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La presente investigacion tiene como objetivo analizar la percepcidn de la calidad de los servicios que presta
una de las comunidades de la Corporacion para el Desarrollo del Turismo Comunitario (CORDTUCH),
en este caso el estudio se lo realizé en Palacio Real ubicado en la parroquia rural de Calpi, a 12 km de
Riobamba capital de la Provincia de Chimborazo, para lo cual se establece un conjunto de atributos para
que sean evaluados por los turistas nacionales y extranjeros, su aplicacién metodolégica esta dado a través
del estudio descriptivo, de campo y de forma transversal aplicado entre los afios 2017 y 2018, en ese
sentido se utilizé el método inductivo — deductivo lo que permitio la valoracion de la calidad de los servicios
que ofrecen;en este sentido se busca que los resultados permita un fortalecimiento del turismo comunitario,
la generacion de acciones encaminadas para el desarrollo econémico, la implementacion de politicas entre
otras, lo que permitira la consolidacion de los servicios que ofrecen en base a la percepcién favorable
recibida a determinadas variables asi como la generacion de nuevos estudios como la neuroeconomia.
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ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the perception of the quality of the services provided by one of
the communities of the Corporation for the Development of Community Tourism (CORDTUCH) in this case,
the study is carried out in the Royal Palace located in the rural parish from Calpi, 12 km from Riobamba
capital of the Province of Chimborazo, for which a set of attributes is established to be evaluated by national
and foreign tourists, its methodological application is given through descriptive, field and transversal way
that was carried out between the years 2017 and 2018, in that sense it was framed through the inductive
- deductive method, which allowed the assessment of the quality of the services they offer; in this sense,
it is sought that the results allow a strengthening of community tourism, the generation of actions aimed
at economic development, the implementation of policies that allow the consolidation of what s Services
offered based on the favorable perception received of certain variables, generating new studies such as
neuroeconomics.
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1. INTRODUCCION

La importancia dada sobre la imagen
turistica de un destino, asi como los
motivos fundamentales conduce a la
necesidad de investigar aquellos aspectos
que permita conseguir un resultado hacia
la conservacion y desarrollo turistico
buscando alternativas de transformacion
econdmico, social y ambiental (Rodriguez,
et al.,2013). En el estudio de los destinos
la presencia de los actores se transforma
en el centro de interés del sistema turistico.

La imagen de un destino es uno de los
atributos que toma en cuenta el viajero
para seleccionar dicho lugar. Este resulta
fundamental para determinar la imagen
que los visitantes tienen, tanto para poder
interactuar sobre la misma como para
establecer el segmento o segmentos mas
afines, (Femenia,2011).

Para que la oferta global de un destino

turistico alcance los niveles de excelencia,
son fundamentales la estructuracion
y la jerarquizacion de los productos y
experiencias ofertados, es decir, que
alrededor de un producto o experiencia
principal se han de encontrar otros
productos, sin los cuales resultaria
imposible estructurar una experiencia
global.

Es importante entender que un destino
turistico constituye una unidad de negocio
cuya gestion debe enfocarse en ciertos
criterios de competitividad.

El fin es generar beneficios econdomicos y
sociales, porlo que este exige una capacidad
administrativa para poder desarrollar
instrumentos comunes que permita
planificar, medir y monitorear los resultados
de gestion (Programa de Cooperaciéon al
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Desarrollo Econémico, 2014).

Bajo este analisis esta la capacidad
de agregar y generar valor, asi como
aumentar la riqueza por la gestion de
bienes y procesos del atractivo y de la
proximidad, por medio de la integracion
de esas relaciones; dentro de un
modelo econdmico y social que toma en
consideracion el capital natural del destino
y Su preservacion para las generaciones
futuras (Ritchie y Crouch, 2003).

El tema de la calidad del servicio se ha
venido consolidando con interés a través
de la satisfaccion del cliente asi como por la
calidad del servicio que ésta puede generar
como un indicador de competitividad en
relacién a otros destinos turisticos siendo
un eje central de toma de decisiones de los
actores que lo involucran.

“Segun Peppers y Martha Rogers expertos
en marketing directo, sostienen que los
clientes desean exactamente lo que
desean, en el momento, en el lugar y la
forma como lo desean. Una organizacion
que aspire dar a sus clientes exactamente
lo que éstos deben conocer e indagar su
mercado.” (Pérez, 2002).

Enesesentido, lasempresas debenadoptar
un cambio estratégico que implique dejar
de pensar en los clientes como aquellos
que compran su producto o servicio
y nada mas, sino considerarlos como
aquel conjunto de individuos decidores,
por consiguiente la actual dinamica
tecnolégica y de acuerdo a varios escritos
de algunos expertos en esta materia
sefalan la importancia de considerar
nuevas estrategias encaminadas alcanzar
el posicionamiento.
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Es importante entender que los
consumidores se han transformado en
unos expertos de lo que ellos buscan de un
producto o servicio; para lo cual estrategias
como: la innovacion, la optimizacion del
tiempo y un modelo de negocio responsable
puede formar parte de las decisiones a ser
aplicadas y consideradas en una estrategia
hacia una fidelizacion del cliente.

Para (Set6, 2003) sostiene que, el concepto
de fidelidad del cliente ha adquirido un
notable protagonismo considerando
que este término es uno de los objetivos
primordiales que tiene las empresas
entendiendo que la dinamica del mercado,
el desarrollo tecnologico requiere de
una toma de decisiones que permita el
crecimiento de clientes leales sea este de
un producto y en este caso empresas de
servicios.

Para (Fandos, Estrada & (2013) presenta
un analisis de Gremler donde sefala
que la fidelidad del servicio difiere con lo
relacionado a la fidelidad de la marca a
través de las siguientes argumentaciones
de importantes autores como: Zeithaml
entre los afnos 1981 y 1985 donde busca
fortalecer la importancia de la fidelizacion
de los servicios bajo algunas apreciaciones
que se detalla a continuacion :

+ “La fidelidad es mayor entre los
consumidores de servicios que
entre los consumidores de bienes”
(Zeithaml,1981).

« “Los servicios proporcionan mas
oportunidades para relacionarse con
losclientescaraacara”(Parasuraman,
Zeithaml y Berry 1985).

* “El riesgo percibido es a menudo
mayor cuando se compra servicios
que bienes”. (Zeithaml, 1981)

« “En algunos servicios, cambiar entre
proveedores podria suponer ciertas
barreras que no existen en el caso
de cambiar de marca en los bienes
tangibles”. (Zeithaml, 1981).

Como lo senala (Johnston, 2001), los
origenes de la satisfaccion del consumidor
se lo puede considerar como un punto de
partida para la fidelizacién

por parte de los clientes, a pesar de los

estudios sobre la satisfaccion se establece
lineamientos sobre los juicios que se
puede tomar acerca de la satisfaccion
e insatisfaccion; para lo cual ha existido
varias investigaciones con el objetivo de
poder desarrollar las bases tedricas que
refuerzan este tema.

Bajo este enfoque se presenta en la literatura
una revision de las principales definiciones
conceptuales de satisfaccion del consumidor
adoptado por (Moliner, 2003), como se

puede observar en la Tabla 1

Autor

Howar y Sheth
(1969:145)

Definicion

La satisfaccion es el estado
cognitivo del individuo referido a
la adecuada o inadecuada del
esfuerzo o sacrificio realizado.

Andreasen La satisfaccion es el resultado
(1977) de la interaccién entre el nivel de
expectativas sobre la
performance del producto y la

evaluacion de la perfomance

percibida.
SUEGRNEC(H 8 La  satisfaccion  es  una
y o7 ¢][  evaluacion consciente o un juicio
(1982:17) cognitivo sobre si el producto he
tenido buenos o malos
resultados, o sobre si dicho

producto se ha ajustado a sus
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_ propésitos. Otra dimensién

Oliver La satisfaccion es una
(1981:27)

evaluacion de la sorpresa

infrinseca referida a la
experiencia de compra Yy/o
consumo de un producto. Es un
estado psicolégico global
resultante de la diferencia entre
la emocién derivada de Ila
desconfirmacion de expectativas
y las creencias previas del
consumidor sobrte la

experiencia de consumo.

Churchill \/| La satisfaccion es elr esultado
Surprenant de la cvompra y uso referido a la
(1982:493) comparacion que realiza el

individuo entre los inputs y

outputs de la compra y la
anticipacion de las
consecuencias de la misma.
Ademas, la satisfacciéon es una
actitud que se crea de |la
valoraciéon de un conjunto de
satisfacciones de varios
atributos del producto.

(o] [\V/-14 La satisfaccion es un fenémeno
(1992:242) emocional referido a un conjunto
de atributos que se combina con
otras emociones de consumo.
Jonson, La satisfaccion en  una
Anderson evaluacion global que realiza el
Fornell

(1994:54)

consumidor de una experiencia
de compra de un producto y de
us consumo hasta el momento.

La satisfaccion es un conjunto

Giese y Cote
(2000:3,11) de
intestidada variable que se dan

respuestas afectivas de

en un momento temporal

especifico, de duracién limitada

y referido a determinados
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aspectos de la compra ylo
consumo de un producto.
VELET GRS La satisfaccion es un estado

Snelders psicolégico y relativo que resulta

(2001:31)

de una experiencia de compra
y/o consumo.

Tabla 1. Principales definiciones conceptuales de
satisfaccion del consumidor
Fuente: Adaptado de (Moliner, 2003).
Elaborado: Por los autores

Para los autores la satisfaccion del
consumidor juega un papel no solo como
éxito de una estrategia de Marketing
sino como una de las herramientas de
gestion hacia un crecimiento econémico
donde permite abrir el enfoque a nuevas
orientaciones como lo es la neuroeconomia
y que en lineas posteriores se realizara un
analisis.

Es importante establecer que el turismo
comunitario en Ecuador a pesar de
sus riquezas naturales, culturales,
patrimoniales, entre otros; sigue siendo
incipiente, lo cual genera que las
comunidades consideren como una
actividad econoémico solo a la agricultura
y a la ganaderia, sin embargo muchos de
ellos han buscado dejar la tierra y migrar
a la ciudad dejando al turismo rezagado
como una actividad que si es trabajada de
manera efectiva puede generar resultados
y beneficios a la comunidad como es el
caso de Napo Wildlife Center Ecolodge un
proyecto exitoso de turismo comunitario
creado por la Comunidad Kichwa AAangu.

Otros autores como (Khan, 2003), sefala;
que la calidad y satisfaccion del cliente
son analizados como parte integral de
la gestion de la calidad total, motivo por
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el cual se puede considerar como factor
clave en la diferenciacion de los servicios,
por otro lado hay que considerar que los
clientes no perciben a un servicio de forma
unidimensional.

Para (Giese & Cote 2003), concluye: “que
la satisfaccion es el conjunto de respuestas
afectivas de intensidad variable, asi como
el componente cognitivo de la satisfaccion
se refiere a la evaluacion que realiza
el consumidor sobre la forma en que la
percepcion de los resultados se adapta a
cualquier tipo de estandar de referencia,
el componente afectivo incluye varias
emociones como la felicidad, la sorpresa o
el descontento.”

En la presente investigacion se ha partido
del estudio del andlisis de la calidad, de
la satisfaccion del servicio, entre otras
variables; sin embargo, es necesario
entender el panorama comunitario a través
de varios puntos de vista.

Una definicion genérica del turismo
comunitario senala como: Toda forma de
organizacion empresarial sustentada en la
propiedad y la autogestion de los recursos
patrimoniales comunitarios, con arreglo a
practicas democraticas y solidarias en el
trabajo y en la distribucion de los beneficios
generados por la prestacion de servicios
turisticos, con miras a fomentar encuentros
interculturales de calidad con los visitantes.

Dentro de América Latina, se suele
sefalar al Ecuador como el pais pionero,
por el peso cuantitativo y cualitativo de
sus experiencias de turismo comunitario.
Asi, desde los afos ochenta, el turismo
comunitario se ha convertido en Ecuador
en una actividad estratégica para
muchas comunidades ya que actua como

catalizador de diferentes procesos:

1. La promocién socioecondmica de
comunidades en situacion muy
vulnerable desde los puntos de
vista: sociales, econdmico y cultural,
constituyen un motor estratégico para
el desarrollo local de las mismas.

2. El encuentro cultural a través del
turismo no solo como una potencia de
las identidades culturales indigenas,
sino hacia el contacto intercultural en
contextos menos asimétricos que los
habituales en la practica turistica.

3. El desarrollo de  actividades
economicas sostenibles desde el
punto de vista ambiental como uno de
sus principales pilares de atraccion.

4. La apertura de posibilidades de
autogestion y desarrollo endogeno
de las comunidades (indigenas o
mestizas) en virtud de los indices
de participacion, accion y control
comunitario que promociona esta
actividad. (SOLIS CARRION, 2007).

Como lo senala (Hiwasaki L. , 2006). El
turismo comunitario esta hoy amparado y
potenciado por diferentes organizaciones
internacionales donde se presenta uno
de los siguientes objetivos: desarrollo
socioecondmico de la comunidad local, la
conservacion de los recursos naturales,
culturales y mejorar la calidad del servicio
que recibe el visitante.

Para (Palominio, 2016); el turismo
comunitario representa una alternativa
de desarrollo econdmico en los lugares
donde converge el turismo, existiendo la
presencia de actores, su medio ambiente
y la participacién activa de la comunidad.

Por su parte (Barco, 2011), sostiene que
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el desarrollo del turismo comunitario cobra
especial relevancia en los paises en vias de
desarrollo, ya que va dirigido a los sectores
historicamente mas desfavorecidos de
su sociedad, como son las comunidades
rurales e indigenas.

De esta manera se favorece que el cambio
se produzca desde el seno de estas
comunidades, gracias a que la toma de
decisiones y la adquisicion de poder se
impulsa y controla desde el interior de la
comunidad, generando una distribucion
equitativa de los beneficios de la actividad
turistica.

En el caso de Ecuador y particularmente
en las experiencias analizadas, el nicho
de mercado del turismo comunitario es el
geo turista que busca experiencias como
la observacién de avifauna, convivencia
comunitaria, conocimiento in situ y el
disfrute del entorno.

La determinacion de los canales de
distribucion de comercializacion  del
producto turistico comunitario se lo realiza
a través de operadores o intermediarios
nacionales y/o extranjeros, mediante
centrales de reserva propias, apoyados
por puntos de distribucion y material
promocional, guias, Internet; entre otros.

Estas empresas, en el caso comunitario
se derivan del factor humano - social
constituyendo un agente de desarrollo,
una fuente de productividad y crecimiento
econdmico, asi como un medio para valorar
el patrimonio comunitario.

Otro de los enfoques que permite esta
investigacion es la presencia de nueva
fundamentacion tedrica a la actualidad
como lo es la neuroeconomia que parte
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del analisis de un proceso de eleccion
considerando el pensamiento prospectivo
tal como lo sefala (McKiernan, 2017), el
mismo que establece el estudio a través
de escenarios apoyados en la economia
y ciencia como elementos de gestion en
ambitos econdmicos a partir de diferentes
estimulos neuronales.

Por su parte el criterio de (D’Angiulli et al.,
2012; Trepel et al., 2005) senala que, la
evaluacion del cerebro al momento de una
toma de decision radica en procedimientos
epistemoldgicos y/o fisicos dentro de la
conducta humana.

Adicional lo que sefala ( Tarantino —
Curseri &,2018), en el que a través de
las investigaciones efectuadas por el
neurocientifico norteamericano Paul D.
MaclLean sostiene la teoria del “ Cerebro
Triuno” ( tres cerebros): cerebro reptil o
instintivo, el limbico que se centra en las
emociones y el neocdrtex que es aquel
que activa el razonamiento y que cada
uno de ellos permite al individuo identificar
la manera de pensar y actuar de acuerdo a
su nivel de activacion como se observa en
la figura 1.

Sistema Limbico

Figura 1: “ El cerebro Triuno”
Fuente: Braidot, 2013
Elaborado: Por los Autores
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En este caso, al referirse al Turismo y a la
calidad percibida resultan de gran interés ya
gue va mas alla de una disciplinacomolo es
la Mercadotecnia, sin embargo se requiere
de mayor comprension de los procesos del
cerebro y de un conjunto de estimulos que
generan nuevos paradigmas como es el
estudio de la neuroeconomia que involucra
toma de decisiones economicas .

2. MATERIALES Y METODOS

La metodologia utilizada para la presente
investigacion es exploratoria tiene un
enfoque cualitativo y cuantitativo a través
de un analisis documental, de campo;
su aplicacién esta dado a través de la
interpretacion de datos que permita obtener
la medicion de la calidad del turismo
comunitario en Palacio Real perteneciente
a la Corporacion para el Desarrollo del
Turismo  Comunitario (CORDTUCH),
al momento de la investigacibn esta
comunidad tiene mayor afluencia de
visitantes nacionales como extranjeros
a través del Tren, la administracion de
Palacio Rural estd dado a través del
Parroco del lugar.

La investigacion se apoyo en el estudio
descriptivo, de campo y de forma
transversal durante los periodos 2017 y
2018, en ese sentido se enmarcé a través
del método inductivo — deductivo lo que
permitid la valoracién de la calidad de los
servicios que ofrecen, para la recopilacion
de informacién.

Para la presente investigacién se utilizd
como técnica la encuesta a: clientes,
directivos y especialistas; asi como
la observacion directa conforme los
respectivos instrumentos.

Por otra parte las variables que se utilizo,

es el cuestionario las mismas que se
encuentran definidas acorde al objetivo
de la investigacion es decir conforme
a los atributos dados en el instrumento,
para lo cual se establecid la utilizacién
de una escala numeérica de “Likert”,
empleando el paquete de computo SPSS
(Statistics Package Social Sciences ) en
la version 19.0 permitiendo obtener los
siguientes elementos de medicidén: Alfa
de Cronbach, KMO, Frecuencias, lo cual
validé de manera efectiva la fiabilidad del
instrumento utilizado con el valor de 0.9
como se detalla a continuacion:

El Alpha de Cronbach proporciona un
coeficiente, cuyo intervalo entre 0 y 1.
Mientras mas cerca este a 1 mayor es la
fiabilidad, caso contrario se considera que
el cuestionario no es aceptable para el
analisis de los datos obtenidos, ver tabla 2.

CALIFICACION
COEFICIENTE >0.9 "Excelente"
Coeficiente >0.8 "Bueno"
Alpha
Coeficiente >0.7 "Aceptable"
Alpha
Coeficiente >0.6 "Cuestionable"
Alpha
Coeficiente >0.5 "Pobre"
Alpha
Coeficiente <0.5 "Inaceptable”
Alpha

Tabla 2: Alpha de Cronbach
Fuente: SPSS
Elaborado: Por los autores

Tomando en consideracion estos datos
podemos indicar de manera clara, que
los valores determinados en el Alpha de
Cronbach sobrepasan el valor de 0.9
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definiendocomoExcelentecorrespondiente
entre los atributos de las encuestas y las
respuestas de los clientes, reflejando la
realidad, por tanto, el instrumento es fiable.

Se puede observar que los autores de la
presente investigacion presentan todos los
instrumentos con su respectiva validez, al
igual que las preguntas formuladas permite
establecer posterior a su aplicacion los
resultados esperados, como se observa
en la tabla 3 y 4 respectivamente:

Finalmente, las tablas presentadas dan
la validez para el desarrollo de esta
investigacion permitiendo la obtencion de
resultados que se detalla a continuacion.

3. RESULTADOS

Para la presentacion de esta investigacion
se determina algunas variables que permita
la determinacion de la calidad percibida
del turismo comunitario de Palacio Real
perteneciente a CORDTUCH.

Satisfaccion
de variables 9 5 0.888
Importancia
de atributos 11 6 0.935
Empatia del

servicio 10 7 0.908

Tabla 3: Coeficiente Alpha de Cronbach
Fuente: SPSS
Elaborado: Por los autores

Tomando en consideracién estos datos
podemos indicar de manera clara, que
los valores determinados en el Alpha de
Cronbach sobrepasan el valor de 0.9
definiendocomoExcelentecorrespondiente
entre los atributos de las encuestas y las
respuestas de los clientes, reflejando la
realidad, por tanto, el instrumento es fiable.

CALIDAD DEL SERVICIO
BAsTcos HIGIENE
SERV. 82%

TRANSP
ORTE INFRAES
61% TRUCTU
RA
79%
GASTRO
NOMIA
73%
AMABILI
LIMPI DAD
A DE 79%
HABITAC
IONES RAPIDEZ
77% 78%

Satisfaccion

de variables 852 682.699 36

Importancia

de atributos 859 991.515 55

Empatia del 901 1005.792 36
Servicio

Tabla 4: CH Cuadrado
Fuente: SPSS
Elaborado: Por los autores

Figura 2: Nivel de Servicio (Calidad)
Fuente: SPSS
Elaborado: Por los autores

En la figura 2, se observa que los servicios
que ofrecen en las instalaciones de las
comunidades se maneja un nivel de
satisfaccion de los que se puede mencionar:
higiene en un 82%, infraestructura en un
79%, amabilidad en un 79%, rapidez 78%,
habitaciones limpias 77% y gastronomia
en un 73%, servicio de transporte con un
61%, sin embargo, es importante sefalar
que las variables como : agua caliente 40%
e internet en un 30 % (Servicios Basicos
reporta un 60%).
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SATISFACCION GENERAL

Seguro que
No 22%

Si 23%

No
17%

No se

15% Seguro que

Si 18%

Figura 3: Satisfaccion General
Fuente: SPSS
Elaborado: Por los autores

Se observa en la figura 3, la satisfaccion
general alcanza un 18% Seguro que si,
sin embargo, con un 22% sefala que
relativamente se presenta una diferencia
minima del 0,4% sefala Seguro que No,
lo cual se puede deducir una satisfaccion
general del producto turistico comunitario.

De acuerdo a la figura 4 se analiza la
intencién futura de compra a través de la
experiencia percibida en Palacio Real para
lo cual se presenta un conjunto de atributos
que fueron evaluados presentando los
siguientes resultados: el 32% Seguro que si
evaluan de manera positiva volver al lugar,
mientras con un 24% Seguro que no, lo
cual debe ser tomado por la administracion
del lugar ya que existen servicios que
son fundamentales para el cliente, como
internet que no cuenta y que las personas
requieren estar comunicadas en cualquier
lugar del pais, asi como arreglo de
carreteras que son competencias de los
Gobiernos Seccionales.

INTENCION FUTURA

Seguro
que No
24%

Si
24%

No se
13% Seguro
que Si

32%

RECOMENDACION

Seguro que
No 18%

No
18%

No se

15% Seguro que

Si 28%

Figura 4: Intencién Futura
Fuente: SPSS
Elaborado: Por los autores

Figura 5: Recomendacion del Lugar
Fuente: SPSS
Elaborado: Por los autores

Como se visualiza en la figura 5, el 28%
tienen una intencidon de recomendacion
del producto turistico comunitario de
Palacio Real ubicado en la Provincia
de Chimborazo, mientras que el 18%
determina Seguro que No; es decir no esta
satisfecho por lo que no recomendarian el
lugar.

4. DISCUSION

La percepcion de la calidad del servicio que
ofrece Palacio Real esta intimamente ligado
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con la satisfaccion del cliente, fidelizacion
donde permite incluso dar paso a nuevos
estudios como es la neuroeconomia,
adicional toda la informacién presentada
en esta investigacion permite establecer
que las personas que se encuentran
en el manejo de Palacio Real tengan la
informacion necesaria para lograr una
competitividad de su destino con respecto
a otros destinos turisticos siendo un eje
central de toma de decisiones de los
actores que lo involucran.

La satisfaccion del cliente como su
fidelizacibn son elementos esenciales
para mejorar la competitividad en las
organizaciones y esto se logra a través
de la identificaciéon de las necesidades y
expectativas de su mercado, por lo cual
es necesario establecer estrategias mas
dinamicas sobre los nuevos retos que
dinamiza como lo es el sector turistico.

Es indudable que el turismo comunitario en
el Ecuador y en general en la Provincia de
Chimborazo es incipiente a diferencia de lo
que sucede en la regidon Amazodnica donde
existen centros turisticos con categorias
de alto nivel y que son administrados por
gente de la misma comunidad, logrando
diferentes premios a nivel mundial vy
generando un desarrollo econdmico de
estos lugares.

La Provincia de Chimborazo cuenta con
todoslosrecursos: naturales, patrimoniales,
culturales; la distancia estratégica que
tiene al ser un punto central entre Costa y
Sierra; sin embargo la falta de interés por
parte de sus actores hace que no tenga
el impacto que deberia tener es por eso
que el turismo sigue siendo una actividad
complementaria y no fundamental, mas
aun en estos momentos que el tren era uno
de los atractivos turisticos de gran impacto

\EDCSCUBRC

con grandes premios a nivel mundial y que
contaba con un mercado extranjero con
gran posibilidades de crecimiento.

5. CONCLUSIONES

» El estudio de la percepcion de la
calidad del turismo permite consolidar
como una estrategia de desarrollo
socio economico, en este caso al
aplicarlo al area de investigacion
que es el turismo comunitario de
Palacio Real ubicado en la Provincia
de Chimborazo; lo que se busca es
contar con la informacién que permita
una toma de decisiones efectivas y
oportunas ,donde la comunidad que
la conforma busquen el desarrollo de
asociatividad, manejo sustentable,
armonia naturaleza- hombre,
haciendo que el turismo no sea una
actividad complementaria sino que
sea de gran importancia como lo son
la agricultura y ganaderia y esto es
posible a través del trabajo de los
actores en los destinos turisticos
que requiere de un efectivo accionar
hacia el fortalecimiento del turismo
comunitario.

« La presente investigacion ha
permitido establecer las estrategias
para poder alcanzar la satisfaccion
y fidelizacion en este caso del
producto turistico que es objeto
de estudio, asi como el de definir
futuras investigaciones en especial
en ciencias como la neuroeconomia
que de manera introductoria se ha
presentado en este articulo y que
guarda relacién con la importancia
de los estimulos cerebrales para el
proceso de eleccion de un producto
como es el turistico.
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