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Reflexion y opinion

Motivaciones y comportamientos de la Generacion Z en su actividad turistica

Motivations and behaviors of Generation Z in their tourism activity

Hernandez-Morales, Angel"”

Resumen:

Este ensayo propone una reflexion critica sobre las
motivaciones turisticas de la Generacion Z (GZ),
desde la teoria clasica de empuje y atraccion hasta
la evolucion de nuevos detonantes asociados al
entorno digital contemporaneo. A partir de enfo-
ques provenientes de la sociologia, la psicologia y
el comportamiento del consumidor, se analizan
hallazgos contemporaneos sobre la influencia de las
redes sociales, la validacion externa, la publicidad
de boca en boca por medios electronicos (eWOM),
el placer vicario y la envidia digital. El objetivo es
cuestionar si las motivaciones de viaje de la GZ
responden a una auténtica busqueda de experiencia
0 a una necesidad simbdlica de visibilidad y reco-
nocimiento social. Como resultado del analisis teo-
rico, se expone que las motivaciones turisticas de la
GZ se vinculan con un estilo de vida visual e hiper-
conectado, donde destinos en tendencia y experien-
cias fotografiables funcionan como catalizadores de
viaje; asimismo, se concluye que para ellos viajar
representa una experiencia de descubrimiento y
ademas, una forma de proyeccion de éxito, perte-
nencia y reconocimiento en la comunidad digital.

Palabras Clave: Generacion Z, atraccion, em-
puje, redes sociales, motivaciones de viaje.

Abstract:

This essay proposes a critical reflection on the tou-
rism motivations of Generation Z (Gen Z), from the
classical push and pull theory to the evolution of
new motivational triggers associated with the con-
temporary digital environment. Drawing from pers-
pectives in sociology, psychology, and consumer
behavior, the essay examines contemporary fin-
dings regarding the influence of social media, ex-
ternal  validation, electronic  word-of-mouth
(eWOM), vicarious pleasure, and digital envy. The
objective is to question whether Gen Z travel moti-
vations respond to an authentic search for experien-
ce or to a symbolic need for visibility and social
recognition. As a result of the theoretical analysis,
it is argued that Gen Z tourism motivations are
linked to a visual and hyperconnected lifestyle,
where trending destinations and photographable
experiences function as travel catalysts; furthermo-
re, it is concluded that, for this segment, traveling
represents both an experience of discovery and a
form of projecting success, belonging, and recogni-
tion within the digital community.

Keywords: Generation Z, pull, push, social media,
travel motivations.
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Las motivaciones del ser humano que inciden
en su deseo e intencion de viajar han sido am-
pliamente estudiadas desde disciplinas como
la sociologia, la psicologia y la mercadotec-
nia, ¢ incluso desde enfoques integradores
entre ellas. Como resultado, se han generado
teorias clasicas que aun hoy sustentan buena
parte de la comprension del comportamiento
turistico. No obstante, los cambios culturales
y las disrupciones tecnologicas propias de la
sociedad contemporanea, como la presion so-
cial y la hiperconectividad, han ocasionado
que los marcos tradicionales que explican por
qué viaja el ser humano evolucionen e incor-
poren nuevos factores motivacionales, que, en
algunos casos, adquieren un grado de comple-
jidad que dificulta su comprension e interpre-
tacion.

Este articulo propone una reflexion cri-
tica sobre dicha evolucion, enfocandose en
los jovenes de la Generacion Z (GZ), un gru-
po social cuyos estilos de vida y procesos de
decision estan profundamente mediados por
la influencia digital. A partir de una revision
tedrica y empirica, se analizan conceptos
emergentes como la validacion externa, el
eWOM, el placer vicario, el narcisismo y la
envidia digital como posibles detonantes con-
temporaneos del deseo de viajar. En conse-
cuencia, se plantea la necesidad de repensar
los modelos motivacionales tradicionales y
explorar los nuevos significados que adquiere
el acto de viajar en la era de la hiperconectivi-
dad.

Evolucion tedrica de las motivaciones de
viaje

(Cuales son las motivaciones que inciden en
el deseo o necesidad de viajar del ser hu-
mano? Esta interrogante ha sido planteada de
forma constante en investigaciones prove-
nientes de diversas disciplinas (Mehmetoglu,
2012; Santana, 2015; Simkova & Holzner,
2014; Yang, 2021). Para aproximarse a una
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posible respuesta, resulta necesario revisar
algunos de los aportes teéricos mas influyen-
tes, como el de Dann (1977), quien, desde
una perspectiva sociologica, formuld la teoria
del empuje y la atraccion (push and pull). Di-
cha teoria identifica dos conceptos clave para
explicar el motivo del viaje: la anomia y la
mejora del ego.

La anomia, aplicada al turismo, alude a
una sensacion de desconexion social: aunque
el individuo est¢ rodeado de personas —
familiares, amistades, compafieros de trabajo
o escuela— puede experimentar aislamiento,
inseguridad o desconfianza hacia su entorno;
esta percepcion actia como un factor de em-
puje (push) que motiva a abandonar su con-
texto habitual; asi, el viaje se convierte en una
via de escape que, paraddjicamente, facilita la
reconexion consigo mismo, con los integran-
tes del tour, con la comunidad receptora, la
naturaleza y la cultura del destino (Dann,
1977). Bajo esta logica, la experiencia turisti-
ca no solo rompe con la rutina, sino que re-
presenta un mecanismo de sanacion simbolica
frente a una sociedad percibida como frag-
mentada y compleja.

El otro concepto es la mejora del ego,
que, al igual que la anomia, se origina en ne-
cesidades personales y se refiere a la necesi-
dad de sentirse valorado tanto interna como
externamente, ya que el sujeto ocupa una po-
sicion dentro de su entorno social y ascender
en esa jerarquia puede resultar arduo; en este
sentido, viajar se convierte en una alternativa
para acceder a un nivel superior, no necesa-
riamente econdmico, sino a través del recono-
cimiento social e impactando en su autoesti-
ma por dos razones: por un lado, durante el
viaje, su estatus social se vuelve desconocido;
y por otro, al regresar puede narrar su expe-
riencia como un logro personal, vinculado
con el éxito o la superacion (Dann, 1977). Por
lo tanto, el viaje puede interpretarse como una
via hacia la autorrealizaciébn que mejora el

pp. 80-91



Revista de Psicologia y Ciencias del Comportamiento de la Unidad Académica de Ciencias Juridicas y Sociales

Volumen 17 Numero 1 enero-junio (2026)
Hernandez-Morales, A.

ego como un factor de atraccion (pull), forta-
leciendo la autoestima, la valorizacion social
y, por ende, el autoconcepto.

Finalmente, la anomia como factor de
empuje y la mejora del ego como factor de
atraccion generan un estado conductual deno-
minado estado de fantasia, en el que el indivi-
duo adopta el rol de turista y tiende a modifi-
car comportamientos arraigados; esto le per-
mite otorgarse mayores libertades en su dieta,
vestimenta, sexualidad, sentido de aventura y
desinhibicién respecto a lo habitual (Dann,
1977). La fantasia no constituye un motivo
adicional, sino que es el resultado de la inter-
accion entre los factores de empuje y atrac-
cion.

Posteriormente, la teoria se robustece
con la aportacion de Crompton (1979), quien
identifica dos categorias claras de motivacio-
nes para viajar, especialmente en sujetos cuya
meta es obtener una sensacion de placer que
influye en la eleccion del destino. Estas cate-
gorias son: 1) la sociopsicologica, que com-
prende necesidades de escape, exploracion,
autoevaluacion, relajacion, prestigio, regre-
sion o retorno simbodlico a estados de libertad,
fortalecimiento de relaciones familiares e in-
teraccion social; y 2) la busqueda de cultura
alternativa, donde predominan la novedad y
el aprendizaje. La diferencia entre estas cate-
gorias radica en que las motivaciones sociop-
sicoldgicas corresponden a factores de empu-
je, relacionados con aspectos internos o emo-
cionales; mientras que la busqueda de cultura
alternativa se asocia con factores de atraccion,
vinculados a elementos externos, situaciona-
les o cognitivos (Yoon & Uysal, 2005).

El fundamento tedérico que explica el
porqué las personas viajan, se amplia con lo
expuesto por Iso-Ahola (1982), quien profun-
diza y cuestiona la propuesta de Dann (1977)
desde un enfoque psicologico en lugar del
sociologico. Ambos coinciden en concebir la
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motivaciéon como un proceso consciente; no
obstante, Iso-Ahola (1982) describe a la moti-
vacion de viajar como un factor interno que
activa y orienta la conducta, representando la
posibilidad de una satisfaccion futura e identi-
ficando dos fuerzas: 1) la de escape, vincula-
da al alejamiento del entorno rutinario, y 2) el
acercamiento, relacionado con recompensas
internas como la novedad o el dominio. Em-
pero, en este avance teorico se considera al
turismo como una actividad donde el escape
esta presente por la naturaleza misma de la
accion de viajar, y se senala que el acerca-
miento puede ser un componente motivacio-
nal que coadyuva a que la satisfaccion sea
asequible.

La aportacion de Pearce (2005), sobre
los procesos sociopsicoldgicos que sustentan
la motivacion en los viajes contemporaneos,
propone variables como la experiencia de los
viajeros, la eleccion del destino, la satisfac-
cion y el aprendizaje. Posteriormente, Pearce
y Lee (2005) proponen un enfoque conceptual
denominado carrera profesional en viajes
(Travel Career Ladder, [TCL]), en donde
examinan la relacion entre los patrones de
motivacion y la experiencia, y sugieren una
distincién de las motivaciones segtn el tipo
de turista. Por ejemplo, los turistas experi-
mentados son motivados por factores del en-
torno y los recursos del lugar; mientras que
para los menos experimentados, las motiva-
ciones fueron la estimulacion, el desarrollo
personal, las relaciones, la autorrealizacion, la
nostalgia, el romance y el reconocimiento so-
cial.

Asimismo, Pearce y Lee (2005) desta-
can un grupo de factores como la evasion, la
relajacion, la mejora de las relaciones y el
desarrollo personal, que constituyen un nu-
cleo base de motivacion para todos los viaje-
ros. Filep y Greenacre (2007) fortalecen este
enfoque mediante el modelo llamado patrones
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de carrera turistica (Travel Career Ladder
Patterns, [TCP]), aplicable al turismo acadé-
mico, donde identifican motivaciones vincu-
ladas al sentido de pertenencia, la curiosidad
intelectual, el desarrollo personal y la busque-
da de seguridad.

De esta manera, se puede observar que
la teoria de empuje y atraccion, la cual expli-
ca las motivaciones de viaje del ser humano,
se encuentra en constante cambio y evolu-
cion, al complementarse y enriquecerse con
diversos factores segiin los contextos contem-
poraneos. Esto responde a multiples fenéme-
nos que van desde lo politico, econdmico y
social, hasta los avances tecnoldgicos y el
surgimiento de nuevas creencias y paradig-
mas culturales. Las teorias clasicas expuestas
en esta primera seccion sientan las bases con-
ceptuales para comprender a la GZ, un grupo
que ha crecido en medio de transformaciones
sociotecnologicas profundas y que, por lo tan-
to, presenta motivaciones de viaje emergentes
que analizaremos a continuacion. La GZ re-
presenta uno de los segmentos mas importan-
tes en el sector de viajes y turismo (Morrone,
et al., 2024).

Descripcion de los comportamientos de
consumo de la GZ

La GZ, la cual comprende a las personas naci-
das entre 1997 y 2012 (Dimock, 2019; Lyng-
doh et al., 2023), se caracteriza por mantener
una interaccidbn constante con plataformas
digitales a través de dispositivos personales,
no solo con fines informativos o de entreteni-
miento, sino también en actividades de consu-
mo. Los individuos pertenecientes a la GZ
son etiquetados como nativos digitales y aun-
que actualmente su comportamiento de con-
sumo es objeto de multiples investigaciones,
persisten importantes vacios en la compren-
sion de su psicologia, en especial respecto a
cémo interactlian con las tecnologias emer-
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gentes y como pueden utilizarse para mejorar
su calidad de vida (Ameen et al., 2023).

Diversas investigaciones han expuesto
ciertos comportamientos éticos y socialmente
responsables de la GZ. Por ejemplo, Casale-
gno, Candelo y Santoro (2022) revelan que
esta generacion muestra una intencion mas
alta que sus predecesoras de adquirir produc-
tos ecoldgicos y sostenibles, motivaciéon in-
fluida por factores como la preocupacion am-
biental, la percepcion de eficacia personal co-
mo consumidores y un sentido de ciudadania
ambiental sustentado en valores de colectivis-
mo y bien comun. Por su parte, Pradhan et al.
(2023) argumentan que, si bien la GZ valora
la autenticidad y la libertad en sus vinculos
con marcas, empresas y creadores de conteni-
do, también mantiene un estado de alerta per-
manente ante la manipulacién comercial y
tiende a rechazar a creadores de contenido y
marcas percibidas como poco auténticas e
intrusivas, manifestando comportamientos de
distanciamiento, critica o abandono en la pre-
ferencia de consumo. Ademas, la GZ suele
involucrarse en causas colectivas, apoyar ini-
ciativas gubernamentales y adoptar posturas
responsables frente a temas ambientales y de
sostenibilidad (Orea & Fusté, 2023; Barbe &
Neuburger, 2021).

Sin embargo, existen aportes que deba-
ten el optimismo atribuido al comportamiento
de consumo de la GZ e incluso generan criti-
cas hacia sus practicas. Tal es el caso de Tar-
ka et al. (2025), quienes advierten sobre una
serie de dimensiones complejas y preocupan-
tes en sus habitos de consumo, como la bus-
queda constante de placer inmediato, el gasto
impulsivo, las compras compulsivas asocia-
das a la ansiedad y la acumulacion excesiva
de bienes, no tanto por su utilidad sino por el
simple hecho de poseerlos. Estas conductas,
mas comunes entre mujeres y estudiantes uni-
versitarios, reflejan un patron de consumo
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desregulado que puede desencadenar desequi-
librios econdmicos y emocionales, contradi-
ciendo parcialmente la imagen ética y respon-
sable presentada en estudios anteriores
(Koksal et al.,2024).

Ademas de estas tendencias, la GZ tam-
bién se distingue por adquirir productos y/o
servicios con el proposito de atraer la aten-
cion social, fendomeno conocido como consu-
mo conspicuo. Marcoux et al. (1997) explican
que este tipo de consumo se caracteriza por
compras influenciadas por la presion del gru-
po y la necesidad de validacion, donde en
ocasiones se eligen productos nacionales para
manifestar patriotismo, o bien, productos ex-
tranjeros para exhibir un estatus socioecono-
mico elevado.

En este sentido, la necesidad de valida-
cion mediante el consumo conspicuo que pre-
senta la GZ se vincula directamente con la
motivacion de mejora del ego planteada por
Dann (1977), asi como con las motivaciones
sociopsicoldgicas de prestigio propuestas por
Crompton (1979), en las que el viaje no solo
representa una via de escape, sino también un
medio para obtener reconocimiento, ascenso
simbolico y estatus dentro de un grupo social.
Esta conexion permite reinterpretar ciertos
comportamientos de viaje de la GZ no tnica-
mente como actos de exploraciéon o recrea-
cion, sino también como manifestaciones vi-
sibles de logros sociales y personales.

De manera complementaria, Neave et
al. (2020) profundizan en el fenémeno del
consumo conspicuo en la GZ, estableciendo
que este segmento presenta una personalidad
narcisista en dos categorias: narcisismo gran-
dioso y narcisismo vulnerable; ambos predi-
cen el consumo conspicuo, aunque por rutas
motivacionales distintas. Los individuos de la
GZ con rasgos de narcisismo grandioso mani-
fiestan impulsos de destacar socialmente me-
diante la posesion de productos exclusivos y
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visiblemente prestigiosos; en contraste, aque-
llos que presentan narcisismo vulnerable
orientan su consumo hacia la busqueda de
aprobacion, una relacion que se manifesto
con mayor fuerza en mujeres y que sugiere
una estrategia compensatoria frente al temor
de ser rechazadas; finalmente, la GZ mani-
fiesta disposiciones narcisistas amplificadas
por el entorno digital y la cultura de la visibi-
lidad, lo cual impulsa el consumo de bienes y
servicios como via para proyectar una imagen
de superioridad o alcanzar aceptacion en es-
cenarios sociales (Neave et al., 2020).

Desde un enfoque de reflexion critica,
diversos estudios han evidenciado que algu-
nos comportamientos de consumo de la GZ
funcionan como estrategias para obtener
aceptacion y pertenencia social. Por ejemplo,
el estudio de Lyngdoh et al. (2023) revela que
esta generacion manifiesta una alta necesidad
de ser reconocida y aceptada por los demas,
lo que la hace mas propensa a experimentar
sentimientos de aislamiento social y ansiedad;
por tal tazén, es comUn que recurra a compar-
tir informacion personal en plataformas digi-
tales como una estrategia de afrontamiento
emocional; esta tendencia se intensifica con la
presencia de fendémenos como el fear of mis-
sing out (FoOMO), es decir, el miedo a perder-
se experiencias significativas. En este contex-
to, las redes sociales se convierten en canales
simbolicos para la reconstruccion del yo, ya
que permiten a los individuos proyectar una
imagen deseada en momentos de vulnerabili-
dad.

Por tal motivo, con base en la evolucion
teorica de las motivaciones de viaje del ser
humano expuestas al inicio, tanto sociologi-
cas como psicoldgicas, y las aportaciones rea-
lizadas sobre el comportamiento de consumo
de la GZ en la actualidad, tanto aquellas que
destacan comportamientos positivos como las
que realizan una critica reflexiva, el presente
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documento genera los siguientes cuestiona-
mientos.

(La GZ se motiva a viajar principal-
mente para reforzar su ego o para obtener
aceptacion social con mayor intensidad que
el simple deseo de romper la rutina?; ;Hasta
qué punto las motivaciones turisticas de la
GZ responden verdaderamente a una necesi-
dad de escape o acercamiento a la novedad y
no a patrones de consumo orientados a la vi-
sibilidad social, la validacién externa o la
gestion de ansiedades generadas en contextos
hiper digitalizados?; ;La presion social, in-
tensificada por la actividad y dependencia
digital, esta superando el impulso de desco-
nexion, descubrimiento cultural o busqueda
de lo auténtico como principal motor turistico
de esta generacion?

Estos cuestionamientos invitan a refle-
xionar sobre como los patrones de consumo
descritos pueden traducirse en motivaciones
especificas para viajar entre los individuos de
la GZ. Por lo tanto, el objetivo del presente
documento es cuestionar si las motivaciones
de viaje de la GZ responden a una auténtica
bluisqueda de experiencia o a una necesidad
simbodlica de visibilidad y reconocimiento
social. Sin poner en tela de juicio las teorias
previas que han explicado por décadas por
qué el ser humano desea viajar o cuales son
los factores que lo motivan, las interrogantes
manifestadas anteriormente permiten ilustrar
la necesidad de ampliar y robustecer un enfo-
que moderno sobre las motivaciones turisti-
cas aplicables a la GZ, lo cual se desarrollara
en el siguiente apartado.

Motivaciones y comportamientos de viaje
dela GZ

Comprender las motivaciones turisticas de la
Generacion Z implica un desafio complejo,
dado que sus patrones de consumo y compor-
tamiento social presentan contrastes signifi-
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cativos, influenciados por entornos digitales,
valores emergentes y nuevas formas de inter-
accion simbolica. Por un lado, investigacio-
nes recientes han documentado comporta-
mientos con mayor conciencia ética y social
en el dmbito turistico. Tal es el caso de Ro-
binson y Schinzel (2019) identifican motiva-
ciones internas como la busqueda de noveda-
des y aventura, y externas como el deseo de
escapar de la rutina, el atractivo de ciertos
destinos y la influencia del entorno social.
Asimismo, se interesan por entornos donde
puedan socializar, fortalecer vinculos y expe-
rimentar empoderamiento (Haddouche & Sa-
lomone, 2018). También destacan motivacio-
nes relacionadas con el deseo de superacion,
el desarrollo de habilidades y la intensidad
emocional del viaje, sobre todo si esta expe-
riencia se amplifica mediante plataformas
digitales, como ocurre con el turismo deporti-
vo (Raggiotto & Scarpi, 2021).

Por otro lado, diversas investigaciones
reflexionan sobre ciertos comportamientos
atribuidos a la GZ y la describen como ego-
céntrica, exigente, materialista y orientada a
la obtencion rapida de logros, lo cual refuerza
una marcada cultura de la inmediatez
(Agarwal & Vaghela, 2018; Kili¢, Bekar, &
Yozukmaz, 2021). Estas caracteristicas de
consumo permiten inferir que sus decisiones
turisticas responden, en muchos casos, a una
logica de validacion simbolica, donde el viaje
se convierte en una herramienta para reforzar
su identidad social y proyectar estatus ante su
red digital, que en menor medida obedecen a
un interés genuino en el contacto cultural o el
desarrollo personal. La busqueda de placer
inmediato, el consumo impulsivo y la acumu-
lacion sin un propdsito utilitario sugieren que
algunos viajes podrian elegirse mas por su
potencial de exhibicion social que por su
aporte real a la experiencia subjetiva. Es pre-
cisamente este tipo de motivaciones comple-
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jas, disruptivas y, en cierta medida, preocu-
pantes, lo que motiva el presente analisis.

La envidia y el placer vicario como
motivadores de viaje

En el estudio de Colmekcioglu et al. (2023)
se propone como motivador de viaje una
emocion dificil de categorizar: la envidia.
Para estos autores, esta emocion humana pue-
de manifestarse de forma positiva o negativa;
la envidia benigna se vincula con admiracion
y aprecio, mientras que la envidia maliciosa
refleja sentimientos de hostilidad y resenti-
miento. Su investigacion aporta evidencia
empirica sobre como la comparacion social,
intensificada por plataformas como Insta-
gram, TikTok o Facebook, propicia la apari-
cion de esta emocion. De acuerdo con su pro-
puesta, el turismo se ha convertido en uno de
los principales objetos de comparacién en
redes sociales. Asi, si la GZ dedica buena
parte de su tiempo a consumir, producir y
compartir contenido turistico en estas plata-
formas, es probable que se detonen emocio-
nes de envidia que influyan, directa o indirec-
tamente, en la decision de viajar hacia desti-
nos observados en el entorno digital.

Esta logica se ve reforzada en el estu-
dio de Kim y Cake (2024), cuyo objetivo fue
analizar la influencia de las redes sociales en
el comportamiento de decision de viaje de la
GZ. A partir de su analisis, identificaron tres
necesidades clave que configuran las princi-
pales motivaciones y construyen actitudes
favorables hacia determinados destinos: 1) la
evasion orientada a la autoexpansion, 2) la
busqueda de informacion, y 3) el placer vica-
rio. Entre estas tres dimensiones, el placer
vicario adquiere especial relevancia para el
presente articulo. Como lo explican Her y
Chun (2020), este tipo de placer se refiere a
una satisfaccion emocional indirecta que ex-
perimenta una persona al observar las viven-
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cias de otros, especialmente cuando dichas
experiencias estan fuera de su alcance. Este
proceso ocurre mediante la identificacion
emocional, donde la empatia y la inmersion
permiten que el espectador se conecte simbo-
licamente con lo que otros experimentan. En
la actual era digital, esta forma de satisfac-
cion se intensifica a través del uso de redes
sociales, que combinan fines comunicativos y
de entretenimiento.

Este placer vicario, entendido como
una motivacion emergente en la GZ, puede
vincularse con las perspectivas clasicas de
motivacion turistica. Al observar y experi-
mentar simbolicamente las vivencias ajenas,
el individuo canaliza una necesidad de escape
emocional, lo cual coincide con el factor de
empuje descrito por Dann (1977). Asimismo,
esta busqueda de gratificacion emocional y
validacion social a través de lo ajeno puede
integrarse a la categoria sociopsicoldgica
planteada por Crompton (1979), especial-
mente en lo que se refiere a motivaciones co-
mo la evasion, la autoevaluacion o el presti-
gio simbolico asociado al destino observado.
Las redes sociales y su influencia en los de-
seos y motivos de viaje

El hecho de que las redes sociales in-
fluyan significativamente en las decisiones y
motivaciones de viaje de turistas potenciales
y reales no es algo reciente; ya habia sido ad-
vertido por autores como Gretzel et al
(2006), quienes identificaron una disrupcion
tecnoldgica en curso, con la capacidad de
transformar profundamente el comportamien-
to turistico. En la misma linea, Leung et al.
(2013), a través de una revision sistematica
sobre el papel de los medios sociales en el
turismo y la hospitalidad, evidenciaron que
estas plataformas comenzaban a modificar la
manera en que los viajeros planificaban sus
viajes, especialmente durante la fase de bus-
queda de destinos; su analisis reveld que el
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contenido generado por usuarios de platafor-
mas en linea se posicionaba como una fuente
confiable y emocionalmente significativa,
capaz de influir directamente en las decisio-
nes de viaje. Actualmente, Dedeoglu et al.
(2023) sostienen que las redes sociales no so-
lo exhiben destinos turisticos, sino que
desempefian un rol central en la configuracion
simbolica y emocional del deseo de viajar en
la GZ.

Muchas de las consecuencias que en su
momento se planteaban como escenarios in-
novadores, emergentes o hasta cierto punto
futuristas, hoy ya son una realidad especial-
mente entre los jovenes de la GZ, quienes
construyen sus decisiones de viaje a partir de
estimulos digitales, recomendaciones de
usuarios como los llamados influencers y es-
trategias como de marketing. Lo que antes se
vislumbraba como una tendencia, ahora se
consolida como un patréon conductual obser-
vable en un segmento socialmente hiperco-
nectado y digitalmente inmerso. Tal y como
lo expone Nguyen (2022), los influencers en
redes sociales desempefian un papel crucial al
generar confianza y credibilidad entre la GZ;
su contenido, ya sea organico o estratégica-
mente disefiado, incide de manera significati-
va en las decisiones de viaje de los jovenes.

Continuando con Nguyen (2022), quien
describe como las sugerencias, recomenda-
ciones y calificaciones sobre determinados
destinos o empresas del sector turistico logran
introducir sutilmente un grado de confiabili-
dad que incrementa la probabilidad de que la
GZ adopte estas recomendaciones u opinio-
nes y, en consecuencia, decida viajar a los
destinos sugeridos. La literatura especializada
ha denominado publicidad de boca en boca
electronica (Electronic Word of Mouth o
eWOM, por sus siglas en inglés) al conjunto
de recomendaciones, calificaciones y opinio-
nes en linea —ya sean orgéanicas y espontd-
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neas o planificadas estratégicamente— sobre
productos y servicios, que tienden a influir en
los procesos de decision de consumo
(Hernandez Morales et al., 2021); para este
caso de analisis especifico, en la decision de
como, cuando y a donde viajar.

El eWOM como factor en las intenciones de
viaje
En la actualidad, el eWOM es un factor signi-
ficativo en las intenciones de viaje de la GZ.
Diversos estudios, como el de Liu et al.
(2023), han investigado el efecto de las activi-
dades o estrategias de mercadotecnia en redes
sociales sobre los comportamientos turisticos
de este grupo, exponiéndolo como mas sus-
ceptible al eWOM en comparacion con otras
generaciones adultas. En particular, Liu et al.
(2023) identifican que los contenidos vincula-
dos al entretenimiento, las tendencias digita-
les y el eWOM influyen en la eleccion de des-
tinos turisticos; especificamente, los hallaz-
gos revelan que las mujeres de esta genera-
cion son mas susceptibles a ser influenciadas
por el eWOM, mientras que los hombres
muestran mayor sensibilidad hacia el conteni-
do relacionado con el entretenimiento.
Ademas, derivado del aporte de Lam et
al. (2025), se reconoce que el eWOM se posi-
ciona como un catalizador clave en la toma de
decisiones turisticas de la GZ, ya que este ti-
po de contenido opera como un filtro simboli-
co que otorga validacion social, refuerza el
sentido de pertenencia y proporciona certeza
emocional; de esta forma, la GZ construye
muchas de sus aspiraciones turisticas a partir
de narrativas digitales consumidas en redes
sociales, donde las recomendaciones, resefias
y experiencias compartidas por otros usuarios
configuran una brajula simbdlica que guia sus
elecciones; asi que, el eWOM ademas de acti-
var el deseo de viajar, también orienta la se-
leccion de destinos y servicios turisticos, con-
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soliddndose como un motivador poderoso
mediado por la tecnologia.

De esta manera, en este entorno de
influencia digital significativa y, en ocasio-
nes, desbordada, el eWOM puede ser conside-
rado como un contenido simbdlicamente po-
deroso que no solo motiva, sino que incide
directamente en las decisiones de viaje de la
GZ. En este sentido, puede pensarse que las
recomendaciones u opiniones de otros usua-
rios en linea actuan como factores de atrac-
cion (pull factors), ya que, siguiendo a Dann
(1977), en los individuos existe una necesidad
de sentirse valorados externamente por su en-
torno social; asi, visitar un destino previa-
mente recomendado en redes sociales por
amigos, conocidos o influencers refuerza la
blusqueda de prestigio, autoestima y valida-
cion simbolica. Desde una perspectiva mas
psicologica, retomando a Iso-Ahola (1982), el
eWOM también puede leerse como un estimu-
lo externo que activa la motivacion de acerca-
miento, es decir, ese impulso por obtener re-
compensas personales como la novedad, la
gratificacion emocional o el dominio sobre
una experiencia deseada. Asi, el contenido
compartido por otros usuarios funciona como
un disparador psicologico que despierta en el
sujeto el deseo de vivir esa experiencia por si
mismo, integrando dimensiones tanto cogniti-
vas como emocionales al proceso de decision
turistica.

Conclusiones
En el actual entorno de las plataformas y re-
des sociales en internet, donde el joven de la
GZ se encuentra hiperconectado, las motiva-
ciones de viaje son moduladas por procesos
de comparacion social, validacion externa y
exposicion constante a experiencias ajenas.
Compartir actividades turisticas —antes, du-
rante y después del viaje— se transforma en
una estrategia de visibilidad simbolica, donde
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el reconocimiento personal depende del nivel
de aprobacion en plataformas digitales.

Las motivaciones turisticas emergentes
en esta generacion encuentran coherencia con
su estilo de vida: dindmico, visual, imitativo y
emocionalmente expuesto. Destinos que se
vuelven tendencia, experiencias y lugares o
momentos considerados obligatoriamente fo-
tografiables, pueden operar como verdaderos
catalizadores de viaje para este segmento. Por
ende, los individuos de la GZ son motivados
tanto por el interés en conocer un lugar, como
por el deseo de mostrarse, pertenecer o desta-
carse dentro de la comunidad digital.

Entonces, bajo esta logica el viaje se
concibe como una experiencia de descubri-
miento, descanso o aprendizaje; empero, se
entiende también como una forma de proyec-
cion de éxito, felicidad y pertenencia, analoga
a las narrativas visuales que otros ya han re-
presentado. La revision de las teorias clasicas
sobre las motivaciones de viaje, junto con los
estudios contempordneos sobre el comporta-
miento turistico de la Generacion Z, plantea
interrogantes nuevas que rebasan el ambito
del marketing para adentrarse en territorios
éticos y psicoldgicos mas profundos:

(Viaja la GZ para experimentar o para exhi-
birse? ;La experiencia turistica se vive plena-
mente o se construye para ser mostrada?
(Estamos ante un nuevo paradigma motiva-
cional donde el viaje se redefine como acto
simbolico de visibilidad social? ;La GZ se
deja llevar por recomendaciones y opiniones
externas sin filtrar su pertinencia personal?
(Las redes sociales siguen siendo solo un ca-
nal de comunicacion o se han convertido en el
epicentro de motivaciones complejas como el
narcisismo, la envidia, el consumo conspicuo
y el placer vicario?

Mas que ofrecer respuestas definitivas, las
reflexiones de este ensayo abren la puerta a
nuevas preguntas sobre las motivaciones tu-
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risticas contemporaneas. Tal vez el verdadero
desafio no sea confirmar si la GZ viaja in-
fluenciada por otros, sino entender como di-
cha influencia resignifica el acto mismo de
viajar en el siglo XXI. Tal vez, emociones
como la envidia o el placer vicario no sean
mas que manifestaciones modernas de la ad-
miraciéon o la aspiracion social. Tal vez, la
anomia ha sido desplazada por una urgente
necesidad de pertenencia y validacion. Sea
como fuere, resulta impostergable que las in-
vestigaciones sobre comportamiento turistico
profundicen en estos matices para no solo
comprender, sino también orientar, educar y
revalorizar el turismo como una experiencia
transformadora. REVPorque mas alla de la
foto perfecta, el turismo sigue siendo un
vehiculo para ampliar la mirada, fortalecer la
tolerancia y cultivar una comprensiéon mas
profunda del mundo que habitamos.
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