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Resumen  

Las playas son un punto de interés para toda una comunidad, ya que despierta 

interés de las personas que visitan de manera periódica el sector, y por ende tienen el 

poder de fomentar la economía de la comunidad local. El estudio tiene como objetivo 

identificar los factores que influyen en valor turístico de la playa de Bajo Alto de la 

provincia de El Oro. Este articulo presenta una metodología cuantitativa que implementa 

un cuestionario estructurado que ha sido enviado a 385 personas para el levantamiento de 

los datos, y han analizados bajo la técnica SEM-PLS. Los resultados demuestran que los 

turistas que visitan Bajo Alto no le presta mayor importancia a la imagen del sector, es 

decir al impacto visual, mientras que, las variables que les prestan mayor atención son la 

experiencia que ofrece el lugar, es decir el entretenimiento, la gastronomía, la seguridad 

y la diversidad de productos y bebidas. Por esta razón se puede concluir que la playa de 

Bajo Alto representa una oportunidad de inversión turística por parte de las autoridades 

locales y provincial, para ayudar a la reactivación económica del sector.     

Palabras Clave: Marketing turístico, Satisfacción, Imagen del destino, Experiencia 

gastronómica, Valor turístico percibido.  

Abstract  

Beaches are a point of interest for an entire community, as they arouse the interest of 

people who visit the sector periodically and therefore have the power to promote the 

economy of the local community. The study aims to identify the factors that influence the 

tourism value of the Bajo Alto beach in the province of El Oro. This article presents a 

quantitative methodology that implements a structured questionnaire that has been sent 

to 385 people for data collection and analysed under the SEM-PLS technique. The results 

show that tourists visiting Bajo Alto do not pay much attention to the image of the sector, 

i.e. the visual impact, while the variables that they pay more attention to are the 

experience offered by the place, i.e. entertainment, gastronomy, security and the diversity 

of products and drinks. For this reason, it can be concluded that the Bajo Alto beach 

represents an opportunity for tourism investment by the local and provincial authorities 

to help the economic reactivation of the sector. 

Keywords: Tourism marketing, Satisfaction, Destination image, Gastronomic 

experience, Perceived tourism value. 

 

 

 

 

 

 



Introducción  

El presente estudio se relaciona con los factores que influyen en el valor del 

destino turístico, de la playa de Bajo Alto, las playas son formaciones sedimentarias, de 

carácter sensible y activa, dinámicamente acondicionadas de actividades de recreación, 

acogidas en base a una logística e infraestructura apropiadas para actividades de los 

turistas (Merlotto et al., 2019).-  Además, cumplen funciones importantes como la 

protección contra fenómenos meteorológicos y alivia el desgaste del suelo, también 

fomenta la diversidad de especies que constituyen una gran fuente de riqueza biológica. 

Las playas son atractivos turísticos, que tienen el poder de impulsar la economía 

generando fuentes de empleo (Carvache Franco et al., 2017).  

El sector turístico de las playas son un punto de interés y desarrollo para toda una 

comunidad. Sin embargo, este presenta una serie de problemas o factores que inciden para 

que el progreso socioeconómico de esta zona costera se vea estancado: uno de los 

problemas que se han identificado es la ineficiente gestión por parte de las autoridades 

locales y, por otro lado, la falta de conciencia de los turistas por preservar el medio natural 

(Lievano Torres et al., 2018). La provincia de El Oro se caracteriza por poseer un 

potencial amplio para el desarrollo turístico, su división geográfica permite disfrutar de 

diferentes paisajes, recursos naturales, variedad gastronómica y climas, la suma de todo 

otorga el plus que lo distingue del resto de provincias (Sandoval et al., 2018).  

 Pérez Maldonado et al. (2019) mencionan que la calidad principal de la provincia 

es contar con puertos marítimos para la exportación de los principales productos como el 

banano, el cacao, las flores, camarón y productos del mar de primera calidad, esto 

fortalece la economía, brindando mayor dinamización del sector a través de la generación 

de empleo, emprendimientos, servicios etc. La provincia de El Oro se caracteriza por 

poseer montañas, ríos, bosques y manglares, es diversa porque comprende desde el 

páramo hasta el manglar, y cada ciudad posee un lugar que despierta interés en los turistas 

por su estado natural y sostenibles que posee cada destino turístico (Casanova 

Imbaquingo et al., 2022).  

Las playas son atractivos turísticos que despierta comodidad de las personas que 

visitan y regresan de manera periódica, por muchos factores, por eso es importante la 

inversión en sus diferentes ámbitos, ya sea cultural, social, político, económico, etc. Bajo 

Alto está ubicada en la provincia de El Oro, en la parroquia Tendales del cantón El Guabo, 

y se caracteriza como un atractivo turístico que de manera paulatina recibe decenas de 

turistas que buscan exclusividad, comodidad, y por ende una excelente experiencia 

(Armijos Salinas et al., 2019).  

Bajo Alto, es una playa con un alto potencial atractivo turístico, 69% de las 

personas encuestadas estaban insatisfechas con el servicio hacia el turista y el valor 

percibido, asignándole una calificación de pésimo-regular, lo cual teóricamente reduce 

las posibilidades de regresar a esta playa (Sócola et al., 2020). Por lo tanto, se considera 

de gran importancia para los sectores empresariales locales, comprender los factores que 



influyen en la intención de visitar Bajo Alto, para poder desarrollar y aplicar pertinentes 

estrategias de marketing (Armijos Salinas et al., 2019).  

Este estudio identifica la necesidad de analizar los factores que influyen en valor 

de la playa de Bajo Alto de la provincia de El Oro entre ellos: la satisfacción, la imagen 

del destino, la experiencia turística y el valor percibido. En particular, se considera que 

los establecimientos gastronómicos son operados por los mismos comuneros y por ende 

el turismo es la principal fuente económica, logrando fomentar el desarrollo de Bajo Alto. 

Sin embargo, debido a la gran diversidad gastronómica, están poniendo en riesgo las 

comidas tradicionales, por consiguiente, es de gran importancia diversificar productos y 

servicios (Brito et al., 2018).  

Marco Teórico 

Bajo Alto, es un atractivo turístico muy reconocido en la provincia de El Oro, 

ubicado en la parroquia Tendales/El Guabo. Hasta el año 2020 se cuantifico cerca de 

50.009 habitantes. Según Sócola et al. (2020) afirman que las actividades económicas y 

ocupacionales de la parroquia se basan principalmente en la agricultura, la ganadería, y 

sobre todo en la pesca, el turismo, debido a su clave ubicación geográfica y tierras fértiles 

para el cultivo de banano y cacao.  

El Guabo se ha posicionado como un potencial turístico debido a las actividades 

y empleos que genera de manera directa e indirecta, también tiene la planta de gas natural 

con mayor incidencia en la provincia (Armijos Salinas et al., 2019). Gracias a la 

particularidad turística de Bajo Alto los gobiernos locales han invertido muchos recursos 

con la finalidad de fomentar el desarrollo del sector. La época en la que hay mayor 

afluencia turística son los 3 primeros meses del año, feriados y en vacaciones escolares, 

por ende, representa una gran oportunidad para Bajo Alto donde llegan turistas locales, 

nacionales e internacionales.  

Armijos Salinas et al. (2019) manifiesta que Bajo Alto recibe un gran flujo de 

turistas nacionales y locales, por lo que conserva una diversa oferta de productos 

gastronómicos, especialmente en mariscos. Estudios sobre turismo en las playas se han 

enfocado principalmente en factores que influyen en la intención de volver a un destino 

turístico, estos tienen incidencia en el comportamiento del turista, y se estable que el valor 

emocional percibido tras la primera visita tiene un efecto significativo (Suhud et al., 

2022).  

Pérez Maldonado et al. (2019) indican que la variable calidad genera un juicio que 

establece el consumidor con respecto a la excelencia del servicio o, en este caso, sobre su 

visita turística, y en particular como una especie de actitud, vinculada a la satisfacción, 

que conecta el grado de retribución entre lo que se espera del servicio y la percepción que 

obtiene el turista. Según la literatura y los resultados de diversas investigaciones, se 

evidencia la necesidad de establecer estrategias pertinentes para potenciar el desarrollo 

turístico (Lara-Vásconez et al., 2020).  



Bajo este esquema, Madroñero-Palacios y Guzmán-Hernández (2018) mencionan 

que no se tienen en cuenta aspectos que determinan la elección, y la reelección de los 

destinos turísticos, especialmente en las playas: el valor percibido, la buena atención, 

desde un enfoque de marketing sostenible que promuevan el incremento de turistas 

locales y extranjeros. 

Satisfacción 

La satisfacción turística es definida como un juicio, bien de naturaleza cognitiva, 

bien de carácter afectivo o emocional, que deriva de la experiencia del individuo con la 

excelencia del servicio (Hernández et al., 2018). Por lo general, la propia anticipación de 

la conducta de viajar genera unas expectativas psicológicas positivas que deriva en 

sensaciones placenteras, de ahí la significación psicosocial del valor emocional del 

turismo (López Ibáñez y Maciel, 2019). 

Desde esa perspectiva de análisis psicosocial, en un sentido análogo, se plantea 

una asociación entre la satisfacción con un determinado destino y la propia personalidad 

del turista, la exploración de novedades tiene una incidencia positiva en la satisfacción de 

las personas (Moral Jiménez y García García, 2022).  

Imagen 

Se característica por ser singular que distingue un destino de otro, están 

relacionada con las formas de asociar, percibir, comprender y explorar. Se define como 

una serie de creencias, expectativas y emociones que una persona siente con respecto al 

destino, características o atributos que pueden ser tangibles e intangibles (Castro Analuiza 

et al., 2019). La imagen del destino juega un rol importante dentro de las motivaciones 

que impulsan al valor percibido. Aguiar et al. (2021) plantean que existen factores 

exógenos, como por ejemplo el medio natural, el tipo de alojamiento, la calidad percibida 

que inciden en la retención de las visitas, etc. 

 Experiencia  

La interrelación generada entre el turista y el destino genera experiencias de alto 

valor, las experiencias acaparan la calidad, la cantidad, acontecimientos e incluso 

personas que en el transcurso del viaje se las conoce. La experiencia de los consumidores 

ha sido un tema de estudio de muchos autores, puesto que proporciona un importante 

material y apoyo en la toma de decisiones del marketing. Según Matovelle y Baez (2018) 

indican que un conjunto de vivencias limitadas en el tiempo son almacenados en la 

memoria de largo plazo y es un proceso resultado de una experiencia.   

Medir las experiencias es un proceso complejo en virtud al tiempo a que tienen 

lugar en un periodo muy corto de tiempo. Sin embargo, se puede identificar algunos 

elementos que ayudan a clasificar el tipo de experiencia, además es difícil por el periodo 

corto de tiempo y por la heterogeneidad de las distintas actividades turísticas, por esta 

razón es posible medir la experiencia cuando se limita el análisis a un tipo de servicio, 

como lo es la gastronomía  (Matovelle y Baez, 2018). 



Valor percibido 

Su dimensión está en relación con el valor no monetario de un bien o servicio y 

los beneficios que se obtienen en la experiencia de la visita, es decir mientras se 

incrementen los beneficios o ventajas mayor será el valor percibido (Bigné, 2018). Las 

razones principales por las que una persona adquiere un producto, se denominan como 

valores de consumo y hacen referencia al valor funcional, esto significa la cantidad de 

tareas que se desprenden de las cualidades presentes al obtener el producto/servicio. 

Además  se denota el valor social, emocional y epistémico (Suhud et al., 2022). 

 Hipótesis  

 De acuerdo al estudio se plantean las siguientes hipótesis: 

H1:  La experiencia (E) tiene una relación significativa con la imagen (I).  

H2: La experiencia (E) está relacionada positivamente con el valor percibido (VP).  

H3: La satisfacción (S) tiene una relación positiva con imagen (I).  

H4: La satisfacción (S) está relacionada significativamente con el valor percibido (VP).  

H5: La imagen (I) se relaciona significativamente con el valor percibido (VP).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Modelo de hipótesis 

 

Metodología  

a) Diseño de la investigación 

El presente estudio se basa en una investigación de tipo cuantitativa, con un enfoque 

descriptivo no experimental, en virtud de que se describe los aspectos y características 

esenciales de la población de estudio que son los turistas de la Playa de Bajo Alto.   

Satisfacción 

Experiencia 

Imagen 
Valor 

Percibido 

H1 

H2 

H3 

H5 

H4 



Alban et al. (2020) indican que este tipo de metodología ayuda a obtener 

información de diversos fenómenos como el comportamiento y bases teóricas 

comparables con más fuentes científicas.  

El método cuantitativo se aplica mediante una encuesta estructurada a la población 

objetivo. Este enfoque metodológico permite obtener datos y valores numéricos para el 

posterior análisis estadístico y la correspondiente comprobación de las hipótesis 

planteadas en el presente trabajo (Cvetković Vega et al., 2021)  

b) Muestra  

El número de personas que se les aplicó la encuesta según los resultados de la fórmula 

de la muestra fueron 385 personas, y se realiza este procedimiento con un 0.5 de 

probabilidad de éxito, y 0.5 de fracaso, el intervalo de confianza de la media es del 95%, 

es decir una calificación z de 1.96, según el área bajo de la distribución normal estándar 

Carvache Franco et al. (2017), el margen de error se establece de 5%.  

c) Cuestionario 

La herramienta que se utilizó fue Google Forms porque se alinea a la virtualidad de 

hoy en día, y la escala de Likert fue la que se utilizó, donde 1 significa muy malo y 5 muy 

bueno, y el cuestionario se dividió en preguntas demográficas y referentes a las variables 

de estudio.  

d) Técnicas   

La herramienta empleada para el análisis de la investigación, es el software estadístico 

IBM® SPSS® Statistics que nos permitió conocer la correlación que existe entre las 

variables y Smart-PLS (Ringle et al., 2015) para el análisis formativo de las cargas 

factoriales y el contraste de hipótesis.  

 

Análisis de resultados  

En primer lugar, los resultados han sido procesados en software SPSS® Statistics 

con la finalidad de conocer valores exactos y confiables como es la distribución de la 

muestra, estadísticos descriptivos y las correlaciones entre variables (Rodríguez-

Rodríguez y Reguant-Álvarez, 2020).  

 Además,  el estudio fue elaborado bajo la técnica del SEM-PLS de análisis 

formativo de variables (Hair Jr et al., 2021), y se distribuye en el modelo teórico desde el 

PLS que tiene como objetivo evaluar la fiabilidad y validez, y con el respectivo análisis 

formativo del modelo estructural.  

 

 

 



Distribución de la muestra  

En la encuesta constataron 385 personas cuyas características se reportan en el 

Tabla 1:  

Tabla 1. Datos descriptivos de la muestra 

Género Frecuencia % 

Femenino 198 51,4% 

Masculino 187 48,6% 

Edad   

18 - 23 años 240 62,3% 

24 - 29 años 77 20,0% 

30 - 35 años 38 9,9% 

36 en adelante 30 7,8% 

Estado civil    

Casado 46 11,9% 

Divorciado 6 1,6% 

Soltero 318 82,6% 

Unión Libre 15 3,9% 

Nivel educativo   

Bachillerato 166 43,1% 

Primaria 18 4,7% 

Secundaria 38 9,9% 

Superior 163 42,3% 

Ocupación    

Desempleado 40 10,4% 

Empleado 95 24,7% 

Estudiante 171 44,4% 

Trabajador Ind. 79 20,5% 

Fuente: Elaboración propia de autores 

La tabla 2, presenta la media y desviación estándar del modelo de variables que 

se empleó como procedimiento el análisis de clúster debido a que permitía hacer una 

agrupación jerarquizada (Bicet-Dorzón y Mariño-Vivar, 2022).  

Tabla 2. Estadísticos descriptivos 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia de autores 

 

 

 
Media Desv. Estándar N 

S (Ag) 3,69 ,835 385 

I (Ag) 3,76 ,916 385 

E (Ag) 3,76 ,882 385 

VP(Ag) 3,77 ,889 385 



Análisis del modelo de medición  

De acuerdo al modelo teórico de hipótesis con las variables dependiente que son 

Imagen y Valor P, se procedió a utilizar el instrumento de investigación desarrollado bajo 

la técnica del SEM-PLS que en la última década ha captado un interés considerable por 

parte de los investigadores (Ghasemy et al., 2020). 

De manera predeterminada, todos los indicadores tienen una línea reflectiva, en 

este caso el software permite realizar el cambio de dirección y cambiar entre 

reflectivo/formativo (Martínez Ávila y Fierro Moreno, 2018), en este caso se aplicó el 

análisis formativo. Se acepta el constructo formativo porque existe una relación entre el 

constructo formativo y reflexivo superior a 0.07 (Hair Jr et al., 2021), es necesario que en 

el instrumento de medición haya sido definido en el cuestionario que englobe todas las 

mediciones del constructo (Martínez Ávila y Fierro Moreno, 2018). 

 

 

 

 

 

Figura 2: Análisis de redundancia Satisfacción 

 

 

 

 

Figura 3: Análisis de redundancia Imagen 

 

 

 

 

 

Figura 4: Análisis de redundancia Experiencia 

 

 

 



 

 

 

 

Figura 5: Análisis de redundancia Valor percibido 

En la Tabla 3, los resultados muestran que existe una colinealidad entre cada 

constructo con su indicador, ya que son valores menores que 5, es otra aceptación para 

ser un análisis formativo (Henseler et al., 2009). 

Tabla 3: VIF externo 

E1 1.799 

E2 2.025 

E3 1.974 

E4 2.666 

E5 2.180 

I2 1.560 

I5 1.724 

I6 1.998 

S1 1.690 

S3 2.261 

S4 1.948 

S6 1.509 

S7 2.016 

VP1 2.079 

VP2 3.140 

VP3 3.397 

VP4 4.075 

VP5 3.664 

Fuente: Elaboración propia de autores 

 

Modelo estructural  

De acuerdo a la Ilustración 8, se establece que todos los indicadores tienen una 

relación significativa con su propio constructo, ya que el P valor es menor a 0.05 

(Martínez Ávila y Fierro Moreno, 2018). Sin embargo, la relación entre las variables se 

logra aceptar 4 de las 5 hipótesis, ya que la H3 tiene un P valor de 0.826 sumamente alto, 

esto significa que tengo un 82,6% de margen de error.  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6: Resultado del modelo teórico 

Fuente: Imagen desde el PLS. 

 

El análisis se implementa mediante el procedimiento de la técnica de 

bootstrapping (Davison et al., 2003), que fue una prueba no paramétrica que permitió 

experimentar el nivel de significancia del 95% que se adaptó al estudio, los resultados 

muestran que la H3 es rechazada por tener un valor negativo, a comparación de las demás 

hipótesis que si son aceptadas (Tabla 4). 

Tabla 4. Bootstrapping 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia de autores 

 

La Tabla 5, muestra el coeficiente R2  tiene un valor alto, eso significa que el 

resultado es bastante satisfactorio (Hair Jr et al., 2021), además se puede evidenciar las 

variables  dependientes son favorables para visitar un destino turístico. 

Tabla 5. R2 

 R-square R-square adjusted 

Imagen 0.600 0.598 

Valor 0.779 0.777 

Fuente: Elaboración propia de autores 

 

 

 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

E -> I 0.485 0.488 0.073 6.620 

E -> V 0.431 0.436 0.057 7.520 

I -> V -0.017 -0.021 0.078 0.219 

S -> I 0.349 0.349 0.073 4.769 

S -> V 0.533 0.533 0.054 9.904 



Conclusión  

Los resultados han demostrado que a los turistas que visitan Bajo Alto no les 

interesa el aspecto visual, la imagen del sitio, tampoco la información turística de la playa, 

por lo cual no genera el valor percibido por parte de los visitantes. En cambio, cuanta más 

satisfactoria es la experiencia, el valor percibido aumenta, es decir que los turistas les 

gusta las actividades de entretenimiento, el transporte interno, la higiene, que haya 

diversidad de alimentos y bebidas, también demuestran importancia en un 

estacionamiento seguro.  

 Bajo Alto para poder tener mayor influencia de turistas no necesita enfocarse en 

la imagen del malecón, es decir que se debería prestar mayor atención a la diversidad de 

productos y servicios de entretenimiento, a la gastronomía típica y a la seguridad de la 

playa. Estos resultados corroboran las conclusiones de Armijos Salinas et al. (2019) que  

coinciden que la percepción del turista se relaciona directamente con los servicios 

turísticos de entretenimiento, gastronomía y seguridad, por cuál son considerados de gran 

importancia para el desarrollo económico del sector; y con el trabajo de (Sócola et al., 

2020) que indica como los jóvenes y los adultos que pertenecen a la generación 

Millennials, que visitan la playa de Bajo Alto, buscan diversión, gastronomía y seguridad 

en cada sector estratégico. 

 El presente estudio se enfoca en el principal problema del sector, que es la 

ineficiencia del manejo turístico por parte de las autoridades locales de la playa de Bajo 

Alto, esto significa que se han enfocado en la imagen que ofrece a los turística, 

prácticamente el aspecto visual, ya que los jóvenes hoy en día presentan síntomas de 

hiperactividad y eso debe ser aprovechado por los sectores turísticos con finalidad de 

llamar la atención y reactivar la economía local.  

Finalmente, los resultados de la literatura demostraron que los turistas locales, 

nacionales e internacionales visitan Bajo Alto por su clima y sus paisajes, en la 

investigación de campo y el análisis de las variables del estudio, se demostró que los 

turistas presentan un grado de importancia en las variables de satisfacción y experiencia, 

el estudio representa una oportunidad al cambio de perspectiva por parte de las 

autoridades a realizar estrategias en la gastronomía, la seguridad, y la diversidad de 

productos y servicios, con la finalidad de aumentar el valor económico del sector.   

Los resultados de esta investigación son de muy relevante importancia ya que 

pueden guiar de forma muy directa tanto a las empresas turísticas del sector como a las 

autoridades locales en desarrollar oportunas medidas dirigidas al aumento de la 

experiencia de seguridad, acogida, y entretenimiento de los turistas; dejando a un lado 

actividades estrictamente propagandísticas que, como han mostrado los resultados, no 

producen algún beneficio significativo.  
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