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RESUMEN

Se evalúa el nivel de satisfacción en turistas y visitantes de Canet d’en Berenguer, Cullera y Oliva, municipios
pertenecientes a la provincia de Valencia en la Comunidad Valenciana, España, mediante una encuesta de
satisfacción que se aplicó a 669 individuos. También, de forma abreviada, se presenta la oferta turística de
estos destinos turísticos, basados en datos del año 2017, donde se evidencia preferencia por los destinos turísticos
de playa, con una marcada presencia de turistas nacionales que desarrollan actividades familiares. Además, se
comprueba que el nivel de satisfacción con los destinos es elevado, con intensión de volver, incluso en períodos
hiemales. Se recomienda la incorporación de servicios durante todo el año, promoviendo la desestacionalización
y el turismo sostenible.

Palabras clave: turismo sostenible, nivel de satisfacción turística, Canet d’en Berenguer, Cullera, Oliva,
comportamientos turísticos, demanda turística, motivaciones turísticas.

ABSTRACT

The level of satisfaction in tourists and visitors of Canet d’en Berenguer, Cullera and Oliva, municipalities
belonging to the province of Valencia in the Valencian Community, Spain, is assessed by means of a satisfaction
survey, which was applied to 669 individuals. Also, in brief, the tourist offer of these tourist destinations is
presented based on data from 2017, where there is a preference for beach tourist destinations, with a strong
presence of national tourists who develop family activities. In addition, it is verified that the level of satisfaction
with the destinations is high, with the intention of returning, even in cold periods. The incorporation of services
is recommended throughout the year, to overcome the seasonal cycles of the destinations and promote a sustainable
tourism.

Keywords: sustainable tourism, tourist satisfaction level, Canet d’en Berenguer, Cullera, Olive, tourist
behaviors, tourist demand, tourist motivations.
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Introducción

El turismo ha sido decisivo en el desarrollo de las economías desde 1950, Meethan (2001, p. 1) al obtener
ventajas económicas potenciadoras de negocios y oportunidades dentro y fuera del sector turístico (Jafari, 1994).
Sin embargo, también las actividades turísticas incluyen acciones antrópicas en las zonas costeras y son
responsables de generar impacto negativo y dejar huella en ecosistemas únicos e irreemplazables; es el caso de
las playas, que vienen soportando fuertes presiones.

De forma paradógica, el éxito de la actividad turística se suele medir por el flujo turístico del destino. Empero,
este indicador usado como único instrumento de medición, podría ir en contra de la sostenibilidad medioambiental
en el ámbito litoral (Zamora, Barril, & Benavides, 2010). Por ello, el acentuado desarrollo inmobiliario en la
Comunidad Valenciana, es considerado por Menero y Garrido (2011), como el responsable del deterioro de un
turismo de sol y playa que obvió el cuidado del entorno y la excelencia en la prestación de servicios, al vincular
el turismo con la construcción residencial a modo de alojamiento y segunda residencia. Y, es que «los recursos
paisajísticos del litoral, (…) al ser ocupados y transformados pierden las características por las cuales fueron
[inicialmente] ocupados» (Macedo & Pellegrino, 1996, p. 158) perdiendo también la calidad e incurriendo en la
insatisfacción del turista.

En algunos casos, la construcción masiva de viviendas y alojamientos turísticos, da paso a la banalización
del paisaje (Menero, 2003) transformándose en un factor limitante, sobre todo con referencia al turismo español
(Piqueras & Medina, 2005). Lo que dificulta el desarrollo de destinos turísticos de uso litoral, obstaculizando
procesos de adaptación a una demanda turística de calidad, ignorando que la sostenibilidad es la base de las
estrategias competitivas de los destinos, la cual tiene como piedra angular sus recursos culturales, naturales y
económicos (Aguilo, Alegre, & Sard, 2005; Rodrigues, 1999).

Conocer el entorno, la oferta turística y la demanda, se constituyen en importantes herramientas administrativas
para la implementación de medidas acordes con un turismo sostenible que reduzca las presiones provenientes
del uso del suelo. Asimismo, la medición y la gestión del nivel de satisfacción de los turistas con los impactos
generados en el destino, ejercen «notable importancia» (Pasquotto, Monfort, & De Oliveira, 2012, p. 1245;
Rodrigues, 2003), ya que son vías hacia gestiones capaces de asumir de forma sostenible al territorio. Sin estas
informaciones no es posible la evaluación o desarrollo de alternativas (Matamoros, Pupo, Domínguez, &
Betancourt, 2013) para una correcta planificación sostenible.

Por otro lado, la satisfacción del consumidor es un elemento observado no solo por las organizaciones, sino
también por los propios consumidores (Borges, Pérez-Nebra, & Torres, 2006) a modo de garante de buenas
experiencias, siendo indicado además el estudio entre destinos (Körössy, Cordeiro, & Simões, 2014), para un
correcto análisis del ámbito turístico.

Diversos investigadores señalan que es esencial la percepción de los usuarios y su interacción con la playa,
como pilares para una correcta planificación turística a escala litoral (Chagas & Marques-Júnior, 2011; Dolle,
Rocher, Schneider, & Dormois, 2000; MacLeod, da Silva, & Cooper, 2002; Silva, 2006). En este sentido, la
presente investigación tiene como objetivo analizar el nivel de satisfacción de los turistas y medir la calidad
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ofrecida en los destinos litorales, mediante la observación de los municipios de Canet d’En Berenguer, Cullera
y Oliva, localidades pertenecientes a la provincia de Valencia, situada en la Comunidad Valenciana, España.
También, por medio de la observación y el conocimiento de las preferencias de los encuestados, se plantea
fomentar alternativas en el período hiemal, orientando a los encuestados hacia otros municipios costeros de la
zona.

Metodología

La obtención de los datos se logró mediante revisión de bibliografía académica y plataformas estadísticas,
además se realizó un trabajo de campo a través de encuestas1.

Se aplicaron 669 encuestas a turistas y visitantes durante los meses de agosto y septiembre de 2018; de
manera presencial 508, y por medio del Google-Forms, 161, para ello, se desarrolló un código QR, que dio
paso a cuestionarios on-line. La composición de la muestra fue aleatoria simple, el cálculo se ha definido con
los datos de pernoctaciones de los turistas y visitantes en los municipios de Canet d’en Berenguer, Cullera y
Oliva durante los meses de junio y septiembre de 2017, aplicando la fórmula (Creative Reserch Systems, 2006):

Con error muestral de 6,7 para resultados generales y nivel de confianza de 95%, la consulta se valida con
el cuestionario de salida Modelo C52 de la Organización Mundial del Turismo (OMT, 1997), traducido a cinco
idiomas: español, portugués, inglés, francés y alemán.

Para la medición de las expectativas se optó por la escala tipo Likert (1932), de 1 a 5, además del uso de
preguntas de múltiple elección. Se utilizaron metodologías cualitativas y cuantitativas. Los datos se analizaron
con el programa SPSS-16.0, incluyendo el análisis estadístico descriptivo de tablas de contingencia, para
contestaciones de probabilidad de error mediante el uso del Chi-cuadrado. La elaboración de los gráficos se
realizó en Excel.

El ámbito territorial se ha definido con las propuestas de Baud-Bovy y Lawson (1998); McIntosh, Goeldner
y Ritchie (1995); Swanson y Kelley (2001), que refuerzan la importancia del tiempo en la experiencia turística.
Indican que el turista/visitante recorre distancias que varían dependiendo del tiempo disponible para la visita y
cuan fácil es realizarlas; sostienen que a mayor nivel educacional y tecnológico, mayor tiempo y espacio es

•  Z es igual al nivel de confianza
•  p es la probabilidad de éxito o proporción esperada
•  C intervalo de confianza

ss =
Z2 *(p) *(1-p)

C2

1 Forma parte de una investigación doctoral que viene siendo soportada por la Universidad de Valencia, España y la Universidade do Algarve, Portugal. En este
proceso de investigación se efectuaron 3489 encuestas a turistas/visitantes y a la población local, entre junio y septiembre de 2018, tanto en España como en Portugal.
La definición de los destinos fue determinada a partir de una adecuación metodológica, publicada en el XV Congreso Internacional sobre Sostenibilidad Medioambiental,
Cultural, Económica y Social, en Canadá.

2 Modelo C5: Cuestionario diseñado por la OMT, aplicado en destinos turísticos de varios países, para cuantificar y esclarecer los elementos de la satisfacción del cliente.
Recuperado de http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-07/tema2/OMTIndicadores_de_desarrollo_de_turismo_sostenible_para_los_
destinos_turisticos.pdf
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empleado por el turista en el destino. Con ello, se permite la determinación del time distance, recorrido por
los turistas y visitantes, como el área que presenta mayor presión turística, estableciendo el ámbito de estudio
con la equidistancia de 10 km desde la orilla de la playa más cercana al ayuntamiento o extensión administrativa,
realizándose el sondeo en playas, paseos, calles, plazas, estaciones de trenes, autobuses, comercios, restaurantes,
bares y hoteles.

Comunidad Valenciana y destinos

La Comunidad Valenciana

Desde los años sesenta la apertura de España al turismo, estuvo relacionada con la situación política, económica
y social, la cual incluyó el sector turístico en la política económica a manera de motor del crecimiento del país
(García, 1999). Su efecto rápido y eficaz generó resultados positivos en la economía, equilibrando la balanza de
pagos y creando puestos de trabajo. Desde entonces, el incremento del turismo de masas y predominantemente
del turismo de sol y playa, viene desarrollándose en la costa valenciana asociado, en su gran mayoría, a la
construcción y al desarrollo urbanístico de sus municipios costeros, como segundas residencias y alojamientos
vacacionales. Esta vinculación viene generando, en palabras de Piqueras (2014, p. 75), «conflictos y problemas
medioambientales y de calidad de producto».

La saturación y presión antrópica transforman el destino en algo trivial (Menero, 2003) precipitándolo a una
descaracterización e innegable declive en el ciclo de vida. La implementación de políticas turísticas en busca de
un desarrollo turístico sostenible, es la vía correcta para garantizar un turismo que aporte economía y bienestar
social mediante tomas de decisiones en conjunto –gobernanza– con enraizamiento de la cultura local y
mantenimiento del medioambiente. Requisitos indispensables para afianzar al turista y satisfacer sus expectativas
en cuanto a la experiencia vivida en el destino.

Con todo, los procesos constructivos no son los únicos elementos que dejan huella en el destino. La actividad
turística puede ejercer impactos positivos o negativos, dependiendo de la expectativa y tipología del turista, de
la permisividad del destino o de factores culturales, «provocando determinadas aceleraciones en la transformación
del espacio litoral» (García, 1999, p. 162).

La Comunidad Valenciana y su entorno mediterráneo es uno de los importantes focos turísticos de España,
alcanzando hasta septiembre de 2018 un flujo turístico de más de siete millones de visitantes extranjeros (Instituto
Nacional de Estadística - INE, 2018), siendo responsable del 11.21% de la demanda turística nacional. Su
oferta turística está dividida en tres provincias: Castellón, Valencia y Alicante. En la provincia de Valencia, se
encuentran los municipios de Canet d’En Berenguer al norte, Cullera al centro y Oliva al sur, según queda
reflejado en la Figura 1.

Los tres destinos piloto presentan un turismo maduro y asentado, que pasa por procesos competitivos frente
a otros destinos emergentes y de satisfacción de las expectativas de un turista cada vez más curioso, bien
informado y riguroso con el turismo que adquiere (Piqueras, 2007).
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Canet d’en Berenguer

El turismo en este municipio de 3,86 km2, llegó del cambio de las actividades agrarias hacia el desarrollo
urbanístico, vinculado al turismo litoral en los años sesenta y más fuertemente en los años ochenta. Actualmente
el municipio acoge a un turismo vacacional-residencial, con fuerte concentración durante los meses de julio y
agosto (Ayuntamiento de Canet d’en Berenguer, 2018). La demanda es prioritariamente nacional con una parte
importante perteneciente al ámbito comunitario, que en su gran mayoría acuden desde Valencia capital y
alrededores.

Su litoral con 1250 m de arena fina conjugada a una extensión dunar, ofrece servicios de atención sanitaria,
salvamento, puntos de acceso y áreas de aseo y duchas. El paseo dispone de una extensión administrativa
avanzada del ayuntamiento, un retén de la policía local, una oficina de información turística y una biblioteca de
playa. De forma regular, su litoral recibe varias certificaciones como las normas UNE-EN ISO-9001 Calidad,
UNE-EN ISO-14001 Medio Ambiente, UNE-170001 Accesibilidad, Q de Calidad Turística y Bandera Azul3

desde el año 1991 (ADEAC-FEE, 2018).

En cuanto al alojamiento, cuenta con 3 hoteles, 1 apart-hotel y 436 apartamentos turísticos reglados. Su
gastronomía, rica en frutos del mar y productos del interior, está presente en 28 restaurantes. En los deportes
cuenta con un club náutico y puerto deportivo, además de una empresa de turismo activo y una agencia de
viaje (Generalitat Valenciana, 2017).

Figura 1. Comunidad Valenciana y provincia de Valencia.

Fuente: Adaptado de la Generalitat Valenciana (2012) y ARGOS (2018).

3 Bandera Azul: Galardón otorgado a las playas que cumplen con los criterios exigidos por la ADEAC-FEE de legalidad, accesibilidad, sanidad, educación ambiental,
limpieza y seguridad. Recuperado de http://www.banderaazul.org
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Cullera

Con 53,82 km2, su litoral cuenta con 11 playas en aproximadamente 15 km de costa. Desde los años sesenta
se destaca como destino turístico de primer orden, a partir de entonces se empieza a dibujar su compacto
panorama urbano, asociado al turismo de sol y playa, trasladando también gran parte del peso de su economía
desde la actividad agraria al sector turístico (Ayuntamiento de Cullera, 2018).

El municipio presenta seis playas con banderas azules (ADEAC-FEE, 2018) y desde 2001 obtiene
certificaciones como ISO-14001, EMAS, ISO-9001, Q de Calidad Turística, además de estar adscripta al Sistema
Integral de Calidad Turística en Destinos - SICTD (Secretaría de Estado de Turismo, 2018).

Su oferta de alojamiento turístico reglada es variada y ofrece 12 hoteles, 3 hostels, 2 pensiones, 1007
apartamentos turísticos y un camping. En la gastronomía, ofrece la excelencia de la paella de pescado y mariscos
en los más de 170 restaurantes. Además, presenta siete empresas de turismo activo y seis agencias de viajes,
club náutico y puerto deportivo (Generalitat Valenciana, 2017).

Oliva

Cuenta con un territorio de 59,93 km2. En el siglo XX, el municipio diversificó el sector industrial alfarero y
agrícola, ampliando las actividades hacia el turismo litoral (Ayuntamiento de Oliva, 2018).

Posee seis playas, cuatro de ellas con banderas azules (ADEAC-FEE, 2018). Su oferta reglada de alojamiento
presenta tres hoteles, un hostal, una pensión, 1460 apartamentos turísticos y siete campings. Además, dos agencias
de viajes y cinco empresas de turismo activo. La oferta gastronómica se caracteriza por la dieta mediterránea, y
la fusión entre el mar y la agricultura, repartida en 105 restaurantes. El deporte también está presente, con un
puerto deportivo moderno, un campo del golf y áreas naturales como la Marjal de Pego-Oliva, uno de los
humedales más importantes de la Comunidad Valenciana (Generalitat Valenciana, 2017).

Resultados

En Canet d’en Berenguer se encuestaron a 201 turistas y visitantes: 181 (90.05%) españoles y 20 (9.95%)
de otras nacionalidades. De los españoles 65 (32.34%) provienen de Valencia, 56 (27.86%) de Madrid y 9
(4.48%) de Zaragoza, como se muestra en la Figura 2.

La media de edad encontrada es de 47 años, siendo la mayor edad, 87 años (1), y la menor edad, 19 años
(2). Las profesiones u ocupaciones son diversas, prevaleciendo la presencia de jubilados con 20.90% (42);
administrativos 10.95% (22); estudiantes y profesores 6.47% (13), para cada grupo; y funcionarios públicos
4.98% (10). De los encuestados 59.20% (119) son mujeres y 40.80% (82) hombres.

Aseguran que no es su primera visita 86.07% (173), siendo el año 2017 indicado como último año de visita
45% (90). La estancia media es de 17 días; 36 personas indican un día (Moda). La pregunta referida al motivo
de visita es cerrada pero con respuestas múltiples, por ello se decidió agruparlas según la temática (Figura 3).
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Figura 3. Motivo de la visita a Canet d’en Berenguer.

Figura 2. Ciudad de procedencia de los turistas y visitantes de Canet d’en Berenguer.

Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.
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Afirman haber pasado la mayor parte del tiempo en la playa 77.61% (156); en la ciudad 11.44% (23) y
2.49% (5) en algún complejo turístico. Se comprobó que 55.22% (111) estarían dispuestos a visitar el destino
en invierno, de los cuales 59.46% (66) son mujeres.

Con respecto a las actividades en la temporada invernal eligieron: pasear 38.74% (43); cultura y relax
7.21% (8); montaña 31% (7); ciudad 5.41% (6); y alrededores, gastronomía y trabajo 3.60% (4) cada uno
respectivamente.

Frente a la pregunta si volverían al destino en algún otro momento y cuánto tiempo dispondrían en un
próximo viaje: 95.52% (192) sí volverían al destino, siendo la media 16 días.

Con referencia a la percepción de la calidad-precio del destino contestan: 11.44% (23) muy buena; 63.68%
(128) buena; 19.90% (40) no supieron contestar; 4.48% (9) mala; y 0.50% (1) no contestó.

En cuanto a los servicios prestados en la playa afirmaron: 39.80% (80) muy buenos; 48.76% (98) buenos;
8.96% (18) no supieron responder; 1.99% (4) malos; nadie dijo muy malos y 0.50% (1) no contestó. En esta
misma línea, se preguntó sobre la limpieza de las playas donde respondieron: 41.79% (84) muy limpias; 50.25%
(101) limpias; 6.47% (13) no supieron contestar; 1.00% (2) sucias; nadie dijo muy sucias y 0.50% (1) no
contestó.

El alojamiento familiar, es preferido por 25.37% (51); casa propia 24.88% (50); apartamentos turísticos
20.90% (42). Respecto a los alojamientos turísticos, 17.41% (35) reciben la calificación muy buenos, 20.90%
(42) buenos; 3.98% (8) no supieron responder; nadie afirmó que fueran malos o muy malos; 57.71% (116) no
contestaron. Los alojamientos turísticos cuentan con accesos para personas con discapacidad 21.89% (44); no
cuentan con estos mecanismos 13.43% (27); no supieron contestar 4.98% (10) y prefirieron no contestar 59.70%
(120).

Canet d’en Berenguer es percibido como un municipio muy seguro por 29.35% (59) de los turistas y visitantes;
seguro por el 66.17% (133); no saben responder 3.98% (8); nadie opinó que fuera nada segura o insegura; y
0.50% (1) no contestaron.

El modo de desplazamiento del alojamiento a la playa es caminando, 65.17% (131); en coche 31.84% (64);
en bicicleta, otros medios de transporte y no contestaron 1.00% (2), cada grupo. Contestaron tener suficientes
estacionamientos 41.29% (83), aunque añadiendo que en verano es complicado; 28.36% (57) afirman que no
hay suficientes; 18.41% (37) no supieron responder; y 11.94% (24) no contestaron.

Por su parte, en Cullera se encuestaron 267 turistas y visitantes: 81.65% (218) españoles; 5.99% (16)
brasileños; 2.62% (7) rumanos; 3.25% (6) franceses. De los españoles: 32.21% (86) valencianos; 24.34% (65)
madrileños y 4.87% (13) toledanos, según se plasma en la Figura 4.

La media de la edad es 47 años, siendo de mayor edad el de 88 años (1); y de menor edad el de 19 años (4).
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En cuanto a profesiones u ocupaciones: 12.73% (34) son jubilados; 11.24% (30) administrativos; 5.99%
(16) amas de casa; 5.24% (14) profesores; otra 5.24% (14); vendedores 4.87% (13); estudiantes 4.49% (12)
autónomos, entre otros.

Afirman que no es la primera visita a Cullera 85.02% (227), siendo mujeres el 50.19% (134). El año 2017
fue el más visitado con 50.94% (136) de personas. La duración de la estancia más indicada es siete días (MODA),
la menos señalada es de un día, la media es de 16 días (MEDIA) y la máxima de 210 días (normalmente
indicada por los encuestados de mayor edad y jubilados).

El motivo de la visita se indicó de la siguiente manera: playa 34.64% (185); turismo vacacional 30.52%
(163); relax 15.54% (83); visita a familiar o de amistad 12.36% (66); astronomía 2.25% (12); cultural 1.87%
(10); entre otros (Figura 5).

Pasaron mayor parte del tiempo: 86.89% (232) en la playa; 4.12% (11) en la ciudad; 3.75% (10) en complejos
turísticos; 5.24% (14) en otras actividades.

Acerca de la disposición para visitar el destino en invierno, se encontró que 53.18% (142) estarían dispuestos
a visitarlo, de los cuales, 62.68% (89) son mujeres.

La actividad que despierta más interés en el período hiemal: pasear 35.93% (60); cultura 20.95% (35); relax
10.18% (17); gastronomía 7.19% (12); playa y senderismo 4.19%,(7), cada uno; ocio 3.59% (6); entre otros.

Figura 4. Ciudad de procedencia de los turistas y visitantes de Cullera.

Fuente: Elaboración propia.



44

TURISMO Y PATRIMONIO, N° 13, año 2019
ISSN: 1680-9556 (Impresa)    ISSN: 2313-853X (Digital) https://doi.org/10.24265/turpatrim.2019.n13.03

 DANIELLE PIMENTEL DE OLIVEIRA SANTOS

Frente a la consulta si volverían al destino en algún otro momento: 98.50% (263) respondieron que sí volverían
y 25.48% (67) dedicarían una media de siete días de sus vacaciones.

Con referencia a la percepción de la relación calidad-precio del destino: 10.11% (27) afirman que es muy
buena; 66.29% (177) buena; 19.10% (51) no supieron responder; 4.49% (12) mala; nadie afirmó que era muy
mala.

En cuanto a los servicios prestados en la playa, contestaron de la siguiente forma: 17.91% (36) muy buenos;
56.22% (113) buenos; 10.45% (21) no supieron contestar; 10.95% (22) malos; 4.48% (9) muy malos. Sobre la
limpieza de las playas, 18.35% (49) las calificaron de muy limpias; 71.91% (192) limpias; 5.62% (15) no supieron
responder; 4.12% (11) sucias; nadie opinó que estuvieran muy sucias.

Respondieron acerca de los tipos de alojamientos utilizados: familiar 26.42% (70); casa propia 26.42% (70),
apartamentos turísticos 21.13% (56); hotel 8.68% (23). Calificaron los alojamientos turísticos: como muy buenos
11.99% (32); buenos 25.84% (69); no supieron contestar 8.61% (23); malos 4.12% (11); nadie indicó que
fueran muy malos; no contestaron 49.44% (132). Consultados si los alojamientos turísticos cuentan con facilidades
de acceso para personas con discapacidad: 24.34% (65) respondieron de forma afirmativa; 19.10% (51)
contestaron que no; 1.87% (5) no lo saben; 54.68% (146) no contestaron.

Cullera es percibido como un destino muy seguro por el 16.85% (45); seguro 66.29% (177), no lo saben
15.36% (41); nada seguro 0.37% (1); nadie lo percibió como inseguro.

Figura 5. Motivo de la visita a Cullera.

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 6. Ciudad de procedencia de los turistas y visitantes de Oliva.

Se desplazaron del alojamiento a la playa: caminando 67.04% (179); en auto 27.34% (73); en autobús 2.25%
(6); entre otros. Por último, 76.40% (204) indicaron que no había suficientes estacionamientos; 13.48% (36)
señaló que sí; 8.24% (22) no supieron responder; 1.87% (5) no contestaron.

En Oliva se encuestaron a 201 turistas y visitantes: 63.68% (128) españoles; 13.43% (27) franceses; 10.45%
(21) ingleses; 1.49% (3) brasileños; así como de otras nacionalidades. De los españoles, provienen: 31.34%
(63) de Madrid; 7.96% (16) de Valencia; y otros, conforme se plasma en la Figura 6.

La media de edad es de 46 años, teniendo el participante mayor (1), 78 años y los menores (4), 19 años
(4). Con respecto a las profesiones u ocupaciones: jubilados 2.44% (25); administrativos 6.97% (14); funcionarios
públicos 6.97% (14); amas de casa 5.47% (11); estudiantes, entre otros.

El año 2017 figura como el más visitado con 86 estancias, 72.64% (146) de los encuestados ya conocían
Oliva, de ellos 54.73% (110) mujeres. La duración de la estancia tiene una media de 20 días. La duración
mayor es de 15 días (31 personas) (Moda) y la duración menor es de un día (15 personas).

Sobre el motivo de la visita, se obtuvieron 398 respuestas de una pregunta cerrada, pero con respuesta de
carácter múltiple, por ello, se agruparon las respuestas de acuerdo al tema, como se refleja en la Figura 7.

De los visitantes encuestados en Oliva, 72.14% (145), pasaron la mayor parte del tiempo en la playa; 8.96%
(18) en la ciudad; 2.49% (5) en un bar; 2.49% (5) en casa; 2.49% (5) en un complejo turístico; entre otras
actividades.

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 7. Motivo de la visita a Oliva.

Se observa, de acuerdo a los resultados, que 53.23% (107) estarían dispuestos a visitar el destino en invierno,
siendo 55.14% (59) mujeres. Se catalogaron 111 respuestas con referencia al tipo de actividad a realizar durante
el invierno: 30.63% (34) optaron por pasear; 9.01% (10) se decantaron por la cultura; 8.11% (9) eligieron
visitar alrededores; 8.11% (9) prefirieron la playa; 6.31% (7) el deporte; 6.31% (7) el relax; 3.60% (4) la
gastronomía; 2.70% (3) el surf; entre otros.

Los turistas y visitantes encuestados en Oliva, afirmaron que sí volverían al destino en algún momento,
94.03% (189); y dedicarían 20 días como media.

Con referencia a la percepción de la calidad-precio del destino, afirman: 22.89% (46) muy bueno, 54.23%
(109) bueno; 13.93% (28) no lo saben; 8.46% (17) malo; nadie indicó que fuera muy malo.

En cuanto a los servicios prestados en la playa: 21.39% (43) muy buenos; 54.23% (109) buenos; 13.43%
(27) no supieron contestar; 9.95% (20) malos; 0.50% (1) muy malos. Sobre la limpieza de las mismas señalaron:
34.83% (70) son muy limpias; 55.22% (111) son limpias; 2.99% (6) no supieron contestar; 5.47% (11) sucias;
0.50% (1) muy sucias.

Con respecto a los tipos de alojamientos se aprecia preferencia por los apartamentos turísticos, 35.32%
(71); alojamiento familiar 26.37% (53); casa propia 20.40% (41), hotel 7.96% (16); uso de campings 3.98%
(8); entre otros. Los alojamientos turísticos reciben la siguiente calificación: 13.93% (28) muy buenos; 37.81%
(76) buenos; 1.49% (3) no supieron responder; 4.98% (10) malos; no hubo calificación de muy malos; 41.79%
(84) no contestó. Se preguntó también si los alojamientos turísticos cuentan con accesos para personas con

Fuente: Elaboración propia.
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discapacidad: 18.91% (38) respondieron afirmativamente, mientras que 27.86% (56) dijeron que no; 9.95%
(20) no lo saben; 43.28% (87) no contestaron.

Oliva es percibida como un municipio muy seguro por 6.87% (54), seguro por 61.69% (124), no supieron
contestar 7.46% (15); nada seguro 0.50% (1); nadie opinó que fuera inseguro.

Para llegar hasta la playa desde el alojamiento, lo hacen en auto 47.26% (95); caminando 46.27% (93); en
autobús 2.99% (6). Asimismo, se preguntó sobre la existencia de estacionamientos: 46.77% (94) afirmaron que no
eran suficientes; 36.32% (73) respondieron que sí; 8.46% (17) no supieron responder; 8.46% (17) no contestaron.

Análisis de los destinos

El análisis estableció interesantes factores de investigación en común, tales como la acentuada presencia de
un turismo residencial-vacacional, así como la fuerte presión territorial a escala litoral en los meses de julio y
agosto. Es interesante resaltar que el turismo residencial presenta características diferenciadas como es la conexión
con el sector inmobiliario-constructivo, la motivación del retorno económico generado por el alquiler, el viaje
que se repite y se organiza de forma privada, impactos más permanentes y gastos dedicados al ocio, mantenimiento
y manutención de la vivienda (Sena-Abrahão & Tomazzoni, 2018).

Otro punto de confluencia fue la importante presencia del turismo nacional. En Canet d’en Berenguer y Cullera
la mayor afluencia la tienen los valencianos, seguido de los madrileños. Por su parte, en Oliva, esta situación se
invierte, siendo la mayor afluencia de madrileños, seguida de los valencianos. Tenemos como tercera posición en
visitas a Canet d’en Berenguer y Cullera, a los procedentes de Zaragoza y en Oliva la tercera posición la ocupan
los turistas franceses, la información que se obtiene señala que en el destino de Oliva hay una marcada presencia
del colectivo francés que alcanzó, en la Comunidad Valenciana, la cifra de 364 911 personas en 2018 (INE, 2018).

Otra convergencia es la que se refiere a la fidelidad del turista al destino. La compra del destino está íntimamente
relacionada con la satisfacción del turista, ocupando una posición destacada en la promoción del destino,
configurándose como resultado fundamental y sirviendo de link entre procesos de compra, cambios de actitud y
fidelidad al destino (Szymanski & Henard, 2001). Tras el análisis, se pudo percibir que la fidelidad de turistas y
visitantes es elevada, ya que la mayoría afirma conocer desde antes el destino y que piensan volver en otra
oportunidad, inclusive lo consideran en invierno. Sin embargo, es importante recordar que «la experiencia previa
del viaje es solo uno de los indicadores de la familiaridad del viajero con el destino» (Gursoy, 2003, p. 114).

En lo concerniente al motivo de la visita, también se produce una coincidencia en la preferencia, en los tres
destinos, destacándose la playa en primer lugar, el turismo vacacional en segundo lugar y el relax en tercer
lugar. Di Pietro et al. (como se citó en Cortés & Contri, 2013, p. 414), indican que «la información que el
individuo obtenga durante su estancia, puede suponer el motivo de la elección de futuras decisiones». A propósito
de las visitas en el período hiemal, los turistas y visitantes prefieren las actividades vinculadas a paseos, cultura,
relax y conocer los alrededores. La cantidad de días también varía, siendo el tiempo un elemento que afecta de
forma particular al sector servicios (Swanson & Kelley, 2001), ya que a menos tiempo disponible, menor será
el disfrute de las actividades y el nivel de satisfacción (Cohen-Hattab & Kerber, 2004). En Canet d’en Berenguer
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la media se fija en 17 días, en Cullera 16 días y en Oliva 20 días. El colectivo femenino es el que presenta una
mayor afluencia en los tres destinos; en las profesiones u ocupaciones se destaca la presencia de jubilados,
llegando a alcanzar más del 20% en Canet d’en Berenguer.

La medición de la innovación en la servucción4 en el entorno litoral, es compleja; sin embargo, Sousa y
Dominique-Ferreira (2012), afirman que ser innovador en cuanto a la prestación del servicio es precisamente
ser capaz de anticiparse a las necesidades del turista, y del mercado de forma eficiente. Cabe recordar que la
percepción de esta eficiencia está directamente relacionada con la satisfacción del turista. En los destinos analizados
se constató que la calidad-precio, servicios y limpieza, son percibidos como buenos. Algunos autores (Meng,
Tepanon, & Uysal, 2008; Oliveira, 2011; Yoon & Uysal, 2005) abordan la importancia de la satisfacción del
turista como factor clave de la imagen del destino y elemento fundamental para sostener la competitividad de la
industria turística, tanto en la fidelidad del turista como en la recomendación del destino.

Con respecto a la satisfacción con el alojamiento, Pizam y Elliz (como se citó en Barboza, Defante, Lima-
Filho, & Mantovani, 2013, p. 278) afirman que más que prestación de servicios o adquisición de un bien, el
alojamiento es una composición de ambos, concretándose en «la suma de la satisfacción de los elementos
individuales y de los atributos y beneficios de todos los productos y servicios que componen esta experiencia».
En Canet d’en Berenguer y en Cullera se observa que hay una gran preferencia por la segunda residencia
seguida de los apartamentos turísticos. En Oliva, la preferencia cambia y se opta primero por apartamentos
turísticos, hecho que no se ajusta con la oferta de alojamiento reglada de las fuentes de datos oficiales. Los
alojamientos son calificados como buenos, con todo, Martínez (2001) afirma que el sector hotelero debe ser
consciente que forma parte de un mercado altamente competitivo.

El factor de accesibilidad es otro de los riesgos percibidos en el consumo de un producto turístico, que según
Reichel, et al. (como se citó en Reis, 2011) no depende únicamente de la información del destino sino de las
características individuales de los turistas. En Canet d’en Berenguer y Cullera la mayoría de los alojamientos
analizados, presentan accesos para personas con discapacidad, siendo la cifra en Oliva algo más de un tercio.

Varios autores relacionan el turismo con el nivel de la seguridad y resaltan que la percepción del turista es
fundamental para el éxito del destino (George, 2003; Levantis & Gani, 2000; Yüksel & Yüksel, 2007). En este
caso, los tres municipios son considerados seguros.

El modo de desplazamiento hasta la playa elegido por el turista en Canet d’en Berenguer y en Cullera es
caminando, mientras que en Oliva es en auto. Abundando en este terreno se observó que en Cullera y en Oliva se
muestra preocupación e incomodidad por la existencia de zonas de estacionamientos. Por su parte, en Canet
d’en Berenguer la mayoría de encuestados afirman que sí cuentan con lugares de estacionamiento; sin embargo,
esta percepción viene seguida de la explicación de que poseían parking privado en sus alojamientos o casas propias.
Con relación a esta observación, Coles, et al. (como se citó en Campodónico & da-Cunha, 2010, p. 424) afirman

4 Servucción, es todo el proceso que se desarrolla desde la organización de los recursos hasta la producción del servicio, siendo el cliente el protagonista central. El
concepto de servucción surge de la interacción entre el personal, el cliente y el soporte material. Su objetivo es la optimización de la gestión de los recursos visando
interacciones satisfactorias.
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que «desde una perspectiva más de conjunto, la movilidad del turismo se conecta con una investigación empírica
más amplia sobre los modelos de interacción y difusión espacial», lo que sugiere un análisis más extenso para
futuras investigaciones.

Conclusiones

Este trabajo permite afirmar que los turistas y visitantes presentan un elevado índice de satisfacción con los
destinos mencionados. La percepción de la seguridad y de la calidad-precio son importantes marcos vertebradores
del turismo en los destinos estudiados. Por otro lado, la utilización del precio como atractivo debe ser evaluado
para que no se incurra en una segmentación por precios como atracción desde la oferta en general.

El turismo nacional con características de turismo familiar, junto con la creciente presencia del mercado francés,
sobre todo en Oliva, son en gran mayoría el público presente en los destinos. La predisposición a volver al destino
en el período hiemal de estos colectivos, da paso al fomento de actividades no solo en épocas estivales. Esta
predisposición demuestra el significativo poder de atracción de los destinos, que no están siendo potencializados.
No obstante, se observó que los ayuntamientos aprovechan este deseo de retorno, y apuestan por actividades de
invierno, a pesar que no son lo suficientemente comunicadas a los turistas y visitantes, ya que quedó demostrado
que la mayor parte de los encuestados indican el paseo como actividad a realizar fuera de temporada.

Se refuerza el planteamiento que no es una cuestión de más o menos atractivos o de la adaptación de la
oferta turística al diseño de productos únicamente. Está claro que sería necesario e interesante, desarrollar nuevas
formas de comunicación con la población objetivo para actuar en la reducción de la estacionalidad. En este
sentido, la metodología empleada posibilitó el reconocimiento del segmento de mercado que más presencia
tiene en los tres municipios, como es el público femenino; sin embargo, este público también forma parte de
otro colectivo, igualmente mayoritario, los jubilados de segunda residencia, que debe ser tomado en cuenta.
Para actuar en contra de la estacionalidad, más que ‘fabricar’ atractivos, o comunicar atracciones, es necesaria
la adecuación de servicios públicos que brinden atención a estos colectivos durante el año, ampliando las visitas
ocasionales, facilitando la estadía y el convivio vacacional por más tiempo.

En otro orden de ideas, hay que considerar el acceso al destino desde dos perspectivas: (1) en la actualidad
el tren, no llega a Canet d’en Berenguer ni a Oliva. Debería fomentarse el uso del transporte público brindando
facilidades, lo que evitaría la dificultad para conseguir estacionamiento en Cullera; (2) la presencia de una carretera
nacional como la N-332 dentro del pueblo de Oliva, no favorece al desarrollo del destino, ya que genera grandes
atascos en épocas estivales, aumentando significativamente el nivel de contaminación y deterioro del municipio
e insatisfacción del turista.

Es fundamental que se incurran en políticas de ordenación del territorio, sobre todo si se mantiene el modelo
turístico basado en la construcción y utilización de forma masiva, precisamente por las dificultades para adaptarse
a las exigencias de una demanda turística verdaderamente de calidad. Por ello, se recomienda apostar por la
diferenciación en los destinos respecto a la competencia, con la incorporación de servicios que atiendan a los
turistas de segunda residencia no solo en períodos vacacionales, apoyando de esta manera a la desestacionalización
y el turismo sostenible.
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