.
Srnicek, N. (2017). Platform capitalism. Polity Press.

Wang, N. (1999). Rethinking authenticity in tourism experience. Annals of Tourism
Research, *26*(2), 349-370. https://doi.org/10.1016/S0160-7383(98)00103-0



https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60214-2
https://doi.org/10.1016/S0160-7383(98)00103-0

