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RESUMEN:

El cantdén General Villamil Playas esta ubicado en la
provincia del Guayas en Ecuador y es un destino de sol
y playa muy visitado por turistas nacionales y
extranjeros. Los resultados evidencian que las
principales motivaciones de los turistas al visitar el
destino son “para disfrutar de la gastronomia tipica”,
“por disfrutar el sol y la playa”, y “por descansar”. Las
variables con mayor valoracién en el destino son “el sol
y la playa”, “los servicios de restaurantes”, “la
hospitalidad de los residentes”, y “el alojamiento”.
Palabras-Clave: Valoracidon, motivacion, satisfaccion,
General Villamil Playas

ABSTRACT:

The General Villamil Playas is placed in Guayas state of
Ecuador and it is a beach and sunny destiny well visited
by national and international tourist. Results shows that
the main motivations of tourists when visiting the
destination are "to enjoy the typical gastronomy", "to
enjoy the sun and the beach", and "to rest". The
variables with the highest vaIuation in the destination
are "the sun and the beach", "the restaurant services",
"the hospitality of the residents", and "the
accommodation".

Keywords: Valuation, Motivation, Satisfaction, General
Villamil Playas

1. Introduccion

El turismo de sol y playa es considerado una de las modalidades mas representativas para el
ocio, debido a la predisposicion cada vez mas comun de los viajeros a escoger este tipo de
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destino para sus vacaciones, es por ello que existid un crecimiento del 6% entre enero y agosto
del 2016, impulsado por el mercado asiatico y estadounidense (ITB World Travel Trends Report
2016/2017), es decir, los turistas en el Ultimo afio tuvieron como principal motivacién el
disfrute del sol y la playa. A este respecto, las motivaciones permiten entender de mejor
manera las expectativas, necesidades y los objetivos de los turistas, convirtiéndose en un
elemento fundamental al momento de disenar estrategias de marketing, posicionamiento y
competitividad (Beltran Bueno, 2014). En esta linea, investigaciones realizadas por (Martinez,
2001; Rivas, 2004; Bigné, Sanchez & Curras, 2007) concluyen que el descanso vy el
esparcimiento representan las principales motivaciones para visitar un destino de sol y playa, a
esto se puede aumentar lo hallado por Gonzalez, Sanchez y Sanz (2006) quienes encontraron
gue el relax, la diversion y el entretenimiento forman parte de las motivaciones en esta
modalidad de turismo, por ultimo Carvache Franco W., Torres-Naranjo y Carvache Franco M.
(2017) encontraron que las motivaciones mas valoradas fueron: disfrutar del sol y la playa,
seguidas de descansar.

Por otro, el valor es un antecedente importante de la satisfaccion y la intencion o lealtad del
turista hacia un destino (Baker, Julie; Williams & Soutar 2009; Bradley & Sparks, 2012). Es
importante anotar que la satisfaccion se puede definir como la evaluacion general que hace el
cliente del servicio recibido en comparacion con el servicio esperado Oliver (1980), y es una de
las tematicas mas abordadas en el campo de las investigaciones en turismo (Kozak, Bigné &
Andreu, 2003).

En este contexto, en la actualidad no se han encontrado en este destino investigaciones sobre
esta tematica tan importante para el desarrollo del turismo. Asi, el presente articulo tiene como
objetivo presentar los resultados de un trabajo de campo que proporcione un estudio de las
motivaciones, valoracion y satisfaccion del turista en el destino General Villamil Playas de
Ecuador, considerando que estos indicadores forman parte de la lealtad de los visitantes, y esto
a su vez sigue siendo importante en la gestidén exitosa de los destinos turisticos.

2. Marco teorico

Estudios realizados sobre las motivaciones en turismo como los de (Urry, 1994; Cohen, 2005)
plantean la influencia de una amplia variedad de factores subjetivos en la configuracion del
comportamiento turistico, que al interrelacionarse con factores objetivos (demograficos y
socioecondmicos), modulan la evaluacién y las preferencias por las distintas alternativas de
consumo turistico. Sin embargo, para Martinez (2011) al realizar un analisis del consumidor
acerca de su comportamiento, indica que es necesario diferenciar los factores externos de los
internos, los factores internos son aquellos que dependen del consumidor, como la
personalidad, actitudes, creencias, y entre los factores externos se destacan la cultura y estilos
de vida.

Ahora bien, la literatura cientifica reconoce la importancia de la satisfaccion para recomendar
un destino (Hosany y Witham, 2010), el efecto positivo que causa al relacionarla con la
intencidon de volver (Zabkar, Brencic, y Dmitrovic, 2009; Chen y Chen, 2011), y por ser
considerada como parte moderadora de la imagen del destino (Chi y Qu, 2008). Desde esta
perspectiva, Das Chagas y Marques Junior (2011) manifiestan que son ocho las dimensiones
percibidas de la calidad en los destinos de sol y playa: playas y facilidades, equipamientos
publicos, alimentos y bebidas, servicios de transporte, equipamientos del hotel, servicios del
hotel, entretenimiento y atractivos, y hospitalidad y accesos. Por lo que se hace necesario
analizar estos aspectos en destinos de sol y playa para tener resultados de la calidad de sus
servicios turisticos.

Dentro de este contexto, la imagen juega un papel primordial en los destinos turisticos,
entendiéndose como el lugar en el cual coinciden la oferta y la demanda turistica (San Martin,
2005), es extensamente reconocida y abordada en multiples contextos turisticos como la
experiencia en cruceros (Dumand & Mantila 2005), en la hospitalidad (Bradley & Sparks, 2012),
en experiencias gastronémicas (Oh, 2000), en el turismo patrimonial (Chen & Chen, 2010), el



turismo de aventura (Williams & Soutar, 2009) por citar ejemplos de investigaciones que se han
venido efectuando al considerar que, el valor percibido afecta a la percepcion subjetiva del
turista y por ende a su comportamiento y eleccidn definitiva (Echtner & Ritchie, 1991; Gallarza,
Gil & Calderén, 2002; Pons, Morales & Diaz, 2007).

No obstante, para (Echtner & Ritchie, 2003; Fakeye & Crompton, 1991) la imagen se compone
de tres tipos de imagenes turisticas: la imagen organica, la inducida y la compleja. La primera
es aquella que se desarrolla a partir de fuentes de informacidon que no persiguen promocionar
un destino (Pike & Ryan, 2004); la segunda es creada por los comercializadores, con el empleo
de la promocidn (Pike & Ryan 2004); mientras que la tercera es el resultado de la visita al
destino turistico (Batista Sanchez & Gonzalez Ferrer, 2015). Por otro lado la familiaridad de los
destinos nos permite comprender como los individuos configuran la imagen de un destino
turistico (Chen & Lin, 2012), mientras que la familiaridad excesiva también puede hacer que
una visita sea poco interesante para el destino. (Kastenholz, 2010).

Al introducirnos en la tematica de la percepcidon del consumidor para (Schiffman & Kanuk,
2001; Ajzen, 2005; Lantos, 2010), ésta se rige por sus tres caracteristicas fundamentales, que
en investigaciones sobre el comportamiento del consumidor, las han dividido en: (1) subjetiva,
es decir, las personas no reaccionan del mismo modo ante el mismo estimulo, cada individuo lo
interioriza de forma diferente, (2) selectiva, o sea, no se puede percibir todo, la mente es
selectiva y solo selecciona aquello que se considera que tiene valor, y (3) temporal o a corto
plazo. En esta linea del comportamiento del consumidor para (Assael, 1998) las percepciones
pueden ser primarias o intrinsecas y secundarias o extrinsecas.

Por uUltimo, es conveniente anotar que en un destino turistico, la oferta puesta a disposicion de
la demanda constituye algo mas que la simple suma de los productos turisticos, representa un
todo integrado por estos productos, los servicios netamente turisticos y los no turisticos asi
como la imagen general del destino (Pérez, 2014). Visto desde esta perspectiva, tal y como
indican (Bigné & Sanchez, 2001; Bigné, 2005) un destino turistico no debe ser solamente un
area geografica con un conjunto de instalaciones y servicios a disposicidn de los turistas, sino,
gue también se debe tener en cuenta la experiencia personal del propio turista.

A manera de reflexidn, la efectividad que pueda alcanzar un destino turistico se ve enmarcada
por la regularidad en los indicadores motivacién, valoracién, satisfaccion y la imagen del
destino, cuya sinergia formarian una estructura sdlida que contribuyen de manera significativa
a la calidad de los servicios y por consiguiente a la lealtad del destino.

3. Descripcion del area geografica

Ecuador se encuentra en América del Sur, siendo un pais que cuenta con cuatro regiones:
Insular o Galapagos, Interandina o Sierra, Oriente o Amazonia y Litoral o Costa, en esta Ultima
se localiza la provincia del Guayas donde se encuentra el Cantén General Villamil Playas sitio
donde se realizo la presente investigacion empirica. Este destino de sol y playa se encuentra a
96 km de la ciudad de Guayaquil que una de las mas pobladas del pais. Los limites del canton
General Villamil Playas son: al norte y al oeste con la ciudad de Guayaquil y la provincia de
Santa Elena, al sur y al oeste con el Océano Pacifico. (Figura 1)

Figura 1
Ubicacién geografica de General Villamil Playas
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Fuente: Elaboracién Propia.

La importancia del turismo en el Ecuador se ve reflejado por su aporte al Producto Interno
Bruto (PIB) que en las exportaciones no petroleras ocupa el tercer lugar después del camarén y
banano. Es decir, el ingreso de divisas segun las estadisticas del MINTUR (2017), en el afio
2015 el pais obtuvo la cantidad de 1.557,4 millones de ddlares por concepto de viajes y
transporte de pasajeros, teniendo un incremento del 4,7% en relacion al afio 2014, datos que
muestran en la balanza turistica un saldo de 532,9 millones en el periodo del afio 2015.
Asimismo, en lo concerniente a la llegada de turistas al pais, el 6rgano regulador del turismo
MINTUR (2017) emitié un informe indicando que en el afio 2016 arribaron 1 412,718 de
turistas internacionales al Ecuador mientras que para el afo 2015 fue de 1°543.091.

Los turistas extranjeros y nacionales arriban a la ciudad de Guayaquil por el Aeropuerto
Internacional José Joaquin de Olmedo o a través de su terminal terrestre donde se pueden
tomar buses intercantonales para dirigirse al canton General Villamil Playas, un destino
caracterizado por sus playas: Bellavista, El Arenal, San Antonio, Puerto Engabao y Data de
Villamil, en donde se puede realizar juegos acuaticos, practica del surf y disfrutar de la
gastronomia tipica. Ademas, cuenta con otros atractivos que llaman la atencién de los
visitantes, como es el Santuario de la Virgen de las Rocas que forma parte del turismo religioso,
punta El Pelao, un sitio de preferencia para las caminatas, La casa de Don Victor un lugar lleno
de historia y cultura, el Club Casa Blanca considerado un sitio ideal para la observacion de
pelicanos.

4. Metodologia

El presente estudio de caracter empirico se basd en un trabajo de campo que consistié en
tomar una muestra utilizando una encuesta de manera aleatoria simple de los turistas que
visitan este destino, el cuestionario se elabord en base a diferentes estudios previos sobre el
valor percibido, motivaciones y satisfacciéon de un destino turistico (De Nisco, Mainolfi, Marino &



Napolitano, 2015; Carvache Franco W., Torres- Naranjo & Carvache Franco M., 2017) La
muestra del estudio fue recolectada en los meses de octubre y noviembre del 2016 de manera
in situ en la playa Bellavista y sus lugares cercanos del cantén General Villamil Playas.

La encuesta constaba de 15 preguntas, herramienta que fue técnicamente organizada en tres
secciones, en la primera seccidn se enfocaba hacia la obtencion de informacidn socio-
demografica de los visitantes, en la seqgunda seccidn se referia a la valoracion del destino
turistico, y en la tercera seccidon trataba sobre las motivaciones y satisfacciones de los
visitantes. El cuestionario fue dirigido a visitantes nacionales y extranjeros mayores de 18 anos,
los cuales fueron la poblacién objeto de este estudio.

Las encuestas fueron realizadas de manera aleatoria en los sitios cercanos a la playa Bellavista
mientras los visitantes realizaban alguna actividad de recreacidon o se encontraban recorriendo
los sitios turisticos. Para el presente trabajo los turistas llenaron las encuestas de manera
independiente y tuvieron muy cerca a los encuestadores para solventar alguna duda. Para estar
seguro sobre la efectividad del cuestionario se realizé una prueba piloto de 30 encuestas con la
finalidad de validar dicha prueba. El trabajo de campo fue realizado por los estudiantes de la
Carrera de Gastronomia de la Universidad de Guayaquil, quienes previo a las encuestas fueron
capacitados por los autores del presente articulo.

Para este trabajo investigativo, se utilizaron preguntas con una variedad de técnicas tales
como: preguntas cerradas, de opcién multiple y en escala de Likert, estas fueron disefadas
para obtener resultados lo suficientemente confiables dirigidos para alcanzar el objetivo del
estudio. Asi, fueron aplicadas 450 encuestas, se obtuvo un tamafio muestral de 436 encuestas
validas. Para la estimacion de la muestra se utilizd la poblacion infinita debido a que las
instituciones publicas no cuentan con un numero oficial que determine el nUmero de visitantes
que llegan al Cantén General Villamil Playa, el estudio se realizé6 con un margen de error de +/-
4,7%, un nivel de confianza del 95% y una varianza del 50%. (Tabla 1)

Tabla 1
Ficha de la Investigacion

Poblacion Visitantes nacionales y extranjeros
Area geogrifica Cantdén General Villamil Payas- Ecuador

Periodo de realizacion @ Octubre y noviembre del 2016

Procedimiento Muestreo aleatorio simple
Nivel de confianza 95%
Margen de error +/-4,7%

Cuestionarios validos 436

Fuente: Elaboracion propia

En el presente estudio los datos que se recolectaron fueron analizados y tabulados utilizando el
programa SPSS Versidon 22. Para obtener resultados valederos se utilizaron herramientas
estadisticas como las univariantes, y bivariantes.

5. Resultados y discusion

Los resultados de las variables socioecondmicas como son el sexo, la edad, el estado civil, el



nivel de formacion y la actividad profesional se encuentran en la Tabla 2.

Tabla 2
Variables socioecondmicas

VARIABLE
Hombre
SEXO
Mujer
menores a 20
Entre 20 - 29
Entre 30-39
EDAD
Entre 40-49
Entre 50-59
Mayores de 60
Soltero
Union libre
ESTADO CIVIL Viudo
Casado
Divorciado
Ensefanza primaria
Ensefanza secundaria
NIVEL DE FORMACION
Ensefianza universitaria
Postgrado/ maestria/ Ph.D
Estudiante
Empresario duefio de negocio

Empleado publico

Empleado privado

Porcentaje

48,2

51,8

16,3

33,7

25

16,5

6,2

2,3

49,5

11,7

2,1

34,6

2,1

3,2

36,5

51,6

8,7

26,1

7,6

19

20,9



Profesional independiente 13,5
ACTIVIDAD PROFESIONAL

Labores del hogar 5,5
Desempleado 1,1
Jubilado/a 1,6
Trabajador informal 0,9
Otros 3,7

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados de la Tabla 2, el 48,2% son hombres y el 51,8% mujeres, lo que
evidencia que al destino llegan visitantes de ambos sexo, de los cuales el 33.7% se encuentran
en el tramo de 20 a 29 anos y el 25% se encuentra en el tramo de 30 a 39 anos. En el estudio
de Montanita (Ecuador) de Carvache Franco W. et al. (2017) se obtuvieron resultados similares
acerca de la edad de los turistas. Sobre el estado civil el 59,5% son solteros y el 34,6% son
casados, sobre la formacion el 51,6% poseen ensefianza universitaria y el 36,5 ensefianza
secundaria, siendo un 26,1% estudiantes el grupo mayoritario, seguido de empleado privado
con un 20,9% de la muestra.

Para conocer en compaiia de quién viajan los turistas, se presenta la Tabla 3. La pregunta era
de respuesta multiple por lo tanto la sumatoria del resultado es superior al 100%.

Tabla 3
Con quién viaja el turista

Variable Porcentaje Ranking
Con la familia 74,1 1
Con amigos y compafieros de trabajo 24,5 2
Con la pareja 21,6 3
Solo 4,4 4
Otros 2,5 5

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a los resultados de la Tabla 3, los Turistas viajan a este destino con la familia
(74,1%), con amigos y compafieros de trabajo (24,5%), por lo que se podria indicar que
General Villamil Playas es un destino de viaje familiar principalmente seguido de grupos de
amigos.

La frecuencia de visita al destino se presenta en la Tabla 4, donde la frecuencia en este destino
es de 1 a 3 veces al aho (62,8%) y de 4 a 6 veces al ano (19,3)

Tabla 4
Frecuencia de visita



Frecuencia de visita Porcentaje

De 1 a 3 veces al anos 62,8
De 4 a 6 veces al ano 19,3
De 7 a 9 veces al afno 6

Mas de 9 veces al afio 11,9
Total 100

Fuente: Elaboracién propia

5.1. Motivaciones

Las motivaciones de los Turistas se presentan en la Tabla 5. Basada en una escala de Likert de
5 puntos, siendo 1- poco y 5- mucho.

Tabla 5
Motivaciones del Turista en el destino

Variables motivacionales Media Ranking
Para disfrutar de la gastronomia tipica 4,15 1
Por disfrutar del sol y la playa 4,04 2
Por descansar 3,83 3
Por sus atractivos turisticos 3,62 4
Cercania a mi lugar de residencia 2,92 5
Por los precios y servicios turisticos 2,86 6
Por conocer de su flora y fauna 2,72 7
Por su vida nocturna 2,35 8
Para visitar amigos y familiares 2,31 9
Para realizar deporte acuaticos 2,22 10
Para visitar comunidades 2,16 11

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la Tabla 5, las principales motivaciones de los turistas al visitar el destino
son para disfrutar de la gastronomia tipica (4,15), por disfrutar el sol y la playa (4,04), por



descansar (3,83) y por sus atractivos turisticos (3,62). Evidenciando estos resultados que es un
destino de sol y playa con una rica gastronomia tipica. Resultados similares se han encontrado
donde disfrutar el y la playa, y descansar fueron las principales motivaciones (Carvache W. et
al., 2017) vy los estudios de (Martinez, 2001; Rivas, 2004; Bigné et al., 2007) donde el
descansar es una principal motivacion

5.2. Valoracion del destino

La valoraciéon del destino de sol y playa en los diferentes aspectos en General Villamil Playas se
presenta en la Tabla 6. Basada en una escala de Likert de 5 puntos, siendo 1- muy bajo y 5-
muy bueno.

Tabla 6
Valoracion del destino

Aspectos Media Ranking
Sol y Playa 4,18 1
Servicios de restaurantes 3,97 2
Hospitalidad de los residentes 3,87 3
Seguridad 3,66 4
Alojamiento 3,65 5
Espacios de parqueo 3,41 6
Precios de los servicios Turisticos 3,3 7
Conservacién ambiental 3,21 8
Informacion y sefalizaciéon 3,2 9
Flora y fauna 3,02 10
Zonas comerciales 3,02 11
Lugares de recreacion 3 12
Actividades culturales 2,7 13

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Tabla 6, las variables con mayor valoracién fueron, el sol y la playa (4,18), los
servicios de restaurantes (3,97), la hospitalidad de los residentes (3,87), la seguridad (3,66) y
el alojamiento (3,65).

En cambio, las variables con menor valoracion fueron las actividades culturales (2,70), los
lugares de recreacion (3,00) y las zonas comerciales (3,02). Estos hallazgos indican que este
destino cuenta con mucha potencialidad en su playa que es el principal atractivo turistico y su



gastronomia con productos del mar, sumado a esto la buena hospitalidad de sus residentes.

Resultados parecidos se han encontrado en (Noguera Tur, Ferrandis Martinez, & Madrid Lifieiro,
2015) donde los aspectos con mejores valoraciones fueron las zonas de playa y de baho, la
seguridad ciudadana, la imagen turistica, la oferta comercial y la oferta de gastronomia. Otros
resultados similares (Marmolejo Martin, Lopez-Guzman, Gonzalez Fernandez & Valenzuela Ruiz,
2016) donde los aspectos mas valorados fueron: Playas, hospitalidad, riqueza cultural y
gastronomia.

Es importante considerar que estos resultados pueden ser interesantes tanto para las diferentes
Administraciones Publicas del pais con responsabilidades en el sector turistico como para las
empresas privadas con la finalidad de reforzar las variables mas valoradas y, al mismo tiempo,
mejorar las variables que, de acuerdo con la valoracion de los turistas, necesitan una mejora
para el desarrollo del destino.

5.3. La satisfaccion general
La satisfaccion general del Turista en el destino se presenta en la Tabla 7.

Tabla 7
Satisfaccion General en el Destino

M Ni satisfech i M Satisf i0
. _uy Insatisfecho |_sa '? echo ni Satisfecho . uy atis ac_cwn
insatisfecho insatisfecho satisfecho media

1 3,2% 16,1% 45,2% 36,4% 4,09

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Tabla 7, el 45,2 % de los turistas se encuentran satisfechos con el destino,
mientras que el 36,4% se encuentra muy satisfecho, contando con un buen porcentaje de
satisfechos lo que hace que el destino sea visitado. Por otro lado, la satisfaccion general media
de los turistas en el destino es de 4,09, lo que indica una satisfaccidon alta. Estos hallazgos son
muy importantes para promocionar al destino por su buena satisfaccidon general. Los clientes
con mayor satisfaccidn y con expectativas superadas tendran una imagen mas positiva del
lugar y por tanto mayores probabilidades de volver a visitarlo y recomendarlo a otras personas.
(Cruz, Napoles & Ramos, 2012), lo que muestra la potencialidad de este destino para el
turismo.

5.4. La valoracion del destino y la satisfaccion general

La relacidn de la satisfaccion general del turista con las diferentes variables valoradas del
destino, analizados a través de una correlacion de Spearman, se presentan en la Tabla 8

Tabla 8
Satisfaccion con las diferentes variables valoradas del destino
(Correlacidon de Spearman)

Aspecto Correlacion
Servicios de restaurantes 0,403**
Hospitalidad de los residentes 0,341%*x*

Alojamiento 0,329%**



Lugares de recreacion 0,313*x*

Seguridad 0,300%**
Conservacion ambiental 0,296%**
Flora y fauna 0,280**
Informacion y sefalizacién 0,276**
Actividades culturales 0,269**
Precios de los servicios Turisticos 0,271**
Sol y Playa 0,256%**
Espacios de parqueo 0,240**
Zonas comerciales 0,230**

**Correlacién significativa al 1%

Como se muestra en la Tabla 8, todas las variables muestran una significativa y positiva
correlacidn con la satisfaccidn del turista. Las variables del destino que tienen una mayor
influencia sobre la satisfaccion general son los servicios de los restaurantes (correlacion =
0,403), la hospitalidad de los residentes (correlacion = 0,341), el alojamiento (correlacién =
0,329) y los lugares de recreacidon (correlacion = 0,313). Resultados similares (Das Chagas, &
Marques Junior, 2011) donde la mayor influencia ejercida en la satisfaccidon deriva de dos
dimensiones: equipamientos publicos y playas, y facilidades.

En el destino estudiado, la variable “Los lugares de recreacidn” es una de las variables con
mayor influencia sobre la satisfaccién, pero al mismo tiempo es una de las variables con menor
valoracion (Ver Tabla 6), por lo que se deberia de mejorar el valor que ofrece esta variable a los
turistas para aumentar el nivel de satisfaccion general de los visitantes en el destino.

5.5. Las motivaciones y la satisfaccion general

La relacion de la satisfaccion general del Turista con las diferentes variables motivacionales,
analizados a través de una correlaciéon de Spearman, se presentan en la Tabla 9.

Tabla 9
Satisfaccion con las diferentes variables motivacionales
(Correlacién de Spearman)

Variables motivacionales Correlaciones
Para disfrutar de la gastronomia tipica 0,300%**
Por sus atractivos turisticos 0,252**

Por disfrutar del sol y la playa 0,220%**



Por descansar 0,203**

Por conocer de su flora y fauna 0,179%**
Para visitar amigos y familiares 0,125**
Para visitar comunidades 0,122%*
Por los precios y servicios turisticos 0,120%*

**Correlacion significativa al 1%
*Correlacién significativa al 5%

Como se muestra en la Tabla 9, las variables motivacionales que tienen una mayor influencia
sobre la satisfaccion general del turista en el destino son para disfrutar de la gastronomia
tipica, (correlacién = 0,300), por sus atractivos turisticos (correlacién = 0,252), por disfrutar
del sol y la playa (correlaciéon = 0,220) y por descansar (correlacién = 0,203). Esto evidencia
que el destino cuenta con una alta satisfaccion de los turistas debido a un turismo de sol y
playa con importantes atractivos turisticos y una rica gastronomia. Resultados similares (Bigné
et al., 2007) donde las principales dimensiones correlacionadas con la satisfaccién son los
atractivos turisticos complementarios, la oferta turistica basica, las playas y el ambiente del
destino.

Las variables motivacionales que no se encuentran correlacionadas con la satisfaccién general
del turista en el destino son: por la cercania al lugar de residencia, por su vida nocturna y para
realizar deportes acuaticos. En un estudio de Carvache Franco M. Carvache Franco W., Orden M.
y Macas C. (2017) se encontré potencialidad para el turismo gastrondmico en General Villamil
Playas lo que evidencia una estrecha relacién con estos hallazgos.

6. Conclusiones

El realizar estudios sobre valoracidén, motivaciones y satisfaccion del turista aporta informacion
importante para mejorar la oferta y contribuir al desarrollo turistico de un destino. Los
hallazgos muestran que General Villamil Playas es un destino principalmente de viaje familiar,
con una frecuencia de visita de 1 a 3 veces al aino y de 4 a 6 veces al afo. Las principales
motivaciones de los turistas al visitar este destino son “para disfrutar de la gastronomia tipica”,
“por disfrutar el sol y la playa”, “por descansar” y “por sus atractivos turisticos”, lo que
evidencia la potencialidad del mismo. Resultados similares se han encontrado donde “disfrutar
el sol y la playa”, y “descansar” fueron las principales motivaciones (Carvache W. et al., 2017) y
los estudios de (Martinez, 2001; Rivas, 2004; Bigné et al., 2007) donde el descansar es la

principal motivacion.

Las variables mejor valoradas en el destino General Villamil Playas son el “sol y la playa”, los
“servicios de restaurantes”, la “hospitalidad de los residentes”, y el “alojamiento”.. En cambio,
las variables menos valoradas son las “actividades culturales”, los lugares de recreacién vy las
zonas comerciales. Resultados similares demuestran que los aspectos mayormente valorados
en un destino de esta modalidad de turismo son: la playa, su hospitalidad y la gastronomia
(Noguera Tur et al., 2015; Marmolejo Martin et al., 2016).

La satisfaccion general media de los turistas en el destino es de 4,09, lo que indica una
satisfaccion alta. Las variables del destino que tienen una mayor influencia sobre la satisfaccion
general son los servicios de los restaurantes, |la hospitalidad de los residentes, el alojamiento y
los lugares de recreacion. Los clientes con mayor satisfaccidon y con expectativas superadas
tendran una imagen mas positiva del lugar y por tanto mayores probabilidades de volver a
visitarlo y recomendarlo a otras personas. (Cruz et al., 2012).



La variable “Los lugares de recreacidén” es una de las variables con mayor influencia sobre la
satisfaccion, pero al mismo tiempo es una de las variables con menor valoracién, por lo que se
deberia de mejorar el valor que ofrece esta variable a los turistas, para asi mejorar el nivel de
satisfaccion general de los turistas en el destino.

Las variables motivacionales que tienen una mayor influencia sobre la satisfaccion general del
turista en el destino son “para disfrutar de la gastronomia tipica”, “por sus atractivos turisticos”,
“por disfrutar del sol y la playa”, y “por descansar”. Las principales dimensiones correlacionadas
con la satisfaccién son los atractivos turisticos complementarios, la oferta turistica basica, las

playas y el ambiente del destino. (Bigné et al., 2007).

Se ha encontrado una relacion entre las motivaciones, valoracion del destino y la satisfaccion
de los turistas en el destino estudiado. Estos hallazgos evidencian que el destino cuenta con
una alta satisfaccion de los turistas debido a un turismo de sol y playa con importantes
atractivos turisticos y una rica gastronomia lo que deberia aprovecharse para el desarrollo del
mismo. Resultados similares sobre la potencialidad de la gastronomia del destino General
Villamil Playas (Carvache M., Carvache W., Orden & Macas, 2017). Como implicaciones practicas
los proveedores de servicios turisticos conoceran la demanda y los factores mas valorados por
los turistas para de esta manera adaptar los productos acorde a los visitantes.

Finalmente la principal limitacién del presente estudio es la temporalidad del mismo cuando se
tomd la muestra. Como futura linea de investigacidon seria importante realizar una investigacion
gue aborde la segmentacién de la demanda turistica en General Villamil Playas.
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