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“PERCEPCION DEL CONTENIDO DIGITAL TURISTICO EN LA

INTENCION DE VISITAR GENERAL VILLAMIL PLAYAS, ANO 2026”

AUTOR:
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TUTOR:

Eco. HUGO AGUSTIN ALVAREZ PLUA, Phd

RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la percepcion del contenido
digital turistico en la intencion la intencion de visitar el canton General Villamil Playas
durante el afio 2016. El estudio surgid de la necesidad de comprender como el
contenido difundido en medios digitales incluye en la decision del potencial turistico,
considerando el creciente uso de plataformas digitales como la fuente de informacion
para la planificacion de viaje. La investigacion adoptd un enfoque cuantitativo con un
disefio no experimental, de corte transversal y de alcance correlacional. La poblacion
estuvo conformada por potencial turistico y se obtuvo una muestra de 353
participantes mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. La recoleccion
de informacion se realizo mediante un cuestionario estructurado de escala Liker. Para
el analisis de los datos se emplean al analisis factorial exploratorio (AFE) y el modelo
de ecuaciones estructurales mediante minimo cuadrado parcial (PLS-SEM). Los
resultados evidenciaron que el modelo presenté adecuados niveles de facilidad y
validez. Asimismo, se identificd dos dimensiones de percepcion del contenido digital
turistico que son impacto digital turistico y confianza turistica. El andlisis estructural
confirmd que ambas influyen de manera positiva y estadisticamente significativa sobre
la intencion turistica de visitar el canton Playas

Palabras claves: Percepcion, contenido digital, turismo, visita
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AUTHOR:

EDWIN JOEL GARCIA LINDAO

ADVISOR:
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ABSTRACT

This research aimed to analyze the perception of digital tourism content and its
influence on the intention to visit the General Villamil Playas canton in 2016. The
study arose from the need to understand how content disseminated via digital media
influences the decisions of potential tourists, given the increasing use of digital
platforms as sources of information for trip planning. The research adopted a
quantitative approach with a non-experimental, cross-sectional design and a
correlational-explanatory scope. The study population consisted of potential tourists,
and a sample of 353 participants was obtained using non-probability convenience
sampling. Data collection was carried out using a structured questionnaire based on a
Likert scale. Data analysis employed exploratory factor analysis (EFA) and structural
equation modeling via partial least squares (PLS-SEM). The results demonstrated that
the model exhibited adequate levels of reliability and validity. Furthermore, two
dimensions regarding the perception of digital tourism content were identified: digital
tourism impact and tourism trust. Structural analysis confirmed that both dimensions
have a positive and statistically significant influence on the intention to visit the Playas
canton.

Keywords: Perception; digital tourism content; visit intention; digital tourism;

General Villamil Playas.
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INTRODUCCION

Actualmente, el contenido digital se ha convertido en una manera en que los
turistas buscan informacion, exploran, planifican sus viajes y eligen un destino que
desean visitar. Las redes sociales, plataformas audios visuales y contenidos generados
en internet se ha transformado en unas de las principales fuentes de comunicacion
durante el proceso de decision de viaje. En este contexto, las percepciones de los
visitantes desempefian un papel fundamental en la formacion de expectativas,

emociones e intencion de visita hacia un destino turistico.

A nivel mundial, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) sefala que la
transformacion digital es uno de los motores principales del desarrollo turistico,
debido a que permite aumentar la visibilidad de los destinos, fortaleciendo su
competitividad y mejorando la interaccion con los visitantes. Esta nueva tendencia ha
cambiado por completo la manera en que los destinos son seleccionados y percibidos,
permitiendo que el estudio del contenido turistico digital resulte crucial para analizar

los procesos modernos del turismo (Susanto, 2024)

En Ecuador, el Ministerio de Turismo (MINTUR) ha promovido la
digitalizacion como una herramienta para fortalecer la promocion de los destinos
nacionales, no obstante, persisten diferencias en la efectividad y la calidad del
contenido digital turistico difundido por empresas publicas, privadas y usuarios en
plataformas digitales. Esta circunstancia evidencia la necesidad de entender como
perciben los turistas dicho contenido y de qué manera esta influye en su decision de

visitar un destino.

El canton General Villamil Playas, ubicado en la provincia del Guayas es uno

de los principales destinos turistico de sol y playa debido a su gastronomia, recursos
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naturales, actividades recreativas y atractivos turisticos, dicha informacién se
encuentra dispersa en diferentes plataformas y medios digitales. ¢ Esta situacion limita
la generacion de estrategias de promocion basadas en evidencia cientifica que

fortalezcan el posicionamiento del destino.

En este sentido, se plantea la necesidad de analizar como el potencial turistico
percibe el contenido digital turistico y su relacion con la intencion de visitar el canton
General Villamil Playas durante el periodo 2026, comprendiendo esta relacion
permitird generar informacion Util para fortalecer estrategias de promocion turistica
digital, contribuyendo con evidencia cientifica para la toma de decisiones orientadas
a mejorar la comunicacion de los atractivos y servicios turisticos, e incrementar el

posicionamiento competitivo del canton frente a otros destinos.

Tomando en cuenta los puntos mencionados, surge la siguiente interrogante: ;De
qué manera la percepcion del contenido digital turistico influye en la intencion de visitar
el destino General Villamil Playas, durante el periodo 2026? Conforme a lo indicado, el
presente trabajo aborda tres preguntas fundamentales especificas: {Como es percibido
el contenido digital turistico del destino General Villamil Playas por el potencial
turistico durante el afio 20267, ;Cudles son los principales elementos de contenido
digital turistico que genera mayor impacto en los usuarios? Y ;De qué manera la

percepcion del contenido digital influye en la intencion de visitar el destino?

De acuerdo con las bases establecidas, el presente estudio plantea el siguiente
objetivo general: Anadlisis de la percepcion del contenido digital turistico en la
intencion de visitar general Villamil playas, afio 2026. Los objetivos especificos de
esta investigacion son: 1. Fundamentacién tedricamente las variables de estudio

mediante revision de teorias, conceptos y antecedentes relacionados con la percepcion
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de los turistas sobre el contenido digital y la intencion de visitar General Villamil
Playas. 2. Utilizacion de herramientas de la investigacion cientifica para determinar la
relacion entre la percepcion del contenido digital turistico y la intencion de visitar el
destino, mediante técnicas estadisticas que validan la informacién. 3. Identificar los
factores que intervienen en la relacion de la percepcion del contenido digital turistico
y la intencién de visitar el destino para disefiar una propuesta de mejora que aporte al

fortalecimiento de la promocion del canton General Villamil Playas.

La presente investigacion se justifica desde el ambito tedrico y practico debido
a que aborda una tematica de creciente relevancia en el sector turistico que ha
adquirido el contenido digital turistico como promocién de los destinos y en el proceso
de toma de decisiones de los potenciales visitantes. Desde la justificacion teorica, el
estudio posibilitard fortalecer el conocimiento cientifico de la temaética, basandose
como fundamento de la literatura relacionada con el contenido digital turistico,
comunicacion turistica y el comportamiento del consumidor. Por consiguiente, la
investigacion contribuird a contrastar los planteamientos teoricos con la realidad del
canton Playas, generando evidencia empirica que podréa actuar como referencia para

futuras investigaciones dentro del &mbito turistico.

Desde la justificacion practica, los resultados obtenidos de la investigacion
proporcionaran informacion relevante sobre como los visitantes perciben el contenido
digital turistico del canton Playas y su relacion de intencion de visitar el destino. Esta
informacidon podrd ser empleada por instituciones publicas, entidades del sector
turistico, prestadores de servicio entre otros actores para fortalecer estrategias de
promocion digital del contenido difundido en plataformas digitales y apoyar las tomas
de decisiones e incrementar el posicionamiento y la competitividad turistica del

destino.
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La presente investigacion parte de la siguiente idea a defender: La propuesta
de un portal de contenido turistico digital contribuird a fortalecer la promocion y el
posicionamiento del canton General Villamil Playas como destino turistico,
favoreciendo una percepcion positiva del destino y una mayor intencién de visita por

parte de los potenciales turistas.

El presente estudio se organiza en tres capitulos principales. El primer capitulo se
desarrolla el marco referencial, en el cual se desarrollan los antecedentes, fundamentos
tedricos y bases legales relacionados con la percepcion del contenido turistico digital
en la intencion de visitar el destino. El segundo capitulo corresponde a la metodologia
de la investigacion en el cual se detalla el disefio, los métodos, la poblacién y muestra,
asi como las técnicas de recoleccion y andlisis de datos. Finalmente, en el tercer
capitulo presentan los resultados obtenidos, sus respectivas discusiones, propuesta,

ademas las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio.
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CAPITULO 1

MARCO REFERENCIAL

1.1 Revision de literatura

De acuerdo con las investigaciones previas relacionadas a la percepcion del
contenido turistico digital en la intencion de visitar un destino turistico, se presentan
los siguientes aportes académicos que permite fundamentar el presente estudio. Una
revision sistematica de estudio publicada por Tapia (2025) en la provincia de Cotopaxi,
donde manifestd, que plataformas digitales influyen significativamente en la
percepcion de los turistas, fortaleciendo la intencion de visita hacia un destino. En este
sentido, el contenido digital turistico no solo se presenta como un medio difusion, se

convierte en un elemento estratégico.

El estudio realizado por Kaosiri (2019) denominado “Fuentes de contenido
generado por el usuario en redes sociales realizado en Espafia cuyo objetivo, fue
analizar las diferentes fuentes de contenido generado por usuarios (CGU) en redes
sociales. Desarrollado con un enfoque cuantitativo analizando su influencia en el
destino turistico, demostr6 que el CGU influye de manera indirecta, ya que crea
expectativas del destino antes de la visita. Esta investigacion, considera que el CGU
compartido en redes sociales influye significativamente en la percepcion de los
usuarios de un destino turistico. Por lo tanto, este estudio aporta informacion
comprendiendo como el contenido digital contribuye el fortalecimiento de un destino

aumentando el interés de los turistas.

El estudio desarrollado en China por Xiong (2022) bajo un enfoque
cuantitativo, cuyo objetivo fue analizar el comportamiento del usuario utilizando el

modelo Estimulo-Organismo-Respuesta(S-O-R). El estudio examind que el modelo
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del contenido turistico sirve como catalizadores de respuestas emocionales del turista,
evidenciando que las emociones generadas como la alegria y la envidia viajera influye
en la intencion de viaje, significando la toma de decisiones de los turistas. El objetivo
de este estudio fue analizar los mecanismos emocionales que influyen en intencion de
visitar un destino a través de redes sociales interactuando en la plataforma WeChat
analizando en el modelo PLS-SEM. En relacion de esta investigacion se considera que
la emociones cumplen un papel importante en la intencién de visita hacia un destino

turistico a través del contenido turistico.

Autores como Morales & Gomez (2020), indica que destinos como
Tungurahua y Cuenca con el uso de promocion digital, ha resultado ser eficaz en atraer
turistas nacionales e internacionales. Sin embargo, autores como Alvarado et al.
(2019.), indican que debe se fortalecer la presencia e incentivar a turistas a través de
estrategias de comunicacion bien estructuradas para la promocion del destino.

En lugares turisticos como Montaiiita, los visitantes presentan diversas
motivaciones, como deportes, ecoturismo y ocio. La promocion digital puede ajustarse
a este nicho de mercado con el fin de potenciar su impacto. (Carvache-Franco, 2019).
En este contexto la promocion a través de plataformas digitales se puede adaptar a las
preferencias y necesidades a este segmento de mercado, contribuyendo a fortalecer su
alcance en la decision de visitar el destino.

El estudio realizado por Sacon (2026), tuvo como objetivo analizar el impacto del
contenido digital turistico y la toma de decisiones de los turistas en visitar el canton
Salinas. Utilizando un enfoque mixto con métodos cualitativos y cuantitativos.
Teniendo como resultado que las redes sociales influyen significativamente en la toma
de decisiones de turistas a elegir un destino turistico. Asi mismo, este estudio concluye

que las redes sociales se convierten en instrumentos estratégicos para la promocion de
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los destinos y elaboracion de estrategias orientadas a incrementar su posicionamiento

y competitividad.

1.2 Desarrollo de teorias y conceptos

Contenido digital

El contenido digital se ha transformado en una herramienta fundamental dentro
de las redes sociales, ya que integran diversos elementos como textos, sonidos,
imagenes y recursos visuales transmitiendo mensajes e intenciones comunicativas
(Villegas Garcia & Castafieda Marulanda, 2019). En la actualidad, las empresas y
organizaciones utilizan este tipo de contenido generando interaccioén y presencia en
plataformas digitales. Sin embargo, a pesar de su utilizacion, existen limitaciones en
la comprension y definicion de su funcion comunicativa, lo que evidencia la necesidad
de profundizar su estudio. De acuerdo con lo expuesto, se estima que los contenidos
digitales cumplen un papel importante en la comunicacion actual, en especial en las

redes sociales, permitiendo transmitir de manera mas visual, dindmica e interactiva.

1.3 Tipos de contenidos digitales

Contenido visual

El contenido visual est4 presente tanto en plataformas digitales y paginas web
componiendo una herramienta relevante para promocionar destinos turisticos, a causas
de videos e imagenes permitiendo fomentar la imaginacion y generar expectativas a
los usuarios. De igual manera se compone de elementos como paisajes, personas,
recursos y calidad de imagen, los cuales intervienen en el procesamiento de
informacion y en la percepcion que los turistas desarrollan en un destino. (McMullen,

2024) Y

El contenido digital aporta mucho a crear una imagen positiva de un destino,
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la cual es fundamental para atraer visitantes. Como ejemplo, imagenes motivadoras y
el uso de informacion en paginas web son factores claves en la intencion de visitar un
destino. (Aboalganam, 2025). Esta nueva tendencia ha cambiado por completo la
manera en que los destinos son seleccionados y percibidos, permitiendo que el estudio
del contenido turistico digital resulte crucial para analizar los procesos modernos del
turismo (Susanto, 2024)

El contenido visual en redes sociales es una herramienta importante para promocionar
el destino turistico, ya que permite mostrar atractivos, paisajes y experiencias de forma
llamativa y dindmica para los usuarios. Los videos y fotografias favorecen que los
usuarios puedan conocer un destino antes de visitarlo, generando interés y expectativas

a través de informacion visual generada en plataformas digitales.

Contenido generado por usuarios

El contenido generado en las redes sociales se ha convertido en factor
importante en la construcciéon de la imagen y marca de un destino turistico. Las
publicaciones, experiencias y comentarios compartidos en plataformas digitales logran
que los turistas formen percepciones sobre el destino antes de visitarlo. (Oliveira &
Panyik, 2015). Asi mismo (Cheung et al., 2022) indica que el CGU permite que los
turistas desarrollen percepciones relacionados con la utilidad, confianza, experiencias

y emociones que un destino puede ofrecer.

En la toma de decisiones de los turistas depende mucho de la informaciéon
disponible que se encuentre antes de visitar el destino turistico. Actualmente, el CGU
como blogs, videoblogs, experiencias y comentarios adquieren gran relevancia dentro
del turismo digital. permitiendo que otros viajeros conozcan opiniones y experiencias
reales de otros turistas, generando confianza e interés en comparacion con la

publicidad turistica tradicional. (Joga & Alcasoas, 2023)
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El CGU en redes sociales se ha convertido en un elemento relevante dentro del
turismo, ya que influye en el comportamiento y percepcion de los visitantes
potenciales. Las fotografia, opiniones, experiencias y recomendaciones compartidas
por otros turistas permiten transmitir informacién informativa como emocional sobre

el destino turistico.

Actualmente, la toma de decisiones de los turistas esta profundizar a la vez mas
relacionada con la informacion que encuentran en redes sociales, las publicaciones
realizadas se han convertido en una fuente de informacion mas creible debido a que

muestran experiencias reales y recomendaciones sobre un destino turistico

Contenido promocional

Las redes sociales se han convertido en un instrumento fundamental para
promocionar destinos turisticos, permitiendo compartir contenido de manera
dindmica, rapida y atractiva para los visitantes. Las publicaciones con contenido
interactivo, informacion visual y experiencias turisticas provocan una mayor interés y
participacion en los usuarios, especialmente en plataformas digitales donde pueden
comentar, reaccionar y compartir la informacion sobre el destino. (Chandrasekaran et

al., 2023)

La industria turistica depende de la informacion prestada en medios digitales, debido
a que los visitantes buscan contenido fiable antes de tomar la decision de viaje.
Actualmente, los creadores de contenido en plataformas digitales se han transformado
en figuras importantes dentro de la promocion turistica, influyendo en la interaccion e
interés de los visitantes. (Chandrasekaran et al., 2023). Asimismo, la transmision del
contenido turistico digital aporta al reconocimiento y posicionamiento de los destinos,

produciendo un mayor interés en intencion de visitar entre los turistas.
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Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permite a los usuarios la
posibilidad de crear, compartir e intercambiar informacion de forma interactiva a
través de contenidos como videos, imagenes, textos y experiencias. Actualmente forma
parte importante de la vida cotidiana, ya que facilitan la interaccion, la comunicacion
y el acceso rapido a la (Davis, 2016)informacion. De igual manera, las redes sociales
influyen en que las personas se relacionen, construyan opiniones y tomen decisiones,
transformandose en una herramienta fundamental en la difusion de contenido y la

interaccion digital.

De acuerdo con lo expuesto, se considera que las redes sociales cumplen un
papel crucial dentro del turismo, permitiendo promocionar destinos turisticos mediante
contenido visual e interactivo impacta en la percepcion y el interés de las personas.
Ademas, facilitan el acceso a opiniones, experiencias y recomendaciones que motivan

la intencion de visitar en los turistas potenciales sobre un destino.

De igual manera (Valentini, 2018), muestra que las redes sociales son
plataformas digitales que permiten a las personas crear, compartir e intercambiar
contenido interactivo. Esta herramienta permite a las personas publicar experiencias,
opiniones, videos e imagenes y diversa informacion en espacios digitales como redes
sociales, blogs y aplicaciones. En la actualidad, se ha convertido en un medio
importante para que las organizaciones, empresas y marcas alcance mayor visibilidad

y tenga comunicacion directa con las personas.

Contenido en redes sociales

El contenido en redes sociales generado plataformas son herramientas digitales

que permiten a las personas crear, compartir € intercambiar contenido mediante sitios
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web o aplicaciones. Ademas, las plataformas permiten la publicacion de texto, audios,
videos, imagenes entre otros recursos digitales promoviendo la interaccidon entre
empresas, personas y organizaciones. En este sentido, las personas no solo consumen
informacién, también participan activamente generando reacciones, comentarios,
compartidos y publicaciones, creando contenido digital de manera constante. (Lohrke,

2025).

Tabla 1

Medios sociales que proporcionaron informacion sobre el destino

Medio social que proporciono Frecuencia Porcentaje
informacion N=353 %

Redes sociales (Facebook, Instagram, 325 92,1%

TikTok)

Paginas web o blog de turismo 3 0,8%

Agencias de viaje o tour 1 0,3%

Publicidad 24 6,8%
Total 353 100%

Nota: Elaboracion propia (2026)

En este contexto las redes sociales se han transformado en una herramienta
fundamental dentro de los servicios de internet, permitiendo que los usuarios generen
opiniones, ideas y experiencias de manera interactiva y rapida. Asi mismo, el
contenido se presenta de diferentes formas como imagenes, texto, audios y videos,
facilitando a que las personas conecten y compartan informacién facilmente. Por
consiguiente, estas plataformas pueden influir en la percepcion de intencion de visitar
un destino del potencial turistico a través de informacion accesible, dindmica, y

atractiva en los medios digitales.
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La calidad de la informacion turistica propagada en redes sociales cumple un
papel fundamental en la forma en que los usuarios procesan el contenido relacionado
con un destino turistico. El estudio realizado por (Kim et al., 2017) con usuarios de la
plataforma Sina Weibo evidenci6 que el contenido de la informacién como plataformas
digitales influyen positivamente con las dimensiones cognitiva y afectiva,
posteriormente conduciendo a una respuesta conativa, constituyendo un elemento
estratégico para fortalecer y atraer visitantes, al colaborar en la construccion de una

percepcion favorable del destino.

1.5 Tipos de imagen

Imagen del destino

El autor (Jangam, 2026) examiné relaciones de componentes cognitivos-
afectivos y conativos de la imagen del destino utilizando un enfoque cuantitativo
basado en un metaandlisis evidenciando que la imagen cognitiva influye
significativamente en la imagen afectiva y en la imagen conativa refinando multiples
conectores que vinculan la percepcion, emociones y resultados de conducta, lo que

respalda las estrategias de marketing de destinos.

Imagen cognitiva

El estudio realizado por (Batista Sanchez et al., 2021) evidenci6 que la imagen
cognitiva tiene un caracter dimensional integrado por varios factores que permiten a
los visitantes realizar un analisis integral del destino. La imagen cognitiva se construye
por medio de la evaluacidn racional de elementos atractivos, accesibilidad, seguridad,
la oferta y el entorno, comprendiendo el conjunto de conocimientos, creencias y

percepciones que los visitantes que desarrollan sobre un lugar a partir de la
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informacion recibida. Estos resultados resaltan la relevancia de la dimension cognitiva

en la construccion de la percepcion turistica.

Imagen afectiva

Se refiere a las emociones y sentimientos que experimentan los participantes al
interactuar con la informaciéon de un destino turistico. El estudio realizado por
(Cavalcanti & Falcdo, 2020) analizaron la percepcion de la imagen afectiva creada por
el contenido difundido en redes sociales oficial del destino, evidenciando que los
consumidores perciben de manera afectiva similar a la organizacion del destino

demostrando que las estrategias digitales influyen en las emociones y sentimientos.

Imagen conativa

Representa la intencién de una persona para ejecutar un determinado
comportamiento de sus emociones y conocimiento hacia un destino, considerandose
del modelo cognitivo-afectivo-conativo, ya que refleja la intencion de visita,
recomendacion y elegir el destino. (Yang & Pesonen, 2026). En este sentido la imagen
conativa un componente fundamental para explicar las emociones generadas por el

contenido digital turistico.

Intension de visita

En el ambito turistico la intencidn de visita se relaciona con el conocimiento y
las percepciones que los turistas tienen sobre un destino. La informacion captada por
los visitantes a través de medios digitales incide en el interés y la decision de visitar el
destino. (Hennessey et al., 2010) Asi mismo, las estrategias de marketing turistico
buscan mejorar la imagen del destino mediante contenidos que genere confianza,

recordatorio y motivacion en los usuarios. Dicho esto, la intencion de visita se utiliza
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para predecir el comportamiento de los visitantes y evaluar a la vez las estrategias de

marketing designadas a atraer turistas. (Lee et al., 2014)

Diversos estudios han demostrado que los factores emocionales y
motivacionales desempenan un papel importante en la formacion de las decisiones de
viaje de los turistas. En este sentido, una investigacion realizada con 511 turistas en C
analizd la relacion entre el bienestar emocional, las motivaciones de viaje y la
intencidn de repetir una visita. Los resultados evidenciaron que motivaciones como la
escapada y relajacion, la seguridad y comodidad, asi como la socializacion familiar,
influyen significativamente en la intencion de viaje de los turistas. Asimismo, se
determiné que las emociones positivas pueden fortalecer la intencion de viaje,
mientras que las emociones negativas pueden modificar las motivaciones y decisiones
relacionadas con el consumo turistico. Estos hallazgos resaltan que la dimension
emocional y motivacional constituye un factor relevante dentro del comportamiento

turistico y la predisposicion de los visitantes hacia un destino. (Io & Peralta, 2022)
Motivacion

La motivacion se puede entender como estado emocional que promueve y
dirige el comportamiento de los usuarios, surgiendo a partir de la interaccion de
estimulos externos y necesidades internas. Se puede manifestar mediante el deseo de
conseguir experiencias positivas o evitar circunstancias incomodas. (Schultheiss et al.,
2012) De igual manera, la motivacion se puede generar de forma inconsciente o

consciente, influyendo en las decisiones, acciones y metas que las personas desarrollan

en su dia a dia.
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1.4 Tipos de motivacion

Motivacion intrinseca

Esta motivacion surge a través de factores internos como la curiosidad, la
satisfaccion personal. Este tipo de motivacion tiene relacion con la autonomia, la
capacidad de superacion y interaccion con otras personas.(Bandhu et al., 2024) y (Van
den Broeck et al., 2021). Asi mismo, esta motivacion influye en el comportamiento y
decisiones de los usuarios, ya que impulsan acciones orientadas a las experiencias que

generan bienestar, el cumplimiento de metas y satisfaccion personal.

De acuerdo con esta teoria, se considera que la motivacion influye de manera
directa en el comportamiento y las decisiones de las personas, debido a varias acciones
que realizan como interés personal, experiencias y emociones generando satisfaccion.
En el ambito turistico, el contenido digital puede despertar entusiasmo, curiosidad y
deseo de conocer un destino, sobre todo cuando se transmite experiencias positivas y
atractivas para los usuarios. Por ello, la motivacion se convierte en un factor

fundamental dentro de la intencidn de visita de los turistas.

Motivacion extrinseca

La motivacion extrinseca nace a partir de factor externos que interviene en el
comportamiento de los usuarios, como reconocimiento, recompensas, beneficios
econdmicos o necesidad de evitar efectos negativos. Este tipo de motivacion fomenta
a los individuos a realizar acciones con el fin de obtener algiin beneficio o cumpliendo

expectativas externas. (Van den Broeck et al., 2021) y (Bandhu et al., 2024).

De acuerdo con lo expuesto, se estima que los factores externos también
influyen en las decisiones y comportamientos de las personas, ya que varias acciones

pueden motivarse con beneficios. En el &mbito turistico, el contenido digital atractivo,
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las promociones, recomendaciones y opiniones positivas generadas en redes sociales

pueden incentivar el interés de los turistas.

Emociones

Las emociones son un conjunto de reacciones y procesos que interpreta una
persona frente a las situaciones significativas e importantes en sus objetivos y
experiencias. [Estas respuestas incluyen aspectos como comportamientos,
pensamientos, reacciones fisiologicas, sentimientos y acciones que surgen a través de

determinados estimulos. (Niedenthal, 2006)

La emocion y la motivacion son elementos que orienta e impulsa el
comportamiento humano, debido en la manera en que los usuarios actuan, interactiian
y piensan en su entorno. Ambas influyen en las decisiones, percepciones y
experiencias de las personas. De igual manera, la emocion es un factor clave, ya que
afectan la manera en que los individuos responden a diferentes situaciones y estimulos,
(Neta & Haas, 2019) . Se considera que las experiencias, imagenes y contenido
difundido en plataformas digitales pueden generar emociones positivas despertando el

deseo e interés de visitar un destino.
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CAPITULO 11

MEDOLOGIA

2.1 Tipo y enfoque de investigacion

La presente investigacion adoptd un enfoque cuantitativo con un alcance
correlacional explicativo y un disefio no experimental de corte transversal, con el
proposito de analizar la relacion entre la percepcion del contenido turistico digital y la
intencion de visitar General Villamil Playas. Este enfoque permiti6 medir
objetivamente las dimensiones y variables planteadas mediante la recopilacion de
datos cuantificables a través de encuestas, facilitando la comprobacion empirica de las
hipodtesis mediante técnicas estadisticas y el analisis de la relacion entre los constructos

estudiados.

2. 2 Contexto de estudio

El presente estudio se desarrolld en el contexto turistico de General Villamil
Playas, uno de los destinos turisticos de la provincia del Guayas, Ecuador. Este destino
se ha consolidado por su oferta de sol y playa y servicios turisticos que motivan el
desplazamiento de turistas. En este contexto, la difusion de informacioén turistica a
través de plataformas digitales y redes sociales representa un aspecto fundamental para

la promocion y visibilidad del destino ante el potencial turistico.

La presente investigacion se enfocd en analizar la percepcion de los turistas
respecto al contenido digital turistico relacionado con General Villamil Playas y su
relacion con la intencioén de visitar el destino. Para este propdsito, se considerd a
personas expuestas en el balneario, permitiendo conocer sus valoraciones, percepcion
y disposicion de visita. En este entorno, el contexto de estudio permitioé analizar el

papel del contenido digital por el potencial turistico durante el periodo 2026.
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2. 3 Poblacion y muestra

La poblacion objetivo estuvo conformada por todos los turistas que visitaron
la localidad costera de Playas durante el periodo de recoleccion de datos. Debido a la
naturaleza dinamica y fluctuante de los flujos turisticos, asi como a la ausencia de un
registro preciso y actualizado del nimero total de visitantes, se asumid una poblacion
infinita para fines metodologicos. A partir de esta poblacion, la muestra quedd
integrada por individuos mayores de 18 afos que habian visitado el destino y aceptaron
participar voluntariamente en la investigacion.

Para la seleccion de los participantes se empled un método de muestreo no
probabilistico por conveniencia con enfoque intencional, dado que la incorporacion de
las unidades de anélisis dependid de la disponibilidad y disposicion voluntaria de los
turistas. Este muestreo estuvo conformado por 353 turistas que visitaron el canton
Playas, mediante un cuestionario estructurado y distribuido en forma digital,

proporcionando la informacion necesaria para el andlisis de las variables de estudio.

2. 4 Diseiio del cuestionario, validacion y estrategias de reduccion de sesgos

Los items de medicion fueron adaptados de investigaciones previas cuyas
propiedades de validez y fiabilidad habian sido previamente demostradas. No
obstante, se realizaron ajustes menores en la redaccion de ciertos items con el fin de
adecuarlos al contexto especifico y a los objetivos de la presente investigacion. El
cuestionario estuvo conformado por tres secciones y fue disefiado en un formato
sencillo para facilitar su aplicacion en campo. La primera seccion estuvo conformada
por datos sociodemograficos relacionadas con caracteristicas de los visitantes tales
como género, edad, nivel educativo, lugar de residencia y ocupacion.

La segunda estuvo compuesta por los items de las variables de estudio,

medidos mediante escala de Likert de cinco puntos, con el fin de evaluar la percepcion
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del contenido turistico digital y la intencion de visitar el canton General Villamil
Playas. La tercera seccion se estructurd preguntas orientadas a recopilar opinion de los
participantes sobre la propuesta de un portal de contenido turistico digital,
identificando su nivel de aceptacion y caracteristicas relevantes para fortalecer la

promocion turistica del destino.

2. 5 Recoleccion de datos

La recopilacion de datos se realizd mediante un cuestionario estructurado en
forma digital utilizando Microsoft Form, el instrumento fue compartido a través de la
aplicacion WhatsApp a turistas que se encontraban finalizando su visita al canton
General Villamil Playas, invitandolos a participar de forma voluntaria en la
investigacion. La recoleccion de datos se realiz6 de manera presencial entre junio y
julio de 2026, se identificd a visitantes que se encontraban finalizando su visita al

destino.

De igual manera, se garantizd el caracter voluntario de participacion, el
anonimato y la confidencialidad de los datos y verificando que fueran mayores de 18
anos. Durante este proceso el investigador permanecia disponible si se presentaba
cualquier duda relacionada en la compensacion de las preguntas, buscando la exactitud
y coherencia de las respuestas.

Una vez concluida la recopilacion de datos, se llevo a cabo la revision de base
de datos generada en Microsoft Form verificando la consistencia e integridad de la
informacion obtenida. Como resultado de este proceso se obtuvieron 353 cuestionarios
validos, los cuales sirvieron como fundamento para el analisis estadistico de las
variables de estudio y la elaboracion de la propuesta para el portal de contenido digital

turistico.
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2. 6 Analisis de datos

Para la estimacion del modelo propuesto se empleo el enfoque de Modelado
de Ecuaciones Estructurales basado en Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM).
Esta técnica estadistica resulta especialmente adecuada para el andlisis de modelos
complejos que integran multiples constructos y relaciones latentes simultaneas,
ademas de ser ampliamente utilizada en investigaciones orientadas a comprender y
predecir el comportamiento de los turistas. El procesamiento y analisis de los datos se
realizd6 mediante el software SmartPLS, siguiendo las directrices metodologicas
recomendadas en la literatura especializada.

La evaluacion del modelo de medicion se llevo a cabo mediante el anélisis de
la fiabilidad individual de los indicadores, la consistencia interna de los constructos y
la validez convergente. Para ello, se consideraron criterios como las cargas externas,
el alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la varianza media extraida (AVE).
Asimismo, la validez discriminante fue examinada utilizando el criterio de Fornell-
Larcker y el indice HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio).

Posteriormente, el modelo estructural fue evaluado a través del analisis de los
coeficientes de trayectoria () mediante un procedimiento de remuestreo bootstrap
con 5000 submuestras, empleando una prueba bilateral y un intervalo de confianza del
95 % (p < 0,05). Este procedimiento permiti6é determinar la significancia estadistica
de las relaciones causales planteadas entre las dimensiones de la percepcion del

contenido digital turistico y sus efectos sobre la intencion de visitar el canton Playas.

2.7 Consideraciones éticas

La presente investigacion recibié la aprobacién del Comité de Etica en
Investigacion de la Escuela Superior Politécnica del Litoral, mediante el Certificado

de Aval Etico en Investigacion CERT-PI-CEI-C050-2025. En concordancia con los
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principios ¢éticos aplicables a investigaciones con participantes humanos, el
cuestionario incorpor6 un consentimiento informado que fue aceptado previamente y
por escrito por cada participante antes del inicio de la encuesta. Asimismo, al
comienzo del instrumento se proporciond informacién relacionada con el cardcter
voluntario de la participacion, el derecho a retirarse del estudio en cualquier momento

y la garantia de anonimato y confidencialidad de las respuestas proporcionadas.



CAPITULO I1I

RESULTADOS Y DISCUSION

3. 1 Analisis de datos cuantitativos

3.2.1 Analisis de datos descriptivos

Tabla 2

Datos sociodemogrdficos

33

Demograficos Categorias Frecuencia Porcentaje

Género Femenino 237 67.1%
Masculino 116 32.9%
Edad 18-24 101 28.6%
25-44 189 53.5%
45-59 45 12.7%
60 > 18 5.1%
Educacion bésica 55 15.6%
Bachillerato 236 66.9%
Técnico/Tecnologico 11 3.1%

Posgrado
Provincia de Guayas 235 66.6%

residencia

Pichincha 75 21.2%
Chimborazo 20 5.7%
Azuay 19 5.4%
Manabi 2 0.6%
Santa Elena 2 0.6%
Ocupacién Estudiante 74 21.0%
Trabajador publico o 194 55.0%

privado
Emprendedor 45 12.7%

independiente

Ejecutiva/o de hogar 15 4.2%
Desempleado/a 25 7.1%

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La presente tabla 2, muestra las caracteristicas sociodemograficas de 353

encuestados que participaron en el estudio. Con respecto al género, predomind el sexo

femenino con 237 participantes representando un 67.1%, mientras que el sexo

masculino correspondié un 32.9% con 116 participantes. Evidenciando una mayor

participacion femenina dentro de la muestra analizada.
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En cuanto a la edad, el mayor grupo de representacion fue de 25 a 44 afios, con
189 encuestados con un 53.5%, siguiendo el grupo de 18 a 24 afios con 101
participantes con un 28.6%. Las personas de 45 a 59 anos, en una menor proporcion
de 12.7% y los 60 afios y mas con un 5.1%. Evidenciando que la mayor parte de la
muestra estuvo compuesta por jovenes y adultos en edad econdmicamente activa, que

con mayor frecuencia utilizan medios digitales para planificar sus viajes.

En relacion con la provincia de residencia la mayor parte de encuestados provino de
la provincia del Guayas, con 235 participantes representando un 66.6% seguida de
Pichincha con 21.2%, Chimborazo con 5.7%, Azuay con 5.4%, Manabi y Santa Elena

con un 0.6%.

3.2.2 Analisis de los resultados de chi cuadrado (x?)

Tabla 3

Sociodemogrdficos Provincia de residencia — Género

Caracteristicas Femenino Masculino Estadisticas
(n=237) (n=116)
Provincia de x2=14.8, gl=5,p =
residencia — 0.011
Género
Guayas 169 66 235
Manabi 2 0 2
Pichincha 46 29 75
Santa Elena 2 0 2
Chimborazo 11 9 20
Azuay 7 12 19
Total 237 116 353

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La tabla 3, presenta la asociacion entre la provincia de residencia y el género

de los encuestados. La prueba chi-cuadrado de Pearson mostré6 una asociacion
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estadistica significativa entre ambas variables (y>=14.8; gl=5; p=0,011), dado que el
valor de p fue inferior al nivel de significacion de 0,05. Por lo tanto, la hipdtesis nula
de independencia es rechazada, lo que indica que la distribucion de la provincia de
residencia difiere segun el género. En términos descriptivos, la proporcion mas alta de
mujeres procedia a Guayas, seguidas de Pichincha, Azuay, Manabi y Santa Elena, en
caso de los hombres, igualmente predomind la provincia del Guayas, seguida de
Pichincha, Azuay y Chimborazo, mientras que no se registro participantes de Manabi

ni de Santa Elena.

Tabla 4

Sociodemogrdficos Nivel educativo — Género

Caracteristicas Femenino Masculino Estadisticas
(n=237) (n=116)
Nivel educativo — x2=15.9, gl=4, p
Género =0.003

Universitario 36 14 50
Educacion basica 29 26 55
Bachillerato 168 68 236
Tecnico/Tecnolégico 3 8 11
Posgrado 1 0 1

Total 237 116 353

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La tabla 4, muestra la asociacion entre el nivel educativo y el género de los
encuestados. La prueba chi-cuadrado evidencid una asociacidon estadisticamente

significativa entre ambas variables (y*=15.9; gl=4; p=0,003), dado a que el valor de p
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fue menor a 0,05. Por siguiente, se rechaza la hipdtesis nula de independencia,
mostrando la distribucion del nivel educativo difieren segun el género de los
participantes. De manera descriptiva, ambos géneros predominaron el nivel de

bachillerato con 168 mujeres y 68 hombres.

Tabla 5

Sociodemogrdficos Ocupacion — Género

Caracteristicas Femenino Masculino Estadisticas
(n=237) (n=116)
Ocupacién — x2=27.3,df=4,p =

Género 0.01
Estudiante 44 30 50
Trabajador Publico 146 48 55
o Privado
Desempleados 9 16 236
Emprendedor 24 21 11
independiente
Ejecutiva de hogar 14 1 1

Total 237 116 353

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La presente tabla 5, muestra la asociacion entre el género y la ocupacion de los
encuestados. La prueba chi-cuadrado presentdé una asociacidon estadisticamente
significativa entre ambas variables (x?=27,3; gl=4; p=0,01), ya que el valor de p fue
inferior a 0,05. Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula de independencia,

indicando que la distribucion de la ocupacion difiere segin el género. De manera
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descriptiva, ambos géneros predomino la categoria de trabajador del sector publico o

privado, con 146 mujeres y 48 hombres.

Tabla 6

Sociodemograficos Ocupacion — Edad

Caracteristicas 25-44 arios 18-24 arios 60 arios o 45-59 afnos Estadisticas

(n=189) (n=101) mds (n=45)
(n=18)
Ocupacion — x2=193,
Edad df=12,p=
0.01

Estudiante 23 50 0 1 74
Trabajador 143 21 3 27 194
Publico 0
Privado
Desempleados 4 10 8 3 25
Emprendedor 15 18 1 11 45
independiente
Ejecutiva/o de 4 2 6 3 15
hogar

Total 189 101 18 45 353

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La tabla 6, indica la asociacion entre la ocupacion y la edad de los encuestados.
La prueba de chi-cuadrado mostré una asociacion estadisticamente significativa entre

ambas variables (x2=193,0; gl=12 p=0,01), ya que el valor de p fue inferior a 0,05.
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Por consecuencia, se destaca la hipdtesis nula de independencia, presentando la
distribucion de la ocupacion varia seglin el rango de edad, de manera descriptiva, el
grupo de 25 a 44 anos predomind la ocupacion de trabajador publico o privado con

143 encuestados.

Tabla 7

Sociodemogrdficos Nivel educativo - Edad

Caracteristicas 25-44 18-24 60 arios o 45-59 Estadisticas
anos anos mas anos

(n=189) (n=101) (n=18) (n=45)

Nivel educativo - x*=112,
Edad df=12,p =
0.001
Universitario 17 28 1 4 50
Educacion basica 10 12 12 21 55
Bachillerato 156 58 5 17 236
Tecnico/Tecnolégico 5 3 0 3 11
Posgrado 1 0 0 0 1
Total 189 101 18 45 353

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La tabla 7, presenta la asociacion entre el nivel educativo y la edad de los
encuestados. La prueba de chi-cuadrado mostrdé una asociacion estadisticamente
significativa entre variables (x2=112,0; gl=12; p=0,0001), mostrando el valor de p fue
inferior a 0,05. Por lo cual, se rechaza la hipotesis nula de independencia lo que sefala

la distribucion del nivel educativo difiere segun el grupo de edad de los participantes.
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De manera descriptiva, en el grupo de 25 a 44 afios predomino el bachillerato con 156

participantes seguido del nivel universitario con 17.

Tabla 8

Sociodemogrdficos Nivel educativo — Ocupacion

Caracteristicas  Estudiante  Trabajador Desempleados Emprendedor Ejecutiva Estadisticas

(n=174) Publico o (n=25) independiente  de hogar
Privado (n=45) (n=15)
(n=194)
Nivel x%=169,
educativo — df=16,p =
Ocupacion 0.001
Universitario 40 5 0 4 1 50
Educacion 4 20 10 13 8 55
basica
Bachillerato 27 162 15 26 6 236
Tecnico/Tecnol 2 7 0 2 0 11
ogico
Posgrado 1 0 0 0 0 1
Total 74 194 25 25 15 353

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La tabla 8, presenta la asociacion entre el nivel educativo y la ocupacion de los
encuestados. La prueba chi-cuadrado evidenci6 estadisticamente significativa entre
ambas variables (x2=169,9; gl=16; p=0,001), siendo el valor de p inferior a 0,05. En
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula por independencia, lo que indica que la

distribucion del nivel educativo difiere segin la ocupacion. De manera descriptiva, los
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estudiantes predominaron el nivel Universitario con 40 encuestados, seguido del

bachillerato con 37.

3. 2. 3 Analisis factorial exploratorio

Tabla 9

Cargas factoriales y confiabilidad

Factor y asociacion entre items Loading Media SD h?
Factor 1: Impacto digital Turistico

Varianza = 55.1%; autovalor=5.51;
o=0.945; o= 0.948

IC3 0.867 4.04 0.978  0.266
ICS 0.940 4.25 0.743  0.115
[A3 0.904 4.24 0.813  0.136
[A4 0.929 4.22 0.814  0.120
ICO1 0.795 4.31 1.11 0.384
ICO2 0.798 4.50 0.898  0.388
ICO3 0.872 4.50 0.883  0.247

Factor 2: Confianza Turistica
Varianza = 16.9%; autovalor=1.69;
0=0.778; ©=0.789

IC4 0.755 3.28 0.788  0.424
ICO4 0.442 4.22 0.788  0.584
IAS 0.938 3.53 1.03 0.135

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

Los resultados del analisis factorial exploratorio permitieron identificar dos
factores principales asociados con la percepcion del contenido turistico digital. El
primer factor, denominado Impacto Digital Turistico, explico el 55,1 % de la varianza,
con un autovalor de 5,51, y presento6 niveles elevados de consistencia interna, con un
alfa de Cronbach de 0,945 y un omega de 0,948. Las cargas factoriales de sus items se
ubicaron entre 0,795 y 0,940, lo que evidencia una adecuada asociacion de los items

con el factor.

El segundo factor, denominado Confianza Turistica, explico el 16,9 % de la
varianza, con un autovalor de 1,69, y present6 un alfa de Cronbach de 0,778 y un

omega de 0,789, valores que indican una consistencia interna aceptable. Las cargas
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factoriales de este factor oscilaron entre 0,442 y 0,938. Aunque el item ICO4 presentd
la carga mas baja del factor (0,442), esta se encuentra por encima del valor minimo de

0,40 considerado para su permanencia en el analisis.

En conjunto, los dos factores identificados explican el 72,0 % de la varianza
total, lo que indica que una proporcion importante de la informacion contenida en los
items puede ser representada mediante estas dos dimensiones. Estos resultados
permitieron establecer una estructura factorial adecuada para continuar con los analisis

posteriores de la investigacion.

3. 2. 4 Regresion lineal

Tabla 10

Relacion entre contenido digital turistico e intencion de visita

MODELO F R2 t-value  Standard p D
AR2 Error

INTENCION 201 731 <.001
TURISTICA 534
Impacto
digital 12.88 .0299 487 <.001
turistico
Confianza

, . 11.36 .0319 430 <.001
turistica

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La tabla 10, presenta los resultados del analisis de regresion lineal realizado
para evaluar la capacidad predictiva de la percepcion del contenido digital sobre la
intencion de visitar General Villamil Playas. El modelo resulté estadisticamente
significativo (F=347; p < 0,001), lo que muestra que la variable independiente
constituye un predictor significativo en la intencion de visita.

Igualmente, el modelo obtuvo un coeficiente de determinacion R2 de 0,497, lo cual
implica que el 49,7% de variabilidad en la intencion de visitar es explicada por la

percepcion del contenido digital turistico, por lo tanto, el porcentaje restante se
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atribuye a otros factores no considerados en el modelo. Por otro lado, el andlisis de
los coeficientes mostrd un coeficiente estandarizado =0.734, con un valor t=18.64 y
un nivel de significancia inferior a 0,001 evidenciando una relacion positiva y
significativa entre ambas variables. Por lo tanto, a medida que mejora la percepcion
del contenido digital turistico, también aumenta la intencion de visitar el canton

General Villamil Playas.

3.2.5 Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

Tabla 11
Modelo de medidas
Indicadores Cargas externas

E2 <- INTENCION TURISTICA 0.835
IA3 <- IMPACTO DIGITAL 0.863
[A4 <- IMPACTO DIGITAL 0.884
IA5 <- CONFIANZA TURISTICA 0.802
IC3 <- IMPACTO DIGITAL 0.796
[C4 <- CONFIANZA TURISTICA 0.781
IC5 <- IMPACTO DIGITAL 0.893
ICO1 <- IMPACTO DIGITAL 0.734
ICO2 <- IMPACTO DIGITAL 0.841
ICO3 <- IMPACTO DIGITAL 0.877
ICO4 <- CONFIANZA TURISTICA 0.852
M1 <- INTENCION TURISTICA 0.898
M2 <- INTENCION TURISTICA 0.883
M3 <- INTENCION TURISTICA 0.799

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La tabla 11, presenta las cargas externas de los indicadores que conforman los
constructos del modelo. En términos generales, las cargas factoriales oscilaron entre
0.734 y 0,898, superando el valor minimo recomendado de 0,70, evidenciando una
adecuada confiabilidad de los indicadores. En el constructo Impacto digital, las cargas
externas varia entre0,734 y 0,893, destacandose los indicadores IC5, IA4 e ICO3, con
mayor contribucion al constructo. Asimismo, el constructo Confianza Turistica mostrd

cargas comprendidas entre 0,781 y 0,898, indicando una adecuada representatividad.
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Con respecto al constructo Intencion Turistica registra cargas externas entre 799 y

0,898, siendo el indicador M1 con mayor contribucion.

Tabla 12

Validacion y revalidacion de constructo

Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Alfa de
compuesta compuesta extraida
Cronbach
(rho_a) (rho_c¢) media (AVE)
Confianza
0.751 0.797 0.853 0.660
Turistica
Impacto
0.932 0.943 0.945 0.710
Digital
Intencion
0.876 0.879 0.915 0.730
Turistica

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

La tabla 12, presenta los indicadores de validacion y revalidacion de los
constructos evaluados en el modelo de ecuaciones estructurales. Los resultados
evidencian que los tres constructos alcanzaron a niveles satisfactorio de consistencia
interna, registrando valores de alfa de Cronbach superior a 0,70. En este sentido,
Impacto Digital obtuvo el mayor nivel de confiabilidad con un (0=0,932), seguido de

Intencion Turistica con un (0=0,876) y Confianza Turistica con un (0=0,751).

Asimismo, la fiabilidad compuesta (rtho a y rho c) presentd valores
comprendidos entre 0,797 y 0,945, excediendo el umbral recomendado de 0,70, lo que
evidencia una adecuada consistencia interna que conforma el constructo. En cuanto a
la varianza extraida media (AVE), registro los tres constructos valores superiores a

0,50 siendo 0,710 para Impacto Digital, 0,730 para Intencion Turistica y 0,660 para
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Confianza Turistica, evidenciando una adecuada validez convergente que indica que

explica una proporcion suficiente de la varianza de su constructo.

Tabla 13

Resultado del modelo estructural

Muestra Media de Desviacion Estadisticos
original  la muestra  estandar t Valores p

(0) M) (STDEV) (JO/STDEV])

Confianza
Turistica ->
0.460 0.458 0.040 11.436 0.000
Intencion
Turistica
Impacto
Digital
Turistico -> 0.455 0.452 0.038 12.076 0.000

Intencion

Turistica

Nota: Elaborado por Jamovi (2026)

Latablal3, presenta los resultados del modelo estructural obtenido mediante la
técnica de bootstrapping, que evalua la significancia estadistica de las relaciones
planteadas entre los constructos. Los resultados obtenidos muestran que la Confianza
Turistica ejerce un efecto positivo y significativo sobre la Intencion Turistica, al
obtener un coeficiente de trayectoria de f=0,460, un estadistico t =11,436 y un valor
de p <0,001. Esto indica que, a medida que crece la confianza de los turistas hacia el
destino, también se incrementa su intencion de visitarlo.

Asimismo, el Impacto Digital Turistico present6 una relacion estadisticamente
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significativa con la Intencion Turistica, ya que obtiene un coeficiente de trayectoria de
=0,445, un estadistico t=12,076 y un valor de p <0,001. Lo que evidencia que una
percepcion de contenido digital turistico ayuda a fortalecer la intencion de visitar el
destino.

En conjunto, ambos constructos mostraron coeficientes de trayectoria
significativa, lo que indica que la Confianza Turistica como el Impacto Digital
Turistico conforman elementos significativos para explicar la Intencion Turistica de
los visitantes. Por consiguiente, los resultados apoyan las relaciones propuestas en el
modelo estructural, aportando evidencia empirica a favor de las hipdtesis planteadas

en el estudio.

3. 3 Discusion de Resultados

En primer lugar, los hallazgos evidencian que la percepcion del contenido
turistico digital presenta una relacion positiva y significativa con la intencion de visitar
General Villamil Playas. Este resultado guarda relacion con lo planteado por Tapia
(2025), quien sefiala que las redes sociales y el contenido digital contribuyen a la
construccion de la imagen del destino y favorecen la intencion de visitarlo. De manera
similar, Sacon (2026) sostiene que las redes sociales, mediante contenidos turisticos
atractivos, se relacionan con la decision de los turistas de visitar un destino. Estos
aportes permiten interpretar que una percepcion favorable del contenido turistico
digital puede estar asociada con una mayor intencién de visitar General Villamil
Playas, especialmente considerando que las redes sociales fueron el principal medio
de informacion identificado en el presente estudio. Los contenidos audiovisuales, las
experiencias compartidas y los comentarios de otros usuarios pueden contribuir a

generar una percepcion favorable del destino y fortalecer el interés por visitarlo.
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Desde el punto de vista teodrico, estos resultados permiten comprender que la
percepcion del contenido turistico digital no depende unicamente de la informacion
que se difunde, sino también de la manera en que esta es interpretada por los usuarios.
En este sentido, los aportes de Kim et al. (2017) son consistentes con los resultados de
esta investigacion, al sefialar que el contenido de informacidon presente en las
plataformas digitales puede relacionarse con las dimensiones cognitiva y afectiva,
generando posteriormente una respuesta conativa. Esto permite comprender que la
informacion recibida por los usuarios puede contribuir a formar percepciones y
emociones favorables hacia un destino y, posteriormente, relacionarse con su intencion
de visitarlo. Asimismo, Jangam (2026) plantea que los componentes cognitivo,
afectivo y conativo se encuentran vinculados con la percepcion, las emociones y las
respuestas conductuales, lo que permite sustentar la importancia de estos elementos

dentro de la promocidn y comunicacion turistica de los destinos.

Los resultados también presentan similitudes con los hallazgos de Xiong
(2022), quien, mediante el modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (S-O-R) y el
analisis PLS-SEM, evidenci6é que el contenido turistico digital puede generar
respuestas emocionales relacionadas significativamente con la intencion de viaje. De
manera similar, en la presente investigacion se encontrd que tanto el impacto digital
turistico como la confianza turistica presentan relaciones positivas y significativas con
la intencion de visitar General Villamil Playas. Esta coincidencia permite sefialar que
el contenido digital no solo cumple una funcioén informativa, sino que también puede
estar relacionado con la percepcion de confianza y con la disposicion del visitante
potencial hacia el destino. Aunque ambos estudios fueron desarrollados en contextos
geograficos diferentes y analizaron caracteristicas particulares de los entornos

digitales, sus resultados coinciden en destacar la importancia del contenido turistico
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digital en el proceso mediante el cual los usuarios forman percepciones y desarrollan

intenciones relacionadas con la visita a un destino.

CONCLUSIONES

Se concluye que la percepcion del contenido turistico digital se relaciona
significativamente con la intencion de visitar General Villamil Playas, evidenciando
que la manera en que los potenciales visitantes perciben la informacion turistica
difundida mediante medios digitales se encuentra vinculada con su intencion de
conocer el destino. Los resultados obtenidos permitieron determinar qué aspectos
relacionados con el impacto del contenido digital y la confianza turistica presentan
una relacion significativa con la intencion de visita, por lo que el contenido turistico

digital representa un elemento relevante para la percepcion del destino.

Se concluye que la fundamentacion tedrica permitio establecer que la percepcion del
contenido turistico digital constituye un elemento relevante en la formacion de la
intencion de visitar un destino, debido a que la informacion disponible en medios
digitales puede generar percepciones de confianza, interés, utilidad y motivacion en
los potenciales visitantes. Los fundamentos tedricos revisados permitieron sustentar la
relacion existente entre ambas variables dentro del contexto turistico de General

Villamil Playas.

Se concluye que la aplicacion de las técnicas y herramientas estadisticas permitio
determinar una relacion estadisticamente significativa entre las variables estudiadas.
El modelo de regresion presenté un R* = 0,497 y un valor p < 0,001, indicando que el
modelo explica aproximadamente el 49,7 % de la variabilidad de la intencion de visita.
Asimismo, mediante el andlisis factorial exploratorio y el modelo PLS-SEM se

identificaron relaciones significativas entre los factores obtenidos y la intencion
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turistica, demostrando la utilidad de las herramientas estadisticas aplicadas para el

analisis de las variables.

Se concluye que los principales factores identificados fueron impacto digital turistico,
confianza e intencion turisticas. El impacto digital turistico present6 la mayor
proporcion de varianza explicada, con 55,1 %, mientras que la confianza turistica
explico el 16,9 %. Ademas, se determind que tanto el impacto digital turistico como
la confianza turistica presentan una relacion estadisticamente significativa con la
intencion turistica. A partir de estos resultados, se establecieron criterios para el
desarrollo de propuestas de mejora del contenido turistico digital de General Villamil
Playas, orientadas a ofrecer informacion atractiva, util y confiable para los potenciales

visitantes.

RECOMENDACIONES

En el ambito internacional, Xiong et al. (2022) evidenciaron que el contenido generado
por los usuarios en medios digitales puede influir en las emociones de los potenciales
turistas y en su intencidon de viaje. Estos resultados presentan coincidencia con la
presente investigacion, debido a que se determind una relacidon estadisticamente
significativa entre la percepcion del contenido turistico digital y la intencién de visitar
General Villamil Playas. En este sentido, ambos estudios permiten reconocer que el
contenido difundido en medios digitales puede generar respuestas favorables en los

usuarios y contribuir en la formacion de su intencion de visitar un destino turistico.

A nivel nacional, Tapia (2025) evidencié que las plataformas digitales influyen
significativamente en la percepcion de los turistas y fortalecen la intencion de visitar

un destino. Este resultado coincide con los hallazgos de la presente investigacion,
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debido a que se determind una relacion estadisticamente significativa entre la
percepcion del contenido turistico digital y la intencion de visitar General Villamil
Playas. Por lo tanto, ambos estudios evidencian que las plataformas y contenidos
digitales constituyen elementos relevantes para generar una percepcion favorable en

los potenciales visitantes y fortalecer su intencion de visitar un destino turistico.

En el ambito local, Sacon Pico (2025) evidenci6 que el contenido turistico difundido
mediante redes sociales desempefia un papel importante en la decision de los turistas
de visitar un destino, destacando la importancia de las experiencias, publicaciones y
contenidos compartidos en plataformas digitales. Este resultado coincide con la
presente investigacion, ya que se identifico una relacion estadisticamente significativa
entre los factores de impacto digital turistico y confianza turistica con la intencién de
visita. De esta manera, ambos estudios respaldan la importancia de los contenidos
digitales en la percepcion y decision de los potenciales visitantes, aunque la presente
investigacion incorpora ademas el componente de confianza turistica como uno de los

factores relacionados con la intencidn de visitar General Villamil Playas.

En conjunto, los antecedentes internacionales, nacionales y locales presentan
resultados concordantes con la presente investigacion, puesto que reconocen que los
contenidos y plataformas digitales tienen un papel relevante en la percepcion y
comportamiento de los potenciales turistas. Los resultados obtenidos en General
Villamil Playas permiten complementar estos antecedentes al evidenciar
estadisticamente la relacion entre la percepcion del contenido turistico digital y la
intencion de visita, asi como la participacion del impacto digital turistico y la

confianza turistica en dicha intencion.
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ANEXOS

Propuesta de mejora

https://visit-playas-ec.odoo.com/

)

p@@ VILLAMIL N
NTEC Ducubre parnise Explora: Disfruta \five Playas

SITIO WEB OFICIAL DE

TURISMO )

GENERAL VILLAMIL PLAYAS

-

Tu guia digital para descubrir lo mejor
de nuestro destino: atractivos, gastronomia,
hospedajes, actividades y mas.

Y descubre todo lo que
Playas tiene para ti.

o @ O ‘ Sty feret pherreetertcxloer comnf

Instrumento de investigacion

FACULTAD DE
CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS C
ARRERA DE
TURISMO

(2

La presente encuesta forma parte del proyecto de

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS CARRERA DE TURISMO - Guardado @’ Comprar Microsoft 3 ?

Q) Bstio 3 Configuracion & Vistaprevia (T AR Y dh Ver resp © Presentar

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS CARRERA DE TURISMO

investigacién “Percepcion del contenido digital turistico
en la intencion de visitar General Villamil Playas, aiio

eneral Villomil

2026". Su objetivo es conocer la percepcién y

experiencia de los turistas respecto al contenido
digital y su influencia en la visitar el destino. La
participacién es voluntaria, anénima y confidencial. La

informacién recopilada serd utilizada anicamente con
fines académicos y de investigacion. Completar la

Secadn 1 encuesta tomaréa aproximadamente 15 minutos. Al
responder este cuestionario, usted confirma su
consentimiento para participar en el estudio de

X s manera libre e informada. Datos del
Datos Souodemograflcos investigador: Nombre: Edwin Joel Garcia
Lindao Curso: 8vo Semestre 8/1 Carrera: Licenciatura

en Turismo


https://visit-playas-ec.odoo.com/

Herramientas utilizadas para el procesamiento de datos

Microsoft
Forms

jamovi 2.7.37
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SmartPLS 4

Aplicacion Aplicacion
Matriz de operacionalizacion de variables
Titulo Problema Objetivos Variables  Dimensiones Indicadores
Percepcion Carencia de Analizar comoel  Percepcion Cognitiva Cognitiva:
del informacion potencial turistico de Afectiva Informacion
contenido  sobre como los  percibe el contenido  Conativa Credibilidad
digital potenciales contenido digital  digital Claridad
turistico en visitantes turistico y su Utilidad
la perciben el relacion con la Claridad
intencion  contenido intencion de Afectiva:
de visitar  digital sobre visitar el canton Agrado
General General General Villamil Interés
Villamil Villamil Playas Playas durante el Entusiasmo
Playas y coOmo esta periodo 2026 Inspiracion
percepcion Confianza
influye en su Conativa:
intencion de Busqueda
visitarlo. Interaccion
Preferencia
Recomendacion
Seguimiento
(Stylos et al.,
2022)
Sistematizacion Objetivos Intencion ~ Emociones Emociones
del problema especificos de visita Entusiasmo Entusiasmo
1.Fundamentacion Inspiracion Inspiracion
teorica de la Agrado Agrado
percepcion de los Confianza Confianza
turistas sobre el Satisfaccion Satisfaccion
contenido digital anticipada anticipada
del destino Motivaciones: (Pelegrin-
General Villamil Interés Borondo et al.,
Playas. Deseo 2017)
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2. Utilizacion de Preferencia

herramientas de la Expectativae = Motivaciones:
investigacion Intencién Interés
cientifica para Deseo
determinar la Preferencia
percepcion  del Expectativa e
contenido digital Intencién
turistico. (Hernandez-
3. Determinar la Estrada et al.,
relacion entre la 2021)

percepcion del
contenido digital
turistico 'y la
intencion de
visitar ~ General
Villamil Playas.

4.Disefiar una
propuesta de un
portal web de
contenido digital
turistico que
aporte al
fortalecimiento de
la promocion del
canton  General
Villamil Playas.

Evidencia complementaria

Tabla 14

Medio que le proporciona informacion para conocer el destino

Medio Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Alcaldia de playas 192 54,4 %
Creadores de contenido / 125 35,4 %
influencers
Ministerio de Turismo 13 3,7 %
Prefectura del Guayas 9 2,5%
Television 14 4,0 %

Total 353 100,0 %




Tabla 15

Propuesta sitio web

57

Aspecto evaluado Si Tal vez No
Desean un sitio 97,2% 2,5% 0,3%
web turistico
oficial
Aumentaria su 93,2% 6,8% 0%
interés por visitar
Playas
Influiria en su 92,4% 6,5% 1,1%
decision de visita
Lo utilizaria para 59,8% 39,4% 0,8%
planificar su visita

Total % 85,7% 13,8% 0,6%
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