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RESUMEN

Los turistas consideran el precio como uno de los factores determinantes para la toma
de decision en la compra de productos o servicios que cubran sus necesidades. El
presente estudio plantea como objetivo analizar el impacto del precio en Alimentos y
Bebidas en la toma de decision de los turistas en las cabafias comedores del malecon
de Olon, afio 2025. Esta investigacién, aunque sus variables sean cualitativas, adopta
un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo con alcance correlacional, utilizando el
método deductivo y analitico. Se aplicaron 384 encuestas a turistas de manera aleatoria
para el levantamiento de informacién, y a traves de los programas estadisticos de
Microsoft Excel se logré la tabulacion de respuestas, las mismas que se utilizaron en
SPSS donde se realizé el plan ortogonal para el Analisis Conjoint, tomando en
consideracién los atributos de precio, calidad del plato, calidad del servicio, cantidad
de comida, lugar y sus respectivos factores para obtener la cuantificacion de los niveles
de importancia y utilidad. Los hallazgos revelaron que el factor precio es uno de los
principales aspectos que el turista toma en consideracion antes de elegir donde
consumir sus alimentos, posicionando al precio en el tercer nivel de importancia,
mientras que los margenes de utilidad se centran en precios medios; por otro lado, es
notoria la satisfaccion de los turistas en relacion con la calidad de los productos,
precios justos, y atencién al cliente que reciben en las cabafias comedores en el sector
del malecén de Olon.

Palabras claves: Precio, Analisis Conjoint, Toma de Decision, Turistas y Olén.
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“ANALYSIS OF THE IMPACT OF PRICE ON F&B IN THE DECISION
MAKING OF TOURISTS IN THE DININD CABINS OF THE MALECON
THE OLON, YEAR 2025”

AUTHOR:
Lissette VValeria Moran Borbor

ADVISOR:
Ing. Edinson Patricio Palacios Trujillo, PhD

ABSTRACT

The tourists consider price to be one of the determining factors in their decision to
purchase products or service that meet their needs. The objective of this study is to
analyze the impact of price on Food and Beverage in the decision making of tourists
in the dining cabins of the malecon the Olon, year 2025. Although is variables are
qualitative, this research adopts a quantitative, descriptive approach with a
correlational scope, using deductive and analytical methods. A total of 384 surveys
were randomly administered to tourists to collect information, and Microsoft Excel
statistical were used to tabulate the responses, which were used in SPSS, where the
orthogonal plan for Conjoint Analysis was carried out, taking into account the
attributes of price, quality of the disch, quality of service, food quantity, location and
their respective factors to obtain the quantification of the levels of importance and
usefulness. The findings reveal that price ins one of the mains factors that tourists take
into consideration before choosing where of eat, ranking price third in importance
while profit margins are focused on average prices. On the other hand, tourists’
satisfaction is notable in relation to product quality, fair prices, and customer service
received at the dining cabins in the malecon Ol6n area.

Keywords: Analysis, Price, Analysis Conjoint, Decision Making, Tourists and Olon.
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INTRODUCCION

Dentro de la industria del turismo existe una variable tangible que tiene la
capacidad de interactuar, influir y ser un determinante en la toma de decision de los
turistas, actuando como un evaluador ante la calidad, servicio y producto adquirido;
del mismo modo, tiene una relacion directa con la estacionalidad turistica, la
elasticidad, y el comportamiento del turista. Esta variable es el precio, un factor que
tiene un alto poder decisivo en temporadas altas y bajas donde la elasticidad es variante
e influye en el tiempo de estancia de los turistas, el gasto total de los mismos, y puede

atraer o disuadir a los visitantes.

El precio es més que un valor econémico, dentro del sector turistico se ha
convertido en el medio de acceso a productos y servicios demostrando que es mas que
una cifra monetaria, siendo un factor multidimensional que influye en la economia de
paises y del mundo entero, por supuesto, en la toma de decision de las personas. Por
tal motivo, los consumidores consideran precios altos y bajos, indagando en los mas
accesibles para su cartera. El precio se considera como uno de los factores
primordiales o determinantes para la adquisicion de un producto o servicio, en este
proceso cognitivo se asocia la percepcion de caracteristicas como la calidad,

cantidades, percepcion del precio y otros.

Para Zhou et al., (2018), los consumidores son especialmente susceptibles a
los efectos del precio de referencia cuando toman decisiones de compra para un
producto determinado, la decision final de adquirir un servicio es influenciado por el
precio cognitivo de cada individuo, de tal manera, se puede descifrar la importancia
del precio como un valor significativo para cada turista, al ser un intercambio de dinero

por un servicio o producto con la finalidad de satisfacer una necesidad momentanea.

Del mismo modo, Kotler (2024), manifiesta que los clientes o consumidores
son cada vez mas exigentes con los productos y servicios, mismos que deben ofertarse
a precios asequibles, de manera rapida y sin complicaciones, lo que obliga a las
empresas a colaborar con los clientes en el B2B.
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El 6rgano rector del turismo a nivel mundial, conocido como ONU TURISMO
a partir del afio 2024, define que el analisis econémico derivado de la actividad
turistica genera de manera directa e indirecta un aumento en la economia de los lugares
visitados a causa de la demanda de bienes y servicios, los cuales deben producirse,

proveerse y tener un impacto directo en la economia global (ONU Turismo).

La actividad turistica alrededor del mundo genera impactos positivos en el
nivel sociocultural, ambiental y economico, contribuyendo al desarrollo de la
generacion de empleos y mejora de la calidad de vida; conforme al Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos — INEC, a través del portal de turismo en cifras del Ministerio
de Turismo — MINTUR, en el afio 2024 se generaron 555.862 empleos relacionados
al &mbito turistico en la categoria de alojamiento y servicio de comidas, reflejando un
aumento de 65.002 en comparacion del afio 2021 en recuperacion de empleos en Post
Pandemia (MINTUR, 2025).

Grafico 1 Empleos generados por el turismo

o
o
=
o
]
hJ

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: Portal de servicios — Turismo en cifras

En el mismo afio 2024, los ingresos por la actividad turistica registraron un
impacto negativo en comparacion con el afio 2023; no obstante, el turismo en la
balanza de servicios se mantuvo como la principal fuente de ingresos aportando con
USD 1.788,55 millones, ubicandose en el cuarto lugar de aporte econémico y

rentabilidad en exportaciones no mineras y petroleras del pais (MINTUR, 2024).
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Grafico 2 Ingresos No Mineros

Aporte en divisas
Producto Posicién Productos Ene — Dic 2024
(USD Millones)

@ Camarones 6.991,74

@ Banano y platano 3.838,70

v# Cacao 3.351,21

[
ag Turismo 1.788,55
Otros productos
@ elaborados de productos 1.761,77

del mar

Fuente: MINTUR — Informe de rendicion de cuentas 2024

En cuanto a las ventas realizadas por actividades turisticas, en primer lugar, se
encuentra el sector de alimentacion con ventas de USD. 2.858,1, seguido del transporte
aéreo con USD 1.328,6 millones, y en quinto lugar el sector hotelero con USD 485,1
millones en el afio 2023, a diferencia del afio 2024 donde el sector de Alimentos y
Bebidas mantiene el primer lugar con USD 2.923,7 millones representado por un
porcentaje total del 45,34%, seguido de servicios de transporte aéreo, servicios de
operacion e intermediacion turistica, transporte terrestre con USD 789,2 millones,
mientras que el sector de alojamiento presenta un total de ventas de USD 475,0
millones con una representatividad del 7,37% total, y finalmente se encuentra el
trasporte maritimo (MINTUR, 2025).

Hasta el segundo trimestre del afio 2025, el portal virtual de turismo en cifras
con fecha de actualizacion del 25 de agosto, tomando como fuente al Servicio de
Rentas Internas -SRI, expone el total de ventas en turismo. Dentro de la provincia de
Santa Elena, el canton de La Libertad acumulé USD 2,0 millones, mientras que el
canton Salinas USD 4,5 millones, a diferencia del canton Santa Elena que logré un
acumulado de USD 6,9 millones en el sector de alimentos y bebidas, sumando un total
de USD 13,3 millones, demostrando que el canton Santa Elena es el lider en ventas

turisticas.
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Grafico 3 Ventas de A&B 2025

Total Acumulado (MM USD.)

Ventas por provincia = |

Fuente: Portal de servicios — Turismo en cifras

Grafico 4 Ventas por provincia en A&B 2025
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Tesichilas

Sucumnbins | 19,1 111%
Tungurahua 35,8 2,06%
Zameea Chinchips | 75 0.43%
Total 1.730,0 100,00%

Fuente: Portal de servicios — Turismo en cifras

Desde el afio 2024, la provincia de Santa Elena se recupera de manera
favorable de los estragos ocasionados por la pandemia del Covid-19. En el feriado
nacional de noviembre, el Observatorio Turistico Sostenible de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena - OTS UPSE realiz6 un levantamiento de informacion en los

balnearios de San Lorenzo, Chipipe, Ballenita, San Pablo, Ayangue, Montafiitay Olon
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para obtener las estadisticas de dicha fecha conmemorativa por los fieles difuntos,
demostrando que el gasto promedio de los turistas fue de UD $72,00 durante su
estancia; en cuanto al servicio de alimentos y bebidas el 88,75% del total de
encuestados consumié la oferta gastronomica, de los cuales el 44% califico a este

sector como excelente (Mendoza, 2024).

En el afio 2025 el OTS UPSE presentd las estadisticas del feriado del 10 de
agosto mediante el proyecto de investigacion del perfil del visitante y nivel de
satisfaccion en los mismos balnearios, los resultados de los niveles de satisfaccion de
los turistas cambio drésticamente, resaltando que un 20% viaja motivado por la
gastronomia de la provincia en compafiia de su familia. En cuanto a los hallazgos en
el sector de alimentos y bebidas, el 78% lo evalué como bueno y existe un 2% que
califica como malo, estos resultados cambian en comparacion del afio 2024 (Mendoza,
2025).

Grafico 5 Evaluacion A&B 2025

Evaluacién
alimentos y bebidas

Fuente: OTS -UPSE, 2025

No obstante, Vasconez, (2025), en la publicacion de diario EI Comercio,
seccion de negocios manifiesta que dentro del contexto ecuatoriano, el precio de los
alimentos subid. En febrero del 2025, el indice de Precios al consumidor (IPC) registro
una inflacion mensual de 0,09%, impulsada en gran parte por el alza en productos
agricolas. De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la
division de alimentos y bebidas no alcohdlicas tuvo una incidencia de 0,0358% en la

inflacion, reflejando los efectos de factores climaticos.
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Este indicador de inflacion puede haber afectado los costos de materias primas
para las personas que se dedican a la oferta de alimentos y bebidas, lo que conllevaria,
a la compra de productos de baja calidad, de esta manera, se puede explicar la
existencia del 2% de personas que calificaron como malo los A&B del feriado del 10

de agosto del presente afio.

Sin embargo, la provincia de Santa Elena tuvo un gasto turistico de $47
millones de ddlares en el afio 2024, mientras que, en los feriados del primer semestre
del 2025 como: Carnaval, Semana Santa, 1ro y 24 de Mayo se obtuvo un gasto
turistico de $25 millones de délares (MINTUR, 2025).

Con una representatividad alta de ingresos econdémicos por actividades
turisticas es importante realizar un estudio que se enfoque en el comportamiento y
preferencias de los consumidores o turistas, en relacion con las compras, adquisicion

de un bien, servicio, o0 consumo de un producto.

Como una respuesta estratégica a los desafios socioeconémicos de muchas
comunidades costeras, el debilitamiento de la pesca tradicional y el envejecimiento de
la poblacidn surge el turismo (An & Choi, 2025). La comunidad de Olén se ubica en
la provincia de Santa Elena, es considerada como un paraiso de encanto natural y
cultural, debido a la oferta de un turismo de sol y playa en un ambiente tranquilo. Uno
de los principales atractivos es la gastronomia variada al pie del mar, sin embargo, se
puede identificar una cierta incomodidad de los turistas con relacién a la variacion de

los precios en todas las cabafias en el sector del malecon.

De acuerdo con la definicién proporcionada por la Organizacion Mundial del

Turismo - ONU TURISMO, se puede considerar calidad de un destino turistico a:

El resultado de un proceso que implica la satisfaccion de todas las necesidades,
requisitos y expectativas del consumidor con respecto a los productos y
servicios turisticos, a un precio aceptable, de conformidad con unas
condiciones contractuales mutuamente acordadas, y factores subyacentes

implicitos, tales como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la
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comunicacion, la infraestructura, las instalaciones y servicios pablicos (ONU

Turismo).

Las cabaflas comedores son los actores principales de brindar experiencias
gastrondmicas marinas Unicas a cada paladar, dar a conocer la oferta auténtica de los
métodos de cocina tradicional, con un acercamiento de los turistas con el entorno
costero (An & Choi, 2025), lo que refuerza las intenciones de volver al destino que
cumple o se acerca a la satisfaccion de las expectativas planteadas, las cuales se
centran en la calidad de servicio, precio accesible, comodidades, seguridad, entre

otros.

De acuerdo con Dieckow (2012), “las preferencias tipicas se basan en la
decision de compra reflejada por la clasificacion de preferencias y la capacidad del

consumidor de adquirir bienes, lo cual esta determinado por los ingresos y precios”

(pag. 59).

Para An & Choi (2025), los turistas que visitan destinos costeros, para la toma
de decisién consideran aspectos como el precio, la calidad del servicio, calidad del
producto, presentacion final, entre otros; dichos establecimientos que se ubiquen en
estas zonas deben considerar ofertar un producto de calidad, adaptado a las diferentes
preferencias del cliente, de esta manera se incrementa la fidelidad del turista, mejora
la experiencia culinaria y se logra la satisfaccion, comprendiendo que la elevacion,
variacion, o irregularidad de precios de los alimentos y bebidas en las cabafias

comedores puede disuadir a los visitantes.

Es muy notorio que la comunidad de Olén, en los dltimos afios ha presentado
un gran avance turistico, lo que ha conllevado a un desarrollo local, la generacion de
empleos y una mejora en la calidad de vida de los comuneros. No obstante, se pueden
identificar cambios socioculturales negativos como la variabilidad de precios entre las
cabaiias, diferencia de precios entre el sector de la playa y el centro de la localidad,
donde la oferta de desayunos, almuerzos, platos a la carta y bebidas son mas

accesibles, rivalidad entre los cabafiistas, ganancias desiguales, indecision de los
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turistas, insatisfaccion de los mismos en cuanto a la relacién de precio — producto o

precio — calidad, entre otros.

Muchas personas antes de hacer la compra de un determinado articulo, o
realizar un consumo en un lugar, frecuentemente indagan sobre el precio en el que se
ofertan, contemplando que estos se adapten a la economia individual, considerando
precios bajos y accesibles; después de realizar el pago se da paso al pensamiento
critico, teniendo como referencia otros productos o servicios de caracteristicas
similares o incluso iguales por los que se ha realizado un desembolso superior, igual
0 incluso menor, dando paso a un proceso evaluativo de precios justos e injustos,
satisfaccion e insatisfaccion del producto y servicio por el que se cancelo; por ende, el

sector de alimentos y bebidas no se encuentra ajeno a esta realidad.

El sector del malecon de Olon se caracteriza por la oferta de una gastronomia
fresca, atractiva visualmente, comodidad frente al mar, variedad de platillos desde
desayunos, platos a la carta y piqueos nocturnos, todas las cabafias se ubican en la
misma zona geografica ofertando los mismos productos con caracteristicas de
presentacion semejantes, sin embargo, la variedad de precios es un factor que causa
indecision e inquietud en los turistas; en situaciones de no obtener la satisfaccion
deseada o el incumplimiento de las expectativas surgen problemas como los
comentarios negativos, quejas en relacion al producto y ventas bajas; no obstante, de
manera local, la reputacion del destino se ve comprometida, la competitividad es
desigual, y se proyecta un desarrollo individual de cabafiistas, mas no como un gremio

conjunto o local.

Se debe considerar que el mayor abordaje de las investigaciones del ambito
turistico se centran en la satisfaccion del turista, en las innovaciones tecnolégicas,
estrategias de marketing para un determinado destino, pero muy poco se aborda la
tematica de un analisis economico local; sin embargo, el precio es un aspecto
primordial que se analiza para la toma de decision antes de realizar una compra, una
transaccion, o en muchos casos el evaluador de la calidad de servicio y/o producto, en
base a todas las consideraciones planteadas anteriormente, genera la idea de
implementar un andlisis del impacto del precio de los A&B en la toma de decision de

los turistas en el sector del malecon de Olon en el presente afio 2025.
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De acuerdo con lo mencionado anteriormente, surge el siguiente
planteamiento del problema: ;Cémo influyen los precios de A&B en la toma de
decision de los turistas en las cabafias comedores del malecdn de Ol6n en el afio 2025?,
para el andlisis de esta investigacion, se debe tomar en consideracion los factores o
atributos que influyen en la toma de decision para poder adquirir un producto y/o
servicio y el abordaje de tres preguntas especificas e importantes que ayudaron en el
desarrollo de esta: 1. ;Cudl es la influencia del precio en la toma de decision de los
turistas?, 2. ¢ Cudl es el nivel de satisfaccion de los turistas en relacion con el precio?,
por ultimo, ¢Como los turistas jerarquizan los atributos que inciden en la eleccién de

una cabafia comedor?

Conforme a todo lo abordado, se plantea como objetivo general analizar el
impacto de los precios de A&B en la toma de decision de los turistas en las cabafias
comedores del malecén de Oldn, afio 2025. Para cumplir con el objetivo general, se
enmarcan tres objetivos especificos que contribuirdn en el cumplimiento y éxito de
esta investigacion académica; por ello, se debera identificar la influencia del precio en
la toma de decision de los turistas en las cabafias comedores del sector del malecén de
Olon, seguido de una evaluacion relacionada al nivel de satisfaccion de los turistas en
relacion con el precio, y la jerarquizacion de importancia de los atributos que inciden

en la eleccion de los turistas en las cabafas comedores.

Esta investigacion aborda una tematica importante y poca estudiada dentro del
ambito turistico debido a que el precio es un factor importante para las consideraciones
de compra, se debe realizar un analisis de satisfaccion de los turistas frente a esta
variable en comparacion al producto o servicio adquirido e indagar en conocer cual es

el factor decisivo o preferente para la adquisicion.

Cabe mencionar, que todas las personas pagan por un servicio que debe brindar
satisfaccion después de ser consumido o adquirido, tomando en consideracion
aspectos como la cordialidad de quien atiende, el tiempo de espera, la predisposicion,
que se cumpla con las expectativas prometidas, la comodidad del lugar, la tranquilidad

y seguridad de estar en el mismo, y después pagar por lo que se recibid, un precio justo
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y equilibrado, si no se obtiene la satisfaccion esperada, es mas que probable el no
retorno al establecimiento, al sitio, y al destino. De esta manera, se recalca la
importancia de la satisfaccion del turista, como una experiencia positiva 0 negativa

puede marcar la fidelidad, crecimiento y reputacion hacia un destino turistico.

Esta investigacion brinda un aporte académico al llenar un vacio existente, a
causa del poco interés del estudio de la variable precio dentro de la actividad turistica
y el &mbito académico, aunque exista informacion certera de proyecciones e ingresos
econdmicos del pais y el mundo entero por esta actividad, no existen investigaciones
que se enfoquen en la satisfaccion o impacto del precio en la toma de decision de los
turistas, ya sea para A&B, reservaciones, desarrollo de itinerarios o afines.

Es importante aclarar que el beneficiario directo de esta investigacion sera la
Asociacion de Servicios Turisticos del balneario de Olo6n, Santa Lucia
“ASERTUOLON", brindando informacién sélida de las perspectivas de los turistas
que realicen un consumo en las cabafias del sector malecon. Esto no solo impactara
positivamente para conocer los aspectos que se encuentran detras de la decision de
consumo, sino que también proporcionard informacion considerable a tomar en cuenta
para crear estrategias que ayuden a mitigar esta problematica. En Gltimo término, el
analisis del impacto del precio permitira a los cabafiistas del sector malecén de Olén,
tomar decisiones asertivas para mejorar el servicio, la atencién al cliente y

presentacion del producto.

Para el desarrollo de este trabajo, en el capitulo | se desarrolldé el marco
referencial, compuesto de aportes, conceptualizaciones y definiciones de diversos
autores; mencionados escritos fueron fundamentales para el desarrollo, coherencia, y
éxito de la presente exploracion, los fundamentos teoricos fueron esenciales para
abarcar conocimientos que permitieron su desarrollo. En el capitulo Il se expone la
metodologia aplicada para obtener fuentes de informacién, confiables y veridicas, las
cuales fueron fundamentales para sustentar el presente trabajo; se expone el tipo de
investigacion utilizada, el disefio, tipo de muestreo participe de la poblacion total. Para
finalizar, el capitulo 111 abarca los resultados obtenidos y la discusion empleada para
diversas metodologias y técnicas implementadas, conclusiones y recomendaciones

importantes que ayudaran a la toma de decision del beneficiario de esta investigacion.
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CAPITULO |
MARCO REFERENCIAL

1.1.REVISION DE LITERATURA

Este capitulo permitié conocer las bases cientificas, tedricas y empiricas que
sustentan el presente trabajo de investigacion sobre el impacto de precios en Alimentos
y Bebidas - A&B en la toma de decision de los turistas en las cabafias comedores del
malecon de OI6n, afio 2025. La revision exhaustiva de la literatura de libros
académicos, articulos y revistas cientificas tuvieron la finalidad de presentar los
antecedentes provenientes de estudios previos relacionados con el precio y toma de
decision que se alinean y fundamentan la metodologia y caracter del tema de

investigacion.

(Pombar, 2018), en su proyecto de investigacion Incidencia de los precios en
la decision de compra de productos de consumo masivo y elaboracion de un
aplicativo maévil para comunicacion de promociones, empled una investigacion de
tipo descriptivo con la implementacion de un cuestionario de preguntas de escala
aplicadas a 384 personas via Online, los hallazgos de esta investigacion permitieron
identificar que uno de los factores mas importantes para la toma de decision de una
compra en la mayoria de los encuestados fue el precio, influenciado por la piscologia
del consumidor respecto a sus preferencias personales, posibilidades econdémicas y

caracteristicas sociodemograficas.

Con este aporte académico se pudo resaltar la importancia que dan los turistas
a los precios de productos de consumo masivo, relacionando el aspecto gastronémico
se logré identificar que son productos elaborados masivamente y diariamente, por
ende, se consider6 que el consumidor tiene una psicologia clara que exhibe al precio
como un limitante para poder adquirir o consumir un producto y/o servicio, esta
investigacion amplié el conocimiento empirico del comportamiento de varios

individuos y sus preferencias de compras.
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El autor Mulia et al., (2024), en su trabajo Unravelling the Antecedents of
Customer Loyalty in the Restaurant Industry: The Impact of Perceived Price
Fairness, Product Quality, and Service Quality through the Lens of Customer
Satisfaction, analizé la influencia de la percepcion de justicia en el precio, la calidad
del producto y del servicio en la lealtad del cliente, utiliz6 la satisfacciébn como un
aspecto evaluador, mediante la implementacion de un cuestionario a 140 encuestados
en el aflo 2023, obteniendo resultados que rescatan la importancia de la calidad del
producto y servicio para brindar satisfaccion a los turistas, no obstante, la justicia de
precios se considera proporcional al valor que reciben, en muchos casos aumenta la
fidelidad de los clientes, en relacién precios justos y fidelidad del consumidor; existen
situaciones en las que no influye la cantidad monetaria, si no que se da un mayor valor

a la calidad, expectativas, y preferencias de compras.

Los hallazgos de este articulo ayudaron a comprender que el precio es uno de
los factores primordiales en la toma de decisiones de compra de las personas; no
obstante, hace referencia que la satisfaccion de los consumidores es primordial para la
fidelidad y rentabilidad de los negocios, la equidad de precios en muchos casos no
influye en las decisiones individuales, debido a que el valor monetario es un cantidad
a pagar por un servicio que se desea adquirir, y para lograr la satisfaccién y fidelidad
de los clientes es esencial prestar atencion a aspectos como calidad del producto y

calidad del servicio ofertante.

Cueva (2024), en su proyecto de titulacion Efectos de las estrategias de
precios en la percepcion del valor del producto en el comportamiento del
consumidor del sector retail de la ciudad de Loja, tuvo por objetivo identificar las
estrategias de precios predominantes y comprender la variabilidad en la percepcién
del valor en los consumidores. El autor considerd tres variables claves como:
estrategia de precios, percepcion del valor y dimensiones de consumo, para el
levantamiento de investigacion se utilizé un disefio exploratorio con una observacién
a 140 MYPES (microempresas y pequefias empresas), con 383 encuestas para evaluar
la percepcién del valor. Identifico que el 52% tiene percepciones altas del sector
alimenticio, de manera consecuente, el 94.8% considera la calidad y los beneficios

con relacion al precio como factores relevantes para la decision de compra, de los



26

cuales el 52.5% presentd una predisposicion a recomprar un producto, finalmente un

47,5% sefial0 estar presto a recomendar el producto a otras personas.

Esta investigacion fundamento la influencia del precio en el momento de
realizar transacciones o compras de productos, centrandose en la variabilidad de la
percepcion de los consumidores. Asociando este tema a la industria del turismo, se
pudo contrarrestar que los turistas toman como aspectos fundamentales el precio del
producto y/o servicio ofertado, el cual relacionan con la calidad percibida, resultado y
satisfaccion obtenida, con un pensamiento critico que permite repensar el volver a un
lugar, volver a comprar y si se cumplen las expectativas planteadas es muy probable
que se recomiende a otras personas el servicio o lugar que cumplié con lo prometido,

donde sinti6 confianza, y precios justos.

Marpaung et al., (2024), en su articulo Impact of Price Fairness, Service
Quiality, and Destination Image on Tourist Loyalty and Satisfaction: A Case Study
of Lake Toba, North Sumatra, tuvieron el objetivo claro de investigar la forma en que
afecta, de manera directa o indirecta, la equidad de precios, la calidad del servicio, la
imagen del destino y las instalaciones turisticas a la satisfaccion de los turistas en el
Lago Toba, para ello, implementaron una metodologia cuantitativa, centrandose en los
turistas que visitaron el lago en el 2022, desarrollando un muestreo aleatorio simple
de 280 encuestas para el total de la poblacion, la recopilacion de datos se realizd
mediante el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) y los resultados indicaron que
los turistas consideran la equidad de precios como un factor critico a considerar para

volver al destino turistico, seguido de la calidad, la imagen y comodidad del lugar.

Lo que se refiere a la equidad de precios, se puede determinar como un factor
muy comun en la psicologia del turista, en fundamento con otras aportaciones
académicas y la presente en este apartado, se pudo identificar que los precios justos
en servicios o productos, con caracteristicas similares, es primordial para tomar la
decision de volver a un destino visitado con anterioridad, posteriormente, la calidad,
la imagen y las comodidades que oferta un determinado lugar resultan aspectos
conexos para tomar una decision positiva o negativa; por ello, es importante
jerarquizarlos y poder comprender en qué rango de importancia se encuentra cada

aspecto.
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El autor Lin etal., (2022), en su publicacion Analysis of the Effects of
Perceived Value, Price Sensitivity, Word-of-Mouth, and Customer Satisfaction on
Repurchase Intentions of Safety Shoes under the Consideration of Sustainability,
aplico 621 encuestas en lapsos de tiempos desde el 15 de diciembre hasta el 15 de
febrero del 2021, determinando que el valor percibido, la sensibilidad al precio, la
satisfaccion del cliente, y las recomendaciones de boca a boca tienen un impacto
positivo en cuanto a la intencion de recompra, comprobada por el planteamiento de 9
hipétesis, la percepcién de estas variables se centraron en los pilares de la
sostenibilidad como un aspecto primordial para promover operaciones comerciales

sostenibles.

La tematica que propuso este autor se consider6 muy realista; se enfocé en
cinco variables necesarias en la percepcion y sensibilidad del precio, caracteristicas
que conllevan a la rentabilidad de un negocio turistico; en la actualidad, las
recomendaciones de boca a boca se han convertido en un medio de divulgacion
cotidiana, dentro del sector del turismo es un medio popular para la atraccion y
fidelizacion de clientes. Los resultados de las variables estudiadas se centraron en los
pilares de la sostenibilidad, lo que resulta esencial para mantener la autenticidad del

destino, compromiso social y desarrollo.

Por otra parte, Rahmat et al., (2022), en la publicacion Perceived Price as
Antecedent of Satisfaction and Loyalty: Learn from Fast Food Multinational
Restaurants in Indonesia, manifestaron que el propdsito de determinar la relacion
entre la calidad del producto, la calidad del servicio, la calidad del entorno fisico, el
precio percibido, la satisfaccion, la lealtad y la confianza de los clientes en restaurantes
de comida rapida, es sinbnimo de un conjunto de elementos que deben de trabajar de
forma conexa para obtener resultados positivos, al igual que otras investigaciones,
cataloga la percepciéon del precio como un factor primordial para la toma de
decisiones, aplicaron cuestionarios en linea mediante un muestreo intencional a 130
personas en el 2021, con apoyo del método analitico SEM y comprobacion de
hipotesis.
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En relacion con la calidad del servicio, el precio percibido, las comodidades y
facilidades que posee un destino, se pudo contrarrestar que existe una tendencia
repetitiva entre diversos autores, esta investigacion cuantitativa fundamenté la
importancia de implementar un cuestionario con preguntas claras que otorguen

respuestas concisas en cuanto a la percepcion del precio.

En ultimo término Veintimilla (2019), en su trabajo de titulacion Analisis de
los factores que influyen en el comportamiento del consumidor de Almacenes
Jacome de la ciudad de Riobamba, tuvo por objeto determinar estrategias que ayuden
en la toma de decisiones en la compra de productos electrodomésticos, utiliz6 una
metodologia mixta con técnicas de observacion, y encuestas basadas en el modelo de
Howard y Sheth, el cual analiza el comportamiento del consumidor, logrando
identificar factores considerados importantes en la toma de decision como: calidad,

durabilidad, marca, atencion al cliente, precios justos y tiempo de espera.

El estudio planteado por Veintimilla muestra que los aportes considerados
resultaron beneficiosos para comprender la psicologia del consumidor, las tendencias
de consumo y los aspectos conexos que conllevan a la compra final de un producto
y/o servicio, todas las teorias fundamentaron la importancia del analisis del impacto
de precios en A&B en la toma de decision de los turistas en las cabafias comedores

del malecén de Olon, afio 2025.

1.2. DESARROLLO DE TEORIAS Y CONCEPTOS

1.2.1. Turismo

El turismo es una actividad que se desarrolla en todo el mundo, se considera
una fendmeno social del traslado libre y con periodos de tiempo necesarios para el
esparcimiento, el descanso, u ocio, donde se desarrollan actividades no renumeradas,
que satisfagan las diferentes motivaciones en lugares ajenos al lugar de residencia,

generando interacciones sociales, econémicas y culturales (De la Torre, 1982).
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En base a la conceptualizacion de De la Torre, los autores Guerrero & Ramos
(2015), expresan similitud de teorias en que el turismo es el desplazamiento
momentaneo o largo de personas hacia lugares distintos a sus hogares o trabajo
habitual, asi como las actividades que realizan durante su estancia en el destino. Se
incluyen los desplazamientos por cualquier motivacion, enfatizando que todo traslado

gue se realice ajeno al lugar habitual de residencia se denomina un viaje turistico.

Tabla 1 Tipos de turismo

SEGUN AMBITO GEOGRAFICO

TIPO DESCRIPCION
Turismo Interno Desplazamiento dentro del pais de origen
Turismo Receptivo Traslado de una persona extranjera o de otra region
Turismo Emisor Desplazamiento fuera del pais de residencia
Turismo interno Combina el turismo interno y el receptivo.
Turismo Nacional Combina turismo interno y emisor
Turismo Internacional Combina turismo emisor y receptor
SEGUN LA FINALIDAD DEL VIAJE
TIPO TIPO
Viajes de ocio Turismo de salud
Viajes de negocios Turismo religioso
Viajes familiares o de amigos Turismo de compras
SEGUN ERIK COHEN (Ganador de premio Ulises de la OMT)
TIPO DESCRIPCION
Turismo recreativo Relajacion y escape de la monotonia

] o Escape del aburrimiento, sin significado cultural,
Turismo de diversion o
espiritual u otros.

] o Experimentacion y comprension de actividades o
Turismo experiencial
cultural.

Turismo experimental Exploracion de estilos de vida alternativos.

] Sitios donde predomina la agricultura y se realizan
Turismo Rural o )
actividades de naturaleza y productivas.

] Desarrollo de actividades conscientes y respetuosas con
Ecoturismo ] )
el medio ambiente
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Turismo de aventura Actividades de destreza fisica, adrenalina al aire libre

] Motivaciones de conocer el patrimonio, conocer
Turismo cultural o
tradiciones y costumbres

] ) Motivaciones laborales para viajeros exigentes con
Turismo de negocios ) o
tiempo limitado

Experiencias culinarias basadas en consumo de
Turismo gastronémico alimentos o preparacion. ONU Turismo destaca esta

categoria como actividad sostenible de economia.

] Actividades relacionadas con el agua como: turismo de
Turismo costero )
sol y playa, cruceros 0 mas.

Fuente: Adaptado de (Reali, 2021)

Del mismo modo, el érgano rector (ONU Turismo) manifiesta que el turismo
es un fendmeno social, cultural y econdmico que integra el desplazamiento, traslado
0 movimiento de las personas a otros paises o destinos fuera del entorno habitual, ya
sea por motivaciones personales, profesionales, de negocios u otros, dichas personas
se denominan viajeros, turistas o excursionistas que realizan un gasto turistico en el
destino escogido generando dinamismo econdémico local, creando oportunidades de

negocios o emprendimientos familiares, y otorgar reconocimiento a un lugar visitado.

La comunidad de Olon es reconocida gracias a sus principales actividades
econdmicas que se basan en el turismo de sol y playa, turismo de aventura, la
gastronomia, la agricultura, la pesca artesanal, asi como la elaboracidn y venta de
artesanias, se encuentra ubicada a 61,3 km del canton Santa Elena, con una extension
aproximada de 7 km, su nombre es proveniente de las grandes olas que se forman en
el mar (GAD Parroquial Manglaralto, 2023)

Conforme al Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial - PDOT (2023-
2027) del Gobierno Autonomo Descentralizado de la Parroquia Manglaralto; la
comuna OI6n fue reconocida juridicamente el 7 de enero de 1938, con una superficie
de 5.728,70 hectareas, entre sus puntos de atraccion se puede mencionar al Santuario

Blanca Estrella de la Mar y las cascadas de Alex (GAD Parroquial Manglaralto, 2023)
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Oldn, en sus inicios se caracterizo por ser una comunidad pesqueray agricola;
sin embargo, hace méas de 25 afios incursiono en la actividad turistica de manera
empirica con un aproximado de 7 cabafias, las mismas que eran manejadas sin
conocimientos previos en atencion al cliente y afines. Con el paso del tiempo los
habitantes se interesaron en capacitarse en temas necesarios como atencion al cliente,
adecuacion de servicios basicos e inversion en el mejoramiento de la infraestructura
con ayuda de actores turisticos. En el afio 2001, Ol6n disponia de una planta turistica
de 6 hostales y un aproximado de 33 cabafias comedores; para el 2009, existian 53
locales de A&B de los cuales 41 se encontraban en la playa, en la actualidad existen

47 cabafias comedores en la avenida del malecon de Olén (Gonzabay, 2023).

De acuerdo con Sarabia Molina et al., (2018), la red de cabarfieros ofrecen
productos gastrondmicos, cuya estrategia principal es la presentacion vy
comercializacion de mariscos, ofertados como plato especial 0 a la carta donde cada
turista tenga la oportunidad de deleitarse de la variedad de productos que se ofertan en
el malecdn de Olon. También se rescata que la gastronomia ecuatoriana resulta ser la
segunda atraccion mas importante del pais, permitiendo de manera significativa que
los turistas conozcan la cultura e identidad culinaria (Romero et al., 2025).

Grafico 6 Localizacion de cabafas comedores




1.2.2. Turista.
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La actividad turistica es realizada por los turistas, Francesch (2004) expresa

que el individuo que posee tiempo libre ajeno a su jornada habitual durante un

determinado tiempo, el cual es utilizado para desplazarse libre y voluntariamente a

cualquier parte deseada ajena a su residencia habitual de manera espontanea o

planificada, donde realiza actividades de ocio y recreacion, se denomina turista,

visitante o excursionista, estas personas realizan actividades de relajacion, recreacion,

descanso y diversion en su tiempo de estancia en el destino escogido.

Tabla 2 Tipos de turistas

TIPO

DESCRIPCION

Drifter

Turista independiente conocido como mochilero.

Excursionistas

Tiempo de estancia de un dia

Explorador Buscan nuevas experiencias y pueden renunciar a la
comodidad
Turista Persona que pernocta

Turista de masa

individual

Acuden a una agencia de paquetes turisticos para viajes

individuales

Turista de masas

organizadas

Viajeros con viajes organizados de tipo familiar

Turistas de élite

Grupos pequefios que se adaptan a la vida local, pero exigen

comodidades y disponen de un tiempo limitado

Turistas fuera de ruta

Huyen de los itinerarios

Turistas inusuales

Viajan en tours organizados para conocer comunidades o

tribus indigenas

Turista charter

Estancia de tiempo corto, con exigencia de alta calidad con

poca interaccion.

Fuente: Adaptado de (Reali, 2021)

ONU Turismo cataloga a los turistas como “personas que viajan a un destino

ajeno a su lugar habitual motivados por el ocio, trabajo o descanso, los cuales tienen

una estancia minima de una noche en su destino escogido”; de esta forma, se asocian
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las teorias y coinciden en que las personas realizan sus viajes con una motivacion de
descanso y recreacion para disfrutar y relajarse de sus actividades cotidianas o
laborales.

1.2.3. Marketing

Para lograr el reconocimiento de un destino turistico es importante utilizar
medios de comunicacion y difusion; por ello, Garcia et al., (2024) definen que el
“marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procedimientos existentes
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”; de esta forma, se recalca la
importancia del marketing para difundir de manera masiva un destino turistico y llegar

a un publico més extenso.

Por otra parte, Paris (2020), manifiesta que el marketing es una estrategia
emocional utilizada para el acercamiento del cliente con el producto; buscando
despertar los insights que movilizan a las personas a una compra emocional, guiada
por las emociones, valores y sentimientos, estableciendo que el marketing tiene una
comunicacion bidireccional con el producto y el usuario; atrapando la capacidad del
cliente en la toma de decision cuando adquiere un servicio, destacando que las
motivaciones de compra en muchas ocasiones es direccionada por el medio de
marketing que se utilice para acaparar la atencion y atraccion del cliente en un

determinado producto o servicio, asociando las emociones y deseo de adquisicion.

1.2.4. Marketing Mix.

El marketing es reconocido como un medio de comunicacion masivo, capaz de
difundir la informacion alrededor del mundo entero, ademas, integra otros elementos
esenciales como precio, plaza, producto y publicidad. Veintimilla (2019), define que
la intervencidon de factores externos que se considera influye dentro de la economia o
conllevan a la toma de decision de las personas, se encuentra denominada por la teoria

de las principales 4Ps, las cuales son:
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Ghabban (2025), menciona la evolucion de las 4Ps, y la integracion de 3Ps méas

en las estrategias del marketing mix; en las que se considera a las personas, el precio,

la promocion, la plaza, el proceso y las pruebas fisicas, también menciona que la

gestion adecuada de estos elementos aumenta la satisfaccion del cliente y constituye

una buena imagen del mercado, las 7 Ps se clasifican de la siguiente manera:

Tabla 3 Las 7Ps

LAS 7PS

DEFINICION SEGUN CHAFFEY Y SMITH (2017)

Producto

Primera P trata de la oferta hacia el consumidor, siendo
productos fisicos o un servicio intangible; integrando
conceptos como la apariencia, el nombre, el empaque del

producto, etc.

Precio

Segunda P relaciona al precio como margen de beneficio,
precio de la competencia y del producto ofertado, esta

variable determina la sensibilidad del consumidor.

Promocion

Esta P realiza un andlisis de equilibrio para la toma de

decisiones promocionales.

Plaza

Siendo la P final el original del mix de marketing, hace

alusion al espacio fisico donde se encuentran los negocios.
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Se refiere a las personas que trabajan en la organizacion,

Personas

personas idoneas para tratar a los clientes.
Prueba fisica / Se refiere a la presentacion final del producto / servicio,
evidencia fisica o tomando en consideracion el medio, y el nivel de
disefio manipulacion.

Servicio al cliente y potencial de una empresa para ofrecer
Proceso un servicio, conllevar el manejar quejas y la prevencion de

cualquier situacion.

Fuente: Adaptado de Bacilio et al., (2022).

1.2.5. Precio.

La variable precio, es un elemento principal de la combinacion mercantil

dentro del Marketing Mix, misma que genera ganancias y es flexible por la rapidez

con la que puede cambiar su valor, a diferencia de los otros elementos de las 7 Ps, que

generan gastos. Kotler (2001), en su libro Direccién de Mercadotecnia, Analisis,

Planeacion, Implementacion y Control, define que las empresas deben decidir donde

situar su producto de calidad y precio, ya sea en el punto medio del mercado, encima

o0 debajo del punto medio, definiendo siete niveles y segmentos; y a su vez, establece

9 estrategias de posibles opciones de precio calidad.

Tabla 4 Nivel y segmento del precio

Nivel Segmento
1 Supremo
2 Lujo
3 Necesidades especiales
4 Intermedio
5 Comodidad / Conveniencia
6 Yo también, pero més barato
7 Solo el precio

Fuente: Adaptado de Kotler (2001).
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Grafico 7 Estrategias de precio calidad
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Fuente: Kotler (2001).

Déleg et al., (2023), plantean que pequefios cambios o estrategias de precios al
presentar cantidades no redondas como $10,99 puede modificar la percepcion y
decision de compra del cliente, incidiendo en la perspectiva y eleccion de compra de
un consumidor sin el requerimiento de alterar el precio real del producto. La
presentacion del precio juega un papel crucial en la toma de decision, se destaca que
pequerios cambios, resaltar atributos positivos u ofrecer regalos con la compra, pueden
tener un impacto significativo en las preferencias y en el estimulo para comprar,

incluso si el precio en si permanece sin cambios.

Esta ideologia también coincide con Kotler; quien establece que esta estrategia
de marketing puede llegar a influir en la decision y percepcion de compra de los
clientes al presentar precios no redondos, debido a que la psicologia del cliente la
asocia con descuentos y oportunidades de ahorro. Mondéjar (2012), infiere al precio
como la relacién formal que especifica el total de dinero necesario para comprar un

producto o servicio:

Tabla 5 Expresion del precio

Cantidad de dinero potencialmente recibida/cedida por el vendedor/consumidor

Precio =
Cantidad de producto potencialmente recibida/cedida por el consumidor/vendedor

Fuente: Mondéjar (2012).
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En fundamento de estas teorias se analiz6 que la disminucion del precio y la
oferta de mayor cantidad de producto a un mismo precio 0, de manera contraria,
aumentar el precio ofertando menos cantidad de producto es una estrategia de ventas
que el servidor turistico debe identificar a qué nivel y segmento de estrategias de

precio y calidad se quiere dirigir.

Rol del precio en el turismo ecuatoriano.

Dentro del contexto ecuatoriano, se identifica que las fuentes de ingresos
econdémicos se derivan de la exportacion de bienes y servicios, petroleo, el turismo,
entre otros. Dentro del pais, la actividad turistica es una fuente de ingresos que se
caracteriza por ser un redistribuidor de riqueza, el mismo que genera beneficios
econdmicos altos y mejora la calidad de vida de todos sus beneficiados (Palacios et al.,
2020).

Los autores Santamaria & LOpez (2019), manifiestan que los turistas
consideran como uno de los factores mas relevantes al elegir un destino, al recurso
econdémico, por ende, el precio de los productos y las promociones que se deriven de
este. De tal manera, se puede comprender que es un determinante para realizar un viaje
de turismo o no; adicionalmente los atractivos y el status del lugar, hacen referencia
al nivel socioecondémico de una persona. Considerando esta postura, se interpretd que
no todos los turistas tienen las posibilidades para realizar turismo en destinos con

precios elevados.

En el apartado del sistema economico productivo del Plan de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial del afio 2024 se menciona que las actividades ligadas al
turismo tienen un impacto directo y creciente, por lo cual, se ha logrado aprovechar
los atractivos naturales como las playas, rios, y manglares. Este auge turistico ha
impulsado una variedad de actividades, que van desde la gastronomia y la artesania,
hasta los deportes extremos, el desarrollo de rutas y senderos, entre otras iniciativas

vinculadas al turismo.
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Grafico 8 Actividades o emprendimientos de la Parroquia Manglaralto
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Fuente: PDOT del GAD Parroquial Manglaralto 2023 - 2027

De conformidad a la estructura productiva y empleo de la parroquia
Manglaralto, se muestra que el turismo, impulsado por la proximidad a destinos
populares como Montafiita y Olén, es una de las principales fuentes de ingresos,
especialmente durante las temporadas altas, atrayendo a visitantes nacionales e
internacionales, de manera conexa, el presidente de la comuna Ol6n 2025, en relacion
al sistema productivo mencioné que “la comunidad se dedica a la agricultura y al
turismo brindando servicios de alojamiento y gastronomia y que se han desarrollado
una variedad de pequeios emprendimientos especialmente en la via principal” (GAD

Parroquial Manglaralto, 2023).

Percepcidn del precio

Lopez (2013), indica que en un segmento de mercado de alto precio este se
percibe como un beneficio indicativo de calidad, prestigio y estatus. Cuando un precio

es demasiado bajo, es probable que se asocie con inferior calidad y puede por lo tanto



39

afectar negativamente el posicionamiento del producto; es incluso posible que afecte
adversamente a la imagen de la marca. De manera frecuente, dentro del mercado se
encuentran precios que no estan acordes con el segmento objetivo, caracteristicas o
cualidades del producto / servicio. Conforme a esta conceptualizacion, se comprende
que cuando se pierde la concordancia critica entre el precio, los beneficios, el
posicionamiento y del segmento objetivo, se presentan resultados desfavorables como
disminucion del volumen de ventas, baja participacion en el mercado local o general,

y declive de la rentabilidad.

Desde la perspectiva de Xia et al., (2025), y en fundamento a otros autores, se
expresa que la percepcion de los precios, es representacion de los beneficios
percibidos de manera positiva o negativa, de esta forma, el precio no solo significa
pérdida, al contrario, también es un sinénimo de calidad. Los precios varian
dependiendo del contexto; un ejemplo claro es la experiencia basada en la
heterogeneidad del valor del precio original, los turistas consideran la percepcion de
este valor cuando la heterogeneidad percibida es baja, lo mas probable es que utilicen
el precio original, a diferencia de cuando la heterogeneidad percibida es alta, en ese
caso los turistas tienen dificultades para la toma de decision, esta percepcion del precio
puede ser el evaluador de la calidad del bien o servicio.

1.2.6. EIl consumidor

Pombar, (2018) indica que “el consumidor busca siempre obtener productos
de excelente calidad, con un precio competitivo dentro del mercado nacional”, el
mismo que debe generar satisfaccion y tener una compensacion entre la calidad del
producto o servicio y el precio pagado antes o después del consumo en caso de ser

alimentos y bebidas, o usado si es un articulo comercial.

El autor Céardenas (2014), manifiesta que ser consumidores implica que todos
forman parte de la estructura econémica, cotidiana y mundial. Las decisiones de
compra afectan la demanda de materias primas, maquinaria, equipo y servicios, los
cuales son los encargados de llevar al éxito o al fracaso a las empresas, enfatizando la
importancia de los consumidores, clientes, compradores, y afines, en el proceso de

compray venta; de igual forma, los proveedores de servicios turisticos deben presentar
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productos o servicios de alta calidad para poder mantener la fidelizacion y aceptacion

de los consumidores que represente el valor agregado

Grafico 8 Valor para el consumidor
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Fuente: Kotler (2001).

Los consumidores maximizan el valor impuesto en los limites de su
presupuesto, de esta forma, los clientes compran segun su criterio de calidad y el
conjunto de beneficios que ellos esperan obtener de un producto o servicio adquirido
anteriormente, ya sea a un precio elevado, medio o bajo, pero siempre tendrén en
cuenta las limitaciones de ellos y actuaran como un evaluador de lo comprado en base

a las expectativas planteadas.
1.2.7. Comportamiento del consumidor

Segun Molla etal., (2013) se describe al comportamiento del consumidor
como el “conjunto de acciones que realizan las personas cuando seleccionan, compran,
evallan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las que estan implicadas procesos mentales y emocionales,

asi como acciones fisicas”.
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Mientras que, Mora & Zufiga (2024), manifiestan que el comportamiento del
consumidor representa un campo de estudio fascinante y multifacético, esencial para
desentrafar las complejidades de las decisiones y acciones que los individuos toman
al momento de adquirir bienes y servicios, tomando en consideracion las influencias
culturales, sociales, psicolégicas y personales, aspectos que conllevan a entender el

comportamiento del consumidor.

Grafico 9 Modelo de comportamiento del consumidor
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De esta forma, se comprende que la conciencia del comprador es influenciada
por una serie de factores que inciden en la conducta 0 comportamiento de estos,
algunas decisiones son predecibles y ayudan a identificar a los clientes potenciales del
producto ofertado; no obstante, existen otras que estan ocultas y se conocen como
insights, y es en esta parte donde juega un papel importante el producto, precio, plaza

y promocion.

Prediccién del comportamiento del consumidor

El autor Stobierski (2020), colaborador de Harvard Business School Online,
expresa que el analisis Conjoint se utiliza en la investigacion de mercados para
comprender como valoran los productos o servicios de un lugar, mediante el desglose
de atributos, estos seran los influenciadores en el valor percibido y determinantes en
la toma de decision, considera esta técnica como un excelente método para

comprender que atributos del producto determinan la disposicion a pagar de un cliente.
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Para International Business Machines - IBM o0 en espafiol Maquinas de

Negocios Internacionales, el investigador puede responder las siguientes preguntas

mediante el andlisis Conjoint:

v

¢Qué atributos de productos son importantes para el consumidor y
cuales son irrelevantes?

¢Cudles son las caracteristicas o atributos de un producto o servicio que
conducen a la decision de compra?

¢Cual es el precio 6ptimo que aceptarian los clientes para un producto

0 servicio?, entre otros.

En este sentido, Lopes (2011), expone que la metodologia del analisis Conjoint

dentro del ambito turistico permite:

v

Conocer la importancia que los turistas otorgan a los atributos
concretos que caracterizan los destinos turisticos.

Realizar analisis de sensibilidad de los turistas frente a productos o
Servicios.

Posibilita conocer el precio estratégicamente ideal de un destino,
producto o servicio turistico.

Permite a los responsables de la gestion turistica realizar
segmentaciones post hoc (después del hecho) basada en las

preferencias de los turistas

En esta técnica multivariante se asume la preferencia de los consumidores por

un producto/servicio en funcion a la utilidad asociada en la eleccion de cada conjunto

de atributos presentados. El algoritmo de utilidad en el anélisis Conjoint se presenta

del siguiente modo:

U=f(uy, - u)

U = utilidad.

f = funcién de utilidad.

u = atributo

1, = nivel de atributo o factor del atributo
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El enfoque del perfil completo es una de las formas de andlisis donde los
encuestados clasifican, ordenan o puntian un conjunto de perfiles o tarjetas en base a
sus preferencias de compras o experiencias; este modelo consta en la combinacién del
modelo Multi-Atributo y la estrategia de descomposicion. De acuerdo con Higueras

(2017), las estrategias de preferencias son las siguientes:

Grafico 10 Estrategias de preferencias AC
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Fuente: Elaboracion propia.

1.2.8. Psicologia del consumidor

Quispe, (2020) manifiesta que el mejor entendimiento de los aspectos que se
encuentran implicitos en el comportamiento o la psicologia del consumidor se basa en
el equipo cognitivo, el cual es una figura dentro de la sociedad industrial, con
cualidades y razonamiento propio, con referencias de un grupo de tareas o actividad a

realizarse antes de escoger, comprar y utilizar un servicio o producto adquirido.

De manera consecuente, Caiza (2015) menciona que el consumidor involucra
el estudio del comportamiento para la toma de decisiones, abarcando un conjunto o
serie de actividades previas, lo cual involucra procesos mentales y emocionales,
actitudes y persuasion, reacciones cognitivas e influencias sociales ademas de las
experiencias que conlleven a la satisfaccion de las necesidades planteadas. Por ello, se

plantean varias conceptualizaciones de las motivaciones que orientan la compra, en
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los mismos, se involucran procesos cognitivos que muchas personas ignoran, 0 no
conocen; sin embargo, la psicologia se encuentra implicita en cada fase de compra,
consumo, actividades o acciones, como la psicologia general, la psicologia aplicada y

la psicologia social.

Graéfico 10 Psicologia del consumidor
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Fuente: Caiza (2015).

Pombar, (2018) describe que “la psicologia del consumidor es Unica en cada
consumidor y esta influenciada por diferentes estimulos y factores; es por esto, que el
proceso mental es diferente para cada persona”. Por tal razon, se puede comprender
que no todos los individuos, consumidores, o clientes potenciales tendran la misma
reaccion de aceptaciéon al producto o servicio ofertado, debido a que los gustos,
preferencias, motivaciones, expectativas y demas, se manifiestan de diferentes formas
en cada ser humano, y cada uno obtendra niveles de satisfaccion diferentes a otros,
aunque el factor cultural, social, personal y psicologia se encuentre implicito, cada
persona pensara y buscara cosas diferentes para satisfacer su necesidad momentanea,
incluso un turista que se encuentra de paseo con su familia 0 amigos, sus gustos y
necesidades no seran iguales a los de sus acompafiantes. De tal forma, es importante
que todos los servidores turisticos se acoplen, adapten, o tengan recursos para cubrir

y satisfacer a todos los turistas que llegan al destino.
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Grafico 11 Factores de la psicologia del consumidor
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Factor cultural

Ponce etal., (2012) definen que el factor cultural estd integrado por las
subculturas y las clases sociales de cada persona, constituyendo un factor importante
en el comportamiento del consumidor. Dentro del factor cultural se integran los deseos
y valores que se adquieren a lo largo de la formacién individual, a través de las
percepciones, preferencias y comportamientos familiares. Las sociedades han
desarrollado tecnologias de informacién y comunicacion que permiten las
interacciones entre diferentes personas, de esta manera, la variedad cultural se integra
a la psicologia del consumidor por la influencia de su entorno, definiendo el factor
cultural como la caracterizacion de un consumidor, el conjunto de valores, las

tradiciones y costumbres.

Grafico 12 Factores subculturales
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Fuente: Adaptacion de Ponce et al., (2012).

Los autores Crespo & Soria (2019), concuerdan con De Borja & Cambrubi
(2002) en que en el comportamiento del turista la cultura es un factor determinante
para la compra, pues este, los condiciona como consumidores de productos o servicios

turisticos, tomando en cuenta su procedencia, vocacion religiosa, el origen
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sociodemogréfico, las caracteristicas comunes antes los demas produce que la cultura
sea diferente ante las preferencias de compra; por ejemplo, el consumo de productos
carnicos de perros es preferente para orientales, pero rechazada en occidentales o
americanos. Se comprende que la cultura es el conjunto de valores, percepciones e
influyentes en la conducta de compra de muchos turistas debido a sus creencias

religiosas, habitos e impedimentos tradicionales y demas.

Factor social

De acuerdo con Sandoval (2023), el factor social se encuentra estrechamente
relacionado con el nucleo familiar, el circulo intimo de amigos, grupos sociales como

conocidos, comparfieros de trabajo u otros vinculados o conexos del consumidor.

Grafico 13 Factores de clase social
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Fuente: Adaptacion de Ponce et al., (2012)

Tabla 6 Grupos sociales

Estos acttan como modelos de

1. Grupos de comparacion y como fuentes de normas.
referencia “Marcos de referencia en las decisiones
de compra”

Son aquellos que por su popularidad o
] o competencia son imitados o seguidos,
2. Lideres de opinion o
influyendo en las decisiones de los
compradores.

Fuente: Adaptacion de Sandoval, (2023)

Dentro de los grupos de preferencias se encuentran la familia, los amigos,

vecinos, comparieros de trabajo, estudios como grupo principal, al ser un nucleo de
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personas con quien mas comparte un individuo; mientras que, dentro del grupo
secundario estan los profesores, grupos religiosos, equipo de deportes y partidos

politicos.

Bermeo (2021), indica que los factores sociales son claves para comprender al
consumidor, a la familia que pertenece, sus roles sociales, el estatus al que pertenece
y con el que se identifica y por ultimo a los grupos de referencia. Por ello, los
proveedores de servicios deben tomar en consideracion los grupos de referencia con
quienes se moviliza el turista, determinado quien de los miembros tiene mayor

influencia en la eleccién de compra.

Grafico 14 Factores sociales

\\."\

“La sociedad, la familia, g| millennial sin duda
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Grupos de referencia

Fuente: Adaptado de Bermeo (2021).

En Ecuador, mas que todo los jovenes, tratan siempre de encajar en algun
grupo, por lo que suelen seguir las tendencias que la mayoria de los amigos tengan en
el momento. Tratan de asistir a restaurantes que estan a la moda, o aquellos a los que
han asistido siempre con su familia, lo cual, sin duda, es un grupo de referencia basico,

que interviene en el comportamiento del consumidor (Bermeo, 2021).

Factor personal

Gil (2016) define que el consumo personal requiere de emociones propias que
conlleven a la satisfaccion y placer en si mismo manteniendo presencia. Para las

relaciones con el interior y el exterior hay que cancelar un valor monetario. La
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experiencia mas individual y propia es cuando se toma una decision por voluntad

propia, comprar lo que se desee, en el momento que se plazca.

Maldonado (2012), agrega que la edad y etapa del ciclo vital de una persona,
influye mucho en las decisiones de compra, debido a que las personas compran
distintos productos en cada etapa de su vida; por un lado, los adultos experimentan
transiciones o cambios en sus deseos y necesidades a medida que transcurre su vida,
a diferencia de nifios y jovenes que se ven influenciados por temas sociales, familiares,

religiosos u otros.

Gréfico 15 Factores personales
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Fuente: Kotler (2001).

La psicologia del comprador se ve influenciada por el factor personal, mismo
que puede ser el mas satisfactorio, debido a que se realizan compras por decisiones
mayormente voluntarias; aunque, también se encuentra implicita la edad, ocupaciones,

nivel y circunstancias econdmicas, el estilo de vida del turista, su personalidad y otros.

Factor psicoldgico

El articulo de Factores Psicoldgicos en la decision de compra (2020),
menciona que existen muchos factores psicoldgicos que inciden en la decision de
compra del consumidor, los cuales tienen que ver con las aproximaciones o
preferencias de individuos, las motivaciones o impulsos que conlleva a realizar una
transaccion final se encuentran asociados con la actividad mental de la persona y

definir diferentes perfiles de consumidores.
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Gréfico 16 Factores Psicoldgicos
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Fuente: Adaptacion de Factores Psicoldgicos en la decision de compra | Blog
EPG UTP, (2020).

Kotler (2001), indica que las elecciones de compra de los consumidores se ven
influenciada por cuatro factores que son la motivacion, la percepcion, el aprendizaje
y las creencias y aptitudes. Dentro de la motivacion hace referencia a las necesidades
que llevan a las personas a realizar una accion de compra, satisfaciendo deseos
biogénicos como el hambre y la sed, o psicogénica en referencia de ser aceptado por
la sociedad, estimacion o dependencia; de manera conexa, el autor asocia las teorias
de motivacion humana como la motivacion de Freud, la cual hace referencia a las
conductas inconscientes, y las motivaciones de la piramide de Maslow, la misma que
satisface las necesidades humanas, la motivacion de Herzberg que se fundamenta en

dos factores de la satisfaccion e insatisfaccion.
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Grafico 17 Piramide de Maslow
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Fuente: CogniFit (2019).

La motivacion es lo que impulsa al consumidor, lo que conlleva a satisfacer
una de las necesidades basicas que se establece en la Piramide de Maslow, mientras
que la percepcion es un andlisis al entorno. La expectativa de un producto o servicio
se basa en la experiencia de compra, lo que resulta en un aprendizaje positivo o
negativo, sin embargo, los aspectos psicolégicos también se basan en las creencias, en
comentarios 0 conocimientos de terceras personas, no obstante, una compra por
impulsos es muy comun en la sociedad, una adquisicion no planeada se considera un

insigth.

1.2.9. Toma de decision

Cisneros (2012), manifiesta que las teorias post Keynesianas advierten que los
consumidores dividen sus bienes para los consumos que desean realizar de diferentes
categorias, al igual que sus niveles de ingresos disponibles para la compra de un

producto o servicio.

Para describir de mejor manera la funcion de utilidad o satisfaccion que un

bien o servicio puede proveer al comprador se desarrolla la siguiente tabla de factores:
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Tabla 7 Factores de la toma de decision

1. Factor de la Racionalidad | El consumidor se regira por reglas o habitos
Limitada del economista | no compensadores, es decir el precio del
Herbert Simon (1916-2001) | producto es indiferente.

Proclama que consumir mas unidades de

) algun producto o servicio, no aumenta la
2. El factor Saciedad, del

economista  Georgescu  —
Roegen (1906-1994)

satisfaccion o utilidad, por el contrario, un
hombre necesita innovacion 'y no
saturacion, de esta forma, el consumidor no

experimenta aburrimiento por la misma.

3. EIl factor Dependencia, del | Las necesidades estan influidas por la
economista John K. Galbraith | publicidad, la moda, la culturay los amigos.
(1908-2006)

Fuente: Cisneros (2012).

El autor Garcia (2019), manifiesta la importancia de conocer el proceso de
compra para la toma de decision, menciona que es importante conocer los motivos,
razones, deseos 0 necesidades que conllevan a la compra de un producto o servicio,
los mismos que son capaces de satisfacer o cubrir una necesidad momentanea
planteada en cualquier momento. Por tal motivo es importante conocer las etapas del

proceso de compra.

Tabla 8 Etapas del proceso de compra

Blsqueda de informacion sobre el
Etapa 1 PRE - COMPRA
producto.

Estimulos de neuromarketing que
Etapa 2 COMPRA )
influyen la compra.

Evaluacion después de la compra,
Etapa 3 POST - COMPRA  satisfaccion o insatisfaccion de la utilidad,
producto o servicio.
Fuente: Adaptado de Garcia (2019).
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El proceso de compra se encuentra conformado por cinco fases, cada una tiene
un rol significativo en la decision final de adquirir un bien o servicio (Garcia, 2019).
Esta teoria se basa en la conceptualizacion de Kotler, sobre las etapas que desarrolla

un consumidora antes y después de decidir realizar una compra.

Gréfico 18 Etapas del proceso de compra
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Fuente: Garcia (2019)

problema que debe ser cubierto o satisfecho; de manera consecuente, se realiza una
busqueda de informacidn con el grupo cercano o con quien se realice la actividad

turistica, la influencia del grupo varia segun el producto que se esté buscando.

1.2.10. Satisfaccioén turistica

Finalmente Schiffman & Kanuk (2005), relacionan los niveles de satisfaccion
de los consumidores con sus comportamientos identificando varios tipos como: los
clientes completamente satisfechos pueden ser leales al seguir comprando o volverse
fans del producto cuando este supera sus expectativas, mientras que los desertores se
sienten insatisfechos con una alta probabilidad que dejen de ser clientes del negocio,
los consumidores terroristas, los cuales han tenido experiencias muy desagradables en
el lugar y emiten comentarios negativos que afectan la imagen y confiabilidad del

negocio, a diferencia de los cautivos, estos se identifican como personas descontentas
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con el lugar pero los prefieren por el monopolio de precios bajos, y por ultimo los
mercenarios, quienes se encuentran muy satisfechos pero no son leales y si encuentran

precios menores no dudardn en cambiar de lugar.

En Gltima instancia Bonilla (2012) manifiesta que la satisfaccion turistica se
genera a través de las experiencias y recuerdos obtenidos de la realizacion de
diferentes actividades, influenciada por diversos factores como el clima, la cultura, la

alimentacion autoctona del destino, etc.

1.3. FUNDAMENTOS LEGALES

Las bases legales que sustentan y fundamentan el tema de investigacion,
otorgan conocimientos éticos y vigentes en el estado ecuatoriano, se lograron a traves
de la identificacion de articulos que involucran al consumidor, la actividad turistica, y

la relacion con la variable precio.

Conforme a la Constitucién de la Republica del Ecuador (2025), en la seccion
novena de las personas usuarias y consumidores, dentro del Art. 52 y el Art. 53 se
brinda la informacién necesaria respecto al derecho de las personas en disponer de
bienes y servicios de dptima calidad y la obligacion de las empresas, instituciones y
organismos que presten servicios publicos para incorporar sistemas de medicion en la

satisfaccion de las personas usuarias y consumidores.

En la seccion séptima de Politica comercial, Art. 304, se manifiestan siete
objetivos, entre los cuales los objetivos que fundamentaron el presente trabajo de
titulacion son el 5. Impulsar el desarrollo de la economia en escala y del comercio
justo; y, 6. Evitar las practicas monopdlicas y oligopdlicas, que afecten al
funcionamiento de los mercados (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2025).

En referencia a la Ley Organica de defensa del consumidor el Art. 4, numeral
2 hace referencia a la libertad de eleccion en productos con optima calidad, mientras
que el numeral 4 resalta la importancia de la informacion transparente en precio,
caracteristicas y condiciones, no obstante, el trato transparente, no discriminatorio o

abusivo por parte de los proveedores se convierte en un punto clave en el numeral 5
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en referencia a la calidad, cantidad, precio, peso y medida; finalmente, el numeral 8
aclara el derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios ocasionados

por un producto o servicio de mala calidad (Defensoria del Pueblo, 2023).

De tal manera, la informacién pdblica se encuentra inmersa en el Art. 9,
expresando la necesidad de incluir dentro del precio total los montos adicionales de
impuestos y recargos, de esta forma el consumidor final podra conocer el valor final
y real; mientras que, la obligacion del proveedor es brindar una informacion clara y
sin alteraciones donde el cliente tenga una libre eleccion adecuada y razonable (Art.
17).

La entrega del bien o prestacion del servicio dentro del Art. 18, enfatiza la
obligacion de entregar oportunamente el bien o servicio bajo los condicionamientos
acordados mutuamente entre el consumidor y el proveedor sin motivo de diferimiento;
por ultimo, el Art. 19 establece que la indicacion del precio debera ser claramente
visible hacia el cliente permitiendo una libre eleccion antes de formalizar o

perfeccionar la compra (Defensoria del Pueblo, 2023).

El Ministerio de Turismo (2020), érgano rector de la actividad turistica en el
estado ecuatoriano, dentro del Art. 2, define que el turismo se encuentra implicito en
el desplazamiento sin animo de erradicarse y las actividades o aportaciones

econdmicas que realicen en el destino elegido (Ley de Turismo, 2002).

Segun lo establecido en la Ley de Turismo, con tltima reforma del suplemento
de Registro oficial 525, 25-111-2024, dentro del capitulo I, Art. 5, inciso b) establece
que el servicio de A&B debera cumplir con lo exigido por la ley en cuanto a calidad,
transparencia, y afines; por consiguiente, el Art 8; manifiesta la importancia de poseer
el registro de turismo y licencia anual, referente de salubridad, y responsabilidad sujeto

a las normas vigentes (Ministerio de Turismo, 2024).

De acuerdo al Cédigo Orgénico de la Produccién, Comercio e Inversiones -
COPCI (2024), en el Capitulo I, del rol del estado en el desarrollo productivo, el Art
5, literal b) expresa el establecimiento y aplicacion de un marco regulatorio que

garantice que ningun actor econémico pueda abusar de su poder de mercado.
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Como se menciona en el Reglamento General a la Ley de Turismo, con la
ultima fecha de modificacion el 12 de diciembre del 2021, el Art. 43 del capitulo | de
las actividades turisticas y su categorizacion, la definicion de las actividades turisticas,
literal b) el servicio de A&B corresponde a la oferta de gastronomia y bebidas,
sumando actividades complementarias de diversion, animacion y entretenimiento
(Lexis S.A, 2024)

Tabla 9 Categorizacion de Servicios de A&B

Actividad  Servicios de Alimentos y Bebidas

bl Restaurantes

b2 Cafeterias

b3 Fuentes de soda
b4 Drives inn

b5 Bares

Fuente: Adaptado del Reglamento General a la Ley de Turismo, 2021.

El documento del Reglamento-de-Alimentos-y-Bebidas (2023), en el Art. 5 de
los derechos del usuario o consumidor, el Art. 6 sobre las obligaciones del usuario o
consumidor, y el Art. 7 de derechos y obligaciones de los prestadores de servicios de
A&B, fundamentan las teorias legales sobre la transparencia del precio en todos sus
ambitos, al igual que un ambiente seguro con productos de calidad que cumplan con

las reglas impuestas en el reglamento de A&B.

El titulo 111, capitulo | clasificacion, en el Art 14, indica como se distribuyen

los servicios de alimentos y bebidas.
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Tabla 10 Clasificacion de A&B

CLASIFICACION

DEFINICION.

Cafeteria

Lugar de expendio de alimentos de elaboracion rapida, sean
estos frios o calientes, al igual que la venta de bebidas con o

sin alcohol.

Bar

Local donde se oferta bebidas con o sin alcohol en compafiia
de alimentos ligeros, cuya estructura debe tener una barra o
mostrador donde se exhibiran las bebidas para el consumo

dentro del establecimiento, dicho lugar no posee area de baile.

Restaurante

Establecimiento donde elaboran alimentos preparados, y se
ofertan bebidas con o sin alcohol, se incluye el servicio de

cafeteria y dependiendo su categoria podra tener autoservicio.

Discoteca

Lugar para recreacion u ocio donde bailar y consumir bebidas

con o sin alcohol.

Establecimiento

movil

Establecimiento con la oferta de alimentos preparados frios o
calientes, bebidas con o sin alcohol (con autorizacion del
GAD competente), prestacion de servicios itinerantes de
A&B.

Plazas de comida

Sitio donde se agrupan varios locales turisticos de A&B fuera
de un centro comercial de clasificacion categoria Unica, no
obstante, deberd contar con el Registro de Turismo como

establecimiento movil.

Servicio de

catering

Prestacion del servicio de comida preparada y todo lo
necesario para la organizacién de cualquier evento, banquete,

fiesta o similares.

Fuente: Adaptado del Reglamento General a la Ley de Turismo, 2021.

Dentro del Art. 15, se establece la conceptualizacion de tipo de servicio,

distribuido de la siguiente manera:
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Tabla 11 Tipo de servicio de A&B

TIPO

CONCEPTO

a) Menuoa lacarta

b) Autoservicio

c) Buffet

d) Mendu fijo

e) Servicio a domicilio

f) Servicio al auto

Instrumento de comunicacion y venta de la oferta de
A&B, el cual consta de un listado de platos y el
personal de servicio serd el encargado de la atencion
al cliente a la mesa.

Se caracteriza por presentar los alimentos en
mostradores, donde el consumidor se sirve a si mismo
y en algunos casos no cuenta con personal de servicio.
Presenta los alimentos en mostradores y los alimentos
son servidos por personal especializado. EIl personal
de servicio es el encargado de retirar la vajilla
utilizada y en algunos casos, sirve las bebidas y
postres.

Oferta rigida con un precio fijo que ofrece pocas
posibilidades de cambio.

Se realiza el pedido via telefénica o internet, con la
entrega en la direccion proporcionada o retiro en el
local.

Oferta de alimentos al consumidor sin la necesidad de

salir del vehiculo en el que se moviliza.

Fuente: Adaptado de Reglamento General a la Ley de Turismo, 2021.

De conformidad al capitulo II, de los Requisitos Obligatorios y de

Categorizacion,

el

Art.

18 de la categorizacion mediante la puntuacion

correspondiente (sobre 40 puntos, basado en el Art. 19 y las requisitos de los

establecimientos de Alimentos y Bebidas), manifiesta lo siguiente (Anexos-AB):
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Tabla 12 Categoria por puntuaciéon de A&B

CLASIFICACION CATEGORIA REQUISITOS

(2) dos tazas Anexo B.1. de infraestructura,
a) Cafeteria servicio y BPM (Buenas

(1) taza

Practicas de Manufactura)

(5) tenedores

(4) tenedores
Anexo D.1. de infraestructura,

b) Restaurantes (3) tenedores
servicio y BPM

(2) tenedores

(1) tenedor
(3) copas Bares.- Anexo C.1.; discotecas
c) Bares y discotecas (2) copas Anexo E.1. de infraestructura,
(1) copa servicio y BPM
d) Establecimientos Establecimientos méviles.-
moviles, plazas de Anexo F, plazas de comida.-
comida y servicio de Categoria Gnica Anexo G; y servicio de catering-
catering Anexo H con fichas de
cumplimiento (si — no).
Mayor
Color de categoria: Menor

Categoria Unica

Fuente: Adaptado del Reglamento General a la Ley de Turismo, 2021 y
(Anexos-AB)
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

El trabajo académico se realizd a través de un disefio no experimental, debido
a la no manipulacién de variables, no se realiz6 ninguna experimentaciéon y no se
cambio el precio de las cabafias comedores. Este disefio permitié comprender el
comportamiento real de los turistas, identificar y entender el impacto directo del precio
en la toma de decision. De manera conexa, esta investigacion fue de tipo transversal

debido a que la informacion recopilada fue en un tiempo especifico del afio.

2.2 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizé un enfoque cualitativo
apoyado en la encuesta y analisis Conjoint como técnicas principales y fundamentales.
A continuacién, se detalla el aporte de cada técnica en el levantamiento y

procesamiento de informacion:

Cuantitativo

Se considerd necesario implementar este enfoque en el levantamiento de
informacidn, el cual permiti6 dar respuesta a los objetivos especificos planteados para
este trabajo de titulacion. Identificar el impacto del precio en las decisiones de los
turistas en relacion con la compra y consumo de servicios de alimentos y bebidas se
logré mediante el abordaje de un cuestionario hibrido de preguntas cerradas enfocadas
en el precio y la satisfaccién de los turistas, la implementacién del analisis Conjoint a
través de una tabla de preferencias con valoracion del 1 al 18 para la jerarquizacion de

los factores que influyen en la decisién de compra.
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2.3 TIPO DE INVESTIGACION

Se realiz6 una investigacion de tipo descriptiva obteniendo datos que
permitieron la descripcién de la influencia de los turistas ante la variable del precio
que se maneja en dicho sector, comprender el nivel de satisfaccion de estos y conocer

los factores influyen la toma de decision.

Del mismo modo se obtuvo un alcance correlacional, esencial para la
triangulacion de resultados del enfoque y técnicas aplicadas, permitiendo establecer la
relacion entre la influencia, la satisfaccion y preferencias del precio definiendo la

vinculacion de este ante la toma de decision y de los factores asociados al mismo.

2.4 METODO DE INVESTIGACION

Se implement6 el método bibliografico para el levantamiento de la revision
literaria, la definicion de conceptos y teorias que fundamenta el trabajo de
investigacion, a través de articulos cientificos y académicos, al igual que las revistas
indagadas, libros y trabajos de titulacion de pregrado y maestrias, la metodologia
deductiva fue de gran aporte, permitiendo conocer el estado real de manera macro y

micro con relacion al precio y el impacto de este.

2.5 POBLACION Y MUESTRA

En el sector del malecon de Olén se encuentran 47 cabafias comedores, por
ello, se trabajo con una poblacion infinita, algunas son mas concurridas que otras, por
tal razén se delimité a un muestreo probabilistico aleatorio simple de 384 encuestas
debido a que la afluencia de turistas en este sector es versatil, imposible de cuantificar,
de esta forma todos los turistas tuvieron la misma oportunidad de ser encuestados,
reduciendo el nivel de sesgo mientras se mantenia el nivel de confianza, asegurando
que la poblacion total sea representativa para el respectivo levantamiento de

informacion.



61

Tabla 13 Poblacion y muestra

Técnica Hibrida Poblacion Muestra

Encuesta
Turistas 384

Anadlisis conjoint

Fuente: Elaboracion propia

*Analisis Conjoint se implement6 dentro de la encuesta como una pregunta para el obj. 3.

Formula para poblaciones infinitas

_(Z%xp=xq)
e2

Z = nivel de confianza (1.96)

p = probabilidad a favor (0.50)

g = probabilidad en contra (0.50)

e = margen de error de estimacion) 80.05) 5%

n = Tamafo de la muestra

2.6 RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

Para la obtencion de informacion de esta investigacion se adopté un enfoque
cuantitativo, mediante encuestas aplicadas a los turistas que llegaron a hacer el
consumo del servicio de alimentos y bebidas en el sector del malecon de Olén, con la

finalidad de comprender sus experiencias de consumo influenciadas por el precio.
2.6.1. Encuestas

En fundamento de Trejo (2021), quien manifiesta que la encuesta es una
técnica de andlisis cuantitativo que contribuye a la recoleccion de datos mediante una
herramienta o instrumento denominado cuestionario de preguntas, el trabajo conjunto
permitio la obtencién de informacion empirica de las variables que se pretendian
estudiar, asi como realizar un andlisis descriptivo de los problemas, fendmenos o
resultados encontrados. Se aplicaron encuestas a través del cuestionario de preguntas

cerradas utilizando escalas de Likert para conocer la influencia y los niveles de
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satisfaccion de los turistas ante los precios que se manejan en el sector de alimentos y

bebidas del malecén de Oldn.

2.6.2. Anadlisis Conjoint

La aplicacion del Andlisis Conjoint se realiz6 mediante el programa Statistical
Package for the Social Sciences - Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales —
SPSS, a través del PLAN ORTOGONAL, de tal manera, fue necesario cumplir con

las siguientes fases:

1. ldentificacion y seleccion de atributos.

Para el disefio de este tipo de investigacion fue necesario definir los atributos
apropiados y de manera conexa los factores de cada uno para la respectiva valoracion
de los turistas; para ello, se tomo en consideracion los fundamentos teéricos estudiados
donde se interpreta que dichos atributos se pueden considerar a través de antecedentes
de preferencias de los clientes, consumidores, turistas, o toda persona que realice la
actividad de compray consumo de un servicio o producto. La eleccion de los atributos
para el andlisis del impacto de los precios de A&B en la toma de decision de los turistas

en las cabafias comedores del malecon de Olén fue la siguiente:

Precio
Calidad del plato / Presentacion
Cantidad de comida / Cantidad

Calidad del servicio / Atencién

o > W e

Ambiente

Se seleccionaron estos 5 atributos en fundamento de los autores Mulia, Cueva,
Murpaung, Lin y Rahmant, quienes sostiene que los consumidores, clientes, turistas o
cualquier persona que realiza la compra de un bien o servicio, siempre tomara en
consideracién estos cinco atributos antes de decidir finalizar una transaccién

econdmica.
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2. Seleccién de niveles para cada atributo.

Descomponer o factorizar los atributos fue muy importante para identificar el
valor o puntuacién correspondiente a las caracteristicas del producto, mediante la
simulacion de varias combinaciones que se presentaron al turista para poder
comprender el factor decisivo para la decisién de compra de un servicio de A&B,

componiéndose de la siguiente manera:

Tabla 14 Factorizacion de atributos AC

ATRIBUTO FACTORES
Alto
Precio Medio
Bajo
] Buena
Calidad del plato —
., Excelente
Presentacion
Innovadora
Normal
Cantidad de comida Bastante
Poco
) .. Réapido
Calidad del servicio / P
., Lento
Atencion
Normal
Familiar
Ambiente Festivo
Tranquilo

Fuente: Elaboracion propia

La descomposicion de los atributos se realizé en tres niveles cada uno, los
mismos que reflejan la variacion real que encuentran los turistas en las cabafas
comedores. El factor de precio se subdividié en alto, medio y bajo, debido a que este
es el principal elemento de estudio, de esta forma se pudo identificar de manera
veridica como el consumidor percibe la oferta en base a la cantidad monetaria en
relacion de calidad del producto de presentacion innovadora, buena y excelente, con
un servicio de atencion rapido, lento o normal en ambientes familiares, festivos o
tranquilos, todos estos factores descritos se encuentran presente en el area del malecén
de Olon.
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3. Construccion de matriz ortogonal.

El nimero de combinaciones posibles a manejar mediante el anélisis Conjoint
se determino de la siguiente manera: k * k * ... k*=k. En este caso, al tener 5 atributos
se calculd de esta forma: 3x3x3x3x3=243. El resultado fue un nimero amplio de
combinaciones a presentar en cada encuesta; por tal motivo, se adopt6 el disefio
factorial fraccionario completo; mismo que mediante SPSS se generd de forma
automatica denominado matriz ortogonal.

Dicho algoritmo presentado fue Gtil para la elaboracion de la lista de tarjetas,
las cuales contenian las combinaciones generadas mediante el disefio fraccional

aleatorio, mismo que se presentd de manera siguiente:

Tabla 15 Lista de tarjeta AC

Lista de tarjetas

ID de tarjeta Precio Presentacion Cantidad Atencién Ambiente
1 1 Alto Innovadora Bastante Rapido Tranquilo
2 2 Alto Innovadora Normal Lento Familiar
3 3 Bajo Excelente Normal Répido Festivo
4 4 Alto Buena Normal Répido Familiar
5 5 Alto Buena Poco Lento Festivo
6 6 Medio Excelente Bastante Lento Familiar
7 7 Alto Buena Bastante Normal Festivo
8 8 Alto Buena Normal Rapido Familiar
9 9 Bajo Innovadora Poco Normal Familiar
10 10 Bajo Buena Normal Lento Tranquilo
11 11 Medio Innovadora Normal Rapido Festivo
12 12 Medio Buena Normal Normal Tranquilo
13 13 Alto Excelente Poco Rapido Tranquilo
14 14 Bajo Buena Bastante Rapido Familiar
15 15 Medio Buena Poco Répido Familiar
16 16 Alto Excelente Normal Normal Familiar
172 17 Medio Innovadora Bastante Lento Familiar
182 18 Medio Innovadora Poco Rapido Festivo

a. Reserva

Fuente: Generado por SPSS
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CAPITULO I11
RESULTADOS

3.1. Andlisis de datos.

Pregunta 1: ;Considera justos los precios de las cabafias comedores en relacion con
los productos que ofertan?

Tabla 16 Precios justos

Variable Frecuencia Porcentaje
Justos 196 51%
Muy justos 64 17%
Totalmente justos 19 5%
Poco justos 92 24%
Nada justos 13 3%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L (2025).

Gréfico 19 Precios justos
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Elaborado por: Moran L (2025).

Mediante las encuestas aplicadas a los turistas en el malecon de Olén, los
resultados de precios justos en relacién con los productos que ofertan demuestran que
el 51% de los encuestados tiene un alto nivel de aceptacion de los precios; no obstante,
el 24% y 3% expresan una inconformidad e injustica de precios poco y nada justos
demostrando la sensibilidad ante esta variable. Flores et al., (2024) expresan que la
conducta del consumidor es influenciada por los precios, y esto se encuentra vinculado
a la percepcion de valor, confianza y actitud del cliente, debido a que el precio se

convierte en un indicador decisivo de las cualidades del producto.
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Pregunta 2: ¢Considera que el precio pagado justifica la calidad del producto que
recibio?

Tabla 17 Precio - Calidad del producto

Variables Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 0%

En desacuerdo 18 5%
Neutral 61 16%
De acuerdo 252 66%
Totalmente de acuerdo 52 14%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L (2025)

Grafico 20 Precio - Calidad del producto
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Elaborado por: Moran L (2025).

Esta investigacion ha revelado una tendencia positiva del 66% del total de
encuestados con una postura conforme a la justificacion del precio pagado en relacion
a la calidad del producto de A&B, evidenciando una fuerte alineacion de las
expectativas con la realidad del producto final; sin embargo, el 5% muestra una
tendencia baja de estar en desacuerdo; por el contrario, el 16% de las respuestas
neutrales expresa una satisfaccion promedio del producto, lo cual resalta la
importancia de considerar aspectos como presentacion, innovacion, servicio u otro
elemento que impacte de manera positiva a los turistas para alcanzar la conformidad
total del producto. Tal como menciona Manya (2024), los consumidores atribuyen un
nivel de importancia considerable a la conexion entre calidad de la comiday el precio,
lo cual destaca la atencion e interés de los consumidores en relacion del valor

monetario con la calidad en sus decisiones de compra.
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Pregunta 3: ¢Considera que el precio pagado justifica la calidad de atencion al

cliente que recibi6?

Tabla 18 Precio - Calidad de atencién al cliente

Variables Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 0%

En desacuerdo 64 17%
Neutral 75 20%
De acuerdo 199 52%
Totalmente de acuerdo 45 12%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.

Elaborado por: Moran L (2025).

Gréfico 21 Precio - Calidad de atencion al cliente
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Elaborado por: Moran L (2025).
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El gréafico 21 demuestra que la mayoria de los turistas se encuentran satisfechos

con la justificacion del precio y la calidad de atencion al cliente recibido en las cabafias

comedores. El 52% del total de la poblacion encuestada esta de acuerdo y conforme

con la atencién brindada; mientras que el 20% indican que el servicio fue neutral y no

alcanzd a ser memorable en sus experiencias de consumo de A&B; por otra parte, el

17% de los encuestados manifestd una inconformidad en el esmero de atencion; esto

significa que el servicio de atencion al cliente es un factor sensible e importante para

los turistas, donde una atencion lenta y falta de amabilidad hace que el turista sienta

gue pag6 demasiado por una experiencia poco agradable, lo que conlleva a un cliente

insatisfecho, si un cliente recibe un buen servicio es muy probable que vuelva al

destino a adquirir un producto (Guallpa, 2020).
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Pregunta 4: Usted, ¢Qué precio considera bajo para consumir A&B en las cabafias
comedores?

Tabla 19 Precio bajo

Variables Frecuencia Porcentaje
$3,00 2 0%
$4,00 36 9%
$5,00 89 23%
$6,00 39 10%
$7,00 100 26%
$8,00 100 26%
$9,00 9 3%
$10,00 9 3%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L (2025).

Grafico 22 Precio bajo
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Elaborado por: Moran L (2025).

En cuanto a la consideracion individual de cada turista encuestado en relacion
con un precio bajo para consumir A&B en el sector del malecén de Olén, los
participantes se inclinan por un valor de $7,00 con un 26% de representatividad en el
histograma presentado, mientras que el 23% estan en un valor de $5,00, de manera
contraria los valores monetarios de $9,00 y $10,00 alcanzan una sumatoria del 3%
cada uno, estos Ultimos porcentajes han sido proporcionados por las personas que son
menos susceptibles al precio. Wei et al., (2023) mencionan que los consumidores
basan sus decisiones de compra en el precio que perciben como alto y bajo y sus

expectativas del precio real.
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Pregunta 5: Usted, ¢Qué precio considera alto para consumir A&B en las cabafias
comedores?

Tabla 20 Precio alto

Variables Frecuencia Porcentaje
$6,00 1 0%
$7,00 1 0%
$8,00 3 0%
$9,00 1 0%
$10,00 46 12%
$12,00 35 9%
$13,00 8 2%
$14,00 12 3%
$15,00 92 24%
$16,00 19 5%
$17,00 19 5%
$18,00 46 12%
$19,00 1 0%
$20,00 96 25%
$23,00 1 0%
$25,00 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 202.
Elaborado por: Moran L (2025).

Grafico 23 Precio alto
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Elaborado por: Moran L (2025).

La linea de tendencia de precios altos para el consumo de A&B es muy
marcada en las cantidades de $20,00 y $15,00 con porcentajes muy similares de 25%
y 24% cada uno, mientras que los valores de $10,00 y $8,00 estan representados por
el 12%, y finalmente la cantidad de $25,00 con el 1%.
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Pregunta 6: ¢(Qué atributo toma en consideracion Ud., antes de elegir donde
consumir A&B en las cabarfias comedores?

Tabla 21 Atributo

Variables Frecuencia Porcentaje
Ambiente 65 17%
Atencion 71 18%
Cantidad 57 15%
Precio 128 33%
Presentacion 63 16%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025
Elaborado por: Moran L (2025).
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Elaborado por: Moran L (2025).

La gréafica representa de manera visual la jerarquizacion de los niveles de
importancia de los atributos que el turista toma en consideracion antes de elegir donde
consumir sus alimentos y bebidas, los resultados reafirman que el precio es un criterio
fundamental para la toma de decisiones con un 33%; no obstante, la atencion, el
ambiente y la presentacion juegan un papel importante para los turistas; en ultimo
término, la cantidad tiene una representatividad baja del 15% debido a que la mayoria
evalla este atributo después del consumo. Geti (2024), fundamenta que el precio es
un indicador directo del valor que perciben los consumidores, debido a que un precio
bajo puede atraer a quienes buscan ahorrar, mientras que un precio alto, puede

transmitir exclusividad y calidad.
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Pregunta 7: ¢ Qué tan importante es el precio para Ud., antes de elegir dénde comer?

Tabla 22 Importancia del precio

Variables Frecuencia Porcentaje
Nada importante 27 7%
Poco importante 38 10%
Algo importante 73 19%
Muy importante 114 30%
Totalmente importante 132 34%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecon de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L (2025).

Gréfico 25 Importancia del precio
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Elaborado por: Moran L (2025).

En concordancia del resultado anterior, esta pregunta reafirma el nivel de
importancia del precio para los turistas y visitantes. Para el 34% de los encuestados el
valor monetario es una variable de mucha importancia, critica y un factor decisivo en
el proceso de eleccidn; a pesar de estos resultados, existe una poblacion del 19% que
mantiene una postura neutral ante este factor; al contrario del 7% de turistas que son
menos sensibles y dan menos importancia al precio, esta variable toma importancia al
considerarse como un factor decisivo en el comportamiento del consumidor por la
asequibilidad y accesibilidad, debido a que el precio de un producto o servicio afecta
el poder adquisitivo, y la asequibilidad es crucial por las limitaciones presupuestarias;
cabe recalcar que muchos consumidores son sensibles a los precios y los evalGan

criticamente antes de tomar la decision de compra (Novkovic, 2023).
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Pregunta 8: En una escala del 1 al 5 ¢ Qué tan satisfecho se sinti6 con la atencién al
cliente que recibi6?

Tabla 23 Satisfaccion en atencion al cliente

Variables Frecuencia Porcentaje
Nada satisfecho 1 0%
Poco satisfecho 16 4%
Neutral 54 14%
Muy satisfecho 217 57%
Totalmente satisfecho 96 25%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L (2025).

Grafico 26 Satisfaccion en atencion al cliente
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Elaborado por: Moran L (2025).

En términos de satisfaccion en atencion al cliente, los resultados muestran que
el 50% de los turistas experimentaron un alto grado de complacencia en el esmero de
los servidores turisticos de las cabafias comedores del malecén de Olén, sintiéndose
satisfechos con el servicio brindado; de manera consecuente, existe un 23% con
postura neutral lo que se interpreta que lo analizan como un factor funcional y
adecuado, mas no como un elemento que cause impacto o se diferencie de la
competencia; sin embargo, el 1% de los encuestados expresaron su inconformidad, lo
cual se puede asociar al tiempo de espera, la manera de resolver problemas, la
amabilidad de los meseros, entre otros. La satisfaccion en la atencién recibida se
considera como una estrategia competitiva de importancia porque es un indicador de

rentabilidad, éxito y generador de lealtad del consumidor (Ugarte, 2021).
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Pregunta 9: En una escala del 1 al 5 {Qué tan satisfecho se sinti6 en relacion de
calidad — precio de los A&B?

Tabla 24 Satisfaccion en Precio - Calidad de producto

Variables Frecuencia Porcentaje
Nada satisfecho 1 0%
Poco satisfecho 16 4%
Neutral 54 14%
Muy satisfecho 217 57%
Totalmente satisfecho 96 25%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L (2025).

Gréfico 27 Satisfaccion en Precio - Calidad del producto
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Elaborado por: Moran L (2025).

A continuacién, los hallazgos de la satisfaccion en relacion del precio y calidad
del producto revelan que el 57% de los encuestados obtuvieron un alto grado de
satisfaccion en el producto adquirido los cuales superaron sus expectativas; a
diferencia del 14% de individuos que no estan descontentos con el producto, pero,
tampoco se encuentran totalmente satisfechos; en cambio, existe una minoria del 4%
de poca satisfaccion; lo que se interpreta como pequefios fallos en la entrega del
producto final, como la presentacion, el sabor, o la cantidad adecuada en los A&B
ofertados. La percepcion del precio en relacion con la calidad del producto resulta ser
un factor de satisfaccion en el consumidor, los clientes pagan por lo que perciben como
calidad, y el precio es la base para evaluar los estandares de comida de los restaurantes,
estudios previos también fundamentan que el precio tiene un efecto positivo y analitico

en la calidad de los productos ofertantes (Rahmat et al., 2022).



74

Pregunta 10: En una escala del 1 al 5 ¢Qué tan satisfecho se sintio con la cantidad
de comida servida?

Tabla 25 Satisfaccion en cantidad de comida

Variables Frecuencia Porcentaje
Nada satisfecho 1 0%
Poco satisfecho 13 3%
Neutral 65 17%
Muy satisfecho 202 53%
Totalmente satisfecho 103 27%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L (2025).

Grafico 28 Satisfaccion en cantidad de comida
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Elaborado por: Moran L (2025).

Referente a la satisfaccion obtenida en la cantidad de comida servida en las
cabafias comedores, existe una representatividad alta del 53% de turistas que se
encuentran muy satisfechos con la generosidad de las porciones de los A&B;
simultdneamente, se identificd que el 17% tiene una opinion neutral de este factor; lo
cual no significa un problema; pero, este grupo percibe que se oferta una cantidad
adecuada mas no totalmente satisfactoria; por el contrario, se visualiza un total del 3%
de turistas insatisfechos; para ello, se deben poder disefiar intervenciones en la
presentacion que genere cambios del comportamiento que impulsen las elecciones
alimentarias, considerando que los consumidores quieren comer con una cantidad

similar de sus alimentos del hogar (Greene et al., 2024).
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Pregunta 11: /Qué tan probables es que vuelva a consumir A&B en las cabafias

comedores de Olon?

Tabla 26 Probabilidad de volver a consumir A&B

Variables Frecuencia Porcentaje
Muy probable 274 71%
Probable 80 21%
Neutral 22 6%
Poco probable 5 1%
Improbable 3 1%
Total 384 100%
Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L (2025).
Grafico 29 Probabilidad de volver a consumir A&B
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Elaborado por: Moran L (2025).

Se considerd significativo indagar en la intencion de volver a consumir los

A&B que se ofertan en el sector estudiado; de esta manera, se logré evidenciar un alto

porcentaje de turistas que mantienen el deseo de consumir nuevamente la oferta

gastronomica con el 72% de alta probabilidad, lo que genera un escenario de nuevas

oportunidades para mejorar y satisfacer las necesidades del 7% que dudan o mantienen

una conducta imparcial en la intencidn de repetir la compra; de forma similar, se

registrd un riesgo minimo de no retorno en adquirir y consumir los productos de las

cabafias comedores del 1%. Cuando un producto o servicio tiene un precio que los

consumidores consideran razonable, es muy alta la probabilidad de volver a

consumirlo o adquirirlo, en las investigaciones de Sades (2024), Baistia y Suryadi

(2024), se muestra que la equidad en el precio influye significativamente en la

intencion de reiterar una compra (Andrew & Innocentius, 2024).
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Pregunta 12: Los alimentos y bebidas consumidos en las cabafias comedores de Olon
¢ Cumplieron sus expectativas?

Tabla 27 Cumplimiento de expectativas A&B

Variables Frecuencia Porcentaje
De ninguna manera 3 1%
Muy poco 6 2%
Parcialmente 71 18%
Casi totalmente 154 40%
Completamente 150 39%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: Moran L. (2025).

Grafico 30 Cumplimiento de expectativas A&B
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Elaborado por: Moran L. (2025).

En cuanto al cumplimento de expectativas, se evidencia que el 40 y 39% de
turistas se sintieron satisfechos y extremadamente complacidos con los A&B que
adquirieron y consumieron en su tiempo de estancia en el sector del malecén de Olon,
lo que refuerza las intenciones de retorno de la tabla 26; de manera conexa, el 19%
indicd su neutralidad en la experiencia de consumo, los cuales no estuvieron
decepcionados; pero, mantienen una ideologia de experiencia estandar sin elementos
diferenciadores de otros lugares; finalmente, existe un porcentaje del 1% que se
sintieron insatisfechos, debido a que los turistas buscan experiencias exclusivas y
excepcionales que sean diferentes a las que experimentan en casa; para el sector
turistico, la calidad de la experiencia gastronémica y el precio percibido son cruciales

debido a la fuerte conexidn con la satisfaccion turistica (Rehman et al., 2023).
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3.2. Resultados de Analisis Conjoint

Pregunta 13: En la siguiente seccion se presentan 18 perfiles de atributos que
influyen en la toma de decision personal para cada uno, por favor, evalle y asigne
una calificacion a cada combinacién segln su preferencia.

Tabla 28 Descripcion de modelo

Descripcion de modelo
Relacién con rangos o

N de niveles puntuaciones
Precio_del_producto 3 Discreto
Calidad_del_plato 3 Discreto
Cantidad_de_comida 3 Discreto
Calidad_del_servicio 3 Discreto
Lugar 3 Discreto

*Todos los factores son ortogonales.
Elaborado por: SPSS

A continuacién, se visualiza la matriz de la descripcion del modelo Conjoint
generado a través de SPSS. La relacién de los niveles y rangos ayudan a validar la
estructura del disefio ortogonal donde el ranking de preferencia en los 18 perfiles
combinan los atributos de precio con niveles alto, medio y bajo; la calidad del plato
de presentacién innovadora, excelente y buena; mientras que, la cantidad de comida
fue bastante, normal y poco, la calidad del servicio con atencion répido, lento y
normal; finalmente, el lugares de ambientes tranquilos, familiares y festivos. Cada
atributo tuvo 3 niveles, lo que dio paso a la generacion de 18 combinaciones de
preferencias ortogonales y equilibradas evitando sesgos en la presentacion a los
encuestados, de esta manera, se refuerza la teoria de que mediante el anélisis Conjoint
se obtiene informacién de la relatividad e importancia que le da cada consumidor a los

atributos, los cuales los direccionan a su compra final (Apino, 2022).



Utilidad de los factores.

Tabla 29 Utilidades

Utilidades

Estimacion de utilidad  Desv. Error

Precio_del_producto  Alto -,535 ,891
Medio ,984 1,045

Bajo -,449 1,045

Calidad_del_plato Buena ,859 ,891
Excelente ,394 1,045

Innovadora -1,252 1,045

Cantidad_de_comida  Normal -,148 ,891
Bastante -, 743 1,045

Poco ,891 1,045

Calidad_del_servicio  Rapido ,320 ,891
Lento -1,117 1,045

Normal 797 1,045

Lugar Familiar -,105 ,891
Festivo -,728 1,045

Tranquilo ,833 1,045

(Constante) 8,402 ,834

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.

Elaborado por: SPSS
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Todos los valores presentados en la tabla 29 corresponden a la utilidad de cada

factor en las 18 combinaciones donde se puede apreciar la atraccion o preferencia

relativa de cada encuestado. El precio refleja una utilidad de ,984 en el nivel medio

siendo la utilidad mas alta entre todos los factores; mientras que, la calidad del servicio

con una atencién rapida obtuvo la menor utilidad con ,320, lo cual se interpreta que el

precio sigue manteniendo la postura de mayor importancia; pero, los turistas prefieren

precios medios para el consumo de A&B que justifiquen la calidad del servicio, de los

alimentos, porciones y ambientes del lugar. En la tabla de utilidades se puede

identificar que la combinacidn de precio medio (,984), una buena presentacion (,859),

una atencion en tiempo de espera normal (,797) y en un lugar tranquilo, es un gran

atractivo para los turistas que visitan el malecén de Olon
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Grafico 31 Utilidad del precio
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En cuanto a las utilidades parciales relacionadas al atributo precio y sus
niveles: alto, medio y bajo, se puede identificar una tendencia significativa del 0,984
cercano a uno, lo que se interpreta como una percepcién positiva a un nivel medio de
los precios, en comparacion del nivel alto, que como se esperaba este se encuentra en
-0,535, y sorprendentemente el nivel bajo con -0,449, esta negatividad a la
combinacion de productos con precios altos y bajos refleja que no todos los turistas
asocian que un precio bajo les brinda productos de calidad y que satisfagan sus
necesidades de A&B; de manera similar, un producto con un valor monetario elevado
en la mayoria de las personas evidenciara un rechazo o inconformidad de pago y
mayor critica y andlisis del producto consumido o comprado, debido a que el precio
alto debe cumplir con todos los estandares de calidad y expectativas planteadas, de
manera contraria se obtendran experiencias negativas que afectaran la fidelizacién de

clientes.
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Gréfico 32 Utilidad de presentacion
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El factor de presentacion tiene diferentes utilidades, siendo los niveles de
buena y excelente imagen visual de los platos de A&B los més representativos con el
0,859 y 0,394 respectivamente. Mediante el analisis de los resultados se puede
identificar que los turistas tienen una mejor intencién de comprar productos
gastrondmicos que tengan una buena presentacion, que transmitan confianza, y se
acerquen al cumplimiento y superacion de las expectativas planteadas antes de
consumir o degustar los alimentos ofertados; no obstante, la innovacion de
presentacion tiene utilidades negativas de -1,252, lo que se puede asociar a que las
personas prefieren algo tradicional que siga manteniendo el precio promedio y con
elementos visuales que ya conocen; a diferencia de una innovacién que puede influir
en la elevacion del valor monetario, incluir alimentos desconocidos que pueden ser
perjudiciales para su salud, o no brinden ningun tipo de satisfaccién, dejando de ser

atractivos, accesibles y asequibles para los consumidores.
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Grafico 33 Utilidad de cantidad
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Las valoraciones de utilidad en relacion con las cantidades o porciones de los
platos ofertados en el sector del malecon de Olén, muestran que la magnitud de
preferencia se centra en poco con 0,891, esto se debe a la percepcion e interpretacion
que pueden tener los consumidores respecto a una cantidad que sobrepase los limites
de normalidad o promedio que puede llevar al desperdicio de alimentos y bebidas,
tomando en consideracion que en la actualidad y en el mundo la tendencia de
sostenibilidad, conservacion y sobre todo, los Objetivos de Desarrollo Sostenible —
ODS el numero 2, se centran en el esfuerzo de erradicar el hambre, y de manera
conexa, asocian esa cantidad con la realidad de oferta del sector.
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Grafico 34 Utilidad de atencion
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Las utilidades parciales de la calidad del servicio revelan la importancia de
ejecucion, efectividad y eficiencia de todo el personal que labora en cada una de las
cabafias comedores. Los encuestados expresan su conformidad y positivismo en un
servicio normal con tiempo de espera promedio en una sumatoria del 0,797; sin
embargo, el servicio rapido esta representado por el 0,320, siendo un cantidad bastante
lejana a la anterior; de esta forma, se puede interpretar que los consumidores prefieren
una atencion normal donde sabran que sus alimentos y bebidas llegaran con la
temperatura indicada, la coccién perfecta, y tendran la seguridad de consumir
alimentos de calidad; a diferencia de un alimento rapido que puede tener términos
medios, o ser comida reciclada, demostrando que los turistas optan por la fiabilidad
para el cumplimiento de sus expectativas, y estas estan encima de una velocidad que
no asegura calidad e higiene alimentaria; como se esperaba, la cualidad lento esta muy

por debajo del -0 con una sumatoria total del -1,117.
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Grafico 35 Utilidad de ambiente
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El atributo de lugar muestra diferentes niveles de ambientes dentro del entorno
donde los turistas hacen compra y consumo de sus alimentos y bebidas, el mayor
positivismo de utilidad se centra con una sumatoria de 0,833, muy cercano a uno en
un ambiente tranquilo, comodo y calmado donde puedan descansar, ingerir sus
alimentos sin ninguna interrupcion, en compafiia de sus familiares; a diferencia de un
ambiente familiar que tiene una baja negatividad del -0,105; sin embargo, el ambiente
festivo refleja un gran rechazo del -0,728 de utilidad negativa, esto demuestra que las
personas tienen preferencia de ingerir A&B en lugares calmados, de relajacion y
tranquilos, no jubilosos que causen incomodidad, ruido y deseos de no volver a estar

en un lugar que no cuidé o se intereso en cuidar el bienestar y armonia de sus clientes.
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Tabla 30 Valores de importancia

Valores de importancia

Precio_del producto 19,569
Calidad_del plato 26,436
Cantidad_de_comida 17,712
Calidad_del_servicio 21,055
Lugar 15,229
Promedio de puntuacion de
importancia

Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecon de Olén, 2025.
Elaborado por: SPSS

Gréfico 36 Valores de importancia

30
26,44
25
21,06
19,57
20 17,71
15,23

15
10

5

0

Presentacion Atencion Precio Cantidad Ambiente

Elaborado por: SPSS

Los valores de importancia de los atributos presentados a cada encuestado
revelan la preferenciay jerarquia de los factores que influyen en el consumo de A&B,
y que es lo que toman en consideracion antes de finalizar una compra: la calidad del
plato tiene una representatividad extremadamente alta con un total del 26,44% de
influencia, seguido de la atencion y después de este, el precio obtuvo una presencia
media — alta del 19,57% como uno de los factores de mayor importancia para la toma
de decision, revelando que el consumidor se basa en su disposicién a pagar y el valor
percibido como alto y bajo; aunque, al encontrarse en un perfil costefio, muchos
turistas manifestaron que los precios estaban acordes a la ubicacion geografica y actla

como un factor de valoracion critica del producto ofertado.
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Tabla 31 Correlaciones

Correlaciones?

Valor Sig.
R de Pearson ,715 ,001
Tau de Kendall ,555 ,001
Tau de Kendall para reservas -1,000
a. Correlaciones entre preferencias observadas y

estimadas
Fuente: Encuestas aplicadas a turistas en el malecén de Olén, 2025.
Elaborado por: SPSS

La tabla 31 muestra la correlacién del modelo Analisis Conjoint, el cual mide
las predicciones observadas y estimadas. Las estadisticas de R de Pearson expresan la
relacion lineal del ranking de preferencias de los encuestados a través del modelo
utilizado; el valor de 0,715 esta clasificado como una correlacion fuerte y positiva,
indicando la buena capacidad de prediccién lineal de los perfiles; mientras que, Tau
de Kendal mide la concordancia y el orden jerarquico de los atributos con una
sumatoria del 0,555, posiciondndose como una correlacién moderada y aceptable.

Es importante mencionar que el valor estadistico de Tau de Kendal en las
reservas (perfil 17 y perfil 18) es de -1,000, esto representa que dichos perfiles son
fuertemente rechazados y son los causantes de que los encuestados escojan otros
perfiles sobre estos, las mismas no fueron utilizadas para calcular las utilidades, pero

si fueron contestadas por los encuestados.
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DISCUSION

Este estudio demuestra que, durante el levantamiento de informacion,
procesamiento e interpretacion de los mismos, se logro identificar que el precio es uno
de los factores que toman en consideracion los turistas para poder realizar la compra
y consumo de alimentos y bebidas en el malecon de Olon. Este factor, es mas que un
valor monetario, en muchas ocasiones se convierte en un factor o elemento
condicional para el analisis critico y evaluador de los productos o servicios que se
adquieren a través del dinero empleado para satisfacer una necesidad momentanea.
Autores como Santamaria & Lépez (2019), concuerdan en que los turistas consideran
como factor mas relevante al recurso econémico; por ende, se convierte en uno de los
factores determinantes; igualmente, Lépez (2013), manifiesta que, la percepcion y
sensibilidad del precio es un indicativo de calidad, prestigio y estatus, debido a que
existe un segmento de mercado que brinda mayor importancia a otros factores antes
de realizar una compra. De esta forma, cabe destacar que mediante los resultados
obtenidos se evidencia que existe un 51% del total de los encuestados que expresa la
justificaciéon de los precios y un 19,57% que considera al precio como un factor

primordial para la toma de decision.

En lo que respecta a la calidad del producto del servicio de A&B, se detecto
que el 66% de los turistas encuestados considera que el precio que paga justifica la
calidad, mientras que, mediante la metodologia del analisis Conjoint se pudo
identificar que con el 0,859% una buena presentacion se convierte en uno de los
atributos que juega un papel importante antes de decidir donde consumir alimentos,
debido a que los turistas tienen una mejor intencion de comprar productos
gastrondmicos que tengan una buena presentacion, que transmitan confianza, y se
acerquen al cumplimiento de sus expectativas. Tal como menciona Manya (2024), los
consumidores atribuyen un nivel de importancia considerable a la conexion entre
calidad de la comida y el precio, lo cual destaca la atencion e interés de los
consumidores en relacién del valor monetario con la calidad en sus decisiones de

compra.
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Los niveles de importancia se centraron en el precio, la calidad del producto y
la atencién que brindan los servidores turisticos a los turistas que frecuentan y
consumen la oferta gastronomica en la playa de Olon. Este ultimo atributo resaltd con
un porcentaje del 21,44%, siendo otro factor que influye en la toma de decision. En la
calidad de atencién y la satisfaccion turistica se pudo contrastar que la mitad de los
consumidores alcanzan o superan sus expectativas alimenticias a través de la
degustacion de los platillos consumidos. Bonilla (2012), manifiesta que la satisfaccion
turistica se genera a través de las experiencias y recuerdos obtenidos en la realizacion
de diferentes actividades, influenciada por diversos factores como el clima, la cultura,
la alimentacion autoctona del destino, la atencion brindada en un establecimiento
comercial, cuidado y preocupacion por el cliente, etc. De esta forma, se refuerza la
teoria de cuan importante es un servicio de atencidn al cliente excepcional, eficaz y de
calidad, donde los consumidores sientan esa conexion interpersonal, y la justicia entre
el precio, la calidad del producto y la calidad del servicio, lo cual refuerza las

intenciones de retorno y procesos de fidelizacion.

Finalmente, la metodologia del Anélisis Conjoint reveld hallazgos de
importancia en los factores de calidad del plato con un 26,44% y un 19,57% para el
precio; mientras que la utilidad de un precio medio fue de 0,984. Apino (2022),
concuerda con Robert Luce y Jhon Tukey (1964), en que los atributos ayudan a
comprender la percepcion y niveles de importancia que le otorgan los consumidores a
cada uno de manera real, demostrando cuales son los mas importantes con sus
caracteristicas mas importantes. De esta manera, los datos demuestran confiabilidad y
robustez para el levantamiento del presente trabajo de investigacion titulado “Analisis
del impacto de precio en A&B en la toma de decision de los turistas en las cabafias

comedores del malecon de Olon, afio 2025”.
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CONCLUSIONES

Uno de los hallazgos méas importantes en la investigacion de la influencia del
precio en los turistas en la toma de decision, ha demostrado que este sigue siendo uno
de los factores principales para poder adquirir un producto, el mismo que se convierte
en un elemento de analisis critico con niveles de importancia significativamente alto.
Esta variable adopta influencia al ser un factor de valor monetario, y los turistas
prefieren tarifas medias que representen confiabilidad, calidad y seguridad del
producto, a diferencia de precios altos y bajos que puede conllevar a una rentabilidad

baja en las cabafias comedores.

La relevancia de la satisfaccion turistica en relacién con el precio y sus
expectativas ha demostrado que, en su mayoria, los turistas se encuentran satisfechos
con la oferta gastronomica del malecon de Olon y con la atencion que reciben por
parte de los prestadores turisticos; no obstante, también se recalca que los visitantes
no encuentran total satisfaccion en los precios bajos, debido a que los asocian con una

baja o nula calidad de producto / servicio.

En cuanto a la jerarquizacion de los factores o atributos que inciden en la
eleccion o influyen en la toma de decision de los turistas que visitan y consumen los
A&B del malecon de Olén, se identificd que el precio es un factor critico; pero, a
través de la metodologia del analisis Conjoint, este factor se posiciona en tercer lugar
de importancia, donde la calidad del producto es el principal, seguido de la calidad del
servicio. Esta jerarquia demuestra que, a pesar de la importancia cognitiva y social
gue otorgan los turistas al precio, la decisién de compra no siempre se basa en el costo
monetario, si no en la basqueda de experiencias de calidad y seguridad alimentaria

que permita disfrutar de la estadia en el destino turistico.
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RECOMENDACIONES

Incluir indicadores claves de desempefio KPIs en todas las cabafias en los
factores de calidad, servicio y precio, de esta forma, todas tendran la oportunidad de
plantearse objetivos y metas por cumplir en determinados tiempos, obteniendo una
motivacién interna para el cumplimiento de las mismas, esto también ayudara a la
toma de decisiones informadas y mejoraré el rendimiento de las cabafias comedores y

a su vez, la rentabilidad.

Realizar controles o monitoreos constante de los precios en todas las cabafas
comedores, con la finalidad de que este factor se ajuste o logre el cumplimento de las
expectativas planteadas por los turistas, permitiendo el posicionamiento de una oferta
gastronomica justa en precios y que asegure la calidad de los productos, la cual se
puede apoyar en un marketing de calidad y precios justos, asi como también, a través
de pequefias encuestas de satisfaccion de cada cabafia para sus consumidores de A&B

en el sector del malecon de Olén.

Implementar un manual de estandares operacionales que se apoyen en la ley
del consumidor, con un enfoque en:

e Estandares de calidad de productos como tiempo de espera promedio,
presentacion de productos, sabores, porciones, utilizacion de productos
frescos y de calidad, entre otros.

e Estandares de calidad en atencidn al cliente con lineamientos de atencion y
servicio al cliente, manejo de quejas, reclamos y sugerencias, etiqueta de
vestimenta, comunicacidn efectiva y transparente con los turistas, fomento de
valores, obligaciones y derechos, y seguimiento para el cumplimiento de las
mismas, entre otros.

e Estandares de fijacion y monitoreo de precios, donde todas las cabafias tengan

el mismo margen de oportunidad de ventas con una similitud de precios.
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Apéndice 1 Anexos fotogréficos.

Fuente: Encuesta a turistas Evidencia: Junto al presidente de
ASERTUOLON
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Apéndice 2 Carta Aval

AS“ERTUOI:ON ,
<l ey S

RINCONES
MAGICOS
OLON

Oficio N° 00214 ASERTUOLON2024-2026

Comuna Olon, 04 de julio del 2025

ASERTUOLON

Asociacion de Servidores Turisticos Olon Santa Lucia
Registro SEPS-ROEPS-2015-901129
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

CARTA DE AVAL

La Asociacién de Servidores Turisticos Olon Santa Lucia (ASERTUOLON), en calidad de
organizacion colaboradora en el desarrollo de proyectos investigativos en el ambito turistico
de la comuna Oldn, hace constar que avala y respalda la realizacion del trabajo de titulacion
de la Srta. Lissette Valeria Moran Borbor, portadora de la cédula de identidad No.
0928124734, estudiante de la carrera de Turismo de la Facultad de Ciencias Administrativas
de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena — UPSE, con el siguiente tema:

“Andlisis del impacto de precios de A&B en la toma de decisiones de los turistas en las
cabaiias comedores del malecén de Olén, aiio 2025”.

En tal virtud, expresamos nuestra conformidad para que dicha investigacion sea llevada a
cabo en coordinacion con los actores turisticos de nuestra comunidad, y autorizamos la
publicacion de sus resultados en el repositorio institucional del portal web de la UPSE, como
un aporte académico y préctico al desarrollo turistico local.

Suscribimos la presente a los 4 dias del mes de julio de 2025, en la comuna de Olén.

Atentamente,

Asociacion de Servidores Turisticos de (ASERTUOLON)
By
xj$ Reyes
Présidente
ASERTUOLON
Asociacién de Turismo de Olén
Olon - Santa Elena
Correo: asertuolon2024@gmail.com — Tel: 0985832293
RUC: 2490014767001 /Registro: SEPS-ROEPS-2015-901129

P 1 Sy

//\_‘_,«..,,‘, 105 .
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Apéndice 3 Encuesta

CARRERA DE i
TURIS~
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE TURISMO
Objetivo: Analizar cl impacto de los precios de A&B cn la toma de decision de los turistas cn las cabafias comedores

del malecon de Olon, afio 2025.

Instrucciones: Marque con un visto (v') la opcién que mejor represente su respuesta

PRECIO

1. (Considera justos los precios de las cabaiias 2. ;Considera que el precio pagado justifica la

comedores en relacién con los productos que calidad del producto que recibi6?

ofertan? _I Muy en desacuerdo

Nada justos _ En desacucrdo

| Poco justos ~ Neutral
O Justos De acuerdo
I Muy justos _| Totalmente de acuerdo

Totalmente justos
3. ¢(Considera que el precio pagado justifica la calidad 4. Usted, ;Qué precio considera bajo para consumir
de atencion al cliente que recibi6?? A&B en las cabaiias comedores?
[7 Muy en desacuerdo

En desacuerdo . . .
5. Usted, ;Qué precio considera alto para consumir

|
[ Neutral
A&B en las cabaiias comedores?
[ De acuerdo
[ Totalmente de acucrdo
6. ;Qué atributo toma en consideracién ud, antes de elegir 7. ;Qué tan importante es el precio para ud, antes de
donde consumir A&B cn las cabafias comedores? elegir dénde comer?
[ Precio 2 1. Nada importante
7 Presentacion 1 2. Poco importante
[l Cantidad 1 3. Algo importante
[/ Atencion I 4. Muy importante
U Ambicnte 5. Totalmente importante
SATISFACCION
8. Enuna escala del 1 al 5 ;Qué tan satisfecho se sinti6 9. En una escala del 1 al 5 ;Qué tan satisfecho se
con la atencion al cliente que recibié? sinti6 en relacién de calidad - precio de los A&B?
[ 1 Nada satisfecho 1 Nada satisfecho
O 2 Poco satisfecho 2 Poco satisfecho
[0 3 Neutral ~1 3 Neutral
[T 4 Muy satisfecho 4 Muy satisfecho
[] 5 Totalmente satisfecho 5 Totalmente satisfecho

10.En una escala del 1 al 5 ;Qué tan satisfecho se sintié  11. ;Qué tan probables es que vuelva a consumir

con la cantidad de comida servida? A&B en las cabaiias comedores de Olén?
[ 1 Nada satisfecho ~ Muy probable

[ 2 Poco satisfecho Probable

[| 3 Neutral Neutral

Poco Probable
Improbable.

O 4 Muy satisfecho
[0 5 Totalmente satisfecho

L

12.Los alimentos y bebidas consumidos en las cabaiias comedores de Olon ;Cumplieron sus expectativas?
[ De ninguna manera

Muy poco

Parcialmente

O Casi totalmente

[l Completamente

11
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13. En la siguiente seccion se presentan 18 perfiles de atributos que influyen en la toma de decisién personal para cada uno, por favor, evalué
y asigné una calificacién a cada combinacion seguin su preferencia. Sus calificaciones puntuaran a partir del 1 como muy alto y al llegar a

18 como muy bajo.

JERARQUIZACION — ANALISIS CONJUNTO

:UPSE

5 joreseiref

v

CARRERA DE

TURISH

CALIFICACION
MUY ALTO MUY BAJO
ID | Precio | Presentacion | Cantidad Atencion | Ambiente | 1 | 2 5(6|7|8(9|10|11 |12 (13|14 |15|16|17 |18
1 | Alto Innovadora Bastante Rapido Tranquilo
2 | Alto Innovadora Normal Lento Familiar
3 | Bajo | Excelente Normal Rapido Festivo
4 | Alto Buena Normal Rapido Familiar
S | Alto Buena Poco Lento Festivo
6 | Medio | Excelente Bastante Lento Familiar
7 | Alto Buena Bastante Normal Festivo
8 | Alto Buena Normal Répido Familiar
9 | Bajo Innovadora Poco Normal Familiar
10 | Bajo | Buena Normal Lento Tranquilo
11 | Medio | Innovadora | Normal Répido Festivo
12 | Medio | Buena Normal Normal Tranquilo
13 | Alto Excelente Poco Rapido Tranquilo
14 | Bajo | Buena Bastante Répido Familiar
15 | Medio | Buena Poco Rapido Familiar
16 | Alto Excelente Normal Normal Familiar
17 | Medio | Innovadora Bastante Lento Familiar
18 | Medio | Innovadora Poco Rapido Festivo
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Apéndice 4 Matriz de consistencia

:UPSE

¢ jorecedires/

v

Nombres y Apellidos Completos: MORAN BORBOR LISSETTE VALERIA

CARRERA DE

TURIS+

108

Fecha: La Libertad, 28 de mayo de 2025

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la propuesta de
Investigacion

Problema de Investigacion

Objetivos

Idea a defender /
Producto a obtener
(si aplica)

Analisis del impacto de precio en
A&B en la toma de decision de los
turistas en las cabanas comedores
del malecon de Olon, aiio 2025.

Problema General:

(;Como influyen los precios de A&B en la toma
de decision de los turistas en las cabanas
comedores del malecon de Olén en el atio 2025?

Objetivo General:

Analizar el impacto de los precios de A&B en la
toma de decision de los turistas en las cabanas
comedores del malecon de Olon, ano 2025.

Sistematizacion del problema:

1. ;Cual es la influencia de precio en la toma de
decision de los turistas?

2. ;Cual es el nivel de satisfaccion de los turistas
en relacion con el precio y sus expectativas?

3. ;Como jerarquizan los atributos que inciden

Objetivos especificos:

1. Identificar la influencia del precio en la toma
de decision de los turistas.

2. Evaluar el nivel de satisfaccion de los turistas en
relacion con el precio y sus expectativas.

3. Jerarquizar los atributos que inciden en la

N/A

en la eleccion de los turistas en las cabanas eleccion de los turistas en las cabafas
comedores? comedores.
Alineacion con el eje de Linea de investigacion: Innovacion de empresas turisticas.
investigaciéon Sublinea de investigacion: Turismo en el analisis economico regional
Libros fisicos biblioteca UPSE: 1
Libros digitales biblioteca UPSE 13
Fuente de informacion Tes¥s gradn: 1
Tesis posgrado: 5
Articulos alto impacto Scopus: 10
Articulos alto impacto WOS: 10




Apéndice 5 Matriz de operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

CARRERA DE

TURIS~

109

Titulo

Variable

Definicion de la

Dimension

Indicador

Metodologia

Poblacion y

Técnicas e

objetivos. Robbins,
S. P., & Coulter, M.
(2018)

variable muestra instrumentos
s v’ Alto
P o % ¥ Mo
) ) p v' Bajo
Cannda;] de dinero Eaiiiadddi 7 ‘Biisia
porf de g'e SE — v’ Excelente
pretende ar 2 p v" Innovadora
cambio una v N 1
V. I mercancia o servicio. Cantidad de v Bor:'nat
Precio Valor de una comida astante
2 Y v Poco
mercancia o servicio v o1
en términos Calidad del v iap‘: 0
monetarios. Vidales servicio enlo R
Analisis del Rubi, L. (2003) v Normal Enfoque: o »
impacto dé v. Familiar Cuantitativo. Poblac'lon. Encugsta / )
precio en A&E Lugar v' Festivo Infinita Cuestionario.
en la toma de v Tranquilo Alcance: Muestra: v" SPSS/Plan
decisién de los Ta Toma de -decision v, Puntuacion de DescrlptlAvo. Probabllis_txco. P ortogonal.
turistas en las es el proceso Estimaciéon de utilidad parcial Correlacional A!eatorlo SP$S_ .
cabaiias cognitivo mediante el utilidad cercano, encima o L simple. Analisis
comedores del cual un individuo o debajo a 1 Diseno: Conjoint
salecon de un grupo selecciona No experimental | n=(Z2*p * q) v" Microsoft
Olén, ano 2025. un curso de accién transversal. e Excel.
entre varias
V. D alrerr‘uztn'as posibles.
A, Implica la
Toma de decisién Dl de
. L. . Nivel de | v/ Peso porcentual de
informacion, la : 2 : :
. B importancia 1mportancia de
consideracion de e S . .
: jerarquico cada atributo
opciones ¥ la
eleccion final basada
en criterios b




