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Resumen:

El objetivo principal del trabajo es analizar coémo los guias turisticos pueden superar
los retos a los que se enfrentan actualmente gracias a la utilizacion de los medios online y
cémo ello puede tener un efecto positivo en el destino a través de la lealtad de los turistas y
de un mayor capital de marca del destino. Para conseguir el objetivo propuesto, se llevo a
cabo un estudio empirico cuantitativo dirigido a guias turisticos certificados de Ecuador
(n=360). Los datos fueron analizados mediante un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM), utilizando el software estadistico AMOS V24. Los resultados demuestran que el uso
de los medios online por parte de los guias turisticos tiene un efecto positivo en su desempefio
laboral (con el rol moderador del seguimiento a influencers) y en su comportamiento
proambiental. Ademas, se demuestra que el comportamiento proambiental de los guias tiene
un efecto positivo en su desempefio laboral, que el desempefio laboral tiene un efecto positivo
en la lealtad hacia destino y que la lealtad hacia el destino tiene un efecto positivo en su
capital de marca. El trabajo tiene relevantes implicaciones tedricas y practicas, tanto para los

guias turisticos como para los destinos.

Palabras clave: medios online, influencers, guias turisticos, lealtad, capital de marca



Abstract:

The main objective of the work is to analyse how tour guides can overcome the
challenges they currently face through the use of online media and how this can have a
positive effect on the destination through tourist loyalty and increased destination brand
equity. To achieve the proposed objective, a quantitative empirical study was conducted
among certified tour guides in Ecuador (n=360). The data were analysed by structural
equation modelling (SEM), using AMOS V24 statistical software. The results show that the
use of online media by tour guides has a positive effect on their job performance (with the
moderating role of following influencers) and on their pro-environmental behaviour.
Furthermore, it is shown that guides' pro-environmental behaviour has a positive effect on
their job performance, that job performance has a positive effect on destination loyalty and
that destination loyalty has a positive effect on their brand equity. The work has relevant

theoretical and practical implications for both tour guides and destinations.

Keywords: online media, influencers, travel guides, loyalty, brand equity



1. INTRODUCCION

La actividad turistica tiene una gran importancia a nivel internacional, debido a que
se ha convertido en una de las principales fuentes de ingresos para la economia mundial
(Mikuli¢ et al., 2021; Ranasinghe & Sugandhika, 2018). En el 2023 a nivel mundial se
desplazaron mas de 1.300 millones de viajeros, siendo Europa el principal destino con el 54%
del mercado mundial, seguido de Asia y el Pacifico con el 18%, y en tercer lugar América
con el 15%. Sin embargo, las estadisticas aun reflejan un -12,1 % en comparacion con los
viajeros registrados en el 2019 (OMT, 2024). Este importante flujo de viajeros representd en
el afio 2023 ingreso a nivel global de 9.5 billones de dolares americanos en comparacion de
los 7.37 billones registrados en el afio 2022 (Diario La Republica, 2023; STATISTA, 2023).

Es importante comprender que el fendmeno turistico no es solamente grandes hoteles,
lujosos restaurantes, amplias carreteras que conectan los destinos o servicios basicos a
disposicion de residentes y visitantes. EI turismo es también la interaccion del visitante con
los residentes, de quienes puede llevarse una buena o mala impresion. Pero antes de que
exista este contacto turista-residente hay un momento clave para el visitante, y es
precisamente cuando llega a su destino y es recibido por un guia turistico, profesional
cualificado, que sera el responsable directo e indirecto de la satisfaccidn del visitante Prakash
& Chowadhary (2010).

El guia turistico es también considerado un embajador del destino por el amplio
conocimiento que tiene del patrimonio natural y cultural. Tal y como manifiesta Feldman &
Skinner (2018), el guia turistico es un mediador entre el turista y el destino, mientras que
Raboti¢ (2010) afirma que los guias turisticos son personas capacitadas para interpretar y dar
a conocer las caracteristicas geograficas y culturales de los diferentes destinos a sus turistas,
debido a que ellos son los profesionales de primera linea representantes de un destino. En
conclusion, los guias turisticos juegan un papel fundamental dentro del fendmeno turistico,
puesto que se convierten en los actores principal del tour, y son responsables directos de las
experiencias turisticas que vivird el visitante (Ap & Wong, 2001). Por lo tanto, su buen
desempefio puede tener un efecto positivo en la marca de los destinos turisticos. En este
sentido, dos variables relacionadas con la marca de los destinos clave para su competitividad

son la lealtad hacia el destino y su capital de marca (Frias-Jamilena et al., 2017).



Si embargo, para poder contribuir al destino, los guias turisticos deben superar una
serie de retos a los que se enfrentan. En primer lugar, se encuentra la competencia de los free
tours, que son aquellos servicios brindados por personas que trabajan de forma gratuita 'y a
los que al terminar el tour el visitante les brinda una cantidad de dinero a manera de propina
(Rivera-Garcia et al., 2023). Otra competencia a la que se enfrentan son aquellas personas
que ofrecen servicio de guianza pero no cuentan con una credencial, y, ademas, operan a
bajos precios, por lo que podriamos asumir que de cierta manera no brindan un servicio de
calidad, dafiando la imagen del destino y el profesionalismo de un guia acreditado. Como
afirma Black & Ham, (2005) el contar con una credencial en regla ayudara al guia de turismo
a ir mejorando su competencia profesional y, de esa forma, al desarrollo de un buen
desempefio laboral.

Con la aparicion del COVID-19, el sector turistico ha sido uno de los &mbitos mas
afectados a tal punto que muchos de los colaboradores del turismo dejaron de prestar sus
servicios por temas econdmicos fuertes (Gonzéalez et al., 2024). En este contexto también se
encontraron los guias turisticos, quienes no pudieron trabajar por las medidas de restriccion
tomadas internacionalmente, principalmente por el cierre de los espacios turisticos. Un
ultimo reto al que se enfrentan los guias turisticos es el creciente uso de los medios online
por parte de los turistas en los viajes. Esto hace que, en muchas ocasiones, los turistas no
requieran del servicio de los guias, pudiendo organizar sus rutas de manera autonoma gracias
a la ayuda de dichos medios (Jeroen, 2012).

Estos retos podrian ser superados con el uso de los medios online y con el seguimiento
a influencers de viaje que, debido a su evolucién, hoy en dia son considerados como un
recurso para mejorar el desempefio laboral. Concretamente, estos medios pueden contribuir
significativamente a que los guias turisticos puedan desarrollar mejores rutas y ofrecer
paquetes turisticos mas acordes a las necesidades del visitante, gracias al rico contenido de
estos medios y a la retroalimentacion que se consigue por los comentarios de los turistas
(Gascon et al., 2019).

Otro elemento para considerar en un turismo mas amigable es el comportamiento
proambiental de los guias turisticos, que en los ultimos afios ha sido un tema en auge, por lo

que fue también considerado en este trabajo de investigacion. EI compromiso de los guias
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turisticos debe ser fomentar en el visitante el cuidado del medio ambiente, ayudando a reducir
los impactos ambientales después de su visita al destino (Demirovic Bajrami et al., 2020). En
esta linea, Francis et al. (2019) hacen hincapié en la asociacion entre las buenas practicas
sostenibles y el desempefio laboral que se puede llegar a tener durante el recorrido. Por lo
tanto, sera de interés conocer qué puede fomentar el comportamiento proambiental de los
guias turisticos. En este sentido, el uso de los medios online también puede jugar un papel
decisivo (Lozano et al., 2013).

A pesar de lo anterior, la revision de la literatura muestra la escasez de trabajos que
analicen el desempefio laboral de los guias turisticos con relacion al uso de medios online e
influencers. En esta linea, Mcdonnell (2021) declara que se ha dado poca atencion al rol de
los guias turisticos por parte de la comunidad académica especializada en este sector. Por
ello, se ha planteado realizar el presente trabajo de investigacidn, que tiene por objetivo
principal analizar como los guias turisticos pueden superar los retos a los que se enfrentan
actualmente gracias a la utilizacion de los medios online y como ello puede tener un efecto
positivo en el destino a través de la lealtad de los turistas y de un mayor capital de marca del
destino. Para conseguir este objetivo general, se proponen los siguientes objetivos
especificos:

a) Analizar el efecto del uso de los medios online por parte de los guias turisticos en

el desempefio laboral.

b) Identificar el efecto del uso de los medios online por parte de los guias turisticos

sobre el comportamiento proambiental.

c) Estudiar el efecto del comportamiento proambiental de los guias turisticos en el

desempefio laboral.

d) Identificar el efecto del desempefio laboral de los guias turisticos sobre la lealtad

hacia el destino.

e) Estudiar el efecto de la lealtad hacia el destino de los turistas sobre el capital de

la marca del destino.

f) Analizar el rol moderador del seguimiento a influencers en la relacién entre el uso

de los medios online por parte de los guias turisticos y el desempefio laboral.



El trabajo se inicia con una revision de la literatura sobre los guias turisticos, sus retos
a enfrentar, desempefio laboral, comportamiento proambiental, uso de los medios online,
lealtad hacia el destino, capital de marca y, finalmente, el estudio del rol moderador de los
influencers de viaje. Posterior a ello tenemos el analisis de la metodologia, en donde se
expone la recoleccion de datos, muestra e instrumentos de medida. Después de abordan los
resultados obtenidos para finalmente, llegar a las conclusiones sobre nuestro trabajo de

investigacion, las implicaciones, limitaciones y futuras lineas de investigacién posibles.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Los guias turisticos y su importancia para el destino

El papel que los guias turisticos juegan en el fendmeno turistico y su influencia en la
experiencia de los turistas esta fuera de toda duda. Ap & Wong (2001) manifiestan que los
guias turisticos deben tener conocimientos de interpretacion de los principales atractivos y,
sobre todo, de la cultura del destino, teniendo la capacidad para hacer que el turista
transforme su visita en una hermosa experiencia. Por ello, la informacion brindada por los
guias turisticos debera ser veraz y clara (Ap & Wong, 2001; Kassawnh et al., 2019; Su et al.,
2014).

Para Mifan (2015) “los guias turisticos desempefia un papel de gran importancia, por
ser una de las primeras personas con las que contacta el turista en el destino, atendiéndolo,
informandolo y orientandolo durante su estancia” (p.1). Mcdonnell (2001) sostiene que los
guias turisticos actian como puente cultural entre los visitantes y el atractivo, y afiade que
“los guias turisticos deben ser expertos en la cultura del destino y tener una buena
comprension de la cultura del turista” (p.5), mientras que Alvaro (2010) establece que los
guias turisticos son profesionales que acompafiaran al turista en su tour y deben estar
capacitados para administrar, animar grupos y comunicar a los turistas, tratando de dar a
conocer un lugar y con ello lograr dar al turista lo mejor del sitio.

Sin embargo, Alvaro et al., (2020) sefiala que, a pesar de la importancia de los guias
turisticos, la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) no los ha definido oficialmente. Por
lo que para efectos de la presente investigacion se establece que los guias turisticos son las
personas naturales que poseen un titulo profesional en guianza turistica emitido por una
institucion de educacion superior, y son responsables de mostrar e interpretar el patrimonio
turistico natural y cultura del territorio (MINTUR, 2020).

En relacion con la legitimidad de los guias turisticos, Shani (2017) manifiesta que
uno de sus principales compromisos con la sociedad debe ser obtener una licencia para poder
ejercer su profesion legalmente. En muchos paises este requisito es indispensable para poder
brindar sus servicios. Muchos de los que tienen la licencia de turismo y buscan certificarse

lo hacen para mejorar su credibilidad y obtener una ventaja competitiva ante los demas,
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utilizando la licencia también como una herramienta de marketing gracias a la que el turista
puede confiar en el servicio que va a obtener.

De la misma forma, Black & Ham (2005) afirman que, al contar con una
certificacion, se tiene una garantia de profesionalismo del guia y de mejora en sus
competencias laborales, manteniendo los altos estdndares de un nivel adecuado al momento
de desarrollar sus destrezas y de esta manera asegurando la calidad de sus servicios ante sus
turistas.

Los guias turisticos son actores imprescindibles para los destinos debido a que son
las persona que generan una experiencia turistica positiva o negativa en los visitantes, siendo
el profesional de primera linea que interpretard y dara informacion relevante de un destino
(Robertson & Carleton, 2018). De la misma forma, Nejmeddin (2020) aclara que los guias
turisticos son importantes, ya que influiradn en los turistas para un pronto retorno al destino,
gracias a su alta calidad en el servicio prestado. Asimismo, Cetin & Yarcan (2017)
manifiestan que los guias turisticos son indispensables para la creacion de rutas y para la
operacion de paquetes turisticos. Por estas y otras razones, estos profesionales son

considerados embajadores turisticos de un destino (Ahmed Kamel, 2021).

2.2. Clasificacion de los guias turisticos

Alvaro (2010), Alvaro et al. (2020) y Lesur (2017) definen diferentes tipologias de
guias que son descritas a continuacion:

Guia local: son personas de la misma localidad que desean dar a conocer en
profundidad su lugar de origen a los turistas, dando una imagen buena del lugar.

Guia de sitio: esta persona se denomina guia de sitio debido a que es un guia que no
se mueve del lugar, siendo gran conocedor del mismo.

Guia de localidad: son denominados de localidad debido a que son personas que
acomparian al turista desde la mafiana hasta terminar la noche.

Guia de vehiculo: llamado asi por el simple hecho de tener consigo un auto en el
cual puede trasladar al turista de un lugar a otro, conociendo los principales atractivos del

destino.
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Guia de recibir y alojar: por lo general, este guia es aquel que espera a sus turistas
en el aeropuerto o lugar de destino, desde donde son trasladados al hotel para instalarlo en el
mismo, en ocasiones portando un letrero con el nombre de la agencia o su nombre para de
esa manera poder identificarlo.

Guia de intérprete: es el profesional que domina uno o mas idiomas extranjeros, y
tiene la facilidad de interactuar con personas de diferentes nacionalidades para dar a conocer
la cultura y los atractivos del destino.

Guia de montafa: Es el profesional que acompafa a los excursionistas en las
actividades de senderismo y tracking en baja y alta montana.

Guia tour lider: Es la persona que acompafa al grupo de visitantes y es el
responsable de velar que se cumpla el contrato acordado entre la agenciay el turista, asi como

también la calidad de los servicios ofertados por parte de los intermediarios.

2.3. Retos a los que se enfrentan los guias turisticos

En los Gltimos tiempos, los guias turisticos se estan enfrentando a distintos retos. En
primer lugar, uno de los problemas mas grandes que han enfrentado los guias turisticos a
nivel global fue la pandemia originada por el COVID-19, que fue una de las amenazas méas
fuertes que afectd directamente al turismo y, en consecuencia, a los guias, quienes no podian
interactuar de forma directa con sus turistas Gali Nuria (2020). El cierre de aeropuertos y
fronteras y las restricciones de las salidas del hogar afectaron de forma directa al turismo,
que depende totalmente de la movilidad de las personas (Han et al., 2021).

Un estudio realizado por Yan et al. (2023) indic6 que, durante la pandemia, muchos
de los guias se mantuvieron trabajando activamente gracias a su forma de pensar y de ver la
vida desde otra perspectiva, puesto que el encierro generé una alta demanda de turismo
online. En este sentido, los recorridos virtuales se convirtieron en la solucion mas importante
de la industria turistica. Muchos de los museos decidieron dar un giro a sus trabajos y dar
tours virtuales que sin duda ayudaron a las personas con discapacidad o personas a las que
de una u otra manera se les hacia dificil viajar (Rastati, 2020). Sin embargo, Carvalho (2021)
afirma que muchos de los guias turisticos que tenian una edad ya avanzada tuvieron

limitaciones en relacion con la nueva tecnologia, ya que muchos de ellos no nacieron en la
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llamada era digital. Estos guias se han visto en la necesidad de adaptarse a los nuevos
cambios.

Por otra parte, Chehanika & Athula (2016) dan a conocer otra de las amenazas que
afecta al guia turistico, que es la competencia desleal por parte de los guias turisticos sin
licencia. La informalidad de algunos de estos profesionales, que en determinados paises se
sitlan alrededor de los buses turisticos intentando vender sus tours, operando a bajos precios
y dando una mala calidad en el servicio, puede dafar tanto la imagen de los guias certificados
como la imagen del propio destino (Zhike, 2020). En el mismo inconveniente de la
informalidad, Garcia & Minguez (2021) incluyen a los llamados free tours, que son aquellos
servicios brindados por personas que trabajan de forma gratuita y a los que al terminar el tour
el visitante les da una pequefia cantidad de dinero (propina) por los servicios prestados,
pudiendo considerarse también como competencia desleal de los guias turisticos certificados.

Finalmente, Kenteris et al. (2011) indican que, desde la aparicion de la web 2.0, con
las redes sociales al frente, se ha generado una nueva amenaza para guia de turismo, ya que
los turistas antes de visitar un determinado destino primero se asesoran a traves de los medios
digitales para tomar la decision de qué hacer en la ciudad a visitar. Concretamente, el
creciente uso de las redes sociales por parte de los turistas ha hecho que se dejen a un lado
las visitas guiadas, lo que afecta al trabajo de los guias turisticos, ya que se ven amenazados
por los viajes que de forma independiente realiza el turista, reemplazando las funciones de
un guia tradicional a través de aplicaciones en linea (Jeroen, 2012).

Teniendo en cuenta todo lo anterior, en esta investigacion se buscara conocer como
pueden hacer frente los guias turisticos a las amenazas descritas con el objetivo de conseguir

un mejor desempefio y de esta forma tener un impacto positivo en el destino.

2.4. Uso de los medios online por parte de los guias turisticos y su efecto en el
desempefio laboral
Chiavenato (2012) citado en Burgos (2018) afirma que el desempefio laboral es cuan
“eficaz es el personal de una empresa” (p.12). Para KC et al. (2018) es la forma en la cual se
realizan las actividades minuciosamente cumpliendo todos los objetivos propuestos para un
determinado trabajo. Finalmente, de acuerdo con Allen & Griffeth (1999), el desempefio

laboral hace referencia a la evaluacion que se les realiza a los trabajadores en torno al
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cumplimiento de sus actividades. Asi, el desempefio laboral es un tema muy discutible dentro
de las empresas, ya que afecta directamente a sus resultados (Pandey, 2019). En cuanto al
desempefio laboral de los guias turisticos, este consiste en que los guias cumplan con todas
las necesidades y expectativas de los turistas al momento de realizar la visita a un destino
turistico (Fache, 2000).

El desempefio laboral siempre estara de la mano de las nuevas tecnologias, que
permiten un mejor trabajo en equipo e individual (Song et al., 2019). Asi, las tecnologias de
la informacién y comunicacién (TIC) se han vuelto un icono indispensable en el ambito
laboral (Sierra Llorente et al., 2016), también en el &mbito turistico. En esta linea, Yovcheva
et al.(2013) manifiesta que la innovacién tecnoldgica sirve para satisfacer las necesidades y
experiencias turisticas, siendo el turismo uno de los sectores mas afectados por la aparicion
y desarrollo de las TIC, sobre todo internet, que con el paso del tiempo ha demostrado ser
una herramienta indispensable en el &mbito turistico (Rodriguez-Zulaica et al., 2017). Todos
los destinos hoy utilizan la tecnologia para dar una mejor experiencia de viaje a sus turistas
(Sustacha et al., 2023), algo que también han sabido aprovechar los guias turisticos, para
quiénes la tecnologia es una herramienta esencial que les permite actualizarse y estar al dia
ante cualquier circunstancia que se presente.

Se podria afirmar que el tiempo ha sido un aliado para los guias turisticos
tradicionales, que paulatinamente se han venido adaptando a las nuevas tecnologias y
haciendo uso de ellas para poder brindar sus servicios dentro del sector (Rodriguez-Zulaica
et al., 2017). Por ejemplo, guias turisticos de China en la postpandemia aprovecharon las
oportunidades de dar a conocer sus trabajos a través de diferentes redes sociales como
Instagram y Tiktok (Yan et al., 2023). También en China, una de las agencias en linea mas
grande de turismo utiliza una plataforma P2P (peer-to-per) donde une a los guias con sus
futuros turistas, permitiendo a los guias introducir sus datos personales desde su formacién
académica hasta su experiencia, para que el turista puede ver su perfil y decidir con quien
realizar el tour en su préximo destino (Yang et al., 2022). Ademas, la evolucién de los medios
online ha hecho que las empresas turisticas utilicen aplicaciones como WhatsApp, Facebook,
Twitter, etc. para promocionar sus ofertas turisticas, ayudando de esta forma a sus empleados

(quias turisticos) al momento de agendar alguna guianza. (Bethapudi, 2013).
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Pero, sobre todo, los medios online ayudan a los guias a desarrollar de mejor manera
la planificacion y gestion de las respectivas rutas turisticas (Sanchez, 2017), siendo de mucha
ayuda para la organizacion de sus viajes. Dentro de los medios online que pueden usar los
guias turisticos destacan, sin duda, las redes sociales y las paginas de opiniones. Estas paginas
permiten a los guias tanto promocionarse, como obtener ideas para desarrollar nuevas rutas,
como, y no menos importante, conocer qué opinan los turistas de sus rutas para poder mejorar
el servicio que les dan (Alarcon, 2018; Bea Fraiz, 2015; Zeng y Gerritsen, 2014). De la Harpe
& Sevenhuysen (2020) Concluyen gue cuando se alinean los aspectos positivos de los guias
turisticos y de la de las nuevas tecnologias, se podra brindar al turista una de las mejores
experiencias posibles.

En esta linea, Lee & Lee (2022) manifiestan que el uso correcto de las redes sociales
mejorara el desempefio laboral de los empleados de distintos tipos de empresas, mientras que
Phayap et al., (2024) afirman que el uso de las redes sociales por parte de los guias turisticos
afecta de forma positiva al desempefio laboral, ya que ayuda a la disminucién del tiempo
empleado para poder completar sus tareas. Por lo tanto, se propone la siguiente hipétesis de
investigacion.

H1. El uso de los medios online por parte de los guias turisticos tiene un efecto

positivo y significativo en su desempeiio laboral.

2.5. El efecto del del uso de los medios online por parte de los guias turisticos

sobre el comportamiento proambiental.

Hooi Ting & Chin Cheng (2017) afirman que los turistas, en muchos casos por su
falta de conocimiento, han contribuido a la degradacion de la naturaleza de los destinos
turisticos. Por lo tanto, el turismo sostenible hoy en dia es un tema fundamental, siendo aquel
tipo de turismo que beneficia paralelamente a personas locales, turistas y medio ambiente,
minimizando los impactos ambientales que se generan por la falta de concientizacion de las
personas (Poudel & Nyaupane, 2013).

En linea con lo anterior, los guias turisticos pueden jugar un papel fundamental como
gestores ambientales al momento de realizar sus actividades de guianza en los entornos

naturales y también urbanos, ayudando al fomento del turismo sostenible. Morales

16



Dominguez & Velastegui Lopez (2021) defienden que los guias turisticos, ademas de ser
embajadores culturales, deberian también ser embajadores de la conservacion de su
naturaleza, debido a que disponen de un papel protagonico que les permite promover buenas
practicas medioambientales. Asi, los guias turisticos, en su rol de mediadores entre la oferta
y la demanda turistica, también han de promover un turismo sostenible (Demirovic Bajrami
et al., 2020; Tatar et al., 2018).

Sin embargo, para que se dé lo anterior, es necesario que los guias turisticos tengan
conocimientos acerca de como lograr que el turismo sostenible se lleve a cabo. En este
sentido, como menciona Lozano et al. (2013) los medios online pueden jugar un papel muy
importante para aumentar el conocimiento proambiental.

Concretamente, Okuah et al. (2019) indican que los medios online tienen el poder de
influir en las actitudes y comportamientos de las personas, haciendo que practiquen un
comportamiento proambiental. Por lo tanto, se puede decir que, si las personas poseen un
nivel de participacion en las redes sociales alto, serdn més proclives a cumplir con las normas
de comportamiento proambiental, ya sean solas o en grupo. Finalmente, Andersson & Ohman
(2017) hacen hincapié en que las redes sociales son un método eficaz en donde los jovenes y
adultos pueden llegar a conocer el significado de la sostenibilidad y de la proteccién al medio
ambiente y, sobre todo, ponerlas en practica. Esto nos ha permitido plantear la siguiente
hipétesis.

H2. El uso de los medios online por parte de los guias turisticos tiene un efecto

positivo y significativo en su comportamiento proambiental.

2.6. El efecto del comportamiento proambiental de los guias turisticos sobre el

desempefio laboral.

Cada vez maés, las empresas estan comprometidas en el fomento del comportamiento
proambiental de sus trabajadores (Tian & Robertson, 2019). Suganthi (2019) defiende que
fomentar comportamientos proambientales dentro de la empresa es una buena estrategia para
que los empleados tengan un buen desempefio, algo que defiende Peng et al., (2020) en el
ambito hotelero. Foster et al.(2022), por su parte, afirma que las empresas que desarrollan

practicas verdes y tienen compromisos ambientales con la naturaleza son una pieza clave

17



para atraer a un buen personal consciente de la situacion, lo que genera una motivacion al
empleado para un mejor desempefio laboral.

Si nos centramos en el contexto de los guias turisticos, Francis et al.(2019) hacen
hincapié en la asociacion entre las buenas practicas sostenibles y el desempefio laboral que
se puede llegar a tener durante el recorrido. Esto se debe a que, si los guias animan, educan
y fomentan en los turistas el cuidado del medio ambiente (Weiler & Kim, 2011), se reducira
el impacto negativo de su actividad (Jamaliah et al., 2024), mejorando, por lo tanto, su
desempefio laboral. En esta misma linea, Guzel et al. (2020) afirman que los guias turisticos
desempefian un rol fundamental, siendo lideres en el &mbito de sostenibilidad dando buen
ejemplo a sus turistas y con ello fomentando un excelente comportamiento ambiental de los
mismos y haciendo que disfruten de un de un recorrido placentero, con la mejora del
desempefio laboral que ello implica.

En definitiva, los guias turisticos seran elementos clave que permitan un buen
desarrollo turistico sostenible, siendo actores y colaboradores en favor de la sostenibilidad
del destino (Sandaruwani & Gnanapala, 2016), proponiéndose la siguiente hipdtesis de
investigacion.

H3. El comportamiento proambiental de los guias turisticos tiene un efecto
positivo y significativo en su desempeiio laboral.

2.7. El efecto del desempefio laboral de los guias turisticos sobre la lealtad
hacia el destino.

El fracaso o éxito de una organizacion dependera de la conducta y buen desempefio
laboral de sus trabajadores a la hora de realizar sus actividades (Ramawickrama et al., 2017).
Sobre el mismo tema, Fernandes & Solimun (2018) consideran que el éxito de una empresa
en el medio turistico se dara siempre y cuando se pueda brindar un buen servicio a los turistas,
demostrando asi un desempefio laboral Unico e inigualable. En este sentido, la lealtad puede
ser considerada como una medida del éxito de las organizaciones turisticas (Al-okaily et al.,
2023).

Szczepanska & Gawron (2011) definen a la lealtad como la recompra o patrocinio de

un producto o servicio de forma intencional y premeditada, ademas de la expresion de una
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actitud positiva por parte del cliente. Debido a que los retos que afrontan los lugares turisticos
cada dia son més exigentes, conseguir turistas leales es algo clave. EI mercado turistico esta
en un constante cambio a medida que pasan los afios y esto ha ocasionado que la lealtad hacia
destino sea un tema muy debatido debido a la gran cantidad de competencia entre los destinos
(Chen & Phou, 2013). En esta linea, tal como lo expresa San Martin et al., (2013), el buen
desarrollo de las actividades y la experiencia del turista son piezas clave del destino para
generar lealtad. Por ello, tiene un papel importante el desempefio laboral de los trabajadores
del destino, puesto que estos tendran un importante peso en las experiencias de los turistas
(Gursoy et al., 2014).

Si nos centramos en los guias turisticos, Cano et al. (2022) indican que los guias
turisticos constituyen muchas veces a la primera impresion que tienen los turistas de un
destino. Por lo tanto, de su desempefio laboral dependera que el turista vea al destino de
forma negativa o positiva (Abdelhamid, 2020). Asi, que los guias den una informacion veraz
y representativa de los lugares mas importantes del destino en donde brindan sus servicios es
la mejor manera de tener a los turistas felices (Lovrentjev, 2015). Ademas, los guias turisticos
pueden convertir una simple visita en una gran experiencia debido a la capacidad de trasladar
a los visitantes en espacio y tiempo y, de esta manera cumplir o, incluso, superar las
expectativas de los turistas (Irimiés et al., 2021).

En linea con lo anterior, Cetinkaya & Oter (2016) y Lesur (2017) indican que los
guias turisticos son representantes clave de los destinos turisticos que deben desarrollar sus
aptitudes y actitudes al momento de su guianza para generar en el turista un sentimiento de
retorno al destino visitado, que es uno de los componentes de la lealtad, mientras que Gursoy
et al. (2014) afirman que el buen desempefio laboral es muy importante en la lealtad hacia el
destino debido a que es clave en que el turista vuelva a su lugar de origen dando opiniones
positivas sobre el destino, otro de los componentes de la lealtad.

Como conclusion de lo anterior, Carrasco-Garcia et al. (2022) afirman que las
experiencias que los guias turisticos generan en los turistas son fundamentales para crear
lealtad hacia un destino turistico, mientras que Can (2014) defiende tedricamente que el buen

desempefio laboral de los guias turisticos crea a largo plazo la lealtad del turista.
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Sin embargo, no se encuentran estudios que demuestren empiricamente que el
desempefio de los guias turisticos influye en la lealtad de los turistas. Lo méas cercano es el
estudio de Khuong & Linh (2020), quienes mostraron que el desempefio laboral afecta a la
lealtad hacia un hotel de sus trabajadores. Asi, se propone la siguiente hipétesis de
investigacion:

H4. El desempefio laboral de los guias turisticos tiene un efecto positivo y

significativo en la lealtad hacia el destino.

2.8. El efecto de la lealtad de los turistas sobre el capital de la marca del

destino.

Farquhar (1989) define al capital de marca como “aquel valor agregado que una
marca dota a un producto” (p.1). Ibidem realiza el analisis de estos valores desde tres
perspectivas; la empresa, el comercio y finalmente el consumidor.

Otro autor que ha contribuido a la definicion es Aaker (1992) para quien el capital de
marca seria el conjunto de activos que estan intimamente ligados al nombre de la empresa y
al logotipo de la marca respectivamente, que deberian ser administrados desde la gerencia de
marketing. Estos activos son cinco: lealtad, conciencia, calidad percibida, asociacion a la
marca y otros activos.

Por su parte Keller (1993) toma las principales ideas de los dos autores antes citados
Farquhar (1989) y Aaker (1992) y, apoyado en la teoria del comportamiento, desarrolla un
nuevo concepto del capital de marca, pero basado en la perspectiva del consumidor (CBBE
por sus siglas en inglés) y lo define como “el efecto diferencial del conocimiento sobre una
marca en la respuesta del consumidor hacia el marketing de dicha marca” (p.1). Dependiendo
del tipo de respuesta del consumidor, el capital de marca podra ser positivo o negativo.

Si nos centramos en el &mbito turistico, Ashton (2015) manifiesta que el capital de
marca es conocido como una de las herramientas de marketing mas indispensable dentro de
los destinos turisticos. Es una herramienta que permite generar una ventaja competitiva (Seri¢
& Saura, 2011), algo clave debido a la competencia que existe hoy en dia entre los destinos
(Kim & Lee, 2018). Por lo tanto, la literatura demanda conocer como se puede mejorar el
capital de marca de los destinos (Ferns & Walls, 2012).
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En linea con lo anterior, Yousaf et al. (2017) exponen que el capital de marca que
posee un destino depende de las agencias de viajes 0 guias turisticos que prestan servicios
turisticos, puesto que son ellos los verdaderos embajadores de la marca del destino. Ademas,
la literatura reconoce el papel que la lealtad juega con respecto al capital de marca. Diversos
autores consideran que la lealtad forma parte del constructo del capital de marca (ej.: Frias et
al., 2017). Sin embargo, otros autores consideran que la lealtad influye en el capital de marca.
Asi, recientemente Goyal & Verma (2024) han demostrado la relacion entre la lealtad y el
capital de marca global en el &mbito de los servicios, relacién que ya demostrd Im et al.
(2012) en el contexto de los destinos turisticos.

Siguiendo los textos antes expuestos y sus resultados nos planteamos la siguiente
hipétesis.

H5. La lealtad hacia el destino tiene un efecto positivo y significativo en el capital

de marca del destino.

2.9. El rol moderador del seguimiento a influencers

Un influencer o social media influenciador (SMI) es un individuo que posee cierta
credibilidad sobre un tema concreto y cuya presencia en las redes sociales es alta (Gomez
Nieto, 2018). Los cambios que han tenido los medios online han provocado el surgimiento
de estas figuras publicas (Alcantara et al., 2024). Los influencers turisticos son aquellos que
crean contenidos de destinos turisticos, servicios a ofrecer y rutas turisticas dando a conocer
las experiencias vividas por ellos (Rodriguez-Hidalgo et al., 2023).

Los influencers de viajes se han convertido en personas muy acreditadas en el medio
turistico debido a que comparten sus experiencias vividas, siendo fuente de informacion
confiable y atil para los viajeros, quienes siguen recomendaciones (Ay et al., 2019). De la
misma forma, Baltezarevic et al. (2022) afirman que los influencers en la actualidad son
personas muy influyentes dentro del &mbito turistico, siendo las Generaciones Y Z las mas
propicias a seguir a los influencers de viajes (Caraka et al., 2022; Ibrahem, 2023). Ademas,
Axon Marketing y Communications, (2018) en su trabajo realizado tomando como muestra
a los visitantes de la feria Vitrina Turistica ANATO concluyeron que mas del 82% de

personas entre 18 a 35 afios interesadas en el turismo siguen por lo menos a 3 influencers de
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viaje. En esta linea, Ong & Ito (2019) hacen hincapié en que los influencers de viajes son
personas que tiene la capacidad de cambiar actitudes y la perspectiva que se tiene de un
destino sus turistas. Por ello, cada vez es mas comudn que las entidades turisticas acudan a
influencers para, a través de sus redes sociales, promocionar sus destinos (Rodriguez &
Garcia, 2022). Asi, utilizar a los influencers se ha vuelto una excelente estrategia de
marketing para fomentar en el turista su decision de viaje (Rodriguez-Hidalgo et al., 2024).
En definitiva, como menciona Pop et al. (2022), los social media influencers son
considerados herramienta del marketing dentro del turismo, puesto que la confiabilidad que
llegan a trasmitir a los turistas es clave en la decision de visitar un destino determinado.

Sin embargo, ademas de lo anterior, los influencers de viajes pueden servir de ayuda
a las empresas turisticas o a los guias turisticos para potenciar sus rutas y destinos (Anuar et
al., 2021). En este sentido, el influencer, al compartir informacion util para los guias
turisticos, hace que se enriquezcan sus conocimientos, logrando una mejora continua (Jafar
et al., 2019). De hecho, Ay et al. (2019) demuestran que las experiencias compartidas por
los influencers de viajes en sus blogs son de gran apoyo para los guias turisticos para la
creacion de sus rutas e, incluso, para poder conocer lugares nuevos.

Por otra parte, el estudio realizado por Barnwal et al. (2024) da a conocer el trabajo
realizado por los influencers de viaje que suben contenido a YouTube y concluye que este
contenido puede ser Util para los guias turisticos. En definitiva, las actividades realizadas por
los influencers ayudaran a los guias turisticos a desarrollar mejor sus actividades (Choi,
2022).

Teniendo en cuenta anterior, aquellos guias turisticos que sigan a influencers de
turismo podran dotar de una mayor calidad y originalidad a sus tours, influyendo el uso de
los medios online en su desempefio laboral. Sin embargo, para aquellos guias que no sigan a
influencers, el simple uso de los medios online no mejorara su desempefio laboral, puesto
que no encontraran en ellos la forma de dotar de mayor calidad a sus tours. Por lo tanto, se
propone la siguiente hipotesis de investigacion.

H6. El seguimiento a influencers modera la relacion entre el uso de los medios

online por parte de los guias turisticos y su desempefio laboral, de tal manera que:
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H6a. Para los guias turisticos que siguen a influencers, el uso de los medios online
tiene un efecto positivo y significativo en su desempefio laboral.

H6b. Para los guias turisticos que no siguen a influencers, el uso de los medios
online no tiene efecto significativo en su desempefio laboral.

La Figura 1 muestra el modelo de investigacion propuesto.

Figura 1. Modelo de investigacion propuesto
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3. METODOLOGIA

3.1. Ambito de estudio

La poblacion objetivo del estudio estd compuesta por guias turisticos que cuentan con
la credencial del Ministerio de Turismo del Ecuador (MINTUR, 2022). El hecho de elegir
este &mbito de estudio se debe, en primer lugar, a la importancia de la actividad turistica para
Ecuador. En este sentido, el Ministerio de Turismo report6 ingresos procedentes del turismo
de 1.997,5 millones de dolares en el 2023 y de 1.802,60 millones en el 2022 (MINTUR,
2024). Este sector se ubica en el cuarto lugar de los ingresos del Producto Interior Bruto del
pais, ocupando el tercer lugar si no se contabilizara los ingresos petroleros. Ademas, se ubica
en el primer lugar de los ingresos por servicios.

En Ecuador, ademas, los guias turisticos tienen un papel relevante y estdn sometidos
a una importante regulacion. EI Reglamento de guianza turistica (2020) emitido por el
Ministerio de Turismo (MINTUR) establece tres tipos de guias turisticos: i) guias locales; ii)
guias nacionales; iii) guias nacionales especializados en patrimonio turistico y, iv) guias
nacionales especializado en aventura.

Para el caso de guias locales, el documento antes mencionado establece que como
requisito minimo que el aspirante debera contar con una formacion de bachiller y sus
actividades solo las podra realizar dentro de su canton (municipio) de residencia.

Si una persona desea ser un guia nacional o especializado debera contar con una
formacion profesional minima de 2 afios (técnico superior), dominar una segunda lengua con
una acreditacion B1 de acuerdo con el Marco Comun Europeo y su competencia sera
“mostrar e interpretar el patrimonio turistico nacional de caracter natural y cultural, con el
fin de proporcionar una experiencia satisfactoria al visitante durante su permanencia” (p.11).

Dentro de las obligaciones de los guias turisticos, se encuentra el brindar informacion
clara, y oportuna a los visitantes, es decir, no se debera improvisar sobre la historia o
caracteristicas del sitio visitado, algo que frecuentemente ocurre en la actividad turistica y,
como prohibicidn esta precisamente el poder trabajar de forma independiente, lo que obliga

a las agencias de viaje a su contratacion.
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Es importante manifestar que los profesionales graduados en guianza turistica o
carreras afines, tiene como competencia profesional la elaboracion de productos turisticos
(tours), para lo cual utilizan diferentes fuentes de informacién, entre ellas las provenientes de
medios digitales (Tecnologico internacional universitario, 2022; Universidad estatal de
Milagro, 2020).

En la figura 2 se aprecia la cantidad de guias existentes en el Ecuador segun su

categoria.

Figura 2. Numero de guias existentes en Ecuador

Ne° credenciales de guias turisticos en Ecuador continental, 2022
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Fuente: elaboracion propia a partir del Catastro de guias turisticos MINTUR (2022)

Gracias a la informacién proporcionada por el Ministerio de Turismo del Ecuador, se
identificd que hay un total de 2010 guias con la credencial dentro del pais. Debido al reducido
tamafio del marco muestral, se accedi6 a todo el universo de guias turisticos con la
mencionada credencial, tactica sugerida por autores como Hair et al., (2018).

La recogida de datos se realizd entre el 22 de septiembre y el 28 de noviembre de
2023. Para la recoleccion de datos, se elabord un cuestionario a través de la plataforma
Google Forms, el cual se difundido mediante los correos electronicos a los 2010 guias
turisticos registrados en el MINTUR (2022). Esta informacion es de acceso publico en la
pagina web institucional. Se consigui6 la respuesta de 390 guias, quedando finalmente 360

cuestionarios validos, lo que representa un 18% del universo de guias nacionales de turismo
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con la credencial del Ministerio de Turismo del Ecuador. La ficha técnica del estudio se

muestra en la Tabla 1.

Tabla1l. Ficha técnica del trabajo de campo

Caracteristica Resultado

Guias nacionales de turismo que cuentan
Poblacion con la credencial del Ministerio de

Turismo del Ecuador.

Tipo de muestreo No probabilistico

Técnica de recogida de datos empleada =~ CAWI usando Google Forms

Tamafio final de la muestra 360 guias
Periodo de realizacion del trabajo de 22 de septiembre al 28 de noviembre del
campo 2023

3.2.Instrumentos de medida

Con el fin de medir las variables que forman parten del modelo de investigacion, es
decir, uso de los medios online por parte de los guias, desempefio laboral, comportamiento
proambiental, lealtad hacia el destino y capital de marca del destino, se emplearon escalas
tipo Likert de 7 items en la cual su ponderacion era 1 ~"Totalmente en desacuerdo™ y 7
“Totalmente de acuerdo’” (Tabla 2).

En primer lugar, el uso de los medios online por parte de los guias turisticos se midio6
con una escala procedente de Kathuria et al., (2020) y Yuan et al. (2022), la cual se adapté al
contexto de estudio. EI desempefio laboral se midié con la escala de (Li et al., 2021), mientras
que el comportamiento laboral con la escala de Lin et al., (2022). Finalmente, tanto la lealtad
hacia el destino como el capital de marca del destino se midieron adoptando sendas escalas
de Imetal., (2012).
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Tabla 2. Escalas del estudio

Constructo

items

Uso de medios online

(Kathuria et al., 2020)
(Y. Yuan et al., 2022)

Uso los medios online (aplicaciones moéviles, paginas web de
mi empresa, redes sociales, paginas de viaje, paginas oficiales

de destinos turisticos, etc., para:

UMOZ1.: Buscar informacidn sobre el destino que me permita

planificar mis tours.

UMO2: Buscar informacidn sobre otras rutas que me ayude a

planificar mis tours.

UMO3: Obtener informacion extra mientras estoy realizando

mis tours.

UMO4: Interactuar con mis turistas durante mis tours.

UMO5: Responder ante situaciones inesperadas durante mis

tours.

UMOG: Conocer las opiniones de los turistas sobre mis tours.

Desempefio laboral
(Lietal., 2021)

DESLAB:1 Busco lo mejor para mis turistas.

DESLAB2: Muestro buena actitud para dar la ayuda necesaria

en cualquier circunstancia que se presente a mis turistas.

DESLABS3: Tengo conocimiento de los servicios que ofrecen
en el destino a visitar para poder solventar las peticiones o

curiosidades de mis turistas.

DESLAB4: Soy competente en mis labores.

DESLABS: Muestro interés sincero en ayudar a mis turistas

cuando se encuentran en algun problema.

DESLABSG: Soy capaz de manejar las quejas de mis turistas de

la mejor manera.
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Comportamiento
proambiental
(Lin et al., 2022)

COMPROL1: Cumplo con las reglas para no dafar el medio

ambiente del destino que visito con mis turistas.

COMPROS3: Cuando veo basura y escombros en el destino

visitado, los recojo y los deposito en el tacho de basura.

COMPROS5: Recomiendo a mis turistas proteger el entorno

natural del destino visitado.

COMPROG6: Recomiendo a mis turistas no perturbar la fauna

y/o flora del destino que visitamos.

Lealtad hacia el destino
(Imetal., 2012)

Mi labor como guia turistico ha contribuido a que:

LEALDZ1: Mis turistas recomienden el destino del que soy guia

a quien pida su consejo.

LEALD2: Mis turistas animen a amigos y familiares a visitar el

destino del que soy guia.

LEALD3: Mis turistas tengan la intencion de volver a visitar el

destino del que soy guia en el futuro.

LEALDA4: Mis turistas se sientan fieles hacia el destino del que

soy guia.

Capital de marca del
destino
(Imetal., 2012)

Mi labor como guia ha contribuido a que:

CAPMAL: Para que mis turistas tengan sentido de elegir el

destino del que soy guia en lugar de otro similar.

CAPMA2: Mis turistas prefieran el destino del que soy guia,

incluso si hay otro con las mismas caracteristicas.

CAPMAZ3: Si hay un destino tan bueno como el destino del que

soy guia, sigan prefiriendo este.

CAPMAA4: Si hay otro destino que no difiere del destino del
que soy guia, a mis turistas les parezca mas inteligente elegir
este.
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4. RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de la muestra

Con los datos obtenidos de la informacion de los guias turisticos del Ecuador
encuestados se destacan las siguientes caracteristicas (Tabla 3). En primer lugar podemos
observar que los hombres guias representan el 66,90% de guias encuestados, mientras que
las mujeres representan el 33,10%. Dentro de los guias encuestados tenemos el perfil de los
guias turisticos con edad mayor de 18 a 29 afios con un porcentaje de 16,10%, los de 30 a 44
afios con valor de 48,90% con mayor representacion en las encuestas y, por ultimo, tenemos
al grupo de 45 a 60 afios con valor de 35%.

En cuanto a la formacion concluida por los guias, el 16,70% termind la educacion
primaria, mientras que la mayoria terminaron la educacién secundaria (62,20%). En el tercer
nivel de estudio tenemos un 20,60% Yy por altimo tenemos a los de posgrado, en donde
tenemos el menor nimero de encuestados, con un 0,60%. Con respecto a los afios de
experiencia de los guias turisticos, el 34,70% de guias tienen una experiencia de hasta 5 afios,
el 17,50% de entre 5 a 10 afios de experiencia y por Gltimo, el 47,60% de los guias
encuestados tienen mas de 10 afios de experiencia.

En lo referente al estado civil de los encuestados, el 41,10% son solteros, el 40%
casados, el 10,80% son unidn libre, el 7,20% divorciados y el 0,80% viudos. Por dltimo,
tenemos el porcentaje de los guias de acuerdo con su residencia en los cuales el 5,30% estan
en el Azuay, el 1,40% representan a la provincia de Bolivar, el 0,30% a Cafar, el 0,80%
Carchi, el 2,80% Cotopaxi, con 9,20% esta Chimborazo, el 0,60% representa a Esmeraldas,
el 1% representa a las provincias de El oro y Santo Domingo, el Guayas con un 3,90%, el
13,50 % de guias a Galapagos , el 2,50% a las provincias de Imbabura y Loja, Manabi con
un 4,20%, Morona Santiago con un valor de 0,80%, Napo con 3,30%, con 2,20% y 2,80%
respectivamente tenemos a Orellana y Pastaza, mientras que la mayor parte de Guias
encuestados lo tenemos en la provincia de Pichincha con valor de 29,40%, con el 6,10%
tenemos a Santa Elena, con el 3,10% y 3,90% tenemos a las provincias de Sucumbios y
Tungurahua respectivamente y finalmente tenemos a Santo Domingo y Zamora Chinchipe
con el 0,30% y 0,80%.
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Tabla 3. Informacion sociodemogréfica de los guias encuestados

Variable N°
estudiada Categoria individuos %
) Hombre 241 66,90%
Género i
Mujeres 119 33,10%
Menores de 18 afios 0 0,00%
De 18 a 29 afios 58 16,10%
Edad
De 30 a 44 afios 176 48,90%
De 45 a 60 afios 126 35,00%
Primaria 60 16,70%
Nivel de .
_ Secundaria 224 62,20%
formacion i
) Tercer nivel 74 20,60%
concluida
Posgrado 2 0,60%
Afos de Hasta 5 afios 125 34,70%
experiencia como |De 5 a 10 afios 63 17,50%
guia de turismo | Mas de 10 afios 172 47,80%
Soltero 148 41,10%
Casado 144 40,00%
Estado civil Union Libre 39 10,80%
Divorciado 26 7,20%
Viudo 3 0,80%
Azuay 19 5,30%
Bolivar 5 1,40%
Canar 1 0,30%
Lugar de Carchi 3 0,80%
residencia Cotopaxi 10 2,80%
Chimborazo 33 9,20%
Esmeraldas 2 0,60%
El oro 1 0,30%
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Guayas 14 3,90%
Galépagos 49 13,50%
Imbabura 9 2,50%
Los rios 0 0,00%
Loja 9 2,50%
Manabi 15 4,20%
Morona Santiago 3 0,80%
Napo 12 3,30%
Orellana 8 2,20%
Pichincha 106 29,40%
Pastaza 10 2,80%
Santa Elena 22 6,10%
Santo Domingo 1 0,30%
Sucumbios 11 3,10%
Tungurahua 14 3,90%
Zamora Chinchipe 3 0,80%

4.2.  Andlisis de datos

La Figura 1 muestra el modelo de investigacion del presente trabajo. Para analizar los
datos del estudio se empled un anélisis de ecuaciones estructurales (SEM) con el software
AMOS V.24.

En primer lugar, es necesario testar si los datos de la muestra tienen una distribucién
normal multivariante. Para ello, se realizd un analisis de la normalidad de las variables que
forman parte del modelo de investigacion. Debido a que dicho test resulté ser significativo,
la estimacion de modelo se realizé mediante el empleo del modelo de maxima verosimilitud
combinado con Bootstrap (Yuan & Hayashi, 2003).

4.3. Evaluacidn del ajuste del modelo

En cuanto al ajuste global del modelo, el RMSEA que, de acuerdo a la literatura debe
ser menor de 0,80, presenta un valor de 0,069. Por otro lado, la Chi-cuadrado normada

CMIN/DF presenta un valor de 2,728, por lo que se encuentra dentro del limite de entre 0y
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5 propuesto por la literatura, mientras que el GFI cuenta con un valor de 0,859. Por lo tanto,
podemos decir que los indicadores de ajuste global del modelo estan dentro 0 muy cercanos

a los rangos que la literatura establece (Hair et al., 2018).

Tabla 4. Indicadores de ajuste global del modelo

Limite
Indicador Valor
recomendado

CMIN/DF 2,73 [0,5]
GFI 0,86 >0,9

< 0,05 (ajuste bueno)

< 0,08 (ajuste
RMSEA 0,07

aceptable)

> 0,10 (ajuste pobre)

En lo referente al ajuste incremental del modelo, el Comparative Fit Index (CFI)
presenta un valor de 0,95, lo que quiere decir que tiene un ajuste de modelo que es el 95%
mejor que el independiente o nulo. De la misma forma, el Incremental Fit Index (IFI) tiene
un valor de 0,95, y el TLI (Tucker- Lewis Index) un valor de 0,94. Estos indicadores de ajuste
incremental muestran valores adecuados a los limites establecidos por la literatura (Hair et
al., 2018).

Tabla 5. Indicadores de ajuste incremental del modelo

Limite

Indicador Valor recomendado
IFI 0,95 >0,90
TLI 0,94 >0,90
CFlI 0,95 >0,90
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4.4. Evaluacion del modelo de medida

Dentro de nuestro andlisis de evaluacion de modelo de medida comprobaremos que
las escalas de medicidn sean correctas (Tabla 6). Para ello, en primer lugar, hay que evaluar
la significacion estadistica de las cargas estandarizadas entre las variables latentes y cada uno
de sus indicadores, que deben ser significativas y tener un valor superior a 0,70 como lo dice
la literatura (Hair et al., 2018). Como se ve en la Tabla 6, los valores son superiores o muy
cercanos a los valores de referencia en la literatura. En segundo lugar, se evalla la fiabilidad
individual o R? de cada uno de los items, que debe ser significativo y superior a 0,5 (Hair et
al., 2018). Tal y como se puede visualizar, todos los R? son superiores o se encuentran cerca
del limite que la literatura establece.

En cuanto a la consistencia interna de las escalas, tanto la fiabilidad compuesta como
la varianza extraida dan valores superiores a lo que la literatura nos manifiesta que deben
tener (0,70 y 0,50) (Hair et al., 2018) (Tabla 6).
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Tabla 6. Validez convergente de las escalas

Coeficiente Fiabilidad | Varianza
Constructo items estandarizado R2 compuesta | extraida
umMOl1 0,849 0,721
umMo?2 0,851 0,724
Uso de UMO3 0,880 0,775
. ) 0,90 0,48
medios online | UMO4 0,699 0,489
UMO5 0,714 0,509
UMO6 0,636 0,405
DESLAB1 0,827 0,684
DESLAB?2 0,921 0,849
Desempefio | DESLAB3 0,870 0,756
0,96 0,64
laboral DESLAB4 0,932 0,869
DESLAB5 0,930 0,865
DESLABG6 0,829 0,687
COPRO1 0,790 0,624
Comport. COPRO3 0,613 0,376
. 0,91 0,63
proambiental | COPRO5 0,961 0,923
COPROG6 0,976 0,952
LEAD1 0,873 0,762
Lealtad hacia | LEAD2 0,938 0,879
) 0,93 0,72
el destino LEAD3 0,881 0,776
LEAD4 0,788 0,622
CAPMA1 0,777 0,604
Capital de
CAPMAZ2 0,867 0,751
marca del 0,90 0,62
) CAPMA3 0,854 0,730
destino
CAPMA4 0,806 0,650
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4.5. Validez discriminante

Por ultimo, tenemos que evaluar la matriz de validez discriminante (Tabla 7), en la
cual podemos observar que en la diagonal derecha tenemos la raiz cuadrada de la Varianza
Extraida de los constructos estudiados. Al ser todos los valores de la diagonal mayores a las
correlaciones de los constructos, se puede confirmar que existe validez discriminante.

Con base en lo anterior, podemos confirmar que las escalas utilizadas son validas y

fiables de acuerdo con la literatura.

Tabla 7. Validez discriminante de las escalas

Constructo UuMO DESLAB COPRO LEAD CAPMA
UMO 0,69

DESLAB 0,40 0,80

COPRO 0,38 0,78 0,79

LEAD 0,36 0,81 0,61 0,85

CAPMA 0,40 0,62 0,45 0,74 0,79

4.6. Contraste de hipdtesis

En este apartado analizaremos el modelo propuesto con el fin de conocer la relacién
entre cada una de las variables que hemos venido estudiando (uso de medios online,
desempefio laboral, comportamiento proambiental, lealtad hacia el destino y capital de
marca), y, de esa forma, poder dar respuesta a cada una de las hipotesis propuestas.

La H1 propone que el uso de los medios online por parte de los guias turisticos tiene
una influencia positiva y significa en su desempefio laboral. Los resultados demuestran la
relacion significativa entre las dos variables estudiadas (p-valor < 0,05), siendo el efecto
directo de 0,13 y el intervalo de confianza de entre 0,026 y 0,276. Asi, esta hipotesis recibe
soporte empirico, concluyéndose que el uso de los medios online tiene un impacto positivo
en el desemperio laboral.

La H2 propone que el uso de los medios online por parte de los guias turisticos tiene
un efecto positivo y significativo en su comportamiento proambiental. Los resultados revelan

que la relacion entre ambas variables es estadisticamente significativa (p-valor< 0,01). El
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efecto directo es de 0,38, y el intervalo de confianza de entre 0,25y 0,50. De esta manera, se
puede concluir que el uso de los medios online afecta de forma significativa al
comportamiento proambiental.

La H3 defiende que el comportamiento proambiental de los guias turisticos influye
de forma positiva y significativa en su desempefio laboral. Los resultados muestran que la
relacion entre ambas variables es significativa (p-valor < 0,01), siendo el efecto directo de
0,73, y estando el intervalo de confianza de la relacion entre ambas variables entre 0,49 y
0,87. De esta forma se concluye que el comportamiento proambiental impacta
significativamente en el desempefio laboral.

La H4 sugiere que el desempefio laboral de los guias turisticos influye positiva y
significativamente en la lealtad hacia el destino. Los resultados evidencian que dicha relacion
es significativa (p-valor< 0,01), con un efecto directo de 0,81 y un intervalo de confianza que
se encuentra entre 0,71y 0,88. Por lo tanto, se demuestra que el desempefio laboral tiene una
influencia significativa en la lealtad hacia el destino.

La H5 establece que la lealtad hacia el destino influye positiva y significativamente
en el capital de marca del destino. A la luz de los resultados, la relacion entre las dos variables
es significativa (p-valor< 0,01), teniendo un efecto directo de 0,74 y un intervalo de confianza
0,62-0,85. Asi, queda demostrado que la lealtad hacia destino tiene un efecto significativo en
el capital de marca.

Finalmente, para determinar si el seguimiento a los influencers ejerce un rol
moderador en la relacion entre el uso de los medios online y el desempefio laboral se llevo a
cabo un anélisis multigrupo con invarianza factorial distinguiendo dos grupos de guias: los
guias turisticos que siguen a influencers (n=146) y los que no siguen a influencers (n=214).

Tomando en consideracion lo anterior, la H6 establece que el seguimiento a
influencers modera la relacion entre el uso de los medios online por parte de los guias
turisticos y su desemperio laboral, siendo esta relacion significativa Gnicamente para los guias
turisticos que siguen a influencers. Los resultados muestran que, para los guias que siguen a
influencers, el uso de los medios online tiene un efecto significativo en su desempefio laboral
(p- valor <0,01), siendo el efecto directo de 0,104 y el intervalo de confianza de entre 0,035

y 0,201. Por otra parte, para los guias que no siguen a influencers, el uso de los medios online
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no afecta a su desemperio laboral (p-valor >0,05), teniendo un efecto directo de 0,135 y un
intervalo de confianza de entre -0,003 y 0,309. Por lo tanto, las hipdtesis H6a y H6b reciben
soporte empirico.

La Tabla 8 resume el contraste de hipotesis realizado.

Tabla 8. Resumen de las hipétesis propuestas

Hipotesis | Relacion propuesta ¢Apoyo
empirico?
H1 Uso de medios online -> Desempefio laboral Si
H2 Uso de medios online -> Comportamiento proambiental | Si
H3 Comportamiento proambiental -> Desempefio laboral Si
H4 Desempefio laboral -> Lealtad hacia el destino Si
H5 Lealtad hacia el destino -> Capital de marca del destino | Si
H6 Moderacion del seguimiento a influencers (relacion Si
Uso de medios online -> Desempefio laboral)
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5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

5.1. Conclusiones e implicaciones tedricas

El objetivo de este Trabajo Fin de Master era analizar codmo los guias turisticos
pueden superar los retos a los que enfrentan actualmente a partir del uso de los medios online
y como ello puede tener un efecto positivo en el destino a través de la lealtad de los turistas
y de tener un mayor capital de marca del destino.

En primer lugar, los resultados demuestran que el uso de los medios online por parte
de los guias turisticos tiene un efecto positivo en su desempefio laboral. Este resultado esta
en linea con la investigacion de Cohen & Kenny (2020), quienes manifiestan que el uso
intensivo de las plataformas digitales ha hecho que se cambie la forma de vivir y trabajar de
los seres humanos, ya que siempre estamos consumiendo estos tipos de medios, que, ademas,
nos permiten desarrollar nuestras actividades cotidianas y laborales, desarrollando un buen
desempefio laboral. De la misma forma, Lee & Lee (2022) manifiestan que el correcto uso
de los medios online mejorara el desempefio laboral de los empleados de distintos tipos de
empresas.

En segundo lugar, se ha demostrado que el uso de los medios online por parte de los
guias turisticos influye positivamente su comportamiento proambiental. Asi, los medios
online sirven de apoyo para mejorar el conocimiento ambiental de los guias, lo que hara que
éstos se comporten de manera mas responsable en el destino e inciten a los turistas a hacer
lo propio. Este resultado esta en linea con Hui et al. (2023), quienes afirman que la tecnologia
y los medios online pueden favorecer el conocimiento sobre el turismo sostenible por parte
de los turistas y de esa forma que adopten practicas sostenibles en el destino. Asimismo,
Zhang et al. (2022) manifiestan que el desarrollo de los medios online ha hecho que las
personas piensen de otra manera y desarrollen comportamientos proambientales positivos
para la sociedad. Sin embargo, este estudio supone una novedad demostrando por primera
vez larelacion entre el uso de los medios online y el comportamiento sostenible en el contexto
de los guias turisticos.

En tercer lugar, se ha demostrado que el comportamiento proambiental de los guias

turisticos influye positivamente en su desempefio laboral. Este resultado, si bien congruente
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con Francis et al. (2019), que defendian tedricamente que las buenas précticas sostenibles se
relacionan con un mejor el desempefio en el recorrido disefiado por el guia turistico, supone
una novedad para la literatura.

En cuarto lugar, se ha demostrado el efecto positivo del desempefio laboral de los
guias turisticos en la lealtad hacia el destino. Este resultado es coherente con Zhang & Chow
(2004), que manifiestan que los guias turisticos entablan una relacion personal al instante con
los turistas y su buen desempefio laboral hace que los turistas lleguen a tener una mayor
satisfaccion con el recorrido que influird en un pronto retorno al destino. Por lo tanto, este
trabajo demuestra que los guias turisticos, a través de su buen desempefio laboral, fomentan
en el turista la lealtad hacia el destino, en concreto, su pronto retorno y su recomendacion
boca o boca a personas de su entorno o a otras personas a través de los medios online.
También este trabajo supone una novedad al demostrar esta relacion.

En quinto lugar, se ha comprobado el efecto de la lealtad hacia el destino en el capital
de marca del destino. Esto da a entender que mientras los guias turisticos incentiven al turista
a un pronto retorno y a la recomendacion del destino, también estdn haciendo que se
desarrolle su capital de marca, entendiéndose que los guias turisticos han vendido de forma
exitosa el destino visitado. Este resultado esta en linea con las investigaciones de autores
como Goyal & Verma (2024) e Im et al. (2012), que demostraron esta relacion en el ambito
de los servicios y de los destinos turisticos respectivamente.

En sexto y ultimo lugar, teniendo en cuenta la variable moderadora del seguimiento
a influencers, se ha podido concluir que los guias turisticos que siguen a influencers a través
de los medios online mejoran su desempefio laboral. De esta forma, se entiende que los guias
turisticos que siguen contenidos generado por influencers en los medios online, utilizan las
recomendaciones proporcionadas por los influencers en dicho contenido para mejorar sus
itinerarios o rutas y, de esta forma dar un mejor servicio a sus turistas, mejorando su
desempefio laboral. Sin embargo, en el caso de los guias turisticos que no siguen a
influencers, los medios online no tienen un efecto significativo en su desempefio laboral, ya
gue no se aprovecharan del contenido novedoso generado por los influencers. La
demostracion del rol moderador del uso de los influencers para los guias turisticos también

supone una novedad para la literatura y esta en linea con lo propuesto por
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Gholamhosseinzadeh (2023), quien afirma que los influencers de viajes crean y comparten
videos de sus experiencias en diferentes destinos turisticos, dando recomendaciones en sus
medios online que los guias turisticos pueden optar por tomar en cuenta para un mejor

desempefio dentro de su trabajo.

5.2. Implicaciones précticas

Este trabajo de investigacion proporciona valiosa informacién no solo para los guias
turisticos, sino también para los destinos, puesto que se demuestra que la implementacion y
uso de los medios online generan una ventaja competitiva en el mercado turistico y
contribuyen a la sostenibilidad del destino.

En primer lugar, de cara a los guias turisticos, este estudio demuestra que los guias
turisticos deben adoptar el uso de los medios online en el trabajo, lo que ayudara a la
basqueda de informacion para crear y planificar nuevas rutas, demostrando asi a los turistas
que estan siempre capacitados y enterados de las nuevas tendencias. De esta forma se podra
mejorar el desempefio laboral en sus tours, ofreciendo un mejor producto. Sin embargo, esta
investigacion demuestra que no basta con usar los medios online para lograr un buen
desempefio laboral, sino que es necesario seguir a influencers de viaje para lograr este
desempefio. Por lo tanto, se recomienda que los guias turisticos sigan a este tipo de
influencers, que seran fuente de nuevas ideas para enriquecer sus tours.

Ademas, los guias turisticos deben tomar en cuenta que el uso de los medios online
también les ayudara a adoptar un comportamiento proambiental, es decir, a cumplir con las
reglas para no dafiar al destino, asi como a recomendar a sus turistas a proteger el entorno y
no dafar ni la fauna ni la flora, lo cual también contribuira a un mejor desempefio laboral.
Por lo tanto, se recomienda que los guias utilicen también los medios online para poder
disefiar rutas respetuosas con el medio ambiente como via para mejorar su desempefio laboral
y la sostenibilidad del destino.

Desde el punto de vista de los destinos, los resultados muestran el importante papel
que el buen desempefio de los guias turisticos puede jugar para mejorar la lealtad hacia el
destino vy, a través de ella, el capital de marca del destino. Ademas, los resultados también

demuestran la importancia que pueden tener los guias de cara a la sostenibilidad del destino.
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Por lo tanto, y teniendo en cuenta que la via para que los guias turisticos tengan un mejor
desempefio y comportamiento proambiental es el uso de los medios online, se recomienda
que los destinos inviertan en formar a los guias en el correcto uso de los medios online para
que, con su actividad, contribuyan a mejorar la marca y la sostenibilidad de los destinos que
representan. Ademas, se recomienda que los destinos vayan de la mano de los influencers y
los medios online para que, a través de estos medios, se pueda capacitar a los guias en temas
de idiomas, cultura, comportamiento proambiental, cuidado del medio ambiente y disefio de
rutas novedosas.

En concreto, en el caso de Ecuador se recomienda que se anime a que los guias
turisticos hagan uso de los medios online como via para disefiar rutas que permitan
promocionar los atractivos turisticos, dando a conocer Ecuador y las actividades que se
pueden realizar y que, de la misma forma, contribuyan a la sostenibilidad del pais. De esa
forma se podréa lograr una lealtad hacia el destino por parte de los turistas, la cual ayudara a

generar un mayor capital de marca.

5.3. Limitacionesy futuras lineas de investigacion

Como toda investigacion, este trabajo tiene una serie de limitaciones. La principal
limitacion a considerar es que los resultados surgen de un muestreo no probabilistico con
esto se debera no generalizar este trabajo para otros destinos. En linea con esto, una futura
linea de investigacion seria replicar la metodologia utilizada en este trabajo para realizar un
analisis comparativo con otro destino turistico.

Otra linea de investigacion podria ser replicar este estudio en agencias de viajes de
Ecuador y poder conocer si hacen uso frecuente de los medios online, especialmente los
influencers para promover sus Servicios.

Finalmente, sera de interés conocer otras posibles variables que influyan en el mejor

desempefio de los guias turisticos.
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