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La Satisfacción y el eWOM, comportamientos de la Generación Z  

influidos  por guías de turistas.  

Resumen: 

El objetivo de la presente investigación es: analizar 
cómo los componentes profesionales del guía de 
turistas (GT), junto con aquellos que responden a 
las necesidades específicas de la Generación Z 
(GZ), influyen en la satisfacción y su intención de 
generar recomendaciones en redes sociales 
(eWOM), además de explorar la relación entre la 
satisfacción y el eWOM. Se diseñó un instrumento 
con escala Likert de 10 niveles, aplicado a 115 es-
tudiantes de turismo de universidad pública, perte-
necientes a la GZ, tras visitas guiadas con GT certi-
ficados. El análisis estadístico incluyó: 1)Análisis 
Factorial Exploratorio (AFE) con rotación VARI-
MAX para identificar variables significativas, 2)
transformación de estas variables en continuas, 3)
pruebas de Pearson y Spearman. Los resultados 
indican que los roles de cuidado y actitud del GT 
son los principales impulsores de la satisfacción y 
del eWOM, superando a otros componentes profe-
sionales como el instrumental, social, interaccional 
y comunicativo. Además, el rol cuidador o protec-
tor con la actitud profesional producen empatía, 
seguridad y una conexión emocional, haciendo que 
sea más probable que la GZ resulte satisfecha y 
genere eWOM. 

Abstract: 

The primary objective of this research is to analyze 
how the professional components of tourist guides 
(TGs), combined with those addressing the specific 
needs of Generation Z (GZ), influence satisfaction 
and their intention to generate electronic word-of-
mouth (eWOM) on social media; additionally, the 
study explores the relationship between satisfaction 
and eWOM. A 10-level Likert scale instrument was 
designed and administered to 115 public university 
tourism students from GZ after participating in 
guided tours with certified TG’s. The statistical 
analysis was conducted in three stages: 1)
Exploratory Factor Analysis (EFA) with VARI-
MAX rotation to identify significant variables, 2)
transformation of these variables into continuous 
data, and 3)Pearson and Spearman correlation tests. 
The findings reveal that the caregiver role and the 
professional attitude of the TG are the primary dri-
vers of satisfaction and eWOM, surpassing other 
professional components such as instrumental, so-
cial, interactional, and communicative attributes. 
Furthermore, the caregiver role and professional 
attitude foster empathy, safety, and emotional con-
nection, significantly increasing the likelihood of 
satisfaction and the generation of eWOM by GZ 
individuals. 
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La Generación Z (GZ), también conocida co-

mo centennials, está compuesta por indivi-

duos nacidos entre 1995 y 2010 (Williams et 

al., 2011; Robinson y Schänzel, 2019; Orea y 

Fusté, 2023). Esta generación se caracteriza 

por ser nativos digitales, con una alta hiperco-

nectividad a redes sociales como TikTok e 

Instagram (Barbe y Neuburger, 2021; Bako, 

2018). Según Martínez et al. (2023), los jóve-

nes de la GZ… 

hacen un uso excesivo de las redes sociales, 

en las cuales crean un lenguaje propio, que a 

veces incluso resulta complicado de compren-

der para los adultos. El constante flujo de in-

formación desencadena una saturación de im-

pulsos, que dan pie a la poca atención y reten-

tiva que tienen los Centennials, tanto en el 

entretenimiento como en el ámbito educativo. 

(p. 9).  

 

Conductas y comportamientos de la GZ 

Entender a la GZ representa un desafío com-

plejo, ya que sus conductas de consumo y 

comportamientos sociales suelen ser contra-

dictorias. Por un lado, se les ha descrito como 

una generación individualista, autodirigida, 

exigente, materialista e impaciente, que busca 

la inmediatez en sus objetivos (Agarwal y 

Vaghela, 2018); impulsada por el consumis-

mo (Kılıç et al., 2021); asimismo, con un ni-

vel considerable de narcisismo el cual tiene 

un impacto significativo en su satisfacción, 

afectando directamente su autoestima e im-

pactando en una mayor adicción a las redes 

sociales (Nguyen et al., 2025). Aunado a lo 

anterior, el uso de plataformas digitales afecta 

de manera significativa sus actitudes incre-

mentando su tendencia a realizar compras im-

pulsivas en línea; asimismo, las recomenda-

ciones o la influencia de figuras populares en 

redes sociales digitales amplifican este com-

portamiento (Lina, Hou, y Ali, 2022).  

Por otro lado, a los miembros de la GZ 

se les reconoce como activistas a favor de 

causas éticas, promotores de peticiones gu-

bernamentales (Orea y Fusté, 2023); se sien-

ten parte de un mundo conectado, comprome-

tidos con temas como el cambio climático, el 

consumo responsable, valoran el servicio cí-

vico por el bienestar que genera, priorizan la 

seguridad personal especialmente ante extra-

ños, y para ellos la educación es clave para 

alcanzar estabilidad (Williams et al., 2011); 

temas como la sostenibilidad y el cambio cli-

mático son especialmente relevantes para esta 

generación (Barbe y Neuburger, 2021); la 

conciencia ambiental y la responsabilidad so-

cial influyen en sus decisiones de compra 

(Liu et al., 2024); además, la GZ tiende a con-

fiar más en las recomendaciones de conexio-

nes cercanas, como amigos, familiares y co-

nocidos (Azmi et al., 2025). 

Respecto a los comportamientos de la 

GZ derivados de las recomendaciones en pla-

taformas online, Ngo et al. (2024) establecen 

ciertas características para que este contenido 

logre influir en la intención de compra, esta-

bleciendo atributos como la calidad, utilidad, 

cantidad y credibilidad de la información; en-

tre estos, la utilidad de la información es la 

que presenta mayor relación estadística con la 

intención de compra. En el estudio realizado 

por Perez-Aranda et al. (2024) se explora la 

relación entre los estilos de toma de decisio-

nes de los consumidores de la GZ y el uso de 

recomendaciones online en el sector turístico; 

los autores concluyen que los consumidores 

con actitudes sostenibles y perfeccionistas 

tienen más intención de generar recomenda-

ciones online, lo cual repercute directamente 

en su aplicación práctica. 

 

La GZ y su comportamiento en el turismo 

En el ámbito turístico, la GZ presenta deseos 

y necesidades específicos que influyen en sus 

decisiones de viaje y en sus comportamientos 

durante ellos. Sus motivaciones incluyen fac-

tores intrínsecos como la búsqueda de aventu-
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ras y novedades, factores extrínsecos como el 

interés en atracciones, escapismo y normas 

sociales (Robinson y Schänzel, 2019); así co-

mo la búsqueda de experiencias turísticas que 

promuevan su bienestar general (Olson y Ro, 

2021); también, persiguen experiencias inten-

sas que les permitan dominar nuevas habili-

dades para superar retos personales 

(Raggiotto y Scarpi, 2021); prefieren viajes 

individuales a grupales, presentan preocupa-

ciones sobre la seguridad relacionada con los 

hábitos de higiene y además, el precio o la 

ubicación son factores importantes para su 

decisión de viaje  (Rončák et al., 2021). 

El estudio del comportamiento o con-

ductas de la GZ en el turismo es de suma im-

portancia. Hay que considerar que “la GZ es 

la generación que más viajará en el futu-

ro” (Miljković et al., 2024, p. 18); son la ge-

neración más numerosa del planeta, represen-

tando aproximadamente el 30% de la pobla-

ción mundial (Rončák et al., 2021); este seg-

mento pronto incursionarán en el mundo la-

boral, lo que los convierte en futuros consu-

midores potenciales (Martínez et al., 2023); 

de este modo, la GZ pronto se consolidará 

como un grupo adulto con influencia decisiva 

en el consumo de servicios turísticos 

(Robinson y Schänzel 2019). Por tal motivo, 

la industria turística actualmente guarda inte-

rés tanto en las conductas como en los com-

portamientos de la GZ, de este modo se logra 

entender aspectos como su satisfacción y el 

uso de las redes sociales digitales como un 

medio para producir recomendaciones sobre 

sus experiencias turísticas.  

 

El guía de turistas y la GZ 

Debido a la relevancia del estudio de la GZ 

en la industria turística, este artículo se enfo-

ca en la interacción de este segmento con los 

servicios ofrecidos por un actor clave en el 

destino turístico: los guías de turistas (GT). 

La GZ otorga prioridad al GT bien formado e 

informado, valorando su experiencia sobre el 

destino (Miljković et al., 2024). Esto se debe 

a que la labor de los GT es esencial para 

transformar las visitas en experiencias signifi-

cativas, porque interpretan la cultura local, 

promueven servicios y atracciones (Ap y 

Wong, 2001); fomenta la sostenibilidad del 

destino y el aprecio del patrimonio, benefi-

ciando a turistas y comunidades (Weiler y 

Black, 2014), consolidan la imagen positiva 

de las costumbres locales (Huang et al., 

2015). Finalmente, son fundamentales en la 

preservación cultural, así como en la protec-

ción del patrimonio (Zárraga et al., 2021).  

 Específicamente, en cuanto a la pro-

ducción científica sobre las conductas de la 

GZ y su interacción con los servicios de la 

GT, "hay una carencia de investigación sobre 

las actitudes de la GZ hacia los 

guías" (Miljković et al., 2024, p. 18). “Si bien 

el turismo juvenil es un sector significativo y 

en crecimiento, se carece de información y 

estadísticas exhaustivas sobre estos turistas y 

es necesario realizar más investigaciones para 

comprender e involucrar a estas generacio-

nes” (Agoes y Safari, 2024, p. 2). Además, se 

propone que futuras investigaciones amplíen 

la muestra y analicen diferentes cohortes ge-

neracionales como la GZ (Ngo et al., 2024); 

de igual modo, se sugiere que los profesiona-

les del patrimonio cultural comprendan las 

necesidades y deseos de la GZ para facilitar 

la cocreación de experiencias transformado-

ras (Buhalis y Karatay, 2022) , tal es el caso 

de los GT. 

El presente estudio forma parte de la 

línea de investigación denominada Innova-

ción Turística para el Desarrollo y Bienestar 

Social, desarrollada por el grupo disciplinar 

SEIT de la Universidad Autónoma de Tamau-

lipas. Este trabajo da continuidad al artículo 

previamente publicado por Hernández, Jara-

millo y Hernández (2025), en el cual se pro-

puso el modelo teórico de los componentes 
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profesionales del GT y su relación con la sa-

tisfacción del visitante. La presente investiga-

ción amplía dicho modelo incorporando el 

análisis del comportamiento de la GZ frente a 

la satisfacción y su disposición a generar re-

comendaciones electrónicas (eWOM). 

 

Objetivo de la investigación 

En consecuencia, con base en los argumentos 

expuestos sobre la relevancia de estudiar las 

conductas de la GZ dentro de la industria tu-

rística, además de la escasa información dis-

ponible sobre sus actitudes y comportamien-

tos al interactuar con los servicios de los GT 

—quienes desempeñan un papel fundamental 

en la cultura y en la comunidad de los desti-

nos—, esta investigación tiene como objetivo 

principal: analizar como los componentes 

profesionales del GT, junto con aquellos que 

responden a las necesidades específicas de la 

GZ, influyen en la satisfacción y su intención 

de generar recomendaciones en redes socia-

les, además de explorar la relación entre la 

satisfacción y la intención de generar reco-

mendaciones.  

Este objetivo busca proporcionar reco-

mendaciones clave para los GT, particular-

mente su enfoque en mejorar la atención a la 

GZ, puesto que, la simple descripción de los 

objetos de interés en los destinos turísticos 

durante las visitas guiadas por parte del GT 

resulta insuficiente. Por lo que, es necesario 

involucrar a la GZ en la elección de objetos 

de interés y en la búsqueda de aspectos espe-

cíficos del patrimonio cultural (Teodorescu et 

al., 2023).  

 

Fundamento teórico 

La satisfacción del turista 

El considerar a la satisfacción como parte del 

objetivo resulta pertinente, debido a que en el 

estudio del comportamiento del consumidor 

es fundamental. La satisfacción se considera 

una métrica universalmente aplicable a pro-

ductos y servicios (Fornell, Rust y Dekimpe, 

2010), ya que fomenta la lealtad del consumi-

dor (Kaura, 2013); mostrando una relación 

positiva con la recomendación (Martínez-

Navalón et al., 2021). Desde la perspectiva 

cognitiva propuesta por Oliver (1980), la sa-

tisfacción del consumidor se concibe como un 

estado emocional y evaluativo que resulta de 

la comparación entre las expectativas previas 

y los resultados obtenidos durante la expe-

riencia; este juicio integra tanto las reacciones 

afectivas ante el cumplimiento o incumpli-

miento de las expectativas como las valora-

ciones previas hacia el producto o servicio, 

configurando una respuesta psicológica inte-

gral dentro del proceso de consumo. 

En el ámbito turístico, la satisfacción 

del visitante se ha interpretado como una no-

ción psicológica asociada al confort y al bie-

nestar, que emerge cuando el turista obtiene 

aquello que anticipaba o deseaba de un servi-

cio o experiencia determinada (Pizam y Ellis, 

1999). En esta línea, Bowie y Chang (2005) 

sostienen que la satisfacción representa un 

estado mental y emocional derivado de la 

evaluación que el viajero realiza al confrontar 

sus expectativas iniciales con las vivencias 

reales del viaje; dicho proceso combina una 

valoración cognitiva sobre la calidad del ser-

vicio con una respuesta afectiva vinculada al 

placer, la gratitud y la sensación de bienestar. 

De manera complementaria, Çetı̇nkaya 

y Öter (2016) explican que la satisfacción del 

turista constituye el resultado de contrastar las 

expectativas previas con las experiencias ex-

perimentadas en el destino. Se manifiesta co-

mo un sentimiento positivo que depende del 

grado en que las vivencias posteriores al viaje 

igualan o superan las expectativas formadas 

antes de iniciarlo. Cuando ello ocurre, el visi-

tante experimenta emociones de placer y gra-

titud, generando una valoración positiva y 

duradera hacia el destino visitado. 
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Componentes del GT profesional y su inci-

dencia en la satisfacción  

En el estudio de Bowie y Chang (2005) se 

propuso identificar las variables asociadas a 

la satisfacción del cliente durante la experien-

cia de un tour guiado en paquete turístico, 

considerando tanto el papel del líder o guía 

del grupo como el desempeño de los provee-

dores de servicios, entre ellos la organización 

del itinerario, la asistencia logística y la eje-

cución del servicio. Los resultados revelaron 

que las expectativas, la actitud y el comporta-

miento del cliente durante el recorrido, junto 

con la percepción de equidad, influyen de ma-

nera directa en el nivel de satisfacción del vi-

sitante durante la interacción con el servicio 

turístico.  

Por su parte, Çetı̇nkaya y Öter (2016) 

plantearon como objetivo determinar el rol 

que desempeña el GT en el nivel de satisfac-

ción de los visitantes, concluyendo que este 

se ve afectado por múltiples elementos rela-

cionados con el servicio, como la eficiencia 

del transporte, la comodidad del alojamiento, 

la calidad de los alimentos, la oferta recreati-

va, así como la actitud de los residentes y de 

los propios prestadores turísticos.   

Para el fundamento de los componentes 

del (GT), así como la delimitación de un mar-

co conceptual, el presente estudio se basa en 

la propuesta de Cohen (1985) quien propone 

dos esferas para el guía: de liderazgo y de me-

diación. El liderazgo involucra la planifica-

ción de recursos y la gestión de accesos a lu-

gares inaccesibles; la mediación se centra en 

la interacción social y cultural entre turistas y 

la comunidad local. Asimismo, se describen 

dos tipos de interacciones: externa, relaciona-

da con la gestión de itinerarios y la adapta-

ción a choques culturales; e interna, enfocada 

en la dinámica y convivencia del grupo para 

facilitar la comprensión cultural. 

De este modo, considerando las esferas 

junto con los entornos Cohen (1985) propone 

una estructura moderna del GT profesional 

con cuatro componentes principales: 1) ins-

trumental: el guía asegura el éxito logístico, 

los recursos y el objetivo del tour; 2) social: 

fomenta la cohesión del grupo y mantiene una 

actitud positiva; 3) interaccional: es un inter-

mediario cultural entre los turistas, la comuni-

dad local y los sitios turísticos; 4) comunicati-

vo: transmite información clara y relevante 

del destino al grupo. La distribución de los 

componentes se aprecia en la Figura 1 a con-

tinuación. 

  
Perspectiva hacia Perspectiva hacia 

Esfera de liderazgo 

  

Instrumental 

  

2. Social 

Esfera de Mediación 

  

Interaccional 

  

4. Comunicativo 

Figura 1.  Estructura del GT profesional 

Fuente: Elaboración a partir de Cohen, E. (“The tourist guide: The origins, structure and dynamics of a role, 1985, 

p. 10.) 
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La estructura moderna del GT profesional ha 

sido usada de forma completa o parcial para 

fundamentar el estudio del quehacer de este 

prestador de servicios y su relación con com-

portamientos del turista, tal es el caso de la 

relación entre los componentes profesionales 

del GT y la satisfacción. Para Çetı̇nkaya y 

Öter (2016) el GT es figura clave de los des-

tinos, además su actividad es crucial en la 

satisfacción del turista y la intención de vol-

ver, en su estudio revelan una relación signi-

ficativa entre la satisfacción del turista, su 

deseo de regresar y la calidad del servicio del 

GT. En concordancia con lo anterior, Miljko-

vić et al. (2024) exponen que el GT es clave 

en la industria turística como intermediario 

cultural y promotor de experiencias, su 

desempeño impacta en la satisfacción e ima-

gen del destino.  

Por su parte Syakier y Hanafiah (2022), 

expresan que los GT son fundamentales para 

el éxito sostenible de las agencias de viajes, 

influyendo en la satisfacción de los turistas y 

en sus comportamientos de intención; en su 

investigación, los autores muestran que el 

desempeño del GT mejora la satisfacción del 

turista, lo cual incide significativamente en 

sus intenciones de regresar; este efecto con-

tribuye también al fortalecimiento de la repu-

tación del destino. Por lo tanto, derivado de 

la revisión del fundamento teórico hasta el 

momento se proponen las siguientes hipóte-

sis: 

H1. El componente instrumental… 

H2. El componente social… 

H3. El componente interaccional… 

H4. El componente comunicativo… 

…pertenecen al rol profesional del GT 

e inciden en la satisfacción. 

 

Rol cuidador o protector y la actitud del GT 

Con la profesionalización del GT, los com-

ponentes propuestos en un inicio por Cohen 

(1985) se robustecen y se adaptan al perfil 

del guía para contextos actuales. Tal es el 

caso de la propuesta realizada por Tan 

(2017), quien afirma que los componentes 

del GT deben satisfacer a los turistas, influir 

en sus actitudes y comportamientos, y pro-

mover el aprendizaje; a su vez, este autor 

concluye que los componentes instrumental, 

interaccional, social y comunicativo predicen 

la satisfacción, el valor y el aprendizaje; em-

pero, introduce un quinto componente: el rol 

cuidador o protector. 

Este componente de cuidador o protec-

tor se refleja cuando el GT busca o se orienta 

a la atención de las necesidades físicas y psi-

cológicas de los turistas y a la resolución de 

conflictos, lo que favorece el aprendizaje con 

resultados positivos (Tan, 2017). Este com-

ponente es equiparable a actitudes o conduc-

tas ligadas a la empatía por parte del GT. En 

un estudio previo, Huang et al. (2010) reali-

zan un aporte en donde se puede establecer 

que el rol cuidador o protector coincide con 

dos factores de desempeño del GT: la empa-

tía y la resolución de conflictos; la empatía se 

refiere a la disposición del guía para satisfa-

cer las necesidades emocionales de los turis-

tas, mientras que la resolución de conflictos 

está relacionada con su capacidad para mane-

jar problemas organizacionales del viaje. 

Consecuentemente, según Lin et al. 

(2017), las habilidades profesionales del GT 

juegan un papel crucial en la percepción que 

los turistas tienen sobre la calidad del servi-

cio y su satisfacción, los hallazgos de su es-

tudio manifiestan que, una actitud profesio-

nal positiva caracterizada por la empatía, el 

entusiasmo y la capacidad de resolver proble-

mas, tiene un impacto favorable en la expe-

riencia del turista; por tal razón, concluyen 

que las actitudes profesionales son esenciales 

para el aseguramiento de la satisfacción du-

rante las visitas guiadas por parte del GT. De 
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igual manera, Hwang y Lee (2019) corrobo-

ran que las competencias y actitudes de los 

GT afectan positivamente la percepción de 

satisfacción en la satisfacción del visitante, lo 

que incrementa su intención de recomendar 

los servicios ofrecidos. 

Incluir el rol cuidador o protector y la 

actitud profesional en el perfil del GT como 

factores de la satisfacción del usuario GZ en 

la presente investigación, se justifica por la 

necesidad de adaptarse a las expectativas ac-

tuales de este segmento generacional. Esto se 

debe a que varios estudios sobre las conduc-

tas, comportamientos y actitudes de la GZ 

son compatibles con las variables propuestas. 

Distintos autores exponen que la GZ prioriza 

experiencias turísticas sostenibles que fomen-

tan la seguridad y la empatía (Buhalis y Ka-

ratay, 2022; Olson y Ro, 2021; Robinson y 

Schänzel, 2019), así como servicios turísticos 

orientados a su bienestar (Barbe y Neuburger, 

2021), lo cual responde a su necesidad de vi-

vir experiencias auténticas con conexiones 

emocionales durante sus viajes (Haddouche y 

Salomone, 2018). Por ende, derivado del aná-

lisis teórico de los estudios empíricos que 

han desarrollado y evolucionado los compo-

nentes del GT, se pueden manifestar las si-

guientes hipótesis adicionales: 

H5. El rol cuidador o protector… 

H6. La actitud profesional… 

…son componentes del GT que respon-

den a las necesidades específicas de la GZ e 

inciden en la satisfacción. 

 

Componentes del GT y el eWOM  

Para la GZ, las recomendaciones tienen un 

papel importante en sus comportamientos de 

consumo. En un estudio realizado por 

Hwang, y Lee (2019) describen una forma de 

comunicación informal dirigida a otros con-

sumidores la cual expresa características y 

cualidades de ciertos productos, servicios e 

incluso de los vendedores o proveedores; esto 

se debe a que las personas tienden a compar-

tir sus opiniones con otros después de adqui-

rir un producto o servicio, dichas opiniones 

tienen una mayor credibilidad que la publici-

dad oficial de las marcas, ya que la informa-

ción proviene de otros consumidores o usua-

rios, quienes pueden ser personas cercanas, 

como familiares, amigos, conocidos e incluso 

extraños, a esta comunicación o recomenda-

ción se le denomina publicidad de boca en 

boca (WOM, por sus siglas en inglés). 

Existe literatura que respalda la rela-

ción entre los componentes, competencias o 

habilidades del GT y su incidencia en el 

WOM. Tal es el caso de la aportación de 

Heung   (2008), este autor identifica cuatro 

factores con 16 atributos como la actitud y 

habilidad profesional, habilidades de presen-

tación y comunicación, conocimiento profe-

sional e integridad personal y finalmente, es-

tablece relaciones positivas entre los factores 

de calidad del servicio del GT y la repu-

tación, así como en la intención de generar 

WOM. Sin embargo, el WOM, como cual-

quier otro comportamiento del consumidor, 

ha evolucionado. Ahora la comunicación de 

la experiencia de compra o uso por parte de 

los consumidores es realizada a través de pla-

taformas online, que van desde blogs, pági-

nas oficiales, redes sociales, aplicaciones, por 

mencionar algunas.  

 Cuando un consumidor realiza opinio-

nes de su experiencia utilizando alguna de las 

plataformas disponibles de modo online se le 

dice que está generando publicidad de boca 

en boca por medios electrónicos (eWOM por 

sus siglas en inglés). El eWOM tiene un im-

pacto en el comportamiento de compra de los 

consumidores e implica realizar intercambios 

de información en múltiples direcciones a 

través de internet, lo que permite a los consu-

midores acceder a mensajes en línea para, 
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entre otras cosas, reducir riesgos e incerti-

dumbres, aumentando la confianza durante la 

toma de decisiones (Hussain et al., 2020).  

Respecto a la interacción de la GZ con 

el contenido tipo eWOM, Ngo et al. (2024) 

establecen ciertas características del eWOM 

para influir en la intención de compra como la 

calidad, utilidad, cantidad y credibilidad de la 

información; siendo la utilidad de la informa-

ción la de mayor relación estadística sobre la 

intención de compra. En el estudio realizado 

Perez-Aranda et al. (2024) se analiza como 

los estilos de decisión de la GZ afectan el uso 

del eWOM en el turismo, concluyendo que, 

los consumidores con actitudes sostenibles y 

perfeccionistas tienen más intención de gene-

rar eWOM, lo que influye en su uso real. 

De igual manera, sobre la relación del 

desmepeño del GT con la intención de gene-

rar eWOM, la literatura ofrece varios estudios 

empíricos. En el estudio de  

Buzova et al. (2016) se reconoce la importan-

cia de los GT en las visitas puesto que su 

desempeño, para el mercado Americano en 

los cruceros, propicia la intención de generar 

eWOM. Por su parte, en el estudio de Sanz-

Blas et al. (2016), se explora la importancia 

de los recorridos guiados debido a que son 

altamente satisfactorios e inciden en la inten-

ción de generar eWOM, mostrando un efecto 

moderador en la relación entre la imagen del 

destino, la satisfacción la lealtad y la imagen 

del destino. Por lo tanto, derivado de la revi-

sión teórica hasta el momento se pueden esta-

blecer las siguientes hipótesis… 

H7. El componente instrumental… 

H8. El componente social… 

H9. El componente interaccional… 

H10. El componente comunicativo… 

… pertenecen al rol profesional del GT 

e inciden en la intención de generar eWOM 

H11. El rol cuidador o protector 

H12. La actitud profesional 

…son componentes del GT que respon-

den a las necesidades específicas de la GZ e 

inciden en la intención de generar eWOM. 

 

Relación entre la satisfacción y el eWOM  

En los servicios turísticos el eWOM es de su-

ma importancia. En el ámbito turístico, este 

tipo de mensaje se manifiesta en recomenda-

ciones sobre destinos, atractivos o empresas 

relacionadas con la actividad turística, influ-

yendo directamente en las expectativas y per-

cepciones de los consumidores potenciales 

(Hernández et al., 2021); adquieren un alto 

nivel de confianza en las plataformas de repu-

tación online, como TripAdvisor (Martínez-

Navalón et al., 2021). Este comportamiento 

influye significativamente en las decisiones 

de los consumidores (Bigné et al., 2016).  

Para Chen et al. (2015) el proceso de 

toma de decisiones de los consumidores en el 

contexto de las compras de vacaciones en lí-

nea influenciadas por el eWOM consta de tres 

etapas: búsqueda de información, evaluación 

y compra. Asimismo, existe evidencia cientí-

fica que contribuye a establecer una relación 

significativa entre la satisfacción con el 

eWOM (Martínez-Navalón et al., 2021; Serra

-Cantallops et al., 2020; Wang et al., 2017) e 

incluso, se ha expuesto una relacion mediado-

ra entre los constructos de la satisfacción y el 

eWOM como comportamientos de inteción 

que deben ser estudiados y aprovechados para 

que las empresas sean más competitivas 

(Majeed et al., 2020). 

Finalmente, para complementar el mo-

delo hipotético representado en la Figura 2 

donde se integran las variables consideradas 

en esta investigación, se plantea la última hi-

pótesis del estudio: 

H13. Existe una correlación significati-

vamente positiva entre la satisfacción y la in-

tención de generar eWOM .  
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Hipótesis general de la investigación  

A partir del modelo original propuesto por 

Hernández et al. (2025), que explicaba la inci-

dencia de los componentes profesionales del 

GT en la satisfacción del visitante, el presente 

estudio amplía la perspectiva teórica al inte-

grar la variable de comportamiento denomina-

da eWOM. Esta inclusión permite analizar no 

solo la reacción emocional y evaluativa del 

visitante, sino también su respuesta conduc-

tual posterior, expresada en la generación de 

recomendaciones digitales. De esta manera, se 

consolida un modelo más integral que vincula 

la satisfacción con los procesos de comunica-

ción e influencia social propios de la GZ. 

 

Método 

Tipo de investigación 

Debido al alcance del objetivo principal, el 

enfoque metodológico de la presente investi-

gación es cuantitativo, ya que se fundamenta 

en la recolección y el análisis de datos numé-

ricos para comprobar las hipótesis planteadas 

y establecer relaciones entre variables. Este 

tipo de estudios permite medir la magnitud de 

los fenómenos, analizando la asociación entre 

variables, mediante modelos estadísticos 

(Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). 

 

Diseño de investigación 

El diseño de la investigación es no experi-

mental de corte transaccional. Este tipo de 

diseño y corte se utilizan cuando el propósito 

es describir fenómenos analizando relaciones 

entre variables sin intervención o manipula-

ción, recolectando los datos en un solo mo-

mento (Hernández-Sampieri y Mendoza, 

2018). En cuanto a su alcance, la investiga-

ción es correlacional, puesto que busca deter-

minar la relación entre los componentes pro-

fesionales del GT, la satisfacción del visitante 

y la intención de generar eWOM. Gracias a 

este diseño, se permitió aplicar modelos esta-

dísticas como el Análisis Factorial Explorato-

rio (AFE) y pruebas de correlación Pearson y 

Spearman. 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 2. Modelo gráfico de la hipótesis  
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Participantes 

Los participantes fueron encuestados y de-

bían cumplir con los siguientes criterios esta-

blecidos para las delimitaciones demográfi-

cas del estudio: (1) pertenecer a la GZ; (2) 

haber contratado los servicios de un GT certi-

ficado por algún instituto gubernamental de 

turismo para una visita guiada en un destino 

de valor patrimonial; (3) haber realizado di-

cha visita entre septiembre de 2023 y agosto 

de 2024; (4) contar con al menos una de las 

siguientes redes sociales digitales: Facebook, 

Instagram, Twitter, YouTube o TikTok; y (5) 

estar inscritos en una institución de educa-

ción superior pública, a fin de garantizar cier-

ta homogeneidad en sus características demo-

gráficas, sociales y económicas. Por tal moti-

vo, los encuestados fueron estudiantes inscri-

tos en la Licenciatura en Gestión y Desarrollo 

Turístico de la Universidad Autónoma de Ta-

maulipas.  

Esta delimitación demográfica asegura 

la participación de individuos pertenecientes 

a la GZ que poseen conocimiento directo del 

desempeño de un GT y pueden ofrecer una 

perspectiva analítica y crítica sobre su valor 

profesional. Aunado a ello, los estudiantes 

realizan visitas técnicas a destinos turísticos 

como parte de su formación, lo que fortalece 

su capacidad para evaluar de manera infor-

mada aspectos relacionados con el patrimo-

nio cultural y el desempeño del GT, ambos 

de relevancia central para esta investigación.  

Para efectos de este estudio, se expone 

que un grupo de participantes visitó el Centro 

Histórico de Guanajuato, el cual  es uno de 

los destinos turísticos más representativos de 

México por su valor histórico, arquitectónico 

y cultural; la ciudad tuvo un papel decisivo 

durante la Independencia; en 1988 la UNES-

CO declaró a la Ciudad Histórica de Guana-

juato y sus minas adyacentes Patrimonio de 

la Humanidad, consolidando su importancia 

como destino cultural; actualmente, el muni-

cipio cuenta con alrededor de 194 mil habi-

tantes y una superficie cercana a 1 000 km², 

donde el turismo es un motor económico que 

favorece el bienestar local y la preservación 

del patrimonio (Sonda de la rosa y otros, 

2023). 

Otro grupo visitó el Centro Histórico 

de Tampico conserva una profunda significa-

ción histórica al ser escenario de la última 

defensa militar que consolidó la independen-

cia de México en 1829 (Pérez-Rodríguez, 

2024). En memoria de estos hechos que sella-

ron definitivamente la independencia nacio-

nal, la ciudad recibió el título de Heroico 

Puerto de Tampico (Granados-Ramírez, 

2021). Actualmente, el Centro Histórico 

mantiene vestigios arquitectónicos y monu-

mentales que rememoran este episodio, inte-

grándose como parte esencial de la identidad 

cultural y del atractivo turístico del destino 

(Sánchez y Propin, 2005). 

 

Análisis de la muestra 

El tipo de muestreo fue no probabilístico por 

conveniencia, ya que la selección de los par-

ticipantes dependió de su disponibilidad para 

responder el cuestionario y del cumplimiento 

de los criterios establecidos. Este tipo de 

muestreo es apropiado en investigaciones co-

rrelacionales, donde el propósito es identifi-

car patrones y relaciones entre variables den-

tro de un grupo representativo (Hernández-

Sampieri y Mendoza, 2018). 

El tamaño mínimo estimado de la 

muestra fue de 110 observaciones, cálculo 

fundamentado en las recomendaciones meto-

dológicas de Rositas (2014), quien señala que 

“la técnica de factores no debe usarse cuando 

el número de entrevistas sea menor a 50; pre-

ferentemente debe aplicarse en investigacio-

nes que comprendan 100 o más entrevistas o 

encuestas” (p. 253). Asimismo, el autor esta-
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blece la regla de que por cada ítem deben ob-

tenerse al menos cinco encuestas, aunque la 

muestra total debe ser superior a 50 partici-

pantes. Este criterio también se cumple en la 

presente investigación, dado que el instru-

mento está compuesto por 12 ítems, lo que 

implicaría un mínimo de 60 encuestas. Final-

mente, Rositas (2014) enfatiza que, para prue-

bas como el Análisis Factorial Exploratorio 

(AFE), el índice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), 

la prueba de esfericidad de Bartlett y el análi-

sis de varianza, es posible obtener resultados 

significativos y confiables aun con muestras 

moderadas, siempre que los datos presenten 

adecuación muestral y consistencia interna 

aceptables. 

En cuanto a los coeficientes de confian-

za considerados en las pruebas estadísticas, se 

establecieron los siguientes valores mínimos: 

un α de Cronbach ≥ .700 para aceptar la fiabi-

lidad del instrumento (George y Mallery, 

2002); un KMO superior a .600, considerado 

adecuado o aceptable (De la Garza-Morales et 

al., 2013; Kaiser, 1974); un nivel de signifi-

cancia de la prueba de esfericidad de Bartlett 

menor a .05, lo que indica correlaciones signi-

ficativas entre las variables (Bartlett, 1954); y 

un coeficiente determinante distinto de cero, 

lo cual sugiere la ausencia de multicolineali-

dad entre los ítems (Moral de la Rubia, 2006). 

Instrumento 

Para la recolección de datos, se diseñó un ins-

trumento que fue distribuido de manera onli-

ne y contaba con tres secciones. La primera 

con los reactivos demográficos, útiles para 

asegurar el perfil del encuestado. La segunda 

y tercera sección se centraban en medir los 

constructos de la satisfacción y el eWOM res-

pectivamente utilizando una escala de Likert 

de 10 niveles.  

En la Tabla 1 se presenta se muestran 

los constructos, las variables con su respecti-

va nomenclatura y los ítems empleados en el 

instrumento. Para el grupo de ítems corres-

pondientes a la satisfacción, se utilizó el 

enunciado declarativo: “Estaré completamen-

te satisfecho si en el tour o el recorrido el 

guía…”; mientras que, para el grupo de ítems 

relacionados con el eWOM, se empleó el 

enunciado: “En mis redes sociales recomen-

daría visitar el destino si el guía…”. Es im-

portante destacar que las variables se funda-

mentan en los componentes del guía de turis-

tas (GT) y en los requerimientos de la Gene-

ración Z (GZ), con base en los aportes teóri-

cos de Cohen (1985), Tan (2017), Huang et 

al. (2010), Lin et al. (2017) y Hwang y Lee 

(2019).  

Cabe puntualizar que el instrumento de 

medición se diseñó con base en la escala utili-

zada y validada en el estudio de Hernández et 

al., (2025), donde se establecieron los compo-

nentes profesionales del GT; para la presente 

investigación, dicha escala fue adaptada con 

la incorporación de nuevos ítems destinados a 

medir la variable eWOM, manteniendo el for-

mato tipo Likert de 10 niveles para asegurar 

la comparabilidad de los resultados, así como 

el criterio para el análisis de la muestra. 

 

Procedimiento 

Las pruebas estadísticas se realizaron en tres 

etapas y fueron las siguientes.  

Etapa 1. Se realizó un Análisis Factorial Ex-

ploratorio (AFE) con rotación VARIMAX 

para observar las variables con mayor carga 

factorial en el modelo propuesto, en primer 

instante se analizó el grupo de ítems concer-

nientes al constructo de la satisfacción (del 

H1 al H6) y posteriormente para el eWOM 

(del H7 al H12); los ítems de las variables se 

construyeron en escala de Likert de 10 niveles 

y se trataron como ordinales; y a pesar de ser 

un instrumento de reciente diseño, se estable-

ció una carga factorial mínima de 0.700 para 

reflejar una relación sustancial (Hair et al., 

2014) y garantizar validez a la interpretación 

de los factores extraídos (Kline, 2016). Ade-
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más, se realizaron las pruebas de Alpha de 

Cronbach, KMO y esfericidad de Bartlett pa-

ra estimar la fiabilidad del uso del AFE, así 

como el análisis del Coeficiente Determinan-

te para determinar si existe multicolinealidad. 

Etapa 2. Una vez extraídos los factores 

de menor carga, con ayuda del software 

SPSS, se procedió a transformar los compo-

nentes del GT (de H1 a H6) de la satisfacción 

y del eWOM (de H7 a H12) y que habían si-

do tratadas como variables ordinales a varia-

bles continuas; esto atiende a que se realiza-

rían las pruebas de Pearson y de Spearman 

para medir la correlación entre la satisfacción 

y el eWOM. Cabe mencionar que, la transfor-

mación de la escala Likert ordinal de 10 pun-

tos a variable continua se basa en tres supues-

tos estadísticos: 1) es común en técnicas pa-

ramétricas que asumen continuidad en las 

variables, 2) la equidistancia entre categorías 

permite tratar escalas de 7 o 10 puntos como 

intervalos (Norman, 2010); y 3) las escalas 

de 7 o más puntos generan distribuciones cer-

canas a la normalidad debido a su mayor nú-

mero de categorías y, por lo tanto, pueden 

considerarse continuas (de Winter y Dodou, 

2010).  

Etapa 3. Finalmente, se realizaron prue-

bas de correlación de Pearson y de Spearman, 

para explorar la relación entre la satisfacción 

y el eWOM. Sobre la elección de estas prue-

bas se manifiesta que su uso en este estudio 

fue adecuado; porque la correlación de Pear-

son evalúa la fuerza y la dirección de la rela-

ción lineal entre las dos variables (Field, 

2024); y a su vez, en caso de que las varia-

Tabla 1. Diseño del instrumento 

Constructos Variables Ítems 

Satisfacción* 

  

  

 

  

  

H1 SInstrumental Controla y dirige con éxito el tour 

H2 SSocial Logra integrar y unir al grupo con ánimo y motivación 

H3 SInteraccional 

  

Propicia un vínculo entre la cultura del destino y mi ex-
periencia turística 

H4 SComunicativo Comunica la información más importante del destino 

H5 SRol cuidador 
o protector 

Muestra cuidado y protección hacia mí y los miembros 
del grupo 

H6 SActitudinal 
Muestra actitudes positivas hacia mí y los miembros del 
grupo 

  

  

  

eWOM** 

  

  

  

  

H7 eWInstrumen-
tal 

Controla y dirige con éxito el tour 

H8 eWSocial Logra integrar y unir al grupo con ánimo y motivación 

H9 eWInteraccio-
nal 

  

Propicia un vínculo entre la cultura del destino y mi ex-
periencia turística 

H10eWComunica-
tivo 

Comunica la información más importante del destino 

H11 eWRol cuida-
dor o protector 

Muestra cuidado y protección hacia mí y los miembros 
del grupo 

H12 eWActitudi-
nal 

Muestra actitudes positivas hacia mí y los miembros del 
grupo 

*Sección para el análisis de la satisfacción 

** Sección para el análisis del eWOM 
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bles carezcan de normalidad, la prueba de 

Spearman también es apropiada, ya que no 

requiere la normalidad de los datos y evalúa 

la relación monótona entre las variables 

(Dancey y Reidy, 2017). 

 

Resultados 

Se aplicaron 201 encuestas, de las cuales solo 

115 fueron válidas al cumplir con las delimi-

taciones demográficas de la muestra, resul-

tando ser 87 mujeres, 23 hombres, 3 no bina-

rios, y 2 prefirieron no responder; de ellos, 38 

visitaron el Centro Histórico de Guanajuato 

en octubre de 2023, mientras que 77 realiza-

ron una visita guiada al Centro Histórico de 

Tampico en agosto de 2024. 

Como se manifestó en el apartado ante-

rior, previo al AFE se realizaron las pruebas 

de confiabilidad y como resultado se obtuvo 

un Alfa de Cronbach de .741 para la satisfac-

ción y para el eWOM fue de .721, esto indica 

que el uso de Likert en el instrumento para la 

medición de las variables es aceptable 

(George y Mallery, 2002). Continuando con 

las pruebas de fiabilidad, los resultados expo-

nen que para la satisfacción el Coeficiente 

Determinante fue de .139, en la prueba de 

KMO se obtuvo un coeficiente de .703 y una 

esfericidad de Bartlett de .000. Para el 

eWOM el coeficiente Determinante fue 

de .101, en la prueba de KMO se obtuvo un 

coeficiente de .621 y una esfericidad de 

Bartlett de .000, tal y como se muestra en la 

Tabla 2 a continuación. Los resultados de las 

pruebas indican que el instrumento y la elec-

ción del AFE son fiables e igualmente, el Al-

fa de Cronbach carece de mejora aún si se 

eliminase cualquier variable; en consecuen-

cia, se utilizan todas las variables en el mode-

lo para correr el AFE. 

  
Fiabilidad para componentes 

de la satisfacción 
Alfa de Cronbach eliminando una variable 

  Alfa de Cronbach N de elementos H1_SInstrumental .725* 

  .741** 6 H2_SSocial .690* 

  KMO .703*** 

Esfericidad de Bartlett .000**** 

Determinante .139***** 

H3_SInteraccional .735* 

  H4_SComunicativo .700* 

  H5_SRolCuidadooProtector .720* 

  H6_SActitudProfesional .644* 

Fiabilidad para componentes 

del eWOM 
Alfa de Cronbach eliminando una variable 

Alfa de Cronbach N de elementos H7_eWInstrumental .692* 

.721** 6 H8_eWSocial .636* 

KMO .621*** 

Esfericidad de Bartlett .000**** 

Determinante .101***** 

H9_eWInteraccional .693* 

H10_eWComunicativo .703* 

H11_eWRolCuidadooProte
ctor 

.707* 

H12_eWActitudProfesional .659* 

Tabla 2. Pruebas de fiabilidad   

*Ningún coeficiente suprimido mejora la Alfa de Cronbach 

**Alfa de Cronbach aceptable (George y Mallery, 2002) y buena compensación interna (Streiner, 2003). 

***KMO es adecuado (Kaiser, 1974) 

****esfericidad Bartlett se rechaza la hipótesis nula (Bartlett, 1954). 

*****Determinante sin problemas significativos de multicolinealidad (Hair et al., 2014) 
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Resultados de la Etapa 1.  

El AFE revela que los componentes del GT 

profesional, (H1 a H6) que influyen en la sa-

tisfacción, se agrupan en dos componentes. 

Según los resultados de la Tabla 3 de la Va-

rianza Total Explicada, la varianza acumula-

da puede explicarse con dos factores ya que 

se alcanza un 66.921%. En la Tabla 4 de la 

Matriz de Componentes Rotados, se observa 

que el AFE separó los factores en dos grupos: 

el primer grupo incluye H5 SRol cuidador o 

protector y H6 SActitud profesional; el se-

gundo grupo fusiona el H4 SComunicativo, 

H1 SInstrumental y H3 SInteraccional.  

La variable H2 SSsocial no alcanzó la 

carga factorial mínima de .700 requerida para 

el estudio, por ende, no es un factor que inci-

de sobre la satisfacción; esto fue observado 

desde la Matriz Anti-imagen en AFE, ya que 

dicha variable obtuvo una carga factorial 

de .684, por lo que se excluye del modelo.  

Consecuentemente, el AFE de los com-

ponentes del GT profesional que influyen en 

la intención de eWOM (H7 a H12) también 

son separados en dos grupos, según los resul-

tados de la Tabla 5 de la Varianza Total Ex-

plicada, donde con solo dos componentes se 

explica el 68.774% de la varianza acumulada. 

De igual modo En la Tabla 6 de la Matriz de 

Componentes Rotados, se observan dos gru-

pos: el primer componente incluye H7 

eWInstrumental, H8 eWSocial y H10 eWCo-

municativo; el segundo componente fusiona 

las variables H12 eWActitud profesional y 

Tabla 3. Varianza total explicada en el AFE de la satisfacción 

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la rota-
ción 

  Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado 
1 2.854* 47.575 47.575 2.016 33.604 33.604 

2 1.161* 19.347 66.921 1.999 33.318 66.921** 

3 0.873 14.554 81.475       

4 0.476 7.926 89.401       

*solo dos componentes tienen un valor igual o superior a uno y con estos se explica el modelo 

** Varianza total acumulada aceptable y una con adecuada capacidad explicativa (Hair et al., 2014) 

Tabla 4. Matriz de componentes rotados AFE satisfacción 

Variables 
Componentes 

1 2 

H5_SRolCuidadooProtector 0.904***   

H6_SActitudProfesional 0.829**   

H4_SComunicativo   0.831*** 

H1_SInstrumental   0.817** 

H3_SInteraccional   0.700** 

H2_Ssocial* - - 

*Variable excluida del modelo 

**Variables con carga factorial significativa 

***Variable de mayor carga factorial 
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H11 eWRol cuidador o protector. De igual 

forma, desde la Matriz Anti-imagen se obser-

vó que la variable H9 eWInteraccional no 

alcanzó la carga factorial mínima, por lo que 

se excluye del modelo, al no mostrar inciden-

cia estadísticamente significativa sobre el 

eWOM. 

 

Resultados de la Etapa 2. 

A este punto de la investigación, los resulta-

dos obtenidos otorgan confianza por el enfo-

que teórico y metodológico seleccionado, 

esto se debe a que en el AFE se han fusiona-

do adecuadamente los factores en grupos con 

compatibilidad teórica. Es decir, las variables 

H4 SComunicativo, H1 SInstrumental y H3 

SInteraccional son componentes compatibles 

y pertenecen al mismo fundamento teórico 

(Cohen, 1985) y a partir de este momento, se 

les denominará Componente Rotado 1 

(CR1); y las variables H5 SRol cuidador o 

protector y H6 SActitud profesional, que fue-

ron propuestas por las necesidades específi-

cas de la GZ, se fusionan en otro grupo de 

variables el cual, se le denominará Compo-

nente Rotado 2 (CR2).  

De igual forma, se denominará al Com-

ponente Rotado 3 (CR3) a las variables H7 

eWInstrumental, H8 eWSocial y H10 eWCo-

municativo que también tienen compatibili-

dad teórica y fueron fusionadas en el AFE. 

Por último, el Componente Rotado 4 (CR4) 

que fusiona las variables H12 eWActitud 

profesional y H11 eWRol cuidador o protec-

Tabla 5. Varianza total explicada en el AFE del eWOM 

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la rotación 

  Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado 
1 2.659* 44.313 44.313 2.284 38.069 38.069 

2 1.468* 24.461 68.774 1.842 30.705 68.774** 

3 0.937 15.621 84.395       

4 0.414 6.896 91.291       

*solo dos componentes tienen un valor igual o superior a uno y con estos se explica el modelo 
** Varianza total acumulada aceptable y una con adecuada capacidad explicativa (Hair et al., 2014) 

Tabla 6. Matriz de componentes rotados AFE satisfacción  

Variables 
Componentes 

1 2 

H7_eWInstrumental 0.864**   

H8_eWSocial 0.799**   

H10_eWComunicativo 0.779**   

H12_eWActitudProfesional   0.908*** 

H11_eWRolCuidadorProtector   0.893** 

H9_eWInteraccional* - - 

*Variable excluida del modelo 

**Variables con carga factorial significativa 

***Variable de mayor carga factorial 
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tor que de igual manera, fueron propuestas 

por las necesidades específicas de la GZ. Una 

vez que se determinó agrupar las variables en 

los componentes rotados mencionados, se 

procedió a transformarse de ordinales a conti-

nuas.  

 

Resultados de la Etapa 3 

Finalmente, en Tabla 7 y Tabla 8 se pueden 

apreciar los resultados de los coeficientes de 

la prueba de Pearson y de Spearman respecti-

vamente, las cuales se utilizaron para explo-

rar la relación entre la satisfacción y la inten-

ción de generar eWOM, tal y como se esta-

bleció en la H13 de la investigación. Los re-

sultados muestran una relación estadística-

mente significativa entre el CR2 (H5 y H6) y 

CRE4 (H11 y H12) en ambas pruebas. En la 

prueba de Pearson se obtuvo un coeficiente 

de .820 y en Spearman un coeficiente .787, 

en ambos casos un p-value menor a .05, por 

lo que se rechaza la hipótesis nula. Para el 

caso de los Componentes 1 y 3, los resulta-

dos carecen de un coeficiente significativo, 

razón por la cual se eliminan del modelo final 

para obtener el mejor ajuste de los datos.  

Tabla 7.  Correlación de la satisfacción y el eWOM por prueba de Pearson 

Componentes  
Rotados   

CR1 CR2 CR3 CR4 

CR1 Correlación de Pearson 1 .348* .493* .247* 

  Sig. (bilateral)   0.000 0.000 0.008 

CR2 Correlación de Pearson .348* 1 .226* .820*** 

  Sig. (bilateral) 0.000   0.015 0.000** 

CR3 Correlación de Pearson .493* .226* 1 .228* 

  Sig. (bilateral) 0.000 0.015   0.014 

CR4 Correlación de Pearson .247* .820*** .228 1 

  Sig. (bilateral) 0.008 0.000** 0.014   

***Correlación fuerte (Mukaka, 2012) 

** p-value menor a .05 se rechaza la hipótesis nula y correlación significativa (Field, 2024) 

*Correlación débil (Mukaka, 2012) 

Componentes  
Rotados   

CR1 CR2 CR3 CR4 

CR1 Coeficiente de Spearman 1.000 .327* .542* .249* 

  Sig. (bilateral)   0.000 0.000 0.007 

CR2 Coeficiente de Spearman .327* 1.000 .438** .787*** 

  Sig. (bilateral) 0.000   0.000 0.000** 

CR3 Coeficiente de Spearman .542* .438* 1.000 .496* 

  Sig. (bilateral) 0.000 0.000   0.000 

CR4 Coeficiente de Spearman .249* .787*** .496* 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.008 0.000** 0.014   

***Correlación positiva y fuerte (Dancey y Reidy, 2017) 

** p-value menor a .05 se rechaza la hipótesis nula y correlación significativa (Field, 2024) 

*Correlación débil (Dancey y Reidy, 2017) 

Tabla 8. Correlación de la satisfacción y el eWOM por prueba de Spearman 
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En la Figura 3 se ilustran las tres fases del 

proceso estadístico de esta investigación, en 

donde se en encuentran las variables con car-

ga factorial significativa y las que no alcan-

zan el mínimo para influir en la satisfacción y 

el eWOM durante la prueba del AFE; la 

transformación de las variables ordinales a 

continuas, agrupadas como componentes ro-

tados; y, finalmente, los componentes que 

muestran una correlación estadísticamente 

significativa en las pruebas de Pearson y 

Spearman. 

Discusión 

Los hallazgos obtenidos en esta investigación 

aportan una perspectiva renovada sobre los 

componentes esenciales del perfil profesional 

del GT y su influencia en la satisfacción y en 

la intención de generar eWOM por parte de 

la GZ. Los resultados del AFE muestran que 

los componentes del GT no se distribuyen de 

manera uniforme, sino que se agrupan en 

cuatro factores y dos dimensiones principa-

les: los componentes profesionales y aquellos 

que responden a las necesidades específicas 

*Variables con carga factorial no significativa y excluida del modelo  

**Componentes transformados a continuas con una correlación significativa 

***Coeficientes de correlación estadísticamente significativos  

Figura 3. Resumen de las etapas del análisis estadístico  
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de la GZ. 

En cuanto a las hipótesis propuestas, 

los resultados confirman que los componen-

tes instrumental, interaccional, comunicativo, 

cuidador y actitud profesional inciden en la 

satisfacción (H1, H3, H4, H5 y H6), mientras 

que el componente social (H2) no presenta 

influencia significativa. Respecto al eWOM, 

se demuestra que la intención de generarlo 

está asociada con los componentes instru-

mental, social, comunicativo, cuidador y acti-

tud profesional (H7, H8, H10, H11 y H12), 

rechazándose la hipótesis H9, correspondien-

te al componente interaccional. 

 La exclusión del componente social en 

la satisfacción y del interaccional en el 

eWOM merece una reflexión. La naturaleza 

digital y globalizada de la GZ, acostumbrada 

a interactuar en entornos virtuales, parece 

disminuir la relevancia de las interacciones 

presenciales, tanto con otros miembros del 

grupo (componente social) como con la co-

munidad receptora (componente interaccio-

nal). Este fenómeno sugiere un cambio en las 

expectativas del turista joven, que otorga ma-

yor valor a la experiencia personal y al profe-

sionalismo del GT que a la sociabilidad gru-

pal. 

Asimismo, los resultados evidencian 

que para la GZ, el rol cuidador o protector y 

la actitud profesional del GT, son los factores 

con mayor peso en la satisfacción y en el 

eWOM. Esto se relaciona con las característi-

cas generacionales de búsqueda de experien-

cias auténticas, personalizadas y seguras 

(Buhalis y Karatay, 2022; Olson y Ro, 2021). 

Su participación activa en redes sociales re-

fuerza la tendencia a valorar guías empáticos, 

confiables y con un enfoque ético, lo que ex-

plica la fuerza predictiva de estos componen-

tes. 

En el caso de la hipótesis H13, que 

plantea una correlación entre satisfacción y 

eWOM, los resultados confirman la relación 

principalmente mediada por los componentes 

actitud profesional y rol cuidador, propios de 

la dimensión de necesidades específicas de la 

GZ. En contraste, los componentes del rol 

profesional no presentan asociación significa-

tiva entre ambas variables, por lo que la H13 

se acepta parcialmente. 

La agrupación obtenida en los compo-

nentes rotados (CR1 a CR4) refuerza la cohe-

rencia teórica del modelo: los CR2 y CR4, 

correspondientes a los componentes actitud 

profesional y rol cuidador, mostraron las car-

gas factoriales más altas hasta .908, mientras 

que los componentes sociales o interacciona-

les resultaron menos relevantes. Estos hallaz-

gos son congruentes con lo planteado por 

Rončák et al. (2021), quienes destacan el ca-

rácter individualista de la GZ, y con Nguyen 

et al. (2025), quienes relacionan el uso inten-

sivo de redes sociales con una menor disposi-

ción a la interacción presencial. 

Los análisis de correlación de Pearson 

y Spearman respaldan la existencia de rela-

ciones significativas entre satisfacción y 

eWOM mediadas por la actitud profesional y 

el rol cuidador. En conjunto, los resultados 

indican que la satisfacción de la GZ no de-

pende exclusivamente de las competencias 

técnicas del GT, sino también de su capaci-

dad para generar empatía y confianza, facto-

res que incentivan la comunicación positiva 

en entornos digitales. 

Por último, aunque las pruebas estadís-

ticas aplicadas (AFE, Pearson y Spearman) 

resultaron pertinentes, se reconoce que el tra-

tamiento del AFE en dos momentos —

separando satisfacción y eWOM— pudo in-

troducir cierto grado de subjetividad. Esta 

decisión metodológica se justificó para evitar 

problemas de multicolinealidad y mejorar el 

ajuste del modelo. Futuras investigaciones 

podrían ampliar la muestra o aplicar modelos 
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más robustos, como el Análisis Factorial 

Confirmatorio (AFC) o modelos de ecuacio-

nes estructurales, para validar las relaciones 

observadas. 

 

Conclusiones 

Entender a la Generación Z (GZ) en el ámbi-

to turístico representa un desafío complejo, 

dado que sus patrones de consumo son cam-

biantes y, en ocasiones, contradictorios. Ade-

más, la naturaleza intangible, variable y pere-

cedera de los productos turísticos exige una 

gestión minuciosa de la calidad del servicio; 

en este contexto, el Guía de Turistas (GT) 

adquiere un papel esencial al personalizar la 

experiencia y mantener la coherencia entre 

las expectativas del visitante y el desarrollo 

del recorrido, factores determinantes para 

lograr altos niveles de satisfacción y fomen-

tar experiencias memorables (Çetı̇nkaya y 

Öter, 2016). 

El GT cumple una función mediadora 

entre el turista y el entorno, actuando no solo 

como transmisor de información, sino tam-

bién como facilitador de experiencias emo-

cionales y sociales significativas. Los resulta-

dos de esta investigación demuestran que 

cuando el GT asegura la seguridad, muestra 

empatía y mantiene una actitud profesional 

positiva, se incrementa de manera directa la 

satisfacción del visitante y su disposición a 

generar eWOM. Estos hallazgos coinciden 

con Bowie y Chang (2005), quienes subrayan 

que la satisfacción del turista depende tanto 

de factores operativos como de la calidad hu-

mana y comunicativa del guía. 

Los resultados obtenidos permiten con-

cluir que la mayoría de los componentes pro-

fesionales del GT inciden en la satisfacción y 

en la intención de generar eWOM; sin embar-

go, los componentes actitud profesional y rol 

cuidador o protector muestran un peso más 

significativo, ya que responden directamente 

a las necesidades emocionales y de seguridad 

de la GZ. Para alcanzar niveles óptimos de 

satisfacción, el GT debe establecer relaciones 

de confianza y empatía, expresadas mediante 

comportamientos protectores, resolución de 

conflictos y atención a las necesidades físicas 

y psicológicas del grupo. Del mismo modo, 

la actitud profesional implica entusiasmo, 

dominio del conocimiento, comunicación 

efectiva y capacidad de adaptación, aspectos 

que la GZ valora como señales de autentici-

dad, cuidado y compromiso. 

Desde el punto de vista teórico, los ha-

llazgos amplían la comprensión de la satis-

facción turística como fenómeno psicosocial, 

aportando evidencia empírica sobre cómo los 

componentes actitudinales y emocionales del 

GT pueden integrarse a los modelos clásicos 

de satisfacción y comportamiento del consu-

midor. Este enfoque contribuye a fortalecer la 

teoría del comportamiento planificado y del 

aprendizaje social, al resaltar el papel del 

guía como agente de influencia en las actitu-

des y decisiones conductuales de los visitan-

tes. 

En cuanto a la utilidad práctica, los re-

sultados ofrecen orientaciones valiosas para 

la formación profesional de guías de turistas, 

destacando la importancia de desarrollar 

competencias socioemocionales, estrategias 

de comunicación empática y protocolos de 

cuidado y seguridad orientados a los nuevos 

perfiles generacionales. Asimismo, los opera-

dores turísticos y las instituciones formadoras 

pueden utilizar estos hallazgos para diseñar 

programas de capacitación centrados en la 

experiencia del visitante, donde la interacción 

humana se reconozca como el eje de la satis-

facción y la reputación del destino. 

Respecto a las limitaciones, el estudio 

se basó en una muestra acotada a jóvenes 

universitarios de la GZ pertenecientes a una 

sola región geográfica, lo que restringe la ge-
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neralización de los resultados. Además, se 

empleó un diseño transversal, que impide 

evaluar la evolución de la satisfacción y del 

eWOM a lo largo del tiempo. También, aun-

que el instrumento mostró niveles adecuados 

de confiabilidad, futuras investigaciones po-

drían incorporar métodos mixtos que profun-

dicen en los componentes emocionales de la 

experiencia turística mediante entrevistas o 

análisis de contenido digital de las recomen-

daciones generadas en redes sociales. 

Finalmente, como líneas de investiga-

ción futuras, se sugiere ampliar el modelo 

hacia otros grupos generacionales y diversos 

contextos turísticos (naturaleza, aventura, 

turismo cultural o de bienestar), así como 

analizar el papel del GT en experiencias in-

mersivas y virtuales que caracterizan las nue-

vas formas de consumo turístico digital. Asi-

mismo, sería pertinente explorar la mediación 

del eWOM entre la satisfacción y la lealtad 

del visitante, así como los efectos del lideraz-

go emocional del GT sobre la percepción de 

confianza y valor experiencial del destino. 
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