Articulos de investigacion

PLANIFICACION Y
GESTION DEL TURISMO

ELIZABETH OLMOS-MARTINEZ

Doctora en Ciencias en Uso, Manejo y Preservacién de
los Recursos Naturales del Centro de Investigaciones
Biologicas del Noroeste.

Universidad Auténoma de Occidente

México

[eolmosm.udo@gmail.com]

MARCO ANTONIO ALMENDAREZ-HERNANDEZ
Doctor en Ciencias Marinas y Costeras con Orientacion
en Manejo Sustentable de la Universidad Auténoma de

la Baja California Sur.

Centro de Investigaciones Biolégicas del Noroeste
México

[malmendarez@cibnor.mx]

R E V 1 S T A

GIEDAD

CALIDAD DEL SERVICIO
TURISTICO EN EL PUEBLO
MAGICO DE EL FUERTE,
SINALOA: UN ANALISIS
POR TIPO DE EMPRESA

QUALITY OF TOURISM SERVICE
IN THE MAGICAL TOWN OF EL
FUERTE, SINALOA: AN ANALYSIS
BY TYPE OF COMPANY

Para citar el articulo: Olmos, E., Almendarez, M.y Ardamburo,
D. (2025). Calidad del servicio turistico en el pueblo médgico
de El Fuerte, Sinaloa: un andlisis por tipo de empresa.
Turismo y Sociedad, XXXVI, pp. 95-127 DOI: https://doi.
0rg/10.18601/01207555.n36.04

Fecha de recepcion: 13 de octubre de 2023.

Fecha de modificacién: 24 de octubre de 2023.
Fecha de aceptacion: 27 de enero de 2024.

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xxxvi, enero-junio 2025, pp. 95-127

DAviD ARAMBURO-LIZARRAGA

Doctor en Gestion del Turismo por la Universidad Auténo-
ma de Occidente

Universidad Auténoma de Sinaloa

México

[david.aramburo@uas.edu.mx]

Resumen

El programa de pueblos magicos se cred
para integrar a localidades rurales dentro
del turismo cultural. El objetivo de esta
investigacion es describir la percepcion
de la calidad del servicio turistico por
tipo de empresa en el pueblo magico de El
Fuerte, Sinaloa. La investigacion es de tipo
cuantitativo, descriptivo y transversal; se
caracteriza el perfil del turista y visitante,
asi como las dimensiones de calidad. Se
analizaron seis tipos de empresas bajo la
aplicacion de 383 encuestas dirigidas a
turistas y visitantes durante abril y mayo
de 2023. El instrumento consta de cinco
dimensiones y 22 criterios calificados con
escala de Likert. Los resultados indican
que las empresas mejor calificadas desde la
percepcidn en la mayoria de las dimensiones
son restaurantes, hospedaje y transporte, las
areas de oportunidad se encuentran en bar
y licores, artesanias y servicios culturales.
Cuatro de las seis empresas fueron cali-
ficadas con excelencia bajo la percepcion
general de la calidad del servicio.

Palabras clave: Calidad, Empresa, Servi-
cio, Turista/visitante, Pueblo magico.

Abstract

The Magic Towns Program was created
to integrate rural localities into cultural
tourism. The objective of this research is to
describe the perception of tourism service
quality by company type in the magical
town of El Fuerte, Sinaloa. The research
is quantitative, descriptive, and cross-sec-
tional; the profile of the tourist and visitor
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is characterized as well as the dimensions of quality. Six types of businesses were analyzed
through the application of 383 surveys directed to tourists and visitors during April and May
2023. The instrument consists of five dimensions and 22 criteria rated on a Likert scale. The
results indicate that the best rated businesses from the perception in most of the dimensions
are restaurants, lodging and transportation; the areas of opportunity are in bar and liquor,
handicrafts, and cultural services. Four of the six businesses were rated excellent in the
overall perception of service quality.

Keywords: Quality, Business, Service, Tourist/visitor, Magic town.

1. Introduccion

Los pueblos magicos son parte de un programa que fue creado por la Secretaria de Turismo
(SECTUR) en al afio 2001, con la finalidad de diversificar la demanda turistica en México
que estaba enfocada especificamente al turismo de sol y playa. Con esta iniciativa, poblados
con grandes atractivos culturales que se encontraban en estado de precariedad en su calidad
de vida, se integraron mediante el cumplimiento de ciertos requisitos a la actividad de
los servicios, mejorando en algunos de ellos el bienestar socioeconémico de la poblacion,
no obstante en otros, surgieron diferentes problematicas a partir de conflictos de poder y
las practicas capitalistas por parte de algunos actores de la poblacion local (Nuiiez, 2016;
Lopez, 2018; SECTUR, 2020; Monroy et al.,2020).

Bajo este escenario, el auge del turismo ha llevado a destinos antes desconocidos hacia la
atencion global. Este fenomeno ha generado oportunidades significativas, pero también
plantea desafios en términos de gestion y sostenibilidad (Olmos-Martinez, et al., 2021b).
En este sentido, conocer la percepcion de la calidad de los servicios turisticos se presenta
como una necesidad imperativa. Esta percepcion no solo proporciona una comprension
de la experiencia del turista, sino que también sirve como base crucial para identificar las
brechas de oportunidades y areas de mejora. También, es fundamental para el desarrollo
de estrategias efectivas destinadas a posicionar de manera adecuada a los destinos, espe-
cialmente aquellos reconocidos como pueblos magicos.

Dado lo anterior, Villacis et al. (2021) indican que la calidad de los servicios es un con-
cepto que se ha adoptado para fomentar la competitividad ante la gran variedad de ofer-
tas de los servicios turisticos; se concibe que la calidad en los servicios es fundamental
para la experiencia generada a los turistas al visitar un pueblo magico, la cual permitira
posicionarse dentro de los mejores en este rubro. Asimismo, los autores mencionan que
la calidad en los servicios es primordial para generar un lazo de fidelidad y satisfaccion
del turista hacia el destino.

Por otro lado, Rosales et al. (2019) fundamentan que se han evidenciado problematicas en la
implementacion del turismo en los pueblos magicos, puesto que se percibe un desconocimiento
de los prestadores de servicios sobre el perfil del turista y las necesidades que este requiere,
lo que conlleva una vision negativa del destino por parte de los visitantes. Ademas, la infraes-
tructura es insuficiente para ofrecer un servicio de calidad y la poca o nula capacitacion de la
poblacion local para implementar estrategias de mejora en los servicios que se ofertan. Dado
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lo anterior, el objetivo de la presente investigacion es analizar la percepcion de la calidad
del servicio turistico por tipo de empresa en el pueblo magico (PM) de El Fuerte, Sinaloa,
como elemento fundamental para la competitividad, satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Para lograr el objetivo, se elabor6 una encuesta, que se divide en cinco dimensiones y un
apartado de percepciones generales por parte de los turistas y visitantes. Las dimensio-
nes observadas son: 1) Elementos tangibles, 2) Fiabilidad (confiabilidad), 3) Sensibilidad
(capacidad de respuesta), 4) Seguridad y 5) Empatia. Todas ellas contribuyen al conoci-
miento de la percepcion de la calidad del servicio en las empresas turisticas analizadas
que estan sectorizadas por: a) Restaurante, b) Bar y licores, ¢) Hospedaje, d) Transporte,
e) Artesanias y f) Servicios culturales.

2. Revision de la literatura
2.1. Calidad en los servicios/satisfaccion/fidelidad

De acuerdo con Savi y Goncalves (2016), desde la perspectiva econémica, la calidad de
los servicios es un elemento clave que marca la diferencia de una empresa a otra para
competir dentro del mercado; asimismo, los autores remarcan que esta se puede medir,
evaluar y mejorar. También, autores como Park y Jeong (2019) mencionan que la calidad
de los servicios en el turismo ha llegado a considerarse un importante impulso para el
crecimiento econdmico; no obstante, la calidad de los servicios turisticos no ha llegado
a una revision exhaustiva.

Por otro lado, Miranda et a/. (2021) mencionan que la calidad enfatiza en como se adectia
un servicio o producto para satisfacer las necesidades que los clientes demandan. De igual
manera, Molina (2014) afiade que esta se refiere especificamente a satisfacer los requeri-
mientos y demandas de los clientes en cuanto a la oferta de los servicios. Agregando a lo
anterior, Castellucci (2009) determina que la calidad de los servicios se enfoca exclusiva-
mente en los clientes, dado que busca responder a las exigencias que las personas imponen
para satisfacer los diferentes tipos de necesidades. Estas exigencias dependeran del perfil
del cliente, por lo que las empresas ofrecen diversos niveles en la calidad de los servicios;
por tanto, el cliente decide si contrata o no lo ofertado.

En este sentido, Silva et al. (2021) mencionan que para establecer una calidad optima de
los servicios se evidencia cuando se sobrepasan las expectativas que el cliente tenia antes
de usar o contratar lo ofertado por la empresa. Relacionado con lo anterior, Wang (2009)
menciona que para definir la calidad de los servicios se necesitan dos elementos clave: el
primero es la expectativa que tiene el cliente al contratarlo; el segundo, la percepcion de la
calidad ofertada durante el uso de los servicios requeridos. Es por ello que un cliente que
determina un nivel de calidad superior a lo esperado es altamente probable que recomiende
a la empresa. Por lo contrario, si se obtiene una percepcion negativa en lo esperado y lo
ofertado generara un impacto negativo a la empresa en cuanto a reputacion y la publicidad
de boca en boca para futuros clientes.

La buena calidad en los servicios esta completamente relacionada con la satisfaccion del
cliente, esta es un elemento primordial para el desarrollo de la empresa (Monroy y Urcadiz,
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2019). Desde la perspectiva de Zarraga et al. (2018), la satisfaccion de los clientes esta
influida especificamente por el servicio ofertado. En este sentido, los autores mencionan
que las empresas deben enfocarse en las caracteristicas que conforman su negocio, una vez
identificandolas se tienen que crear estrategias para lograr una percepcion positiva de los
clientes. Un ejemplo de ello, segun los autores es la industria de los restaurantes, donde los
elementos clave son: las instalaciones, mobiliario, calidad de los platillos y ambientacion.
Esos aspectos son relevantes para diferenciarse de otros locales.

Desde la perspectiva de Castejon (2016) considera que las primeras definiciones sobre
la satisfaccion de los clientes estaban enfocadas principalmente al marketing y no a los
servicios o los productos ofertados. No obstante, las conceptualizaciones han ido evolu-
cionando a partir de las investigaciones cientificas, en la que en los tltimos afios, el centro
de atencion son los servicios y la opinidn que tiene el cliente sobre lo ofertado. Por otro
lado, Kotler y Armstrong (2012) visualizan la satisfaccién desde un enfoque psicoléogico,
en donde las emociones de los clientes afectan o no la percepcion sobre los servicios
obtenidos, es decir, el estado de animo de la persona determinara un posible impacto en
la evaluacion de su expectativa y el resultado final.

Ahora bien, Ruiz et al. (2018) fundamentan que la satisfaccion del cliente permitira a la
empresa o proveedor posicionarse dentro de los grandes competidores. Es por ello, que
mantener una percepcion de satisfaccion y calidad en el servicio es uno de los objetivos
primordiales para cada uno de los entes encargados de ofertarlos. En este sentido, Lépez
y Véazquez (2015) argumentan que el éxito de una empresa depende completamente de la
satisfaccion del cliente, esto se puede lograr a partir de crear valores aiadidos en el servicio,
esto va a diferenciar la calidad de una empresa a otra y generara una fidelizacion de los
clientes. Aunado a ello, el factor humano también juega un papel importante para mejorar
la calidad de los servicios, como un producto intangible este se vuelve vital para agregar
valor afladido a las experiencias que coadyuvaran a una mayor satisfaccion del cliente.

De acuerdo con Jamal ef al. (2021), la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente son
fatores principales de atencion ya que ningun establecimiento tendra éxito si no se orienta a
los consumidores, por lo que la calidad del servicio es un factor clave para la ventaja com-
petitiva y sostenible. También, en opinion de Keshavarz y Jamshidi (2018), la fidelizacion
se ha convertido en un objetivo estratégico para la hoteleria; los autores mencionan que
se puede aumentar la fidelizacion a través del valor percibido y la satisfaccion del turista.

Ademas de lo anterior, Arenal (2022) establece que el nivel de satisfaccion de los indi-
viduos permitird obtener un grado de fidelidad del usuario hacia la empresa o proveedor
del servicio. Es decir, un cliente que se siente satisfecho y que sus expectativas fueron
superadas mantendra vinculos a futuros con la empresa, solamente si se encuentra una
oferta mejor, dejaria de contratar al mismo proveedor. Mientras tanto, una persona insa-
tisfecha rompera cualquier lazo a futuro o recomendacidn, generando nulos vinculos de
fidelidad. Igualmente, Silva et al. (2021) mencionan que la relacion entre satisfaccion y
lealtad es completamente directa, por tanto, un cliente satisfecho incrementara su lealtad
al servicio contratado. En el sector del turismo, la satisfaccion generada a partir de las
experiencias y el valor anadido en el servicio es uno de los elementos principales para
generar vinculos de lealtad.
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También, Castillo ez al. (2020) mencionan que un turista con un grado alto de satisfaccion
obtendra grandes impactos positivos, tales como: regresar a visitar el destino, crear una
buena imagen de la ciudad visitada, publicidad de boca en boca y lo mas importante, genera
lealtad. Es por ello que Sarra ef al. (2015) indican que las autoridades competentes y la
iniciativa privada analizan mediante la satisfaccion, expectativas y fidelidad del turismo
para determinar las causas, solucionar las problematicas y con ello ser mds competitivos
con otras empresas turisticas, asi como el propio destino. También, los autores fundamentan
que los destinos turisticos deben enfocarse especificamente en la satisfaccion para poder
obtener fidelidad de los turistas, ya que eso generara grandes impactos econémicos en
la visita constante de los mismos turistas. Ademas, en la actualidad se busca una mayor
fidelidad que la atraccion de nuevos clientes.

De acuerdo con Set6 (2003), el concepto de fidelidad ha tomado protagonismo en la actua-
lidad, puesto que los investigadores y empresarios la consideran como el principal objetivo
que una empresa o proveedor debe establecerse para competir dentro del mercado de los
servicios. Referente a ello, Solis et al. (2014) argumentan que la fidelidad es un concepto
directamente relacionado con la satisfaccion y a la calidad de los servicios; es por ello
que, en mayor medida, un cliente que se encuentre satisfecho es garantia de fidelidad.

Dado lo anterior, Opperman (2000) propone tres condiciones enfocadas a la fidelidad a
partir del comportamiento del cliente: la primera, se enfatiza en una adquisicion constante
de los servicios como un factor de fidelidad. Sin embargo, este no indica que la compra
repetitiva sea garantia de un cliente fiel, puesto que en el momento puede ser la unica
opcidn de compra; la segunda, el usuario se preocupa y tiene un sentido de pertenencia al
servicio contratado y, por tanto, es un cliente comprometido con la empresa; la tercera, es
una combinacion de las dos anteriores. El autor considera que los clientes deben de tener
las primeras dos condiciones para que se considere como un usuario leal.

Finalmente, Sanz et al. (2013) proponen cuatro elementos esenciales para demostrar la
fidelidad de los clientes: 1) cliente con alto grado de satisfaccion, 2) se siente identificado
con la empresa o el proveedor, 3) repeticion de la compra,y 4) recomendacion a otras
personas. Para los destinos turisticos es esencial cumplir con estos cuatro aspectos, ya
que si se quieren posicionar en el mercado necesitan turistas fiecles que busquen regresar a
disfrutar del ocio en la ciudad receptora. Sin embargo, Miranda ef al. (2021) fundamentan
que no todas las empresas de turismo o destinos turisticos pueden obtener la fidelizacion
de sus clientes, por lo que es menester poner atencion a las areas de oportunidad y de
mejora a partir de la informacion proporcionada por el turista, en base a sus necesidades.

2.2. Pueblos Magicos

De acuerdo con Nuifiez (2016) a través de la SECTUR se crea el programa de pueblos
magicos (PPM) para resaltar la riqueza del patrimonio existente en la repiiblica mexicana
con la finalidad de expandir la diversificacion turistica promoviendo el desarrollo local.
Asimismo, Lopez (2018) fundamenta que la iniciativa de pueblos magicos (PM) se enfa-
tiza en promover el desarrollo de las comunidades. En este sentido, a partir de la cultura
en los pueblos se busca mejorar la calidad de vida a partir de la sostenibilidad; aunque,
en su implementacion, se han presentado diversas problematicas, tales como: despojo del
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territorio y fragmentacion del tejido social. De igual manera, Lopez y Vazquez (2015)
argumentan que la politica turistica enfocada a los PM busca aumentar el promedio de la
estadia e incrementar el gasto de los turistas; dado lo anterior, las instituciones guberna-
mentales destinan recursos a mejorar la infraestructura, mejorar la calidad de los servicios
y capacitacion de la comunidad local.

También, la SECTUR (2020) fundamenta que los PM son poblados que cuentan con ele-
mentos historicos, culturales y simbolicos que son principalmente una potencialidad para
el turismo, por lo que, a partir de estas potencialidades, se busca una actividad turistica
alternativa. En la actualidad, se encuentran registrados un total de 177 PM (SECTUR,
2023), que son visitados por nacionales y extranjeros. Asimismo, Nuifiez (2016) argumenta
que esta iniciativa permite expandir la economia a zonas que se encuentran en estado de
marginacion, en donde el turismo con un enfoque alternativo-cultural promueve solventar
las problematicas econdmicas y garantizar una mejor calidad de vida.

Por otro lado, Pérez y Antolin (2016) mencionan que este programa, a pesar de promover el
bienestar social de las comunidades, se encuentra que no necesariamente generan impactos
positivos, puesto que la economia en algunos casos solo beneficia a una pequefa parte de
la poblacién o en casos externos se genera un nulo impacto de ingresos por la presencia
de los turistas. Es por ello que los autores argumentan que la politica enfocada hacia este
programa no ha sido efectiva completamente, ya que se han presentado casos de gentrifi-
cacion, cambio en la cotidianidad de los poblados y en el uso del suelo.

Estudios como el presentado por Lopez (2017) en PM demuestra que se satisface a los
turistas con la calidad de los servicios ofertados, lo cual también evidencia como el turismo
ha contribuido a espacios que antes se encontraban en el abandono y como los pobladores
se han sabido adaptar a una nueva actividad enfocada en los servicios. De igual manera
Monroy et al. (2020) evidencian, en dos PM estudiados, la importancia de la capacitacion
para ofrecer una buena calidad en los servicios. Aunque en ambos estudios se demuestra
lo importante de satisfacer al cliente, aun quedan oportunidades para obtener una lealtad
de los turistas.

También, Arvizu (2014) fundamenta que el programa de los PM busca la participacion
comunitaria y, por tanto, los resultados que estos obtengan dependera de la capacidad de
colaboracion colectiva de sus habitantes. No obstante, se ha demostrado como los mismos
actores locales desconocen el programa y las herramientas necesarias para implementarlo
exitosamente. Finalmente, Ibafiez ef al. (2022) argumentan que en la actualidad no se
tiene una base de datos para conocer el perfil del turista que visita los PM, por lo que esto
limita la implementacion de estrategias para mejorar la calidad de los servicios ofertados
en cada uno de los poblados que cuenten con la distincion.

3. Materiales y métodos
La metodologia es de tipo cuantitativa, descriptiva y transversal. La investigacion cuanti-
tativa es deductiva, secuencial, representativa y orientada a la realidad objetiva; ademas,

permite aplicar instrumentos estandarizados y ofrece la posibilidad de generar resultados
amplios del fenomeno estudiado (Hernandez y Mendoza, 2018); también, permite un
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analisis descriptivo de las situaciones, fendmenos, contextos y eventos, busca especificar
caracteristicas, rasgos importantes y propiedades.

Se describe el perfil del turista y visitante de seis tipos de empresas turisticas: restaurantes,
bares y licores, hospedaje, transporte, artesanias y sitios culturales, que ofertan sus servi-
cios dentro del PM de El Fuerte, Sinaloa. Se realiza un analisis de percepcion del servicio
recibido bajo cinco dimensiones; se trata de una adaptacion de diferentes instrumentos
utilizados para pedir la calidad del servicio por medio de la metodologia SERVQUAL
revisados por Monsalve y Hernandez (2015); en cada dimension se concentran diferentes
criterios que fueron observados por los turistas y visitantes a partir de su experienciay se
califican de acuerdo con la siguiente escala de Likert: 5) totalmente de acuerdo, 4) media-
namente de acuerdo, 3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2) en desacuerdo, y 1) totalmente
en desacuerdo. De acuerdo con Fernandez (1982), la escala de Likert recopila respuestas
de nivel ordinal para conocer prioridades de los encuestados. La encuesta aplicada consta
de 22 items (tabla 1); ademas, se agregaron dos items para conocer la percepcion sobre la
relacion precio-servicio y sobre la calidad del servicio de forma general, estos dos Gltimos
items tienen la siguiente escala de Likert: 5) excelente, 4) muy buena, 3) buena, 2) mala,
y 1) muy mala.

De acuerdo con el Anexo estadistico del 1°" Informe de Gobierno de Sinaloa (2022), para
el afio 2021, el nimero de turistas en El Fuerte, Sinaloa, asciende a un total de 60.112
personas, las cuales conforman la poblacion total de estudio; en base a ello, el tamafio de
la muestra estadistica fue calculado de acuerdo con la recomendacion de Calero (1978)
para el analisis de fendmenos sociales y se compone de 383 turistas y visitantes que con-
sumieron servicios en las diferentes empresas turisticas estudiadas por lo que el analisis
marca la comparacion de las dimensiones y de los criterios de estudio. El muestreo fue
aleatorio probabilistico de acuerdo con Wackerly et al. (2010) y se calcula mediante la
siguiente formula:

3 Nz2pq
"TEN-D+ @0

Donde N ser refiere al tamafo de la poblacion, # es el tamafio de la muestra, z corresponde
al valor de z (distribucion normal, 1.96), p consiste en probabilidad de éxito del parametro
a evaluar (p=0.5), g=1-p y la i es el error que se prevé puede cometer o error posible de
estimacion.

Lo anterior atiende las recomendaciones de Hernandez y Mendoza (2018) para este tipo de
muestreo, ya que todos los turistas y visitantes tuvieron la misma posibilidad de ser seleccio-
nados de forma aleatoria; ademads, la muestra estadistica cuenta con un nivel de confianza de
95% y 5% de error. El periodo de aplicacion de la encuesta fue durante abril y mayo de 2023,
con la técnica cara a cara. Los criterios de inclusion fueron los siguientes: ser mayores de
edad y haber consumido en una de las empresas prestadoras de servicios turisticos; el tiempo
promedio de aplicacion del instrumento fue de 7 minutos, se aplico en las areas turisticas de
mayor afluencia (Plaza de armas, Palacio municipal, Templo del Sagrado corazén de Jesus,
Casa de la cultura, Museo Mirador del Fuerte, Presa Miguel Hidalgo, Parque recreativo La
Galera, Estacion del tren Hoyancos, entre otros) en el PM de El Fuerte, Sinaloa.
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Tabla 1. Dimensiones y criterios de calidad

Item No. Dimension 1. Elementos tangibles
1 Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente atractivas.
2 Los equipos de la empresa tienen apariencia de ser modernos y adecuados para el servicio.
4 Los empleados del establecimiento tienen una apariencia limpia y agradable.
5 Los materiales y documentacion relacionada con el servicio son visualmente adecuados.
Dimension 2. Fiabilidad (Confiabilidad)
5 Cuando en la empresa se compromete hacer algo en cierto tiempo, realmente lo cumple.
6 Los empleados se esfuerzan por ayudar solucionando el problema o brindando informacion.
7 El servicio brindado en la empresa es confiable.
8 La empresa lleva a cabo sus servicios en el tiempo pactado.
9 La empresa pone énfasis en los registros del servicio.
Dimension 3. Sensibilidad
10 Los empleados de la empresa informan con precision a los usuarios todas las condiciones de
los servicios.
11 Los empleados de la empresa proporcionan un servicio rapido.
12 Los empleados de la empresa siempre se muestran dispuestos a ayudar al usuario.
13 Los empleados de la empresa nunca estan demasiado ocupados para responder a las pregun-
tas del usuario.

Dimension 4. Seguridad
14 El comportamiento del empleado de la empresa transmite confianza.
15 Usted se siente seguro con el servicio brindado por la empresa.
16 Los empleados de la empresa son siempre amables con el usuario.
17 Los empleados de la empresa tienen los conocimientos necesarios para brindar el servicio.

Dimension 5. Empatia
18 La empresa brinda una atencion individualizada.
19 La empresa tiene horarios convenientes para sus clientes.
20 Los empleados de la empresa brindan atencion personalizada.
21 En la empresa se preocupan por los mejores intereses de sus clientes.
22 Los empleados de la empresa comprenden las necesidades especificas de los usuarios.

Precioy Calidad

23 El precio pagado corresponde con el servicio recibido (relacion precio-servicio).
24 Evalte la CALIDAD DEL SERVICIO de manera general.

Nota. Elaboracion propia con base en la revision de Monsalve y Hernandez (2015).

4. Resultados y discusion

Los resultados muestran que dentro de los seis tipos de empresas turisticas incluidas para
la percepcion de la calidad del servicio turistico la mayoria corresponde a restaurantes
y establecimientos de hospedaje, y en menor medida se encuentran los bares y licores,
artesanias, culturales y transporte (tabla 2).
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Tabla 2. Tipos de empresas analizadas

Tipo de empresa Frecuencia Porcentaje
Restaurante 152 40
Bar y licores 39 10
Hospedaje 110 29
Transporte 24 6
Artesanias 33
Culturales 25
Totales 383 100

Nota. Elaboracion propia.

4.1. Perfil del turista y visitante por tipo de empresa

De acuerdo con el resultado de las encuestas aplicadas a los turistas y visitantes del PM de
El Fuerte, el perfil de manera global es el siguiente: de género femenino (57%), masculino
(39%) y LGBTQ+ (4%); asimismo, 73% de los visitantes tienen entre 18 y 55 afios de edad;
se observa que es un destino con preferencia nacional, ya que 92% de los encuestados asi
lo manifestaron; sobre la ocupacion, 40% de los turistas y visitantes son empleados del
sector privado, 23% del sector publico, 30% son independientes, mientras que 8% son
jubilados; finalmente, manifestaron viajar con familia (41%), pareja (26%), amigos (25%),
solos (5%) y acompaiados de su mascota (3%).

Ahora bien, en el andlisis por tipo de empresa, la figura 1 muestra que la mayor parte de
los encuestados femeninos se concentran en las empresas de restaurantes (60%), hospedaje
(58%)), transporte (67%), artesanias (67%) y culturales (56%). Resaltando el género masculino
en la empresa de bar y licores (67%).

Figura 1. Género

Culturales
Artesanias
Transporte
Hospedaje

Bar y licores

Restaurante

Tipo de empresa
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xX

m Masculino mFemenino mLGBTQ+

Nota. Elaboracion propia (2023).
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Sobre el lugar de procedencia de los encuestados, en la tabla figura 2 se muestra que en
todas las empresas la gran mayoria de los turistas y visitantes son de México, solo se
observa que en las empresas de bar y licores sobresalen extranjeros de Canada (13%) y
Estados Unidos (15%). Estos datos, aunados a la informacion del acompafiante, dejan ver
que quienes visitan el PM de El Fuerte lo hacen con objetivos familiares.

La figura 3 muestra la edad de los encuestados donde los porcentajes mas altos en el rango
de 36 a 55 afios se encuentran las empresas de restaurante (45%), hospedaje (43%) y arte-
sanias (45%). Los rangos de 26 a 45 afios se concentran en las empresas de servicios de
transporte (58%) y también de artesanias (42%). Los establecimientos culturales concentran
a los encuestados de 26 a 35 (28%) y de 46 a 55 afios (32%). Para el caso de bar y licores,
los grupos de edad se concentran en personas de 36 a 45 (23%) y de 56 a 65 afios (23%).

Figura 2. Procedencia
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£ Hospedajc  1————————————————
@
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Figura 3. Edad (afios)
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Nota. Elaboracion propia (2023).
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Dentro del perfil del turista y visitante también se revisoé el tipo de empleo, al respecto,
la figura 4 indica que para quienes calificaron las empresas de restaurante (46%), hospe-
daje (39%), y servicios culturales (36%) el mayor porcentaje se concentran en el sector
privado. Quienes calificaron bar y licores (46%) y transporte (42%) se concentran en el
sector independiente. Ademas, para las empresas de artesanias (45%), la mayor parte de
los encuestados dijeron ser empleados del sector publico.

Figura 4. Tipo de empleo
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Por ultimo, dentro del perfil del turista y visitante, el resultado del tipo de acompanante
del encuestado se muestra en la figura 5 y se encontr6 lo siguiente: quienes calificaron el
restaurante (45%), hospedaje (51%) y transporte (46%) se acompanaron de familia en los
porcentajes mas altos. Para el caso de los porcentajes mas altos de quienes de acompaiia-
ron de amigos se registran en empresas de artesanias (42%) y servicios culturales (44%).
Sobre los que se acompafian por la pareja, se reporta 38% en empresas de bar y licores.
Cabe mencionar que quienes viajan solos o con mascota se registran en menor porcentaje
dentro de cinco tipos de empresas analizadas, excepto bar y licores (13%).

Figura 5. Tipo de acompanante
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Nota. Elaboracion propia (2023).
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4.2. Percepcion de la calidad del servicio por tipo de empresa

A continuacion, se describen los resultados de las cinco dimensiones con sus diferentes
criterios dirigidos a la percepcion de la calidad en el servicio en las diferentes empresas,
hay que recordar que todas ellas se calificaron en una escala de Likert: 5) totalmente de
acuerdo, 4) medianamente de acuerdo, 3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2) en desacuerdo,
y 1) totalmente en desacuerdo; en las graficas de las cinco dimensiones se observara sola-
mente el nimero que corresponde a la escala Likert percibida. Para el anélisis descriptivo
se tomo en cuenta la escala mayor y la intermedia, debido a que las dos escalas menores
cuentan con poca o nula preferencia por los encuestados.

4.2.1. Dimension 1. Elementos tangibles, por criterio y tipo de empresa

Los elementos tangibles representan las caracteristicas fisicas y apariencia de la empresa
turistica (instalaciones, equipos, personal y otros elementos que estan en contacto con el
turista y visitante), se muestran los resultados de la dimension 1 en relacion con los criterios
que la conforman; ademas, se observa la comparacion por tipo de empresa.

Sobre el criterio 1 que observan las instalaciones y su aspecto atractivo (figura 6), las
empresas de transporte (75%), servicios culturales (68%) y artesanias (67%) obtuvieron
la mejor calificacion, ya que la gran mayoria de los encuestados estan totalmente de
acuerdo; las empresas de hospedaje (58%), restaurante (53%) y bar y licores (44%), también
obtuvieron percepciones con porcentajes importantes, aunque no son las mas altas para
este criterio. Ademas, se reportan turistas y visitantes que perciben estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo en empresas como artesanias (21%) y servicios culturales (20%). Sobre
la apariencia y funcionalidad del establecimiento, autoras como Pedro (2015) indican que
en la percepcion de la calidad del servicio turistico influye el entorno e infraestructura
turistica, es decir, aunque el servicio sea un intangible, también se valora el contexto tan-
gible y sus condiciones. Ademas, Veloz-Navarrete y Vasco-Vasco (2016) indican que la
percepcion del servicio es subjetivo, ya que depende de la reaccion del turista al ingresar
a las instalaciones de la empresa, lo que implica el rechazo o aceptacion del servicio y de
la calidad que percibe, por lo que se debe poner especial atencion sobre todo en artesanias
y servicios culturales.

En el caso del criterio 2, equipos modernos y adecuados (figura 7), las empresas mejor
calificadas son hospedaje (54%), transporte (50%), restaurante (46%) y bar y licores (44%),
ya que los mayores porcentajes se concentran en quienes estan totalmente de acuerdo; para
ello, los visitantes que reportaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo se observan en
empresas de servicios culturales (20%), artesanias (18%), transporte (13%), bar y licores
(13%) y restaurante (11%). Autores como Monsalve y Herndndez (2015) indican que la
imagen corporativa (instalaciones, equipo, organizacion) se relaciona con la percepcion del
servicio del usuario y repercute en la calidad. En el area de estudio, el contar con equipos
adecuados y proyectar una imagen corporativa fue mejor evaluado en establecimientos de
hospedaje, pero se necesita atencion en servicios culturales y artesanias.
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Figura 6. Criterio 1. Instalaciones atractivas
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Figura 7. Criterio 2. Equipos modernos y adecuados
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Para el criterio 3 donde se califica a los empleados con apariencia limpia (figura 8), las
empresas mejor calificadas con porcentajes mas altos y que opinan estar totalmente de
acuerdo son transporte (63%), hospedaje (62%), restaurante (60%) y servicios culturales
(52%); los visitantes que perciben estar ni de acuerdo ni en desacuerdo se encuentran en
empresas de artesanias (36%), servicios culturales (24%) y transporte (17%). El servicio
otorgado por el factor humano es el intangible mas valioso (Lopez, 2017), ya que genera
valor afiadido y es una fuente de ventaja competitiva, su compromiso, apariencia, ama-
bilidad, creatividad y aporte, enriquece el servicio y repercute en la calidad del mismo;
en este caso, en el PM de El Fuerte es menester poner atencion sobre todo en empresas
en las cuales la percepcion recae en calificaciones de ni de acuerdo ni en desacuerdo, y
en desacuerdo. Finalmente, en la dimension 1 para el criterio 4, que evaltiia los materiales
y documentacion adecuados (figura 9), los visitantes que estan totalmente de acuerdo se
concentran en las empresas de transporte (50%) y hospedaje (47%); en este caso los que
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo se reportan en empresas como bar y licores (31%),
artesanias (21%), restaurante (20%) y transporte (17%).

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xxxvi, enero-junio 2025, pp. 95-127

TURISHO



Elizabeth Olmos-Martinez et al.

Figura 8. Criterio Empleados con apariencia limpia
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Figura 9. Materiales y documentacion adecuados

Servicios culturales GGG

Artesanias I
b
[ Transporte I —
o
E Hospedaje .
3 Bar ylicores I
o
o Restaurante GG
=

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

E5 4 m3 m2 m1

Nota. Elaboracion propia (2023).

4.2.2. Dimension 2. Fiabilidad (Confiabilidad), por criterio y tipo de empresa

La fiabilidad implica la habilidad que tiene la organizacion para ejecutar el servicio ofrecido
de forma adecuada y constante. A continuacion se muestran los resultados de la encuesta
por criterio y por tipo de empresa.

Sobre esta dimension, la percepcion de los turistas y visitantes de El Fuerte indica que en
el criterio 5, que se refiere al cumplimiento del servicio en el tiempo establecido (figura
10), los establecimientos que muestran que sus clientes estan totalmente de acuerdo se
concentran mayormente en transporte (67%), artesanias (64%), servicios culturales (64%),
hospedaje (62%) y restaurante (57%); las empresas que obtuvieron calificaciones con la
percepcion ni de acuerdo ni en desacuerdo son bar y licores (18%), servicios culturales
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(12%), restaurante (10%) y hospedaje (10%). Ante ello, Garcia et al. (2013) aseguran que
los empleados forman una cadena de valor, innovan productos y servicios implementando
politicas de competitividad, entre las cuales se consideran la eficacia y puntualidad,
impactando en la calidad y satisfaccion; criterio que debe mejorar en el area de estudio,
principalmente en servicios culturales, y, bares y licores, ya que cuentan con los porcen-
tajes mas altos en la calificacion de ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 10. Criterio 5. Cumplimiento del servicio en tiempo establecido

Servicios culturales GGG .
Artesanias I .
Transporte I
Hospedaje I
Bar y licores IIEEEEEEENN—
Restaurante I —

Tipo de empresa

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

E5 m4 m3 mn2 ml

Nota. Elaboracion propia (2023).

El criterio 6 indica la capacidad de los empleados para solucionar problemas que se presentan
o brindan informacion para ello (figura 11): las empresas donde la percepcion del turista y
visitante estan totalmente de acuerdo se concentran en hospedaje (75%), restaurante (66%)
y transporte (63%); en este criterio, quienes no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo
se observan en servicios culturales (12%), bar y licores (10%) y artesanias (9%). Cabe
mencionar que los porcentajes de quienes estan totalmente de acuerdo con el criterio son
aceptables pero perfectibles, y hay que recordar que los problemas y necesidades de los
consumidores son dinamicos y se refieren a un tiempo y espacio determinado, en donde
se implica la atencion turistica y el sentimiento de bienestar, factores que influyen en la
calidad (Morillo y Morillo, 2016) por lo que, en el area de estudio, es necesario actuar
oportunamente para elevar la percepcion hacia la mejora continua.

En relacion al criterio 7, sobre la confiabilidad del servicio (figura 12), las empresas
donde los visitantes estan totalmente de acuerdo con dicha condicion se concentran en
hospedaje (78%), restaurante (70%), transporte (67%) y bar y licores (54%); asimismo,
quienes perciben estar ni de acuerdo ni en desacuerdo se reportan en servicio culturales
(28%), transporte (13%) y artesanias (12%). Autoras como Morillo y Morillo (2016) indi-
can que el constructo de la calidad a partir de la percepcion depende, entre otras cosas,
de la motivacion y actuacion de los empleados, elementos de apoyo para la confiabilidad
del servicio. En el caso del PM de El Fuerte, deben poner especial atencion en servicios
culturales.
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Figura 11. Criterio 6. Capacidad de los empleados para solucionar problemas

Servicios culturales G
Artesanias I
a3
g Transporte | S
o
- Hospedaje I
b
= Bar y licores I
a
= Restaurantc |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

E5 m4 m3 =2 m1l

Nota. Elaboracion propia (2023).

Figura 12. Criterio 7. Confiabilidad del servicio
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Dentro de la misma dimension, el criterio 8 indica el cumplimiento de la empresa en
el tiempo pactado (figura 13), y los resultados muestran que las empresas calificadas
con la percepcion en total acuerdo son restaurante (58%) y hospedaje (58%); en este
mismo criterio, quienes se manifestaron ni de acuerdo ni en desacuerdo se observan en
transporte (21%), hospedaje (15%) y bar y licores (15%). En ese sentido, la calidad es un
concepto que implica obtener lo que se desea y espera de un producto o servicio en el que
el tiempo, rapidez, puntualidad y eficacia se manifiestan en la satisfaccion del cliente y
a la vez en la calidad del servicio (Parra-Penagos y Rodriguez-Fonseca (2016), ademas,
debe involucrarse el trabajo en equipo. En el caso del area de estudio las empresas de
transporte, hospedaje, y, bar y licores deben incluir dichos elementos en sus estrategias
de mejora continua.
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Figura 13. Criterio 8. Cumplimiento de la empresa en el tiempo pactado
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Finalmente, en esta dimension el criterio 9 califica la percepcion de énfasis en el registro
del servicio (figura 14); para ello, los turistas y visitantes que manifestaron estar total-
mente de acuerdo se observa en empresas como transporte (71%), servicios culturales
(60%), hospedaje (59%) y restaurante (55%); quienes manifestaron estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo se encuentran en empresas como artesanias (21%), servicios culturales
(20%), bar y licores (18%) y restaurante (14%). Al respecto, Martelo-Gomez et al. (2020)
manifiestan que la calidad del equipo humano y la competencia profesional se percibe en
los registros y anotaciones del servicio prestado; es por ello que en el area de estudio, las
artesanias y servicios culturales tienen un area de oportunidad y de mejora.

Figura 14. Criterio 9. Percepcion de énfasis en el registro del servicio
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Nota. Elaboracion propia (2023).
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4.2.3. Dimension 3. Sensibilidad, por criterio y tipo de empresa

La dimension sensibilidad se relaciona con la capacidad de respuesta de la empresa, califica
la disposicion a ayudar a los clientes y proveerles de un servicio rapido.

En el criterio 10, se califica la informacidn que brindan los empleados sobre las condiciones
del servicio (figura 15): las percepciones marcadas en quienes estan totalmente de acuerdo
indican que las empresas con mayores porcentajes son hospedaje (76%), restaurante (68%),
servicios culturales (68%), transporte (58%) y artesanias (55%); dentro del mismo criterio,
quienes manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo se observan en empresas como
servicios culturales (16%) y bar y licores (15%). Relacionado con las Gltimas empresas,
Gutiérrez y Rubio (2009) indican que como el servicio es un valor intangible corre el riesgo
de no ser percibido; no obstante, se debe estar atento en el desempefio del factor humano
incentivando el compromiso y excelencia para cubrir la expectativas de los turistas, sobre
todo cuando se trata de informacion para la decision de compra.

Figura 15. Criterio 10. Informacion y condiciones del servicio
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Respecto al criterio 11, donde se identifica a los empleados y el servicio rapido (figura
16), las calificaciones que indican estar totalmente de acuerdo se concentran en empresas
como hospedaje (58%), restaurante (54%) y transporte (50%); no obstante, quienes se
manifestaron ni de acuerdo ni en desacuerdo con dicho criterio se observan en empresas
de servicios culturales (24%), hospedaje (15%), y, bar y licores (15%). También, los resul-
tados del criterio 12 donde se califica la disposicion de los empleados para ayudar (figura
17), las percepciones de quienes se manifestaron totalmente de acuerdo se concentran en
las empresas de restaurante (72%), hospedaje (71%), transporte (67%) y servicios cultu-
rales (56%); por el contrario, quienes se manifestaron ni de acuerdo ni en desacuerdo se
encuentran en empresas de servicios culturales (20%) y artesanias (12%). Autores como
Orta et al. (2016) indican que la rapidez del servicio se relaciona con la cadena de valor del
equipo de trabajo y la organizacion empresarial; asimismo, Gutiérrez y Rubio (2009) aluden
a que el desempefio de quien brinda el servicio y su disposicion a ayudar es sumamente

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xxxvi, enero-junio 2025, pp. 95-127

TURISMO
#GIEDAD

R



Calidad del servicio turistico en el pueblo mdagico de EI Fuerte, Sinaloa...

importante, por lo que los empleados estan en posicion de atender las necesidades de los
turistas magnificando la experiencia; en ese sentido, en el area de estudio existe la opor-
tunidad de gestionar estrategias de calidad en las empresas con calificaciones menores.

Figura 16. Criterio 11. Servicio rapido
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Figura 17. Criterio 12. Disposicion a ayudar
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Finalmente, el criterio 13 califica si los empleados nunca estan demasiado ocupados para
responder preguntas (figura 18): los turistas y visitantes que manifestaron estar totalmente
de acuerdo con dicho criterio se observan mayormente en empresas turisticas como hospe-
daje (73%), restaurante (68%), transporte (54%), servicios culturales (52%) y bar y licores
(51%); ante ello, quienes se manifestaron ni de acuerdo ni en desacuerdo se encuentran en
empresas de servicios culturales (20%), transporte (13%) y artesanias (9%). Relacionado
con lo anterior, Olmos-Martinez et al. (2021a) indican que el servicio es un intangible con
valor agregado de parte del recurso humano quienes muestran la disposicion (o no) hacia
las necesidades del cliente; también, Salanova et al. (2012) manifiestan que el servicio
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de calidad se relaciona directamente con la actuacion de los empleados, su motivacion y
satisfaccion laboral, por lo que se debe poner especial atencion en la planeacion turistica
del area de estudio.

Figura 18. Criterio 13. Disposicion para responder preguntas
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Nota. Elaboracion propia (2023).

4.2.4. Dimension 4. Seguridad, por criterio y tipo de empresa

La dimension seguridad indica los conocimientos de los empleados de la empresa para
el servicio brindado, ademas de la atencion y habilidad para transmitir confianza y cre-
dibilidad. Para ello, sobre el criterio 14, que califica si el empleado transmite confianza
(figura 19), quienes manifestaron estar totalmente de acuerdo se observan en empresas
de hospedaje (89%), restaurante (80%), transporte (79%), bar y licores (67%), artesanias
(64%) y servicios culturales (52%); cabe mencionar que este es el tnico criterio en el
que la mayoria de los encuestados percibe que se cumple, por arriba de la mitad de ellos,
en todas las empresas analizadas. En este mismo sentido, quienes se manifestaron ni de
acuerdo ni en desacuerdo se observan en servicios culturales (8%), bar y licores (8%)
y artesanias (6%). Asimismo, el criterio 15 califica la percepcion del turista y visitante
sobre la sensacion de seguridad con el servicio (figura 20): los resultados muestran que
las empresas donde sus clientes estan totalmente de acuerdo con ello son hospedaje
(80%), restaurante (72%), bar y licores (67%), transporte (67%) y servicios culturales
(56%); quienes se manifestaron ni de acuerdo ni en desacuerdo se observa en empresas
de servicios culturales (16%), bar y licores (8%) y transporte (8%). Al respecto, autores
como Solano y Uzcategui (2017) indican que la comunicacion efectiva del cliente y el
personal de la empresa genera confianza y seguridad con el servicio como valor agre-
gado dirigido a la calidad; por lo que en el area de estudio se debe trabajar en la mejora
continua de los procesos y servicios mejorando la experiencia del usuario, sobre todo en
los servicios culturales.
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Figura 19. Criterio 14. Empleado transmite confianza y credibilidad
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Figura 20. Criterio 15. Seguridad con el servicio
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Ahora bien, la percepcion del criterio 16 se relaciona con los empleados y su amabilidad
(figura 21): las empresas que destacan con la percepcion de estar totalmente de acuerdo
son hospedaje (80%), restaurante (75%), transporte (75%), bar y licores (64%) y servicios
culturales (64%), en contraparte quienes manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo
se encuentran en empresas como artesanias (12%), transporte (8%) y servicios culturales
(8%). Sobre el actuar de los empleados, Ibafiez (2011) indica que cuando los trabajadores
se encuentran debidamente capacitados, son aptos para las labores desarrollando actitud
para el servicio, se preocupan y ocupan por realizar un buen trabajo con valor agregado,
la amabilidad del empleado surge de manera explicita con miras a la calidad del servicio;
elemento que se debe tomar para la mejora continua en el PM de El Fuerte, sobre todo en
las artesanias.
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Figura 21. Criterio 16. Empleados siempre amables
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Nota. Elaboracion propia (2023).

El criterio 17 de esta dimension es el ultimo y se relaciona con los conocimientos de los
empleados para el servicio que prestan (figura 22): quienes manifestaron estar totalmente
de acuerdo con los mayores porcentajes estan dentro de las empresas turisticas de hospe-
daje (65%), restaurante (59%) y transporte (54%); quienes dijeron estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo se encuentran en servicios culturales (12%), restaurante (10%), hospedaje
(9%) y artesanias (9%). Por lo anterior, autores como Garcia et al. (2013) indican que los
conocimientos, experiencia, creatividad y otras caracteristicas de los empleados, aportan a
la empresa una cadena de valor dirigida a la calidad, por lo que los prestadores de servicios
turisticos del PM de El Fuerte deben considerar la capacitacién continua para la mejora
del servicio prestado. Ademas, Parra-Penagos y Rodriguez-Fonseca (2016) coinciden en
que la capacitacion influye directamente en la calidad del servicio, desde el desarrollo de
conocimientos, habilidades y destrezas.

Figura 22. Criterio 17. Conocimientos para el servicio
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xxxvi, enero-junio 2025, pp. 95-127

TURISHID



Calidad del servicio turistico en el pueblo mégico de EI Fuerte, Sinaloa...

4.2.5. Dimension 5. Empatia, por criterio y tipo de empresa

La ultima dimension sobre la calidad del servicio se relaciona con la empatia, entendida
como el grado de atencion personalizada que las empresas ofrecen a sus clientes. El criterio
18 califica la atencion individualizada (figura 23): los resultados muestran que los clientes
que se encuentran totalmente de acuerdo con ello se observan en empresas de hospedaje
(70%), restaurante (70%), transporte (58%) y artesanias (52%); quienes se manifestaron
ni de acuerdo ni en desacuerdo, los mayores porcentajes se concentran en bar y licores
(18%) y servicios culturales (16%). Autores como Lopez (2017) indican que el personal de
una empresa es el intangible mas valioso ya que es quien tiene el contacto con el cliente y
atiende las necesidades y expectativas de los mismos, genera confianza y brinda atencion
individualizada como valor agregado.

Figura 23. Criterio 18. Atencion individualizada
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Para la percepcion del criterio 19 sobre los horarios convenientes del servicio (figura
24), quienes se manifestaron totalmente de acuerdo se encuentran en empresas turisticas
de hospedaje (73%), restaurante (66%), transporte (54%) y servicios culturales (52%);
no obstante, quienes se reportaron ni de acuerdo ni en desacuerdo se concentran en
servicios culturales (24%), transporte (13%) y artesanias (9%). Relacionado con lo
anterior, Veloz-Navarrete y Vasco-Vasco (2016) consideran que la calidad del servicio
debe basarse en el mejoramiento continuo de los procesos con productos y servicios
flexibles y adaptables (incluye horarios), ya que la calidad depende de la satisfaccion y
las estrategias de la empresa para atraer y mantener al cliente, por lo que es necesario
que las empresas del PM de El Fuerte dirijan sus estrategias a mejorar este criterio, sobre
todo en servicios culturales.

En seguimiento con esta dimension, el criterio 20 indica si los empleados brindan atencion
personalizada al visitante del PM de El Fuerte (figura 25): quienes estuvieron totalmente de
acuerdo se encuentran en empresas como hospedaje (72%), restaurante (64%), transporte
(54%) y servicios culturales (52%); pero quienes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo se
observan en empresas como servicios culturales (20%), bar y licores (18%), artesanias
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(12%) y restaurante (11%). Para el criterio 21 y la preocupacion por los intereses de los
clientes (figura 26), quienes perciben estar totalmente de acuerdo se observan en empresas
turisticas como hospedaje (67%) y restaurante (55%); por otro lado, quienes se encuentran
ni de acuerdo ni en desacuerdo se registran en empresas de artesanias (18%), transporte
(17%), servicios culturales (16%) y bar y licores (15%). En ese sentido, autores como
Parra-Penagos y Rodriguez-Fonseca (2016) indican que la capacitacion es un elemento
intangible que brinda la oportunidad de que los empleados identifiquen preocupaciones
y valoren intereses de los clientes que les permita una atencion personalizada cubriendo
las necesidades especificas de cada usuario.

Figura 24. Criterio 19. Horarios convenientes
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Figura 25. Criterio 20. Atencion personalizada
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Nota Elaboracion propia (2023).
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Figura 26. Criterio 21. Preocupacion por intereses de los clientes
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Por tltimo, el criterio 22 de la dimension 5 indica si los empleados de la empresa compren-
den las necesidades del usuario (figura 27): las empresas donde los visitantes manifiestan
estar totalmente de acuerdo son hospedaje (66%), restaurante (64%), transporte (58%) y
bar y licores (54%); no obstante, quienes reportaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo se
encuentran en empresas como servicios culturales (24%) y artesanias (18%). Al respecto, el
factor humano es una pieza clave que forma parte del servicio brindado por las empresas,
son valores intangibles que crean la experiencia turistica, lo que provoca la necesidad de
contar con trabajadores mas cualificados y profesionales, que comprendan y atiendan las
necesidades de los clientes (Gutiérrez y Rubio, 2009).

Figura 27. Criterio 22. Comprension de las necesidades
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Nota. Elaboracion propia (2023).
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4.3. Precio y Calidad, por tipo de empresa

En relacion con la percepcion sobre el precio pagado y la correspondencia con el servicio
recibido (relacion precio-servicio) (figura 28); es menester recordar que la escala en la que
se analizan estas variables son las siguientes: 5) excelente, 4) muy buena, 3) buena, 2) mala
y 1) muy mala. Los resultados por tipo de empresa muestran que los turistas y visitantes
que califican como excelente esta relacion se encuentran en hospedaje (67%), restaurante
(63%), transporte (58%), bar y licores (54%) y servicios culturales (52%); por debajo de
esta escala se encuentran quienes opinan que la relacién es muy buena en empresas de
artesania (55%). Autores como Campo et al. (2011) encontraron que clientes que viajan
solos son los mas exigentes en cuanto a calidad y precio. Por otro lado, Bonta y Faber
(2003) indican que la percepcion de pago justo depende de la imagen y cumplimiento de
las expectativas del consumidor; aspecto a considerarse en el PM de El Fuerte sobre todo
para las artesanias.

Figura 28. Relacion precio-servicio
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Finalmente, los turistas y visitantes que calificaron de manera general la calidad del
servicio recibido en el establecimiento turistico seleccionado (figura 29): los resultados
muestran que las empresas calificadas como excelente son hospedaje (67%), transporte
(63%), restaurante (56%) y bar y licores (49%); quienes calificaron como muy buena se
encuentran en artesanias (55%) y servicios culturales (44%) con mayores porcentajes. La
calidad general del servicio para un usuario es la acumulacion de diferentes calificaciones
en sus experiencias a lo largo de todos los contactos en un destino turistico (Morillo y
Marysela, 2011), lo que permite generar una percepcion global del cumplimiento de sus
expectativas y necesidades; se debe prestar la atencion adecuada ya que cada vez es mas
escaso de tiempo, mas sofisticado y mas exigente (Jamal et al., 2021). En el caso del PM
de El Fuerte, es necesario realizar ajustes en las estrategias generales, con la finalidad
de analizar la percepcion de la calidad hacia la excelencia sobre todo en artesanias y ser-
vicios culturales ya que a la suma de la percepcion con la excelencia obtendran mejores
evaluaciones.
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Figura 29. Calidad del servicio (en general)
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Nota. Elaboracion propia (2023).

Conclusiones

Conocer las dimensiones de la calidad del servicio y gestionar sus posibles deficiencias
en los diferentes grados identificados es tarea de multiples actores en un mundo global y
competitivo. Para los estudios realizados en los PM de México, es menester brindar calidad
en el servicio para el turismo cultural y rural, en atencidn con los objetivos del programa
gubernamental. En el caso de los PM de Sinaloa, El Fuerte se encuentra al norte del estado
y tiene gran preferencia para el turismo regional.

En los resultados de la dimension 1. Elementos tangibles, las empresas con mejores per-
cepciones de calidad fueron restaurantes, bar y licores, y, hospedaje bajo el criterio de
empleados con apariencia limpia. Para el transporte, artesanias y servicios culturales,
el criterio mejor calificado fue instalaciones atractivas. Para la dimension 2. Fiabilidad
(confiabilidad), las empresas mejor calificadas fueron restaurante, bar y licores, y, hospe-
daje, en el criterio de servicio confiable; en el transporte fue mejor calificado el registro
del servicio, y, para artesanias y servicios culturales, el criterio mejor calificado fue el
cumplimiento en el tiempo establecido.

Dentro de la dimension 3. Sensibilidad, las empresas mejor calificadas fueron bar y licores,
hospedaje, artesanias y servicios culturales para el criterio relacionado con la informacién
y condiciones del servicio que otorgan los empleados; para restaurante y transporte, el
mejor calificado desde la percepcion fue el criterio relacionado con los empleados y su
disposicion a ayudar. Sobre la dimension 4. Seguridad, todas las empresas fueron mejor
calificadas en el criterio relacionado con la confianza que transmite el empleado. Final-
mente, en el criterio 5. Empatia, las empresas mejor calificadas fueron restaurante, trans-
porte y artesanias dentro del criterio atencion individualizada; los servicios de hospedaje
y culturales fueron mejor calificadas en relacion a horarios convenientes.

Respecto a la relacion precio-servicio, la mayor parte de los turistas y visitantes de El Fuerte
la calificaron como excelente en cinco de las seis empresas, a excepcion de artesanias,
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que fue calificada como muy buena en la escala de Likert. En la percepcion de la calidad
del servicio de manera general, cuatro de las seis empresas (hospedaje, restaurante, bar
y licores y transporte) fueron calificadas como excelente; para las artesanias y servicios
culturales, se obtuvo una calificaciéon de muy buena. Algunas areas de oportunidad se
dirigen a empresas de bares y licores y hospedaje, que, en relacidon con el precio-servicio,
obtuvieron calificaciones bajas. Por su parte, quienes obtuvieron calificaciones bajas en la
percepcion de la calidad del servicio en general fue el servicio de hospedaje. Lo anterior
nos indica las prioridades de los turistas y visitantes.

Dado lo anterior, cuando la calidad de cualquiera de los prestadores del servicio turistico
se deteriora, afecta las expectativas o disposicion del turista/visitante de regresar al des-
tino, por lo que se recomienda contar con estandares definidos por los usuarios (bajo su
perspectiva y necesidades), a partir de la cadena de encuentros entre el turista/visitante y
los prestadores de servicios. Por lo que se deben generar acciones y estrategias que opti-
micen los niveles de calidad elevando la productividad de las empresas, y que ademas se
mantenga a lo largo del tiempo.

Se debe recordar que en la medicion de la calidad del servicio y los elementos que la definen
se encuentran personas, métodos e instalaciones, que al hallarse dispersos, es usual que
se descuiden afectando la subjetividad de la percepcion, por lo que es menester que los
turistas/visitantes y los empleados de las empresas tengan una interaccion dentro de un
contexto adecuado para el servicio, con procesos y equipo de apoyo, por lo que se reco-
mienda elaborar un diagrama de flujo del servicio para tratar de homogenizar el proceso
dentro de estandares de calidad, al menos bajo el concepto y contexto que se requiera, en
este caso se deberd tomar en cuenta los objetivos de los PM de México.

Al conocer los resultados de la percepcion de los turistas y visitantes sobre la calidad del
servicio, los prestadores turisticos podran implementar planes de mejora para alcanzar
mejores niveles de calidad dirigidos a la competitividad y la fidelizacion del cliente. Se
recomienda dirigir las futuras investigaciones hacia la satisfaccion de turista y la compe-
titividad del destino, elementos complementarios para la toma de decisiones. Asimismo,
se recomienda implementar los cuestionarios eventualmente en periodos continuos para
el seguimiento de la percepcion de la calidad, de tal manera que se dirijan a la mejora
continua y que coadyuven en la profundizacion en los aspectos identificados.
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