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TECNOLOGICO
NACIONAL DE MEXICO

El Tecnoldgico Nacional de México esta constituido por 254 instituciones, de las cuales
126 son Institutos Tecnoldgicos Federales, 122 Institutos Tecnoldgicos Descentralizados,
cuatro Centros Regionales de Optimizacion y Desarrollo de Equipo (CRODE), un Centro
Interdisciplinario de Investigacion y Docencia en Educacién Técnica (CIIDET) y un Centro
Nacional de Investigacion y Desarrollo Tecnoldgico (CENIDET).

Los primeros Institutos Tecnoldgicos (IT) surgieron en México en el aflo de 1948, fueron
Durango y Chihuahua los estados en los que se asentaron, con el propdsito de impulsar
la ciencia y tecnologia regional. Poco tiempo después se fundaron los de Saltillo (1951) y
Ciudad Madero (1954).

Hacia 1955, estos primeros cuatro Tecnoldgicos atendian una poblacidn escolar de 1,795
alumnos, de los cuales 1,688 eran hombres y sélo 107 mujeres.

En 1957 inicid operaciones el IT de Orizaba. En 1959, los Institutos Tecnoldgicos son
desincorporados del Instituto Politécnico Nacional, para depender, por medio de la
Direccion General de Ensefianzas Tecnoldgicas Industriales y Comerciales, directamente de
la Secretaria de Educacidon Publica.

La mision del TecNM es formar integralmente profesionales competitivos de la ciencia, la
tecnologia y otras dreas de conocimiento, comprometidos con el desarrollo econdmico,
social, cultural y con la sustentabilidad del pais.

De acuerdo con el Decreto citado, el TecNM se funda como un drgano desconcentrado de
la Secretaria de Educacidn Publica, que sustituye a la unidad administrativa que se hacia
cargo de coordinar este importante subsistema de educacion superior.

El Campus El Campus Instituto Tecnoldgico de Ursulo Galvan realiza entre las acciones
educativas la Vinculacidn con el Sector productivo y Empresarial, actualmente, se sostiene
diferentes convenios con diversas asociaciones privadas del rubro agropecuario (Tecnm,
2026).
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PROLOGO

La presente obra busca ofrecer una reflexion profunda de los elementos tedricos vy
metodoldgicos que sustentan la calidad del servicio turistico, abordando su papel central en
la satisfaccidn del cliente en las pequefias y medianas empresas, las cuales se consideran
como pilar de gran trascendencia del desarrollo local y regional porque realizan actividades
econdmicas cada vez mds dindmicas. Su crecimiento constante ha impulsado la generacion
de empleos, el fortalecimiento cultural y el intercambio humano. La Presentacion,
introduccidn y objetivo corresponden a los primeros apartados |, Il y Ill.

En el capitulo 1V, Se aborda la introduccidn a la calidad del servicio turistico, en la cual
se establecen las bases conceptuales que permiten comprender la evolucion del término
calidad y su aplicacion en el dmbito turistico, analizando los principales enfoques tedricos,
desde las primeras concepciones centradas en el control del producto hasta las visiones
contempordneas basadas en la experiencia de clientes. De igual manera se destaca la
importancia que la calidad ha adquirido como un atributo estratégico para la mipymes
turisticas innovadoras.

Continuando con el capitulo V, El cliente como eje del servicio turistico, se reconoce
al consumidor como el protagonista de la cadena de valor, es fundamental considerar la
percepcion del cliente y la coherencia del servicio como factores determinantes para el
logro de indicadores, se destacan los factores que influyen en la satisfaccidn, tales como la
atencion personalizada y la empatia del personal como aspecto fundamental.

En el capitulo VI, Se abordan los modelos de gestidn de calidad aplicados al turismo, sus
diversas metodologias orientadas a la mejora continua y la optimizacidon de procesos. Se
analizan herramientas estratégicas como el ciclo PHVA (Planear Hacer Verificar Actuar),
adaptado a la realidad de las pequefias y medianas empresas turisticas. Se pretende en
enfoque mas dindmico y practico para eficientar, innovary lograr la satisfaccion del cliente.

Continuando con el capitulo VII, En la evaluacidn de la satisfaccidn del cliente, donde
se analizan los métodos y técnicas que permiten medir de forma objetiva la percepcion
del servicio. Se explican los instrumentos mas utilizados como encuestas, entrevistas y
observaciones, asi como los indicadores de desempefio que facilitan la interpretacion de
resultados y el disefio de propuestas que fortalezcan las competencias para diagnosticar
areas de oportunidad y desarrollar estrategias de mejora.



Posteriormente en el capitulo VIII, Estrategias para mejorar la calidad del servicio,
se abordan herramientas orientadas al fortalecimiento de la relacidn con el cliente. Lo
importante deidentificaralosclientes mediante lacomunicacidnclaray efectiva, atenderlos
de forma personalizada, la resolucidon de conflictos y lainnovacion como pilares del servicio.

Capitulo IX, Cultura organizacional y liderazgo en la calidad como elemento importante
en los valores de la organizacion y que ayudan a promover efectivamente la cultura en las
pequefias y medianas empresas a través del trabajo colaborativo, la responsabilidad y el
compromiso con la mejora continua.

Para finalizar el capitulo X, Sustentabilidad y responsabilidad social en el servicio turistico
se integran la dimensidn ética y ambiental de la calidad, considerando los desafios del
cambio climatico y la globalizacidn, la calidad no puede entenderse Unicamente como una
cuestion comercial, sino como un compromiso integral con la sociedad y el entorno natural,
por lo que se analizan alternativas de buenas practicas sustentables que demuestran que la
calidad y la responsabilidad existen en las empresas mipymes.
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. PRESENTACION

Los lugares turisticos se han fortalecido en la calidad del servicio y por ende se
consideran como uno de los principales factores competitivos en el sector. El presente
documento contextualiza el proporcionar a los estudiantes y profesionales fundamentos
tedricos y practicos relacionados con la calidad del servicio en los negocios turisticos
principalmente; Proporcionar herramientas orientadas a la atencion del cliente, la
evaluacion de la satisfaccion, la implementacion de estrategias de mejora, el
fortalecimiento de la cultura organizacional en las empresas y las aportaciones de
emprendedores turisticos establecidos en la zona de estudio.

Se presentan los apartados referentes a los principales elementos que sustentan la
gestion de la calidad en el turismo. Como primer lugar se analizan conceptos
fundamentales del tema de calidad y su importancia en el turismo, la forma en que ha
evolucionado y la relevancia para los negocios. En el segundo apartado, se analiza al
cliente como pilar del servicio, identificando sus caracteristicas como comportamiento y
expectativas del consumidor del servicio turistico y los factores que determinan su nivel
de satisfaccion.

En el tercer apartado se estudian los principales modelos de gestién de la calidad
aplicados al turismo y la mejora continua, asi como los métodos para evaluar la
satisfaccion del cliente mediante indicadores e instrumentos de medicion que se pueden
implementar. Correspondiente al siguiente apartado se proponen estrategias orientadas
a fortalecer la comunicacion, la atencion personalizada, la resolucion de conflictos y la
innovacién en la experiencia turistica.

Finalmente, en los ultimos apartados se analiza la importancia del liderazgo, el trabajo
en equipo y la cultura organizacional como elementos indispensables para consolidar
organizaciones turisticas comprometidas con la excelencia en el servicio y la mejora
continua.

Se espera que el libro Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en las empresas
turisticas sea utilizado como un material de apoyo para los procesos de ensefianza
aprendizaje en los estudiantes del nivel superior y docentes, se pretende que los jovenes
universitarios desarrollen una vision clara de la relevancia del tema de calidad del servicio

turistico y el impacto en las mipymes turisticas.
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II. INTRODUCCION

El presente material se desarrollé con el objetivo de Evaluar la percepcion del turista
referente a factores como la calidad del servicio y su satisfaccion, con la finalidad de
mejorar los servicios turisticos que se ofrecen en la region de estudio.

El turismo constituye una de las actividades econdmicas y sociales de mayor relevancia
a nivel mundial, debido a su capacidad para generar empleo, impulsar el desarrollo
regional y fortalecer el intercambio cultural entre los pueblos. La cientificacion del turismo,
término acunado por el turismologo Jafar Jafari en su tesis doctoral, provocé no pocos
comentarios a favor y en contra, especialmente en el mundo de la academia, en donde
se presta mucha atencion a las razones de por qué esta disciplina no es considerada
seriamente por las disciplinas ya establecidas, pero a su vez, existe atraccion por las
formas sociales que envuelven a la actividad. Se discute también si el gran numero de
trabajos de titulacion, revistas, articulos y productos turisticos son suficientes para la
consolidacion del turismo como ciencia ( Korstanje, 2011).

En este contexto, la calidad del servicio turistico representa una de las actividades
economica social que sustentan la economia de la zona de estudio; Siguiendo los
principios de la gestion por procesos (Beltran et al., 2002), para cada eslabdn del servicio
se establece la funcidn especifica exigida en cada area y se definen las opciones con
que el funcionario cuenta para ayudar al cliente cuando plantee sus demandas o
necesidades.

Cada sector econdmico y cada organizacion segun su objeto social y la orientacion y
fines que considere pertinentes establece las politicas y procedimientos de atencién y
servicio al cliente. La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2002), a través del
programa ST-EP (Sustainable Tourism-Eliminating Proverty), considera al turismo como
una herramienta basica para luchar contra la pobreza ya que puede posibilitar el
desarrollo socioecondmico de determinadas zonas geograficas y disminuir la pobreza en
determinadas areas rurales, en las cuales se pueden establecer oportunidades para
crear determinados productos turisticos; creados, planificados y gestionados por la
propia comunidad y basados en los recursos naturales y culturales de esa zona.


https://www.redalyc.org/journal/6538/653869225011/html/#redalyc_653869225011_ref10
https://www.redalyc.org/journal/1807/180762492007/html/#redalyc_180762492007_ref39
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La gestion de la calidad en el turismo implica la participacidn de todos los integrantes de
la organizacion, desde la alta direccidn hasta el personal operativo. Con el desarrollo de
este Titulo se identificaron datos relevantes de indicadores que implican alcanzar el éxito
empresarial, oportunidades que deben ser consideradas para el disefio de estrategias y
la mejora continua en las mipymes de la zona; Es indispensable aplicar instrumentos
para continuar con el conocimiento de las caracteristicas y las necesidades de los

clientes a fin de mejorar la calidad turistica.



lll. OBJETIVO

Evaluar la percepcién del turista referente a factores como la calidad del servicio y su
satisfaccion, con la finalidad de mejorar los servicios turisticos que se ofrecen en la region
de estudio.
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IV. INTRODUCCION A LA CALIDAD DEL SERVICIO TURISTICO

4.1 Concepto de calidad: evolucién y enfoques tedricos
Es relevante mencionar lo siguiente para entender el aporte tedrico del concepto: En el

nivel de las definiciones generales, Antonio Alonso, en Fernando Solana (2002: 34),
compilador, afirma: “Calidad es un término que evoca diferentes imagenes mentales
segun las experiencias y formacion propia. En sentido amplio, equivale a cualidad, a
aquella caracteristica por lo que algo es como es. Y refiriéendose a estas maneras
posibles de ser de las cosas, calidad significa “clase” y se refiere al grado o lugar ocupado
por ellas en la escala de lo bueno o de lo malo.

Para los emprendedores turisticos la calidad en el servicio debe ser una prioridad, ya
que un cliente satisfecho te recomienda y regresa con gusto al lugar a vacacionar con la
familia y esa la clave para el éxito empresarial. Lo anterior se puede relacionar; Camison,
C., Cruz, S., y Gonzales, T. (2007). Afirman los autores que “el crecimiento, y la
competitividad de la empresa, asi como la construccion de organizaciones eficaces y
eficientes, son indisociables de la calidad de sus productos, procesos y sistemas”. Como
se aprecia se hace referencia a los elementos internos y externos, que se complementan
en el cumplimiento de su funcién.

Farro, F. (2004). Indudablemente Calidad esta asociada a lo mejor, a lo bueno, a lo
excelente y para actuar de acuerdo a ella, hay que conocer y saber, lo que es propio de

los pueblos mas avanzados.

4.2 Importancia de la calidad en el turismo moderno
El turismo propone una alternativa de desarrollo social y econdmico, como actividad que

despunta como la mas intensa y lucrativa de todas las actividades humana. Ni Internet
podra sustituir el placer de un viaje a un lugar desconocido, la aventura de una noche al
aire libre o el degustar de una comida tipica o exotica (Delgado, 2004), se prevé incluso
que el turismo sera en un futuro la actividad econémica mas importante de planeta,
superando incluso al petroleo (Morillo Moreno, 2007).

La Organizacion Mundial del Turismo, menciona que el turismo sostenible responde tanto
a las necesidades de los turistas, como de los destinos turisticos, formandose asi una
especie de proteccidon mutua y mejoramiento de las oportunidades futuras. El turismo
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sostenible esta enfocado en la gestion de recursos, de manera que satisfagan tanto las
necesidades econdmicas, sociales y ambientales, sin dejar de lado la integridad cultural,
los procesos ecologicos naturales, la biodiversidad y los sistemas de soporte de vida, la
comprension internacional, la paz, la prosperidad y el respeto universal, la obediencia de
los derechos humanos y las libertades fundamentales (OMT, 2001).

Mclntosh (1999) describe al turismo como “la suma de los fendmenos y relaciones que
surgen de la interaccion de turistas, proveedores de negocios, gobiernos y comunidades
anfitrionas en el proceso de atraer y alojar a estos turistas y otros visitantes”. Ademas de
hacer mencidn que, para poder definir al turismo y sus efectos en la poblacion, se debe
tomar en cuenta a los grupos que participan como son: el turista, las empresas que
proporcionan los bienes y servicios al turista, el gobierno de la comunidad anfitriona y la
participacion de la comunidad anfitriona.

4.3 Caracteristicas del servicio turistico
Tomando en cuenta lo citado previamente, es innegable el reto que enfrentan los

destinos turisticos, ya sea a nivel nacional, regional o mundial, para desarrollar un nivel
de competitividad cada vez mayor, con el objetivo de «enfrentarse asi con mayores
posibilidades de éxito ante las ofertas de sus destinos competidores (Acerenza, 2009),
mas aun cuando se reconoce en el turismo a nivel mundial, una fuente muy importante
de generacion de ingresos para las economias nacionales, asi como su capacidad de
creacion de empleo y redistribucién de la riqueza.

Farrel & Twining (2004) sefalan que el estudio del turismo tiene transformaciones
derivadas de las mismas que se encuentran al interior de cada ciencia y disciplina que
abordan el turismo. Por ello es necesario que los estudios del turismo se aborden desde
una oOptica compleja y critica sobre todo con aspectos relacionados con la ecologia,
puesto que de ella pende el éxito de los desarrollos turisticos a nivel mundial (recursos
naturales). Por su parte Walle sostiene que "el turismo se tiene que articular con fuerza,
de modo universal, ya que es un campo de estudio distintivo y variado y es necesario
aplicar estrategias de investigacion apropiadas a su dinamica" (Walle, 1997; 535).

En este sentido, la nocion de turismo sostenible surgié ante la creciente necesidad de
reconocer las tensiones inherentes vy fricciones creados por las interacciones entre las

empresas dedicadas al turismo, los visitantes, el ambiente natural y las comunidades de
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acogida, describiendo entonces un desarrollo centrado en el turismo en donde la gestion
de todos los recursos sobre el cual el turismo recae, ha sido insostenible desde el punto
de vista econdmico, social y estético, por lo cual un acercamiento a la sostenibilidad del
turismo depende en gran medida de mantener la integridad cultural, los procesos
ecologicos esenciales, la diversidad biologica y los sistemas productivos locales en
donde opera el turismo (Murphy, 2005).
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V. EL CLIENTE COMO EJE DEL SERVICIO TURISTICO

5.1 Tipologia del cliente turistico segun sus Motivaciones y Actividades

R/

% Turistas de aventura: Buscan emociones y desafios, practican escaladas,
trekking, buceo y otras actividades extremas.

% Turistas culturales: Interesados en arte, historia y tradiciones, participan en
festivales, visitas a museos y sitios historicos.

% Turistas gastronomicos: Exploran la cultura a través de la comida, visitan
mercados locales, restaurantes, y toman clases de comida.

% Turistas de negocios: Viajan por motivos laborales, se enfocan en reuniones,
conferencias y oportunidades de negocio.

% Turistas médico y de salud: Buscan tratamientos médicos o bienestar, incluyen
tratamientos en spas, cirugia estética y terapias alternativas.

% Turistas centennials y millennials: Buscan experiencias auténticas vy

personalizadas, prefieren el turismo experimental y las aventuras unicas. (Miguel

Ortiz Peralta, 2025).

5.2 Comportamiento y expectativas del consumidor
Segun Margarita Billon Curras (2009), las relaciones entre la psicologia y la economia

pueden enfocarse desde muy distintas perspectivas. Ambas son ciencias del
comportamiento humano, que se interesan por el compartimiento desde distintas
perspectivas. Sin embargo, se ha prestado mas atencion a las diferencias que a las
posibilidades de cooperacion. ElI comportamiento del consumidor turistico no se
ajusta normalmente a las predicciones trazadas por la teoria econdmica del
consumidor racional, que formula sus decisiones basandose en la optimizacion de
una funcidn objetivo de satisfaccion o utilidad dadas unas restricciones de renta y
de tiempo (Sirakaya y Woodside, 2005; Cohen et al., 2014).

5.3 Factores que influyen en la satisfaccion
La relacion entre satisfaccion y lealtad puede considerarse directa, aunque no unica, todo

cliente leal esta satisfecho con el servicio turistico experimentado. La lealtad se define a
partir del firme compromiso del consumidor de volver a adquirir (Oliver, 1999). En el
turismo, es la satisfaccion con la experiencia y las recomendaciones a otras personas

las principales fuentes de creacion de lealtad (Chi y Qu, 2008).
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VI. MODELOS DE GESTION DE CALIDAD APLICADOS AL TURISMO

6.1 Enfoques de mejora continua en empresas turisticas.
Para los negocios locales de la zona es indispensable el establecimiento indicadores de

éxito empresarial que sirvan como guia para alcanzar o mantener los estandares de
calidad. El Kaizen como mejoramiento continuo involucra a todos, incluyendo a los
gerentes y trabajadores por igual (Imai, 1989); en este sentido, el Kaizen busca mejorar
la actitud de las personas, considerando que los esfuerzos generan mejores resultados
en el largo plazo (Wittenberg, 1994; Bessant, Caffyn & Gallagher, 2001).

6.2 Implementacion de sistemas de calidad en pequeias empresas turisticas
Existen mipymes turisticas como La Pingui Hotel que se encuentran con distintivos como

el Registro Nacional de Turismo (RNT) otorgado por Sectur Federal y Moderniza
otorgado por Sectur Estatal, lo que conlleva a realizar mejoras periddicas , es decir se
realiza mantenimiento preventivo y correctivo cada afio en temporada baja, ya que se
tiene el tiempo necesario y es el periodo mas apropiado, es importante mencionar que
aproximadamente el 15% de los negocios establecidos legalmente cuentan con distintos
importantes.
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VIl. EVALUACION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

7.1 Métodos e instrumentos de medicion (encuestas, entrevistas, observacion).
Los instrumentos de investigacion también pueden ser utilizados para evaluar y medir

ciertos conceptos o variables. Por ejemplo, un psicélogo puede usar una prueba
estandarizada para evaluar el nivel de ansiedad de un paciente, o un soci6logo puede
usar una observacion para medir el comportamiento social en una comunidad (Rojas,
2013).

A continuacién, se presentan las variables establecidas en el instrumento de
investigacion:

Tabla 1. Variables turisticas establecidas.

Titulo: Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en
empresas turisticas.

Objetivo: Evaluar la percepcion del turista sobre la calidad
del servicio y su satisfaccion para mejorar los
servicios turisticos.

Variables
1. Edad 7. Experiencia 13. Rapidez en la 19. Innovacién
2. Género 8. Servicio atencion en la
3. Lugar de recibido 14. Limpieza  del experiencia
procedencia 9. Necesidades lugar turistica
4. Motivo de la del turista 15. Seguridad  del 20. Satisfaccion
visita 10. Calificacion del destino del cliente
5. El ultimo servicio de 16. Accesibilidad a 21. Solucion
destino de viaje hospedaje los servicios adecuada
6. Informacion 11. Calificacion del 17. Calidad precio 22. Mejora del
previa servicio de 18. Informacion servicio
restaurantes turistica 23. Practicas
12. Calificacion de ambientales
la amabilidad
del personal

Fuente: Elaboracion propia

Enlatabla 1. Se observa, que para la recoleccién de datos se disefié un instrumento de
investigacion en Escala: Likert y de opcion multiple, aplicado a turistas en la zona de
estudio seleccionada, la muestra representativa fue de 100 turistas, también se muestran
las variables mas representativas que se establecieron para la elaboracion del

instrumento.
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7.1.1 La encuesta como instrumento de medicion.
La encuesta es una técnica de investigacion que utiliza el cuestionario como instrumento

para medir actitudes, opiniones y comportamientos mediante preguntas estandarizadas
a una muestra representativa. Autores como Garcia Ferrando (1993) destacan su uso en
la investigacion social para obtener mediciones cuantitativas, permitiendo describir y
analizar fendmenos.

La investigacion fue de tipo cuantitativa no experimental, se considerdé un tamano
demuestra de n=100 clientes turistas. El instrumento se disei6 mediante la aplicacién de
Google forms y fue aplicado con el apoyo de estudiantes del nivel superior. En
consecuencia, se aplicé el instrumento de investigacidn de acuerdo con la disponibilidad

y aceptacion para participar durante el periodo de recoleccién de datos.

Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en
empresas turisticas o

Instrucciones: Conteste el siguiente intrumento]

Objet valuar la percepcion de los turistas respecto a la calidad del servicio recibido y su nivel de
satisfaccion

Npeine

Gracias por su respuesta. o

B z LS ] = = = ==

CALIDAD

llustracion 1. Instrumento aplicado en la zona de estudio.
Fuente: Elaboracién Propia

En la ilustracion 1. se observa el disefio del instrumento. Se define como un
procedimiento sistematico para obtener datos de una poblacién o muestra mediante un
conjunto de preguntas previamente disefiadas, las cuales pueden ser aplicadas de forma
presencial, telefonica o digital (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Entre sus principales caracteristicas se encuentran:

X4

» Uso de cuestionarios estructurados

’0

B

»  Aplicacion a grandes poblaciones

B

» Recoleccidon de datos cuantificables

B

»  Estandarizacion de respuestas
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Una de sus principales ventajas es que permite obtener informacion de manera rapida y
econdmica; sin embargo, puede presentar limitaciones como sesgos en las respuestas

o falta de sinceridad por parte de los encuestados (Malhotra, 2008).

7.1.2 La entrevista como instrumento de medicion.
Las entrevistas implican a dos personas; un entrevistado y un entrevistador, el primero

hace preguntas detalladas al segundo y esta actividad resulta ser una especie de filtro
para una siguiente etapa en la investigacion (Diaz, Torruco, Martinez& Varela,
2013).

La entrevista se define por Lanuez y Fernandez (2014) como el método empirico, basado
en la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto o los sujetos
de estudio, para obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el

problema.

7.1.3 La observacion como instrumento de medicion.
La observacién es un método de recoleccion de datos que consiste en registrar de

manera sistematica comportamientos, fendmenos o situaciones tal como ocurren en su
contexto natural. Se considera una técnica fundamental en la investigacion cualitativa,
aunque también puede complementar estudios cuantitativos (Arias, 2012).
Entre sus ventajas destacan:

< Permite obtener informacion directa y real

< No depende de la disposicion del sujeto para responder

< Facilita el analisis del comportamiento en contexto
No obstante, también presenta desventajas como la subjetividad del observador y la
posible alteracion del comportamiento de los sujetos al saberse observados (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018).

7.2 Indicadores de desempeiio y analisis de resultados.
Los indicadores clave de desempefio (KPI, por sus siglas en inglés) son herramientas

esenciales para medir la eficiencia de una organizacion, equipo o individuo y permiten

implementar cambios estratégicos para aumentar la productividad (Indeed 2026).

12
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Es en este contexto en el que surgen los indicadores de sostenibilidad turistica, como
herramientas de evaluacion que permiten cuantificar los impactos de dicha actividad,
ademas de encauzar y reorientar estrategias y actividades para asegurar la experiencia
satisfactoria de los visitantes y para conservar y proteger los recursos naturales, asi
como para obtener propuestas de mejora en la calidad de vida de las comunidades
locales y los gestores de la actividad a través de los beneficios econdmicos logrados
(Sector, 2014).

Para los negocios es necesario tener establecidos indicadores de calidad en el servicio
ofrecido al cliente como por ejemplo el hospedaje y todo lo que representa; horarios,
limpieza, atencion, entre otros, y que sean revisados diariamente para que no disminuyan
los clientes. Es necesario que los indicadores de sostenibilidad en el turismo cumplan
con caracteristicas indispensables para su utilizacion como las siguientes: claridad,
rugosidad, pertinencia, factibilidad, credibilidad, comparabilidad, representatividad,
sensibilidad, valor predictivo, integralidad y aplicabilidad (OMT, 1996: 74).

7.3 Interpretacion y presentacion de hallazgos con mayor impacto.
Los datos que a continuacidn se presentan corresponden a los hallazgos identificados al

aplicar el instrumento de investigacion y se representan en figuras de barras, se analizé
la informacién de forma porcentual de las variables establecidas: Edad, género, lugar de
procedencia, motivo de la visita, expectativas del cliente, calidad del servicio turistico,

satisfaccion del cliente, mejora del servicio y sustentabilidad principalmente.

61.7%

51.9%

1.2%

Masculino Femenino Prefiero no decirlo

llustracion 2. Género.
Fuente: Elaboracion propia
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En la ilustracion 2, correspondiente a la categoria de género se menciona lo siguiente: el
sexo masculino fue el que mayor frecuencia alcanzé en la participacion con el 61.7 %,
mientras que el femenino opind en un 51.9% y finalmente pero no menos importante con
el 1.2% el género prefiero no decirlo, lo que indica en los turistas el interés por participar

y apoyar a la comunidad con sus comentarios.

66.7%

13.6%

- 6.2% 6.2% 7.4%
18-25 26-35 36-45 46-55 56 0 mas

llustracion 3. Edad.
Fuente: Elaboraciéon propia

Corresponde al turno de la variable edad, se observa que la mayoria de personas
encuestadas se encuentran en el rango de 18-25 afios de edad y se representan con el
66.7%; seguido en un 13.6% para los visitantes que tienen entre 26-35 afios, de 36 a 45
anos se tiene el 6.2% principalmente, lo que indica que la mayor parte de demanda

turistica es una poblacion joven, como se observa en la ilustracion 3.

84.0%

14.8%

Local Nacional Internacional

llustracion 4. Lugar de procedencia.
Fuente: Elaboraciéon propia

Se puede analizar que la mayoria de los visitantes son de procedencia frecuentemente
local representado en un 84%, seguido del 14.8% con visitantes nacionales y el 1.2%

con nacionalidad extranjera, lo anterior se observa en la ilustracion 4.
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39.5%

35.8%

8.6% 9.9%
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Recreacién Negocios Familiar Cultural Otro

llustracion 5. Motivo de viaje.
Fuente: Elaboracién propia

En la ilustracion 5. se analiza el motivo de viaje con mayor frecuencia donde la familia
representa un 39.5%, seguida de la recreacion con el 35.8%, posteriormente el tema
cultural se percibe en un 9.9% principalmente, con lo anterior se puede confirmar que el

bienestar emocional y la autoestima son pilares fundamentales para la sociedad.

45.0%

36.3%
13.8%
3.8%
1.3%
I —

Totalmente En gran parte Prcialmente Poco Nada

llustracion 6. El Ultimo destino vacacional cumplido las expectativas.
Fuente: Elaboracion propia

Se analiza si el ultimo destino de vacaciones logré cumplir las expectativas de los turistas,
donde el 45% logré la satisfaccion plena, seguido del 36.3% que comentan haber logrado
en gran parte sus expectativas y finalmente el 13.8% alcanzé lo anterior de manera
parcial en su ultimo viaje, lo anterior en el contexto de los beneficios de viaje y

experiencias positivas y agradables, como se observa en la ilustracion 6.



43.2%
38.3%

17.3%
I 1.2% O.O%
—

Muy clara Clara Regular Poco clara Nada clara

llustracion 7. La informacion previa al viaje fue clara.
Fuente: Elaboraciéon propia

Correspondiente a la ilustracion 7. Resulta relevante conocer que tan importante fue
contar con la informacion previa al viaje; donde el 43.2% expresa que la informacion fue
clara, seguido del 38.3% el cual comenta que fue muy claray el 17.3% que expresa que
fue regular la informaciéon que tuvieron a su alcance para decidir su lugar turistico,

caracteristicas, expectativas entre otros.

44.4%

29.6%
25.9%

0.0% 0.0%

Mucho mejor Mejor Igual Peor Mucho peor

llustracion 8. La experiencia fue acorde a lo esperado.
Fuente: Elaboracion propia

La ilustracion 8 representa el experiencia alcanzada; donde el 44.4% expresa haber
obtenido la mejor experiencia en su viaje, seguido del 29.6% con una sensacion mucho
mejor que la anterior y finalmente al 25.9% le da igual la experiencia alcanzada con
relacién a lo esperado.
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42.5% 41.3%

13.8%

1.3% 1.3%
| |
Totalmente En gran parte Parcialmente Poco Nada

llustracion 9. El servicio recibido se adaptd a sus necesidades.
Fuente: Elaboraciéon propia

Se observa en lailustracién 9. Si el servicio recibido se adapté a cumplir las necesidades
del consumidor turistico, lo expresado de la siguiente manera, el 42.5% expresa que
totalmente, seguido del 41.3% que comenta que gran parte logro las expectativas y el
13.8% de manera parcial, es trascendental saber si los clientes aprecian satisfaccion al
recocer si los servicios que ofrecen los lugares turisticas o por lo menos el ultimo lugar

visitado logro adaptarse a las necesidades.

48.1%

35.8%

14.8%

1.2% 0.0%
I
Siempre Casi siempre A veces Rara vez Nunca

llustracion 10. El personal comprende las necesidades del turista.
Fuente: Elaboracion propia
Se analiza si el personal comprende las necesidades del turista; donde el 48.1% expresa

que casi siempre, seguido del 35.8% menciona que siempre y a veces se identifica con
el 14.8% lo anterior se enfoca a considerar aspectos emocionales y fisicos que
comprenden las necesidades de los clientes, como se observa en la ilustracion 10.



51.9%

35.8%

12.3%

0.0% 0.0%

Excelente Bueno Regular Malo Muy malo

llustracion 11. Como califica el servicio del hospedaje.
Fuente: Elaboraciéon propia
El servicio de hospedaje también ha recibido una calificacion por parte del turistica donde

el 51.9% expresa que la calificacion es buena, seguido del 35.8% que menciona que le

otorga la excelencia al servicio y por ultimo el 12.3% califica como regular.

58.0%

27.2%

14.8%
0.0% 0.0%

Excelente Bueno Regular Malo Muy malo

llustracion 12. Como califica el servicio de restaurantes.
Fuente: Elaboraciéon propia
Se observa la calificacion que los clientes turistas le asignan al servicio en restaurantes

de la zona de estudio, en lo que se analiza en la figura 12. La calificacion de Bueno es
apreciada en un 58%, seguido la excelencia por un 27.2% y para culminar la
consideracion de Regular como calificacién del servicio en un 14.8%, lo anterior es
considerado como una ventaja competitiva con respecto a la alimentacion y sus servicios,

lo anterior en la ilustracion 12.



50.62%

0% 0%

Excelente Bueno Regular Malo Muy mala

llustracion 13. Como califica la amabilidad del personal.
Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la amabilidad del personal se puede apreciar la calificacion de Bueno en un
50.62% seguido del 38.27% correspondiente a Excelente y finalmente la calificacion de
Regular en un 11.11%; De igual manera se puede considerar como fortaleza competitiva,

lo anterior en la ilustracion 13.

50.62%

22.22%

0% 0%

Muy rapida Rapida Regular Lenta Muy lenta

llustracion 14. Como califica la rapidez en la atencion.
Fuente: Elaboraciéon propia

En la ilustracion 14. En el tema de la rapidez en la que se atiende al cliente se presenta
lo siguiente: ElI 50.62% le otorga la calificacion de Rapida, seguido del 27.16% que
expresa una apreciacion de Muy rapida y para culminar el 22.22% considera la atencion
como Regular.



0%

Excelente Bueno Regular Mala Muy mala

llustracién 15. Como evalla la limpieza del lugar.
Fuente: Elaboraciéon propia
Corresponde el turno de la ilustracion 15. El tema de la limpieza en los lugares turisticos,

donde se analizé que la calificacion mas alta es para la apreciacion Buena en un 53.09%,
seguido del 30.86% con una calificacién de Excelente y Regular con un 13.58%, lo

anterior de igual forma se debe considerar como indicadores de éxito empresarial.

53.1%

21%

0% 0%

Muy segura Segura Regular Insegura Muy insegura

llustracion 16. Como percibe la seguridad del destino turistico.
Fuente: Elaboracion propia
Correspondiente a la seguridad del destino turistico los clientes perciben lo siguiente; En

un 51.1% se sienten seguros, seguido del 25.9% Muy seguros y para terminar en un 21%
una apreciacion Regular; Lo anterior se considera para la zona de estudio un lugar

turistico, como se observa en la ilustracion 16.



AT £
: '#%RESA'S TURISTICAS

12 e
Sl 7

61.73%

22.22%

1.23% 0%

Muy accesible Accesible Regular Poco accesible Nada accesible

llustracion 17. Como califica la accesibilidad de los servicios.
Fuente: Elaboracion propia

Es el turno para la variable de accesibilidad a los servicios donde se presenta lo siguiente:
El 61.73% considera Accesible los servicios, seguido del 22.22% que aprecia en una
calificacion de Muy accesible y por ultimo el 14.81% considera Regular, es decir que tan
accesibles es que el cliente disfrute de lo que ofrecen los negocios dedicados a este

sector, lo anterior en la ilustraciéon 17.

59.26%

~N

[HEY
N
N

1.23% 0%

Excelente Buena Regular Mala Muy mala

llustracion 18. Como considera la relacion calidad-precio.
Fuente: Elaboraciéon propia

A continuacion, se presenta la categoria relacion calidad-precio en la ilustracion 18,
donde el cliente indica como una apreciacion buena en un 59.26%, seguido de la
excelencia en un 19.75% y regular en la estimacion de la calidad por un 1.23%, lo anterior
es considerado se puede considerar en un rango positivo, pero con alternativas que

promuevan mejorar en este aspecto.



61.73%

23.46%

0% 0%

Excelente Buena Regular Mala Muy mala

llustracion 19. Como evalua la informacion turistica disponible.
Fuente: Elaboraciéon propia

Corresponde el turno a la informacién turistica; En la cual se observa que la apreciacion
es Buena en un 61.73%, seguido del 23.46% para la Excelencia y finalmente a la
evaluacion Regular le asignan el 14.81%, lo anterior se observa en la ilustraciéon 19.

49.38%

Muy innovadora Innovadora Regular Poco innovadora Nada Innovadora

llustracion 20.Como percibe la innovacion en la experiencia turistica.
Fuente: Elaboraciéon propia

En la ilustracidn 20. se analiz6 la percepcion de los clientes turistas en al aspecto de la
innovacion, la cual se representa de la siguiente manera: Sea considera Innovador en un
49.38% seguido del 23.46% para la apreciacion de Regular y finalmente Muy innovador
en un 22.22%.
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0
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Muy satisfecho (a) Satisfecho (a) Neutral Insatisfecho (a) Muy insatifecho (a)

llustracion 21. Cual es su nivel de satisfaccion general.
Fuente: Elaboraciéon propia
En cuanto al nivel de satisfaccién general es conveniente mencionar que los turistas

expresan la satisfaccién en un 50%, Muy satisfechos en un 32.5% y finalmente el 15%

con la opinidon de neutral, lo anterior en la ilustracion 21.

39.51%

38.27%

20.99%

Siempre Casi siempre A veces Rara vez Nunca

llustracion 22. Recibi6 solucion adecuada ante algun problema.
Fuente: Elaboracion propia

Correspondiente al tema de la soluciéon adecuada de algun problema o necesidad se
menciona lo siguiente, representado en la ilustracion 22; El turista menciona Siempre en
un 39.51%, seguido de Casi siempre en un 38.27% y finalmente en 20.99% se

concentran las opiniones neutrales en cuanto a la solucion de problemas.



35%

Atenciodn al cliente Infraestructura Precios Informacion turistica Seguridad

llustracion 23. Cual considera el principal aspecto a mejorar.
Fuente: Elaboraciéon propia

En la ilustracion 23, se expresa lo siguiente en el aspecto a mejorar donde el 35%
considera que el tema de precios o costos es elevado, seguido del 25% que indica que
se debe mejorar la infraestructura, seguido del tema de la atencion a clientes en un
22.5%, posteriormente la informacion turistica en un 11.25% y finalmente la seguridad la

cual se estimé por el 6.25% de los turistas participantes.

35.8% 35.8%

Siempre Casi siempre A veces Rara vez Nunca

llustracion 24. El destino promueve practicas ambientales responsables.
Fuente: Elaboraciéon propia

En la ilustracion 24, se muestra una percepcidn interesante donde las categorias de
Siempre y Casi siempre representan la mayor participacion con respecto a la promocion
de las practicas ambientales que los establecimientos como restaurantes y hoteles

ofertan como valor agregado a los servicios.
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7.4 Actividad practica: diseio de un cuestionario de satisfaccion

Es importante mencionar que se presentan el instrumento correspondiente a la encuesta
de satisfaccion. Esta encuesta utiliza una escala tipo Likert para medir la satisfaccién del
cliente, permitiendo cuantificar la percepcion del servicio y facilitar el analisis estadistico
de los resultados.

Se presenta la Propuesta “Encuesta de Satisfaccion del Cliente Turistico”, estructurada
en 15 preguntas en formato de opcion multiple, con valoracion maxima de 5 puntos, para
graficar en el programa estadistico SPSS. La encuesta se pretende aplicar en la misma
temporada vacacional, pero ahora como prueba piloto de 10 clientes turistas hospedados
en cada hotel de la zona, turistas locales, nacionales y extranjeros lo anterior en una

segunda fase de la investigacion.

Encuesta de Satisfaccion del Cliente Turista

Objetivo: Conocer el nivel de satisfaccion de los turistas respecto a los servicios y
experiencias recibidas en su visita.

Instrucciones: Lea cada pregunta y marque con una X la opcion que mejor exprese su
opinién.

Opciones de respuesta para todas las preguntas:

1.-¢, Qué tan satisfecho(a) esta con la informacion que recibié sobre el destino turistico

antes de su visita?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho
O Satisfecho

O Muy satisfecho

2.-4Qué tan satisfecho(a) esta con la atencién y amabilidad del personal que lo atendié?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho
O Satisfecho

O Muy satisfecho
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3.-¢,Qué tan satisfecho(a) esta con la rapidez del servicio recibido durante su visita?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho
O Satisfecho

O Muy satisfecho

4.-; Qué tan satisfecho(a) esta con la limpieza de las instalaciones o areas turisticas?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho
O Satisfecho

O Muy satisfecho

5.-¢Qué tan satisfecho(a) esta con el estado de conservacion de los atractivos turisticos?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

O Satisfecho

O Muy satisfecho

6.-¢,Qué tan satisfecho(a) esta con la sefalizacion y orientacion dentro del destino
turistico?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

O Satisfecho

O Muy satisfecho

7.-¢,Qué tan satisfecho(a) esta con la calidad de los servicios ofrecidos?
O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho
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O Satisfecho

O Muy satisfecho

8.-¢,Qué tan satisfecho(a) esta con la relacion entre el precio pagado y la calidad del
servicio recibido?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

O Satisfecho

O Muy satisfecho
9.-4Qué tan satisfecho(a) esta con las condiciones de seguridad durante su visita?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho
O Satisfecho

O Muy satisfecho
10.-¢, Qué tan satisfecho(a) esta con la variedad de actividades disponibles en el destino?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho
O Satisfecho

O Muy satisfecho

11.-¢ Qué tan satisfecho(a) esta con la calidad de los alimentos y bebidas consumidos
durante su visita? (Si no aplica, puede dejarla en blanco).

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho
O Satisfecho

O Muy satisfecho
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12.-4 Qué tan satisfecho(a) esta con la accesibilidad y facilidad para desplazarse dentro

del destino turistico?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

O Satisfecho

O Muy satisfecho

13.-¢, Qué tan satisfecho(a) esta con la experiencia general que vivio durante su visita?
O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

O Satisfecho

O Muy satisfecho

14.-4 Qué tan satisfecho(a) esta con la probabilidad de recomendar este destino turistico
a familiares o amigos?

O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

O Satisfecho

O Muy satisfecho

15.-En general, ¢ qué tan satisfecho(a) quedo con su visita al destino turistico?
O Muy insatisfecho

O Insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

O Satisfecho

O Muy satisfecho

Cliente Andénimo (a)
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VIIl. ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO

En México, la probabilidad de que una pyme con sélo un empleado sobreviva el primer
afno es del 62 %, y con una esperanza de vida de aproximadamente 7.7 anos (INEGI,
2015). Esto significa que su supervivencia constituye uno de sus principales retos, por lo
que debe hacer todo lo posible para mantener a los clientes y llegar a una posicion en la
que ellos mismos divulguen comentarios positivos de la empresa (Salinas-Reyes y col.,
2018). En las pymes supervivientes se identifican ciertos factores para mantener a la
empresa rentable, tales como la satisfaccion y lealtad del cliente por la prestacion de un
servicio o de un producto (Michna, 2018).

8.1 Comunicacién efectiva y atencion personalizada
La comunicacion efectiva implica el uso de un lenguaje claro, ejemplos practicos y

recursos didacticos que faciliten la comprension. La atencion personalizada permite
adaptar la ensefianza a las necesidades individuales de los estudiantes (UNESCO,
2019).

Un primer acercamiento a la definicion de comunicacién puede realizarse desde su
etimologia; deriva del latin communicare, que significa “compartir algo, poner en comun”
(Experticia, 2016). Por lo tanto, la comunicacion es un fenomeno inherente a la relacion
que los seres vivos mantienen cuando se encuentran en grupo. Mediante la
comunicacion, se adquiere informacion sobre el entorno para compartirla con otros. La
efectividad de este proceso depende de la capacidad del receptor para descifrar y
comprender el mensaje recibido.

En este sentido, la comunicacion asertiva representa hoy dia, por una parte, uno de los
medios mas oportunos para el cumplimiento de las funciones, Asi lo sostiene, Rodriguez
(2011), cuando expone que este tipo de comunicacion se basa en transmitir de forma
clara, concisa, rapida y con contundencia lo que se quiere, nada de titubeos de manera
de entender al maximo el mensaje y no basarnos en meras especulaciones.

La comunicacion es un proceso esencial en todo ser humano y hace parte de toda
estructura social, en consecuencia cuando se alteran las practicas comunicativas, se
transforman las relaciones sociales, de este modo, al pretender dar importancia a la

comunicacion asertiva, se esta agregando el caracter de actitud comunicacional, el cual
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devenga en la accion de trasmitir deseos, opiniones, pensamientos en forma oportuna y
adecuada, teniendo como objetivo, integrar el bienestar personal con sus diferentes
entornos, sea laboral, sentimental o emocional, segun Sanchez y Ospina (2014).

Para ello, la comunicacion interna es fundamental, segun (Chiavenato, 2009) debido a
que la comunicacion interna es el proceso mediante el cual las organizaciones transmiten
informaciones, ideas, sentimientos y valores a sus miembros, con el objetivo de
integrarlos y orientarlos hacia los objetivos organizacionales. Y es asi cuando “El
desarrollo de personas implica mejorar continuamente las habilidades, conocimientos,
actitudes y competencias de los empleados para prepararlos para nuevas funciones,
responsabilidades y desafios.

¢ Qué tan importante considera la comunicacion con los clientes? Se considera esencial,
basica, se debe interactuar siempre con ellos para conocer sus necesidades, atenderlas
y hacer que ellos tengan una bonita experiencia, que se lleven un buen sabor de boca
de sus vacaciones, es lo que todo negocio dedicado al turismo busca.

La comunicacién verbal se refiere al uso del lenguaje, ya sea oral o escrito, para transmitir
mensajes, ideas, emociones 0 pensamientos entre dos o mas personas. Este tipo de
comunicacién puede ocurrir en diferentes contextos, como conversaciones cotidianas,
discursos publicos, presentaciones, entrevistas, entre otros.

La comunicacion verbal es una parte fundamental de la interaccion humana vy
desempefia un papel crucial en la expresion y comprension de ideas y sentimientos
(Coordinacion de Universidad Abierta y Educacion Digital de la UNAM, 2024).

8.2 Resolucion de quejas y manejo de conflictos
El manejo adecuado de quejas implica escuchar activamente a los estudiantes, mostrar

empatia y ofrecer soluciones oportunas. Esto mejora la satisfaccion y fortalece la relacion

entre docente y estudiante (Kotler & Keller, 2016).

8.3 Innovacion en la experiencia turistica
La mipymes consideran que el tema de innovacién siempre debe estar presente, por

ejemplo, la infraestructura del negocio es un aspecto que constantemente debe ser

renovado. Asimismo, la innovacion ha dado lugar a nuevas tendencias dentro del
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turismo, en los distintos tipos de turismo. Para los empresarios es elemental conocer las
experiencias turisticas de sus visitantes para mejorar el servicio ofrecido, ya que tienen
presente la gran diversidad de turistas que pueden llegar al negocio, desde algo tan
sencillo como mostrar las habitaciones sin compromiso alguno para el turista, pero que
la actitud sea considera muy hospitalaria, de confianza y sobre todo cuidando el concepto
de cada hotel.

8.4 Actividad: juego de roles
Una mala experiencia puede provocar la pérdida definitiva de un cliente, lo que resalta la

importancia de desarrollar estrategias adecuadas para atender este tipo de casos.
Ademas, la atencidn al cliente se ha convertido en un factor diferenciador clave, ya que
los consumidores no solo valoran el producto, sino también la experiencia completa de
compra (Botin, 2022). Los clientes dificiles no constituyen un grupo homogéneo, sino que
presentan distintas caracteristicas que influyen en su comportamiento.

Asimismo, fomentar una cultura organizacional centrada en el cliente permite que todo
el equipo actue de manera coherente ante situaciones dificiles. Minimizar los
comentarios negativos no solo depende de resolver problemas cuando ocurren, sino
también de evitar que surjan mediante una atencidn proactiva y de calidad. Esto
contribuye a fortalecer la reputacidon de la empresa y a generar confianza en el mercado.
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IX. CULTURA ORGANIZACIONAL Y LIDERAZGO EN LA CALIDAD

9.1 El papel del liderazgo en el servicio
El liderazgo de servicio es un estilo de liderazgo que pone las necesidades del equipo y

de los clientes en el centro de la estrategia empresarial. Este tipo de liderazgo implica
escuchar, guiar y empoderar a los empleados para que puedan desempenarse de la
mejor manera posible, siempre con el objetivo de proporcionar un servicio excepcional.
El liderazgo de servicio es un enfoque que prioriza el bienestar de los colaboradores y
clientes dentro de una organizacion, buscando no solo cumplir objetivos empresariales,
sino también generar un impacto positivo en las personas. Este estilo de liderazgo
promueve una cultura organizacional basada en la colaboracion, el respeto y el desarrollo
humano, lo que permite mejorar tanto el desempefio del equipo como la satisfaccion del
cliente (Question Pro, s.f.; Asana, 2025).

El liderazgo de servicio también presenta algunos desafios que deben considerarse. Por
ejemplo, puede implicar una reduccién de la autoridad formal del lider, ya que se prioriza
la cercania con el equipo. Asimismo, requiere una inversion considerable de tiempo y
esfuerzo para conocer a los colaboradores y apoyar su desarrollo. En algunos casos, los
empleados pueden tener dificultades para tomar decisiones al contar con mayor
autonomia, lo que exige un acompafnamiento constante por parte del lider (Asana, 2025).

9.2 Trabajo en equipo y motivaciéon del personal
La motivacion en el equipo de trabajo es un elemento esencial para el éxito de cualquier

organizacion, ya que influye directamente en el desempefio, la productividad y el
compromiso de los colaboradores.

Es asi como Garcia et al. (2022) argumentan que las empresas actualmente enfrentan
problemas causados por la motivacion, los cuales estan afectando a los clientes externos
al ser atendidos incorrectamente. Foncubierta y Sanchez (2019) coinciden en que la
motivacion puede ser un instrumento de gran valia para desarrollar felicidad en el
ambiente laboral, buscando la funcionalidad del capital humano.

Ademas, la motivacidén no es un aspecto estatico, sino que requiere ser fortalecida
constantemente mediante acciones que respondan a las necesidades del equipo.
Factores como el reconocimiento, el liderazgo, las oportunidades de crecimiento y la
comunicacion influyen significativamente en el nivel de motivacion de los colaboradores.

Cuando estos elementos se gestionan adecuadamente, se genera un entorno laboral

32


https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-74672023000100139#B8
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-74672023000100139#B14

CALIDAD DEL SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS EMPRESAS TURISTICAS

positivo que favorece la permanencia del talento y reduce la rotacion de personal.
(Vitaance, s.f.)

Por otro lado, el trabajo en equipo es un componente clave que complementa la
motivacion, ya que permite que los colaboradores unan esfuerzos para alcanzar objetivos
comunes. Un equipo eficaz no solo se caracteriza por dividir tareas, sino por trabajar de
manera coordinada, colaborativa y con un propdsito compartido. La comunicacion
constante, la confianza y la claridad en los roles son elementos fundamentales para
lograr un desempeno exitoso. (Asana, 2026)

Por otra parte, el liderazgo juega un papel fundamental en la motivacion y el trabajo en
equipo. Un lider que inspira, guia y apoya a su equipo puede influir positivamente en su
desempefio y actitud. La motivacion no solo depende de factores individuales, sino
también del estilo de liderazgo y de la cultura organizacional. Un liderazgo efectivo
promueve la participacién, reconoce los logros y genera un ambiente donde los
colaboradores se sienten valorados (Rodriguez Zuiiga, 2023).

Asimismo, el trabajo en equipo facilita la resolucion de problemas, ya que permite integrar
diferentes perspectivas y habilidades. Esto no solo mejora la calidad de las decisiones,
sino que también fortalece el aprendizaje colectivo. Ademas, fomenta un ambiente de
apoyo mutuo donde los colaboradores pueden desarrollar nuevas competencias vy

enfrentar desafios de manera conjunta (Asana, 2026).

9.3 Valores organizacionales orientados al cliente
Es importante que las mipymes o negocios independientemente el giro o ambito

empresarial sigan sus actividades a que estas sean desarrolladas procurando vy
enfatizando la esencia de la organizacion, sobre todo cuando estas entidades
economicas tienen relacion directa con los clientes al ser empresas turisticas donde la
satisfaccion del cliente representa un regreso posterior de los turistas. Al respecto Garcia
y Doland (2003, p. 63), plantean los valores compartidos, tal como lo expres6é Rokeach:
‘como una conviccion o creencia estable en el tiempo y que un determinado modo de
conducta o una finalidad existencial es personal o socialmente preferible a su modo

opuesto de conducta o a su finalidad existencial contraria.”
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Para Dubrin (2002), los valores estan muy relacionados con la ética, estos son
enunciados claros de lo que tienen una importancia critica. La ética se convierte en un
vehiculo para transformar los valores en actos, o en hacer lo correcto.

Por ejemplo, un ambiente limpio, es un valor, en tanto que no tirar basura es una practica
ética. En el caso de algunos negocios los valores que representan su lugar de trabajo
son los siguientes: Honestidad, Integridad, Respecto e Igualdad.

9.4 Cultura de servicio en una empresa turistica
El acrénimo de micro, pequefia y mediana empresa, engloba la mayor concentracion de

organizaciones, las cuales se caracterizan por contribuir al desarrollo econémico de los
paises, sean estos industrializados o no (Bardan Esquivel et al., 2002).

¢ Existe alguna cultura turistica de servicio?

Mencionado textualmente por la propietaria de una mipyme La Pingui Hotel “El hotel es
tu casa, en la playa queremos que la gente se sienta agradable”. Ya que no existen
frivolidades que te hagan sentir como un cliente mas, el hospedaje se traduce en un
hospitalidad. ¢ Cual es el compromiso que tienen los residentes para lograr que un turista
regrese? El compromiso es lograr que el cliente se sienta satisfecho al 100%.

Por lo anterior se considera lo siguiente. Un estudio realizado en otros territorios
turisticos, a través del modelo de ecuaciones estructurales, demostré que los residentes
estan mas satisfechos, y probablemente mas comprometidos, con la relacion con los
turistas cuando estos son percibidos como socios atractivos, por lo que esto influye en la
intencidn de recibirlos, comercializarlos o atraerlos nuevamente en el futuro (Kim et al.,
2023a).

Tanto en Colombia como en México desde la gobernanza se proponen programas que
intentan incentivar el desarrollo econdmico de sus localidades, en Colombia, por ejemplo,
existen los 17 pueblos declarados patrimonio cultural del pais (Procolombia, 2020) y en
México los denominados 132 pueblos magicos de México (Secretaria de Turismo, 2020).
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X. SUSTENTABILIDAD Y RESPONSABILIDAD SOCIAL EN EL
SERVICIO TURISTICO

10.1 La Calidad Como Compromiso Etico & Ambiental
Calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas inherentes de un producto o

servicio que le dan la capacidad de satisfacer gustos, necesidades, preferencias segun
un parametro y cumplir con sus requerimientos (BSG Institute, 2020).

La calidad de un producto o servicio se puede definir como el conjunto completo de las
caracteristicas de marketing, ingenieria, fabricacién y mantenimiento de un producto o
servicio, a través del cual el producto o servicio cumplira las expectativas del cliente
(Sigma, 2020).

La calidad de los productos o servicios ha constituido desde siempre, un elemento
generador de competitividad, rentabilidad y diferenciacion en el sector empresarial y la
gerencia. Cada vez mas, concentra sus esfuerzos en una cuidadosa gestion de procesos
y aprovechamiento de recursos disponibles (Salazar, 2021).

La verdadera calidad trasciende de los aspectos técnicos, integrandose en los principios
éticos y culturales que guian el comportamiento humano y organizacional. Solo a través
de un enfoque que combine estos elementos podemos lograr resultados sostenibles,
confiables y con un impacto positivo en la sociedad (Rodriguez, 2025).

El compromiso es una obligacion o acuerdo que una persona asume ante una situacion
o con otras, y se considera un valor que facilita el éxito en proyectos y relaciones. Puede
ser individual, como el esfuerzo de un estudiante por calificar bien, o compartido, como
el trabajo de un grupo de voluntarios. (Aprendiz, 2025)

La palabra compromiso es un sindnimo de obligacién, deber o convenio y su significado
profundiza mas en esa manera de actuar pactada y asumida por cada una de las
personas con relacion a la meta que se han propuesto alcanzar. Se utiliza en muchos
escenarios y los hay de muchos tipos, pero todos tienen algo en comun: cumplir el
contrato (Sartre, 2020).

El ambiente es el entorno o conjunto de circunstancias que rodean a un ser vivo, persona
0 cosa, incluyendo elementos naturales (aire, agua, flora, fauna) y artificiales
(construcciones, cultura, sociedad), que interactuan y condicionan la vida y el desarrollo
de los organismos, pudiendo referirse también a la atmdsfera, un espacio fisico
(habitacion) o un clima social y cultural (SEDEMA, 2026).
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10.2 Turismo Responsable & Respeto Al Entorno Local
El turismo es un fendbmeno social, cultural y econdémico que supone el desplazamiento

de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales,
profesionales o de negocios (ONU Turismo, 2025).

El respeto es el valor que permite que la persona pueda reconocer, aceptar, apreciar y
valorar las cualidades del projimo y sus derechos. Es decir, el respeto es el
reconocimiento del valor propio y de los derechos de los individuos y de la sociedad
(Unicef, 2023).

Segun la OMT, el turismo es un fenbmeno social, cultural y econémico que supone el
desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos
personales, profesionales o de negocios. Esas personas se denominan viajeros (que
pueden ser o bien turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo
abarca sus actividades, algunas de las cuales suponen un gasto turistico (ONU Turismo,
2025). Actualmente el tema de las alianzas es considerado importante pero no se

realizan convenios o acuerdos para recibir esa ayuda mutua como deberia de ser.

10.3 Ejemplos De Buenas Practicas Sustentables
La Sustentabilidad, se refiere a la capacidad de satisfacer las necesidades del presente

sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer sus propias
necesidades. Este concepto fundamental se basa en un equilibrio entre tres pilares: la
proteccion ambiental (cuidar el planeta y sus recursos), la equidad social (asegurar el
bienestar de las personas) y el desarrollo econémico (promover la prosperidad).
En esencia, ser sustentable significa tomar decisiones conscientes hoy que garanticen
un futuro justo, saludable y préspero para todos, promoviendo un uso responsable y
eficiente de los recursos de la Tierra (CVDR, 2026). Su objetivo es estandarizar
procesos, optimizar recursos, disminuir riesgos y asegurar la calidad, siendo replicables
en diferentes contextos (Montoro, 2020).
Algunos de los negocios turisticos en la zona de estudio realizan las siguientes
actividades en el marco de las buenas practicas sustentables:

+ Se realiza reciclaje de latas de aluminio, cristal y pet.

+ Limpieza de playa
% Cuidado y buen uso del aprovechamiento de agua de las albercas.

+ Consumo responsable de energia.

36



CALIDAD DEL SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS EMPRESAS TURISTICAS

++ Siembra de arboles.

+ Jardineras abonadas con composta organica.

10.4 Diagnostico situacional de la empresa
La mipymes realizan su diagndstico organizacional o lo actualizan una vez por afio para

conocer como se encuentran las areas del negocio y poder atender mejorar y aprovechar
oportunidades. El diagndstico es un procedimiento ordenado, sistematico, para conocer,
para establecer de manera clara una circunstancia, a partir de observaciones y datos
concretos. El diagnostico conlleva siempre una evaluacion, con valoracion de acciones
en relacion con objetivos (Etecé, 2013).

Una empresa es mucho mas que una organizacion que produce bienes o presta
servicios. Es el nucleo operativo de la economia moderna, el vehiculo mediante el cual
las ideas se transforman en soluciones reales que generan valor para la sociedad (BBVA,
2025).

La formacion es el proceso mediante el cual una persona adquiere conocimientos,
habilidades, competencias y actitudes que resultan esenciales para su desarrollo
personal, social y profesional (Enciclopedia, 2014).
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Xl. CONCLUSIONES

La investigacion permitié analizar la percepcion de los turistas respecto a la calidad del
servicio y su nivel de satisfaccion en las empresas turisticas de la zona de estudio. Es
relevante mencionar en términos generales, los visitantes mantienen una percepcion
favorable sobre los servicios turisticos, lo que representa una fortaleza para el desarrollo
economico y social de la region.

Se identificaron areas de oportunidad que requieren atencion para fortalecer la
competitividad del destino turistico y consolidar una experiencia de mayor calidad para
asegurar la satisfaccion y visitas recurrentes o en cada temporada. En cuanto al perfil de
los clientes se refleja que la mayor parte de los turistas pertenece al rango de edad joven,
lo cual indica que la oferta turistica resulta especialmente atractiva para este mercado,
local y nacional principalmente.

La mayoria de los visitantes son de procedencia local, situacién que indica que el destino
mantiene una importante aceptaciéon entre la poblacion cercana, aunque también
evidencia la necesidad de fortalecer estrategias de promocidon que permitan atraer un
mayor numero de turistas. Las personas suelen caracterizarse por buscar experiencias
cada vez mas recreativas, dinamicas, accesibles en forma general y con una fuerte
presencia en medios digitales, sobre todo en el contexto anterior el ambiente digital e
innovador.

Se presentan comentarios favorables en cuanto a indicadores relacionados con la
adaptacion del servicio a las necesidades del cliente. La mayoria de los turistas considera
que los servicios ofrecidos satisfacen plenamente o en gran medida sus requerimientos,
mientras que el personal demuestra comprender las necesidades de los visitantes en la
mayoria de los casos. También se menciona que la atencion y la orientacién que se
ofrece a los clientes es parte del aspecto de mejora competitiva de los negocios turisticas
y que a la vez contribuye para ser un destino mas especial y valorado por el mercado,
ya que cumple con caracteristicas muy demandadas por la poblacion objetivo.
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Uno de los aspectos mas relevantes de la investigacion corresponde al tema de las
expectativas que el turista desea alcanzar o cumplir en su visita, Una parte muy
considerable de la poblacidon manifestd que el destino visitado cumplié totalmente o en
gran medida con lo esperado antes del viaje, lo anterior son considerados comentarios
favorecedores para las mipymes dedicadas a este giro empresarial.

De igual manera, la informacion disponible antes del viaje fue considerada clara por la
mayoria de los participantes, aspecto que constituye un elemento fundamental dentro
del proceso de decision del consumidor turistico. Este hallazgo confirma que la
satisfaccion del cliente no depende unicamente de las instalaciones fisicas, sino también
del conjunto de emociones, sensaciones y vivencias generadas durante toda la
experiencia turistica.

Los servicios turisticos considerados en la evaluacion, como hospedaje, restaurantes,
atencion del personal, rapidez del servicio, limpieza, seguridad, accesibilidad e
informacion turistica, predominan con calificaciones de Bueno y Excelente. Estos
resultados permiten afirmar que los establecimientos turisticos mantienen estandares
aceptables de calidad que generan confianza y satisfaccion entre los visitantes.

Los turistas manifestaron sentirse seguros durante su visita, aun existe un porcentaje
considerable que percibe este aspecto como regular. Esta situacion evidencia la
necesidad de continuar fortaleciendo las acciones preventivas, la vigilancia y la
coordinacion entre autoridades locales, municipales, estatales y prestadores de servicios
turisticos para consolidar la confianza del visitante, se menciona autoridades estatales
ya que en el tema de la seguridad los destinos turisticos cuentan con la presencia de
fuerzas militares y navales realizando sus respectivos operativos en las temporadas
vacacionales.

La relacion calidad-precio y la innovacion fueron consideradas favorables por la mayoria
de los participantes en el estudio, aunque estos indicadores representan datos positivos
es elemental fortalecer las areas para que sean percibidos como establecimientos
moderadamente innovadores.

El nivel de satisfaccion se confirma que la mayoria de los turistas se encuentra satisfecha

o muy satisfecha con los servicios recibidos.
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Es decir que las empresas turisticas cumplen con gran parte de las expectativas del
mercado y generan experiencias favorables. Pero se debe tener presente que alcanzar
niveles superiores de excelencia en el servicio requiere de un proceso permanente de
mejora continua, de la identificacion de indicadores relacionadas a la calidad en el
servicio.

Finalmente, uno de los hallazgos con mayor relevancia del estudio corresponde a las
oportunidades de mejora identificadas directamente: Los aspectos que requieren mayor
atencion son los precios de los servicios, la infraestructura turistica, la atencion al cliente,
la informacion disponible y, en menor medida, la seguridad. Lo anterior confirmado con
las opiniones y comentarios de la poblacion-muestra seleccionada para el desarrollo de
la investigacién. La promocion de acciones relacionadas con la sustentabilidad y la
practica de las mismas constituye un factor diferenciador para alcanzar el éxito
empresarial turistico en la zona.

Con base en los resultados obtenidos, se recomienda que las empresas turisticas de la
zona de estudio implementen programas permanentes de capacitacion dirigidos al
personal, especialmente en atencién al cliente, comunicacion efectiva, solucién de
conflictos y hospitalidad. La revision de estrategias de precios y el disefié de propuestas
de valor deben estar dirigidas a que el turista perciba una relacién mas favorable entre
el costo y los beneficios recibidos.

Las empresas deben invertir progresivamente en el mejoramiento de su infraestructura,
procurando instalaciones funcionales, accesibles, limpias, seguras y visualmente
atractivas. Los turistas actuales requieren informacién inmediata, clara y confiable antes
y durante su visita, por lo que la transformacién digital representa una herramienta
indispensable para incrementar la competitividad.

Los negocios deben implementar sistemas permanentes de medicion de la satisfaccion
del cliente mediante encuestas digitales, buzones de sugerencias, cdédigos QR o
plataformas electrénicas que permitan obtener informacién en tiempo real para la toma

de decisiones mas oportunas.
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Los duefios de los establecimientos turisticos también deben fortalecer el trabajo
colaborativo mediante alianzas estratégicas entre hoteles, restaurantes, prestadores de
servicios recreativos, agencias de viajes entre otros. Se recomienda ampliar las practicas
ambientales mediante programas de reciclaje, reduccion de plasticos de un solo uso,
ahorro de agua y energia, manejo responsable de residuos, conservacion de los recursos
naturales y sensibilizacion tanto del personal como de los turistas. Estas acciones no
solo contribuyen al cuidado del medio ambiente, sino que también mejoran la imagen
corporativa. Actualmente se tiene alianza con el Instituto Tecnolégico de Ursulo Galvan
y redes de colaboracién para realizar acciones de indole ambiental en convivencia con

la poblacion.
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