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Abstract – This study focuses on how ecotourism can promote nature-based activities while contributing to environmental 

conservation. The research aims to: (i) identify the dimensions of perceived value in ecotourism and (ii) examine the predictive 

relationships between these dimensions and ecotourists' satisfaction and loyalty. The study was conducted in the Posets-Maladeta Natural 

Park in Spain, with a sample of 341 valid questionnaires collected on-site. For data analysis, factor analysis and stepwise multiple 

regression technique were applied. The results reveal that perceived value can be divided into three dimensions: economic, functional, 

and social-emotional. Among these, the "functional" dimension emerged as the most relevant predictor of satisfaction and ecotourists' 

intention to return. These findings provide valuable insights for institutions managing protected areas and tourism service providers, 

helping them design tourism products that align with tourists' perceived values.  
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Resumen- Este estudio enfoca en cómo el ecoturismo puede 

promover actividades en contacto con la naturaleza, al 

mismo tiempo que contribuye al cuidado del medio 

ambiente. Los objetivos planteados en la investigación son: 

(i) identificar las dimensiones del valor percibido en el 

ecoturismo, y (ii) examinar las relaciones predictivas entre 

estas dimensiones y la satisfacción y lealtad de los 

ecoturistas. La investigación se llevó a cabo en el Parque 

Natural Posets-Maladeta en España, con una muestra de 

341 cuestionarios válidos recolectados in situ. Para el 

análisis de los datos, se aplicaron un análisis factorial y la 

técnica de regresiones múltiples stepwise. Los resultados 

obtenidos revelan que el valor percibido se puede dividir 

en tres dimensiones: económico, funcional, y social y 

emocional. De estas, la dimensión "funcional" se destacó 

como el predictor más relevante para la satisfacción y la 

intención de retorno de los ecoturistas. Estos hallazgos 

ofrecen una guía útil para las instituciones encargadas de 

la gestión de áreas protegidas, así como para los 

prestadores de servicios turísticos, permitiéndoles diseñar 

productos turísticos que se alineen con los valores 

percibidos por los turistas.  
Palabras clave: Ecoturismo, valor percibido, satisfacción, 

lealtad, área protegida.  

  
 I.  INTRODUCCIÓN  

  

El ecoturismo se presenta como un fenómeno 

único dentro del mercado y representa una parte 
esencial del turismo sostenible [1]. Este sector crece a 

un ritmo tres veces superior al del turismo en general [2] 
y continúa en expansión, ganando cada vez más adeptos 

alrededor del mundo. Esto ha llevado a que los destinos 

turísticos reciban un mayor número de visitantes 

interesados en el contacto con la naturaleza y dispuestos 
a seguir las normas de protección del entorno natural 

elegido para sus actividades recreativas [3]. Así, en las 
últimas dos décadas de crecimiento del ecoturismo y el 

desarrollo sostenible, ha surgido una preocupación 

significativa [4,5]. Sin embargo, el aumento constante 
de turistas, tanto nacionales como internacionales, 

puede generar transformaciones sustanciales en los 

ecosistemas de estos destinos [6].  

El ecoturismo no solo ofrece una solución al 

desarrollo sostenible en lo social, económico y 
ambiental, sino que también fomenta la diversidad 

natural y cultural [7]. En este contexto, debería 

convertirse en una vía importante para el desarrollo 
económico de las comunidades rurales [8]. Así, los 

destinos turísticos cuyo atractivo principal es la 
naturaleza enfrentan enormes desafíos para asegurar su 

sostenibilidad, especialmente debido a la creciente 

demanda de turistas que buscan espacios 
ecológicamente responsables, lo que genera presión 

sobre el entorno [9].  

  

El comportamiento de los turistas en las áreas 
protegidas está vinculado a varios factores, entre ellos el valor 

percibido, que se entiende como la evaluación personal de 

diversos aspectos del viaje como el servicio, la calidad, el 
precio, las emociones y los factores sociales [10]. Además, el 

valor percibido se conceptualiza como una construcción que 

refleja las diferencias entre Los beneficios experimentados 
(económicos, sociales y de relación) y los sacrificios 

realizados (costo, tiempo, esfuerzo, riesgo y conveniencia) 
por los clientes [11,12]. Este término ha sido utilizado de 

manera extensa para entender las conductas y elecciones de 

los turistas. y sus decisiones de compra [13]. En consecuencia, 
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el valor percibido influye en resultados positivos, como la 
satisfacción y las intenciones de comportamiento [14,15].  

A pesar de la relevancia del estudio del valor percibido 
como un concepto multidimensional en el ecoturismo, existen 

pocos estudios académicos que exploren su relación con la 

satisfacción y la lealtad en parques nacionales. Ante esta 
brecha, el objetivo de este estudio es: (i) identificar las 

dimensiones que componen el valor percibido en el 

ecoturismo; y (ii) determinar cuáles de Estos aspectos son 
factores determinantes en la predicción del contento y la 

fidelidad de los viajeros interesados en el ecoturismo. Los 
resultados pueden ofrecer valiosas implicaciones teóricas y 

prácticas, especialmente para guiar la administración de 

espacios naturales reservados, dado que los estudios sobre la 
demanda de estos son fundamentales para la elaboración de 

planes de progreso sustentable.  

  

 II.  REVISIÓN DE LA LITERATURA  

  

A. Valor percibido en Ecoturismo  

Se han identificado diversos hallazgos previos en 

estudios sobre el valor percibido en ecoturismo. Por ejemplo, 

en Malasia, Jamal et al. [13] realizaron una investigación 
basada en la comunidad y definieron cinco dimensiones del 

valor percibido: valor funcional (establecimiento), valor 
funcional (precio), valor experiencial (interacción host– 

huésped), valor experiencial (actividad, cultura y 

conocimiento), y valor emocional. De forma similar, Kim y 
Park [16], al estudiar el ecoturismo comunitario en Corea del 

Sur, identificaron cuatro dimensiones del valor percibido a 

partir de doce variables: económica, funcional, emocional y 
social. Los resultados mostraron que los valores funcional, 

social y emocional impactaban positivamente la satisfacción 

general, y que tanto la satisfacción general como la 
satisfacción turística influían significativamente en la lealtad 

al destino. En un estudio de ecoturismo en la isla de Jeju, 
también en Corea del Sur, Kim y Thapa [17] hallaron cuatro 

dimensiones del valor percibido: calidad, emocional, precio y 

social. Los autores destacaron que la calidad percibida, así 
como los valores emocionales y sociales, influían de manera 

notable en la vivencia y gratificación del proceso. Además, la 

vivencia del proceso se vinculó positivamente con la 
satisfacción, comportamientos responsables con el medio 

ambiente y lealtad al destino.  

En Ecuador, Carvache-Franco et al. [18], en el contexto 

de áreas protegidas, identificaron cuatro dimensiones del 
valor percibido: económico, funcional, emocional y social. 

Estos autores concluyeron que los valores funcional y 

emocional estaban relacionados con la satisfacción y la lealtad 
de los ecoturistas. De manera similar, en un estudio más 

reciente realizado en las áreas protegidas de Costa Rica, 

Carvache-Franco et al. [19] señalaron que existen tres 
dimensiones del valor percibido: económico-funcional, 

emocional y social. Además, indicaron que la dimensión 

"valor económico-funcional" tenía una mayor influencia 
sobre la satisfacción general, y que el "valor emocional" era 

el predictor más importante de las intenciones de regresar, 

recomendar y hablar positivamente sobre el destino 
ecoturístico.  

  

B. Valor percibido en la satisfacción y la lealtad  

En lo que respecta a los efectos del valor percibido 

sobre la satisfacción de los turistas, Lee, Yoon y Lee [20] 

desglosaron el valor percibido en tres dimensiones: valor 
funcional, valor general y valor emocional, y analizaron su 

impacto sobre la satisfacción de los turistas en Corea del Sur. 
Los resultados indicaron que las tres dimensiones del valor 

percibido tenían un impacto positivo en la satisfacción de los 

turistas. Por su parte, Ha y Jang [21] exploraron los valores 
hedónicos y utilitarios en las vivencias culinarias en 

establecimientos de comida coreana en los Estados Unidos 

revelando que ambos tipos de valor estaban estrechamente 
vinculados de manera favorable con el bienestar general. En 

otro estudio, Lee, Lee y Choi [22] demostraron que tanto el 
valor funcional como el emocional mantenían una relación 

positiva con la satisfacción de los turistas. En general, 

diversas investigaciones han demostrado que la percepción 
del valor ejerce una influencia favorable y relevante sobre el 

bienestar obtenido de la vivencia turística. [23-24].  

Respecto a los impactos de la percepción del valor 

sobre el contento y la fidelidad, Peña y colaboradores [25] 

examinaron las interacciones entre la percepción del valor, el 
bienestar y la devoción en el ámbito del ecoturismo rural en 

España. Los hallazgos indicaron que la percepción del valor 

influye de manera beneficiosa tanto en el bienestar como en 
la lealtad de los visitantes. En un estudio realizado por Jin et 

al. [26] en un parque acuático de Corea del Sur, se identificó 
que tanto el valor percibido como la imagen del parque 

influían directamente en la satisfacción de los clientes, 

además de afectar positivamente sus intenciones de 
comportamiento. De igual manera, Oviedo-García et al. [27] 

señalaron que el valor percibido en los sitios de ecoturismo, 

junto con las actitudes hacia el ecoturismo, mediaban la 
influencia del conocimiento sobre ecoturismo en la 

satisfacción de los ecoturistas. Según estos hallazgos, el 
conocimiento sobre ecoturismo únicamente generaba efectos 

positivos en la satisfacción cuando el sitio ecoturístico 

presentaba un alto valor percibido y existían actitudes 
positivas hacia el ecoturismo. Por otro lado, Kyung-Hee y 

Duk-Byeong [28] demostraron que los valores funcional, 

social y emocional influían positivamente en la satisfacción 
general, y que tanto la satisfacción general como la 

satisfacción turística eran antecedentes significativos de la 
lealtad al destino. En un estudio adicional, Kim y Thapa [17] 

realizaron un estudio sobre cómo los turistas valoraban 

diferentes aspectos como la calidad, el componente 
emocional, el costo y los factores sociales. Los resultados 

revelaron que la percepción de la calidad, junto con los valores 

emocionales y sociales, tuvo una incidencia considerable en 
la vivencia y el bienestar de los viajeros. Esta influencia 

estuvo estrechamente vinculada con el agrado, conductas 
responsables con el entorno y fidelidad hacia el lugar visitado.  

En un estudio realizado en Ecuador, CarvacheFranco 

et al. [18] identificaron cuatro dimensiones del valor 
percibido: económico, funcional, emocional y social. Los 
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autores concluyeron que los valores funcional y emocional 
estaban relacionados con la satisfacción y la lealtad de los 

ecoturistas. En un análisis más reciente, Li [29] concluyó que 

el valor percibido tenía un impacto positivo significativo en la 
satisfacción y la confianza en la marca turística. Asimismo, el 

valor percibido influía positivamente en tanto la lealtad 
actitudinal como la lealtad conductual de los turistas.  

En resumen, las investigaciones previas han Se ha 

evidenciado que la percepción de valor produce resultados 
positivos, como el bienestar de los turistas y las intenciones 

de acción futuras [14,15]. De hecho, el comportamiento futuro 
de los consumidores se deriva del valor percibido en cada 

experiencia turística [10]. Además, varios estudios han 

confirmado la relevancia de la lealtad del consumidor en el 
turismo [30-32], y se ha considerado al valor percibido como 

un predictor de las intenciones de los viajeros [33]. El valor 

percibido influye directamente en la fidelidad del turista 
[3435], lo que sugiere que los turistas pueden desarrollar una 

actitud favorable hacia un destino y expresar su intención de 
regresar y recomendarlo a otros.  

  

 III.  METODOLOGÍA  

  

A. Área de estudio  

El Parque Natural Posets-Maladeta, ubicado en el 
corazón de la cordillera de los Pirineos en España, lleva su 

nombre de los dos macizos principales que lo conforman: el 

macizo de Posets y el macizo de la Maladeta. Estos albergan 
dos de los picos más elevados de los Pirineos: el Posets (3.375 

m) y el Aneto (3.404 m). Fue designado como Parque Natural 

en 1994 y es uno de los pocos parques naturales que ha 
obtenido la certificación Q de calidad turística, un distintivo 

que asegura un nivel excelente en sus instalaciones turísticas 

y en los servicios brindados a los visitantes. El parque ocupa 
una extensión de 33.440 hectáreas, protegidas por una zona 

periférica de 5.290 hectáreas, abarcando varios municipios, 
como Benasque, Sahún, Gistaín, San Juan de Plan y 

Montanuy.  

El paisaje del parque tiene su origen en los glaciares 

cuaternarios que esculpieron valles en forma de U durante la 

era glaciar. Hace unos 30.000 años, estos glaciares alcanzaron 
su máxima extensión, con un grosor promedio de 500 metros. 

Con el paso del tiempo, han ido retrocediendo, y muchos han 

desaparecido en los Pirineos. No obstante, el Parque Natural 
Posets-Maladeta conserva los últimos vestigios de estos 

glaciares, que son los más meridionales de Europa, y están 
protegidos como Monumentos Naturales de los Glaciares 

Pirenaicos. Como consecuencia del retroceso de los glaciares, 

el parque alberga numerosos lagos de origen glaciar, llamados 
ibones. Además, los valles del parque están atravesados por 

varios ríos importantes, entre los que se destacan el Ésera, el 

Cinqueta y el Noguera Ribagorzana.  

  

B. Encuesta, recolección de data y análisis  

Para cumplir con el objetivo de la investigación, se diseñó 
un cuestionario que constaba de tres secciones. La primera 

parte se enfocaba en reunir datos demográficos y sociales de 

los participantes, la segunda evaluaba el valor percibido 
mediante 12 indicadores, y la tercera se centraba en examinar 

la fidelidad de los turistas. La primera sección fue adaptada 

del estudio de Lee et al. [36] y se midió mediante preguntas 
cerradas. La segunda parte, relacionada con el valor percibido, 

utilizó ítems adaptados de Kim y Park [16]. Esta sección se 
evaluó mediante una escala de Likert de cinco puntos, en la 

que 1 representaba "en desacuerdo" y 5 "muy de acuerdo". El 

índice Alfa de Cronbach para la escala del valor percibido 
alcanzó un valor de 0.80, lo que indica una alta fiabilidad para 

esta escala en el presente estudio. La tercera sección se centró 

en la satisfacción y lealtad de los turistas, adaptada del trabajo 
de Kim y Park [16]. La satisfacción se midió utilizando una 

escala de Likert de 5 puntos, donde 1 significaba "muy 
insatisfecho" y 5 "muy satisfecho". Por otro lado, la lealtad de 

los turistas se evaluó con una escala de Likert de cinco puntos, 

en la que 1 indicaba "poco probable" y 5 "muy probable".  

La muestra fue obtenida de turistas que estaban 

visitando el Parque Natural Posets-Maladeta en España. Las 
encuestas se aplicaron durante los meses de agosto y 

septiembre de 2019 a los visitantes mayores de 18 años dentro 

del área protegida. Se utilizó un muestreo por conveniencia, 
seleccionando a aquellos turistas dispuestos a completar los 

cuestionarios. La recolección de las respuestas estuvo a cargo 

de investigadores de la Universidad Politécnica de Valencia, 
quienes estuvieron disponibles para resolver dudas o 

inquietudes de los participantes mientras completaban el 
cuestionario de forma autónoma.  

Se aplicó la fórmula de población infinita para 

determinar el tamaño de la muestra, lo que resultó en un total 
de 341 cuestionarios válidos. Para la estimación de la 

variabilidad de la población, se asumió un porcentaje del 50% 
(p = q = 0.5). El enfoque del estudio se estructuró 

considerando un margen de error de ±5% y un nivel de 

confianza del 95%. Los datos recolectados fueron 
sistematizados, ordenados y procesados estadísticamente 

mediante el software SPSS 22.0 para Windows. El 

procesamiento de la información se efectuó en dos fases: 
inicialmente, se realizó un análisis factorial con el objetivo de 

identificar los constructos subyacentes a las variables, lo que 
permitió obtener una visión integral de las motivaciones 

predominantes. En esta fase, se utilizó una rotación Varimax 

para facilitar la interpretación de los resultados, y el criterio 
de Kaiser fue aplicado para determinar el número de factores, 

incluyendo únicamente aquellos con valores propios 

superiores a 1. Además, se realizaron las pruebas de índice 
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) y la prueba de esfericidad de 

Bartlett, con el fin de evaluar la idoneidad del análisis 
factorial. En la segunda fase, se implementó la Se utilizó la 

técnica de regresión múltiple paso a paso, la cual permitió 

identificar los aspectos del valor experimentado que predicen 
las variables relacionadas con el contento y el 

comportamiento futuro.  
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 IV.  RESULTADOS  

  

A. Dimensiones del valor percibido (Análisis factorial)   

Se llevó a cabo un análisis factorial con el objetivo de 

reducir los ítems a un número más reducido de factores, lo que 
facilitaría la interpretación de los resultados. Se utilizó el 

análisis de componentes principales y el método de rotación 

Varimax. Según el criterio de Kaiser, se identificaron tres 
factores que explican el 58.56% de la varianza total. El índice 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) fue de 0.78, lo que indica que los 
datos son adecuados para el análisis factorial. Además, la 

prueba de esfericidad de Bartlett resultó significativa (<0.05), 

lo que justifica la aplicación del análisis factorial. Los 
resultados detallados se presentan en la Tabla 1.  

  
TABLA 1  

 DIMENSIONES DEL VALOR PERCIBIDO (ANÁLISIS FACTORIAL)  

 
 Facto Varian 

Eige 

 r  ce  Cronbac 
Factor  n- 

loadi                   explain h’s a 

value  
 ng  ed  

 
 Valor económico     4.199  34.989  0.834  

  El destino tiene buenos  0.901     
  precios        

  El destino es económico  0.836           

  El destino tiene buena  
0.811                         

relación calidad precio  

El destino tiene un nivel de       0.559           

calidad aceptable  
Valor funcional     1.536  12.799  0.657  

Esta visita es tranquila y 

agradable  
0.777           

El número de visitantes que 

recibe el área es adecuado  
0.727           

El_destino_está_bien_orga 

nizado  
0.601           

El destino es conveniente 

para mi  
0.524           

Valor social y emocional      1.293  10.774  0.639  

Me siento como una 
persona especial  
Esta area es visitada por  

0.785           

muchas personas que 

conozco  
0.731           

Un destino emocionante  0.607           
La gente es amistosa y te 

hace sentir como en casa  0.497           

Total variance extracted 

(%)        58.562     

Cronbach’s a of all items           0.801  

 

  

De acuerdo con los resultados de la Tabla 1, el primer 

factor se denominó "Económico", ya que explicó la mayor 
parte de la varianza total, con un 34.99%. Esta dimensión 

estaba vinculada al valor percibido por los turistas en cuanto 

a los productos y servicios que ofrecen precios atractivos o 
económicos, así como una buena relación entre precio y 

calidad. El segundo factor, denominado "Funcional", explicó 
el 12.80% de la varianza total, y estuvo relacionado con el 

valor que los turistas atribuyen a los productos y servicios bien 

organizados y eficientes. Finalmente, el tercer factor se llamó 
"Social y Emocional" y representó el 10.77% de la varianza 

total. Esta dimensión se refería a las emociones 

experimentadas por los turistas durante sus interacciones con 
otros turistas o con la población local.  

  

B. El valor percibido y la satisfacción general  

Se utilizó la regresión múltiple stepwise para examinar 

las dimensiones del valor percibido que predicen la 
satisfacción general en el destino. Los resultados de este 

análisis se muestran en la Tabla 2.  

  
TABLA 2  

 RELACIÓN DEL VALOR PERCIBIDO Y LA SATISFACCIÓN  
Variable  Beta  t  Sig.  Tolerance  

Funcional  0.371  7.407  0.000  1.000  

Económico  0.114  2.268  0.024  1.000  

(Constante)     167.186  0.000     

F  30.001           

Sig.  0.000        
Durbin-Watson  1.724           

  

Según los resultados presentados en la Tabla 2, el 

modelo mostró una prueba F significativa (p<0.05), lo que 

sugiere una relación real entre los predictores significativos 
(valor percibido) y la variable dependiente (satisfacción). Los 

valores de tolerancia también fueron revisados y no se detectó 
multicolinealidad entre las variables independientes 

(tolerancia cercana o igual a 1). Además, el valor del 

estadístico de Durbin-Watson fue 1.99, lo que permite 
concluir que no hubo autocorrelación en los errores. En cuanto 

a los resultados, la categoría "funcional" resultó ser el factor 

más relevante para predecir el contento general de los turistas 
en esta zona protegida (Beta = 0.371, p<0.01). El segundo 

aspecto significativo fue el "económico" (Beta = 0.144, 
p<0.01), lo que indica que los turistas experimentaron una 

mayor satisfacción con productos bien organizados y 

eficientes.  

  

C. El valor percibido y las intenciones de retorno a las 

áreas protegidas  

A través de la regresión múltiple stepwise, se examinó 

cuáles dimensiones del valor percibido influyen en las 
intenciones de los turistas de regresar a esta área protegida. 

Los resultados se presentan en la Tabla 3.  
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TABLA 3  
RELACIÓN DEL VALOR PERCIBIDO Y LAS INTENCIONES DE RETORNO  

 Variable  Beta  t  Sig.  Tolerance  

 Valor funcional  0.223  4.268  0.000  1.000  

 Social y emocional  0.156  2.986  0.003  1.000  

 (Constante)    136.557  0.000    

 
 F  13.567        

 Sig.  0.000        

 Durbin-Watson  1.888        

 
Como se observa en la Tabla 3, el modelo presentó una 

prueba F significativa (p<0.05), lo que sugiere una relación 

real entre los predictores relevantes y la variable de respuesta 

(retorno). Los valores de tolerancia indicaron que no existía 
multicolinealidad entre las variables independientes. Además, 

según el estadístico de Durbin-Watson, se asumió que no hubo 
autocorrelación en los errores. Según los resultados, la 

dimensión “funcional” fue el predictor más relevante en las 

intenciones de retorno de los turistas a esta área protegida 
(Beta = 0,223, p< 0,01). La segunda dimensión más 

significativa fue la “social y emocional” (Beta = 0,156, p< 

0,01). Esto implica que los turistas tendrían más 
probabilidades de regresar a este tipo de destino si se 

mejoraran la organización y la eficiencia de los productos y 
servicios ofrecidos.  

   

D. El valor percibido y las intenciones de recomendar 

las áreas protegidas   

Se empleó la regresión múltiple stepwise para examinar 
las dimensiones del valor percibido que influyen en las 

intenciones de recomendar este destino. Los resultados se 

detallan en la Tabla 4.  

  
TABLA 4  

 RELACIÓN DEL VALOR PERCIBIDO Y LAS INTENCIONES DE RECOMENDAR  

 Variable  Beta  t  Sig.  Tolerance  

 
 Social y emocional  0.201  3.863  0.000  1.000  

 Economico  
0.201  3.860  0.000  1.000  

 (Constante)     149.968  0.000     

 
 F  14.909           

 Sig.  0.000           

 Durbin-Watson  1.737           

 
  

Según los resultados de la Tabla 4, el modelo presentó 
una prueba F significativa (p<0.05). Los valores de tolerancia 

indicaron que no existió multicolinealidad entre las variables 

independientes. Además, el estadístico de Durbin-Watson 
indicó que no hubo autocorrelación en los errores. En cuanto 

a los resultados, dos dimensiones fueron igualmente 

relevantes para las intenciones de recomendar el destino: la 

dimensión "social y emocional" (Beta = 0,201, p<0,01) y la 
dimensión "económica" (Beta = 0,201, p<0,01). Esto sugiere 

que los turistas valoran la experiencia emocional y la 

interacción social en este tipo de destinos, lo que podría 
llevarlos a recomendarlo a amigos o familiares. Además, es 

fundamental que los turistas encuentren productos o servicios 
con precios accesibles y una buena relación calidad-precio 

para que también se inclinen a recomendar el destino a otras 

personas.  

  

E. El valor percibido y el decir cosas positivas del 

destino   

Mediante regresión múltiple, se analizó cómo las 

categorías del valor percibido pronostican el deseo de hacer 
comentarios positivos sobre esta área protegida. Los 

resultados se presentan en la Tabla 5.  

  
TABLA 5  

 RELACIÓN DEL VALOR PERCIBIDO Y EL DECIR COSAS POSITIVAS DEL  
DESTINO  

Variable  Beta  t  Sig.  Tolerance  

Funcional  0.301  5.952  0.000  1.000  

Social y emocional  0.154  3.037  0.003  1.000  

Economico  0.145  2.865  0.004  1.000  

(Constante)     205.870  0.000     

F  17.620           

Sig.  0.000        

Durbin-Watson  1.882           

  

Según los resultados presentados en la Tabla 5, el 
modelo muestra una prueba F significativa (p<0.05) y no se 

detectó multicolinealidad entre las variables independientes, 

como se indica en los valores de tolerancia. Además, el 
análisis del estadístico de Durbin-Watson sugiere que no hubo 

autocorrelación en los errores. Los resultados también señalan 
que la dimensión "funcional" fue el predictor más relevante 

para las intenciones de los turistas de emitir comentarios 

positivos sobre el área protegida (Beta = 0,301, p< 0,01). Le 
siguieron como factores importantes la dimensión "social y 

emocional" (Beta = 0,154, p< 0,01) y la dimensión 

"económico" (Beta = 0,145, p< 0,01). Esto sugiere que los 
turistas tienen más probabilidades de hablar positivamente del 

destino cuando encuentran productos y servicios organizados 
y eficientes, un entorno social y emocional positivo que les 

permita interactuar con otros turistas y con la población local, 

además de una oferta de productos y servicios con precios 
razonables y una buena relación calidad-precio.  

  

 V.  CONCLUSIONES  

  

El ecoturismo se define como una modalidad turística 

en la cual los viajeros participan en actividades relacionadas 
con la naturaleza, en destinos que fomentan la consideración 
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y la preservación del entorno natural. Las zonas protegidas se 
consideran los principales lugares de interés para esta 

práctica, por lo que resulta esencial llevar a cabo 

investigaciones sobre el valor percibido en estos lugares, con 
el fin de contribuir a la formulación de políticas públicas y la 

implementación de programas sostenibles.  

  

El estudio del valor percibido en ecoturismo es 
fundamental para la generación de conclusiones generales y 

para el enriquecimiento de la literatura existente sobre este 

tema. En este contexto, se identificaron tres dimensiones clave 
del valor percibido en los destinos ecoturísticos: funcional, 

económico, y social y emocional. La dimensión más 
significativa es el "valor económico", lo que subraya la 

necesidad de ofrecer precios competitivos y una adecuada 

relación calidad-precio en estas áreas protegidas, lo que 
aumentaría el valor percibido por los turistas.  

  

Por otro lado, la categoría "funcional" juega un papel 

crucial en la satisfacción de los turistas y su intención de 
retornar. Mejorar la organización y eficiencia de los productos 

y servicios resulta esencial para incrementar la satisfacción y 

las probabilidades de retorno en estos destinos. 
Adicionalmente, las dimensiones "social y emocional" y 

"económico" inciden en la disposición de los turistas a 

recomendar estos destinos. Crear un entorno social que 
favorezca experiencias emocionales positivas a través de la 

interacción entre los turistas y la población local, mientras se 
brindan productos y servicios con precios justos y acordes a 

su calidad, sería clave para incrementar las probabilidades de 

que los turistas recomienden estos destinos a otros. Para 
fomentar que los turistas hablen positivamente sobre el 

destino, se debe mejorar los tres valores percibidos 

identificados (funcional, económico y social y emocional).  

  

El valor percibido también es de gran utilidad para que 

las empresas turísticas comprendan las expectativas de los 

turistas respecto a los servicios recibidos. Es una variable 
determinante para la fijación de precios y para la mejora de la 

calidad de los servicios ofrecidos. En este sentido, es 

importante considerar la oferta de servicios a precios 
accesibles, pero que mantengan una adecuada relación con la 

calidad proporcionada. Además, el valor percibido permite a 
las empresas aumentar la efectividad de sus estrategias, 

mediante la provisión de servicios "funcionales" que 

satisfagan las expectativas de los turistas, lo cual implica una 
adecuada planificación y organización de los servicios, con 

materiales adecuados, personal capacitado y una 

infraestructura confortable.  

  

Finalmente, la principal limitación de este estudio 

radica en la temporalidad de la recolección de la muestra, lo 

que puede afectar la demanda en diferentes períodos. En este 
contexto, se recomienda realizar investigaciones adicionales 

sobre el valor percibido y la imagen de los destinos 

ecoturísticos en la era postpandemia Covid-19.  
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