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Resumen. El presente trabajo de investigación tiene como principal objetivo 
realizar un estudio de índole bibliométrica alrededor de dos de los princi-
pales fenómenos pertenecientes a la mercadotecnia de servicios, como son 
la calidad en el servicio y la satisfacción del cliente en el entorno hotelero 
durante el período 2010 a 2025 como factores clave en la mejora continua 
en la toma de decisiones. Durante la búsqueda de información, se filtraron 
más de 11 586 artículos científicos hasta alcanzar 311 de estos con inci-
dencia directa en las variables tomadas en consideración. Los artículos se 
tomaron de la base de datos Lens.org procedentes de revistas científicas con 
indexación en el Journal Citation Reports (JCR). Es posible afirmar que, 
a través del estudio bibliométrico, la calidad en el servicio y la satisfacción 
del cliente son factores de suma presencia en el éxito organizacional de las 
empresas hoteleras; y, al mismo tiempo, se pudo observar otros componentes 
como la lealtad del cliente, siendo este último un derivado de lo que una 
adecuada gestión empresarial ajustada a las necesidades, deseos y demandas 
del mercado puede ocasionar. Por último, fue necesario utilizar el programa 
VOSviewer con el objetivo de establecer un análisis de redes de los prin-
cipales constructos alrededor de la calidad en el servicio y satisfacción del 
cliente en la hotelería.
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Quality in service and customer satisfaction: Review of scientific 
literature in hotels – Case studies in the hotel industry

Abstract. The main objective of this research is to conduct a bibliometric 
study of two key phenomena in services marketing: service quality and 
customer satisfaction in the hotel industry during the period 2010 to 2025. 
These factors are crucial for continuous improvement in decision-making. 
During the information search, over 11 586 scientific articles were filtered, 
ultimately yielding 311 articles directly relevant to the variables under 
consideration. These articles were retrieved from the Lens.org database 
and included scientific journals indexed in the Journal Citation Reports 
(JCR). The bibliometric study concludes that service quality and customer 
satisfaction are significant factors in the organizational success of hotel com-
panies. Furthermore, other components, such as customer loyalty, were also 
observed, the latter being a consequence of effective business management 
tailored to the needs, desires, and demands of the market. Finally, it was 
necessary to use the VOSviewer program in order to establish a network 
analysis of the main constructs surrounding service quality and customer 
satisfaction in the hotel industry.

Keywords: Quality of service, customer satisfaction, Marketing, decision 
making, bibliometrics.
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Calidad en el servicio y satisfacción del cliente

Introducción

Este trabajo de investigación con referencia a la calidad en el servicio y 
satisfacción del cliente a través de un análisis bibliométrico se realiza conside-
rando el período de 2010 a 2025; y es que, a partir del año 2010, el entorno 
turístico se empezó a caracterizar en primera medida por la recuperación 
poscrisis y, de la misma forma, el posicionamiento de México como una 
potencia del turismo. Un aspecto relevante que considerar y que justifica la 
importancia de esta industria fue la generación de las tendencias alrededor 
del bienestar y de la reactivación económica al generar crecimiento, inver-
sión y empleo, aunque también desafíos, como la presión sobre el medio 
ambiente y la saturación de destinos de naturaleza. Además, fue posible la 
creación de observatorios turísticos para la gestión de destinos inteligentes 
y, a la par, la influencia de eventos deportivos internacionales (Juegos Olím-
picos de Londres 2012 y Río de Janeiro 2016; Mundial de fútbol en Brasil 
2014 y Rusia 2018), y, agregado a lo anterior, se observa un crecimiento 
concerniente a la experiencia turística (Villamarín, Zizumbo, & González, 
2023), donde el estudio de las expectativas, necesidades, deseos y demandas 
de los clientes cobraron una gran relevancia para la toma de decisiones.

Entrando en materia de lo que atañe a esta investigación, existen distintos 
estudios de casos relacionados a la calidad en el servicio y de la satisfacción 
del cliente en el rubro hotelero cuentan con una gran importancia, debido 
a que, es posible analizar de forma sistemática aquellos donde fue posible 
identificar de forma más sencilla y objetiva las principales tendencias, lagunas 
y áreas de oportunidad, proporcionando así una base científica para la mejora 
continua. Alguna de éstas, es posible citarlas alrededor de temas relacionados 
a la cultura organizacional y servicio al cliente (Metz, Ilieș, & Nistor, 2020); 
a estrategias de posicionamiento y marketing (Saqib, 2019); y también, en 
temas conectados hacia la experiencia del cliente (Thangthong, & Khuan-
muang, 2023); lo que, define de forma mayúscula su importancia para su 
adecuada toma de decisiones y gestión de mercados. Autores como Truong, 
Dang, McClelland y Nkhoma (2020) realizaron una investigación donde 
el principal aporte de estudiar las percepciones del cliente está dirigidas a 
enfatizar la estrategia en la generación de valor al cliente.

Desde una perspectiva matricial en la que se deben interceptar distintas 
dimensiones para la creación de oportunidades de mercado alrededor de la 
calidad en el servicio y la satisfacción del cliente, su importancia analítica 
para los hombres y mujeres tomadores de decisiones en los hoteles radica en 
conocer todo aquello que pueda propiciar la comodidad y, a la par, identificar 
y comprender mejor y en mayor medida las dinámicas de la investigación 
actual sobre comportamiento de consumo del cliente; lo anteriormente 
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descrito facilitará la identificación de aquellos factores relacionados con la 
calidad en el servicio y su influencia en la satisfacción del cliente y, de la 
misma manera, en la competitividad de los hoteles (Park & Santos, 2017), 
lo que llevará a proponer futuras direcciones de investigación para optimi-
zar las estrategias hoteleras y, además, validar la importancia de la calidad 
como ventaja competitiva en el mercado turístico. Ponce, Indacochea y 
Alvarado (2021) establecen que los resultados derivados de un estudio sobre 
dimensiones como empatía, fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y 
tangibilidad derivan una correlación significativa y positiva entre la calidad 
del servicio, y que pueden evaluarse en dimensiones relacionadas con la satis-
facción del cliente y, de la misma forma, pueden determinar un precedente 
hacia una experiencia positiva del huésped (Paredes, Ichina, & Salas, 2024).

Boonlertvanich (2019) identificó en su investigación relacionada con la 
calidad en el servicio y con la satisfacción del cliente en la hotelería los dis-
tintos impactos existentes entre la adecuada gestión operativa y su incidencia 
en el trato directo con los clientes. Por otra parte, autores como Ahlawat, 
Ghai y Garg (2023) determinaron que el comportamiento de consumo se 
ve afectado positivamente y en el mismo sentido hacia las buenas referencias 
originadas por el servicio percibido y que posteriormente repercutirán en 
la generación de experiencias positivas por parte de los huéspedes. Otros 
pensadores sobre el servicio al cliente han expresado cómo la calidad del ser-
vicio puede definirse, sin importar su ámbito, como el grado de satisfacción, 
cumplimiento o superación de las expectativas del cliente (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1985), y esto mismo es apoyado por Tracogna y Hu 
(2024) al referirse a la calidad en el servicio y satisfacción del cliente como 
un precedente de la experiencia del cliente, debido a que estos abarcan todas 
las interacciones existentes con los clientes a lo largo del viaje o consumo, 
lo que supone analizar cada fase desde la consideración hasta llegar a la 
posventa (Anabila, Ameyibor, Allan, & Alomenu, 2022).

Debido a su dinámica cambiante, las distintas actividades económicas 
con perspectiva estratégica alrededor de la satisfacción del cliente en el 
mundo han propiciado un importante crecimiento de la oferta en el sector 
turístico, determinando un marcado crecimiento en la cantidad de visi-
tantes a destinos turísticos a nivel global (Angamarca, Díaz, & Martínez, 
2020). Este crecimiento se ha visto reflejado en la evolución de la industria 
turística, que está estrechamente vinculada a la calidad del producto y del 
servicio ofrecido. Desde la perspectiva de Nugra, Illescas, Cuadros y Valdivia 
(2021), el turismo se ha reconocido como una actividad fundamental para 
el desarrollo regional, creando una sinergia entre el sector productivo y el 
de servicios.
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¿Por qué es importante estudiar de forma consuetudinaria la calidad en 
el servicio y satisfacción del cliente en el entorno hotelero? Para responder 
esta sencilla pregunta es importante comentar que hacer investigaciones en 
el entorno hotelero relacionadas con la calidad en el servicio y satisfacción 
del cliente tiene una gran importancia desde diferentes perspectivas, ya que 
dichos constructos inciden de manera mayúscula en términos de compe-
titividad, rentabilidad; y, sobre todo, en la permanencia y presencia en el 
mercado como generador de riqueza (Kuo & Nakhata, 2019); en términos 
de competitividad, Wilson (2025) explica que la industria hotelera presenta 
distintos actores y que la exigencia existente para la supervivencia en el mer-
cado demanda un alto compromiso hacia la calidad y atención a sus clientes. 
Un servicio de calidad ofertado con los más altos estándares de procesos 
permite a los hoteles diferenciarse de sus más cercanos competidores y, al 
mismo tiempo, a definir una propuesta de mayor valor ante su mercado; con 
referencia a la lealtad, Elgarhy (2023) menciona que ofrecer un servicio de 
calidad que pueda superar las expectativas de los clientes genera una mayor 
satisfacción y, por ende, estos son más propensos a repetir su consumo y a 
convertirse en clientes leales a la marca; por último, otro beneficio existente 
para la hotelería al desarrollar apropiadamente los dos tópicos citados en 
esta investigación es aquel referido a la comunicación viral y a la publicidad 
positiva, en el que Arisinta y Ulum (2023) hacen ver que la satisfacción del 
cliente fomenta las reseñas positivas y las recomendaciones de forma viral, 
fungiendo como herramientas de mercadotecnia con sumo peso específico 
y creíbles en la era digital para la decisión de consumo.

Por todo lo anteriormente mencionado, es importante señalar que el 
objetivo de esta investigación es realizar un análisis bibliométrico acerca de 
la calidad en el servicio y la satisfacción del cliente en el ámbito hotelero, 
en el que sea posible conocer: el número de artículos publicados en los 
últimos 15 años, las principales revistas y editoriales con mayor aparición 
en el ámbito de investigación, las áreas de estudio publicadas con mayor 
aparición de 2010 a 2025, los autores con mayor presencia en el tema y los 
países con mayor número de publicaciones acerca del tema.

Revisión de literatura

Calidad en el servicio percibido

La calidad en el servicio percibido es un juicio de valor generado por los 
clientes, tomando como principal punto de referencia los intereses indivi-
duales y las expectativas sobre aquello que idealizaron acerca del servicio 
que obtuvieron. Zeithaml (1988, p. 3) menciona que este es «un juicio 
realizado por el consumidor sobre la excelencia o superioridad de un pro-
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ducto o servicio», mientras que Bitner y Hubbert (1994, p. 72) la definen 
como «la impresión global del consumidor sobre la relativa superioridad o 
inferioridad de una empresa y sus servicios». Dentro de lo que se conoce 
actualmente como el nuevo pensamiento empresarial, Verdezoto y Romero 
(2024) determinan que la opinión positiva de un cliente ante un servicio 
experimentado es un paso adelante hacia el éxito de toda empresa.

Para Leyva (2018), la calidad de servicio en la actividad hotelera ha 
venido desarrollándose como uno de los factores más notables para alcanzar 
una alta competitividad mediante la cual es posible obtener la confianza del 
cliente en un mercado al coexistir con un alto número de competidores en 
el sector. Como resultado, la calidad en el servicio posibilita a la industria 
de la hospitalidad una gran oportunidad para generar componentes dife-
renciadores ante el criterio de los clientes (Ali, 2015).

Como aspecto práctico-técnico de la evaluación de un servicio por parte 
de las organizaciones, autores como Sharma y Srivastava (2018) mencionan 
que un adecuado ejercicio de la calidad en el servicio debe evaluar todos y 
cada uno de los componentes adheridos a la infraestructura de un hotel y, 
al mismo tiempo, estos pueden ser considerados como un factor justificante 
para la creación y orientación hacia la satisfacción del cliente (Müjdat, 2019; 
Alnawas & Hemsley-Brown, 2019; Tirtayasa, 2022; Fullerton & Taylor, 
2015; Espejo & Dalí, 2018; Cedeño & Real, 2020). Díaz y Duque (2015) 
comentan que la calidad en el servicio puede ser un factor multifacético en 
el que distintos elementos pueden variar con respecto al contexto empre-
sarial en el que se sitúe el juicio de valor del cliente y, de la misma manera, 
al ramo industrial que una empresa desea satisfacer (Beheshtinia & Azad, 
2019). Por otra parte, Al y Wahidul (2020) informan que la calidad en el 
servicio, al ser un elemento intangible a juicio de mercado, se encuentra 
constituida por un alto componente de subjetividad, lo que trae consigo 
resultados con una gran variabilidad en momento de evaluar a los huéspe-
des de uno o varios hoteles de distintas categorías (Coox & Negrín, 2025; 
Huang, Chen, & Lai, 2018).

En lo que corresponde al área exclusiva de la mercadotecnia de servicios, 
el tópico de la calidad en el servicio es utilizado como un elemento que 
ayuda a la toma de decisiones al analizar el entorno comercial al considerar 
las opiniones de los consumidores (Pizam, Shapoval, & Ellis, 2016). De la 
misma forma, si la evaluación del servicio percibido es bien ejecutada, los 
hombres y mujeres que toman decisiones pueden utilizar sus resultados para 
establecer estrategias de posicionamiento que le permitan un mayor índice 
de supervivencia en el mercado (Pérez & Rojas, 2022). Uno de los modelos 
de calidad en el servicio utilizado en diversas industrias ha sido el modelo 
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Servqual de Parasuraman, Zeithmal y Berry (1988). Como instrumento, 
Servqual se ha convertido en el modelo principal para medir la calidad 
del servicio en un entorno hotelero (Kandampully et al., 2011; Rather & 
Camilleri, 2019; Han & Hyun, 2017).

La selección de la calidad del servicio definida se basaba a menudo en la 
percepción del visitante o en la perspectiva de la gerencia del hotel (Chand, 
2010; Briggs et al., 2007). Por ejemplo, Tsang y Qu (2000) pudieron iden-
tificar, en su investigación sobre expectativas y percepciones derivadas de los 
huéspedes sobre la calidad del servicio en la industria hotelera china, que 
estas eran sistemáticamente inferiores a sus expectativas reales, al considerar 
el análisis de brechas que con anterioridad habían aplicado estratégicamente 
Brown y Swartz (1989) en el ámbito hotelero. En este sentido, y de manera 
más específica, se han presentado investigaciones en las que se ha buscado 
indagar la forma en que se correlacionan la calidad en el servicio y la gestión 
de la toma de decisiones en el ámbito hotelero al señalar que, cuando se 
ejerce un correcto proceso administrativo alrededor de las distintas técnicas 
para conocer las percepciones de los huéspedes, este facilita en gran parte la 
estrategia operativa y su posterior aplicación en la investigación de mercado 
(Saputra & Djurmarmo, 2021; Miranda & Cardona, 2019; Panday, 2020); 
y, tal vez, entre los factores diferenciadores que un cliente valora en mayor 
medida en el momento de tomar una decisión de consumo al elegir un hotel, 
podrían ser considerados la limpieza de los pasillos, la seguridad percibida 
por el huésped, el cuidado y mantenimiento de las habitaciones, la actitud 
genuina por parte del personal empleado en los hoteles, entre otros (Samori 
& Sabtu, 2014). Lo citado con anterioridad también puede ser observado, 
según Namkung y Jang (2007), como un antecedente de plan estratégico 
utilizado por los hoteles para disminuir las diferencias entre lo ofertado y lo 
que realmente desea el huésped en el tiempo que dure la estancia.

Satisfacción del huésped

Comprender y medir la satisfacción del cliente en el sector hotelero exige 
un compromiso con la creación de relaciones significativas. Al entender la 
satisfacción como una relación continua en lugar de una transacción puntual, 
los líderes del sector pueden llevar sus establecimientos a nuevos niveles de 
excelencia. Uno de los factores que en la actualidad enfrenta la actividad 
hotelera es el relacionado con la competencia cada vez más intensa y pro-
fesionalizada. Abdullah (2019) explica que la competencia ha obligado a la 
administración de los hoteles a establecer su toma de decisiones partiendo de 
un marco estratégico que le permita optimizar sus recursos organizacionales, 
sustentando en una filosofía de mejora continua y de revisión constante con 



Journal of Business Vol. 17, N°2, segundo semestre 2026 / Monroy, Urcádiz y Ruiz 

38

su mercado. Y si bien es entendible que una adecuada estrategia de negocios 
facilita la toma de decisiones y minimiza la incertidumbre en el momento de 
analizar el entorno, no todo es garantía de éxito, ya que Deng, Yeh y Sung 
(2013) explican que la oferta de la empresa estará supeditada a la demanda 
y a las percepciones existentes por parte de los clientes, considerando todas 
las expectativas que un proceso comunicacional generó a través de la merca-
dotecnia, lo que posteriormente se analizará para identificar las diferencias 
existentes entre expectativas y percepciones de los huéspedes, y así generar 
un marco estratégico basado en la opinión del consumidor (Widiyanti, 
Tukiran, Rani, & Syahrir, 2024).

Tomando como principal sustento la actividad hotelera, el fenómeno de 
la satisfacción se ha podido visualizar como un producto de la mercadotecnia 
de servicios que surge al existir una interacción entre el usuario (huésped) y 
el oferente (hotel), tomando en consideración todos aquellos componentes 
involucrados en un entorno de negocios (Gardi, 2021), en donde su gestión 
toma un peso específico considerable. Por lo general, un sistema de gestión 
de la calidad presenta los esquemas en los cuales es posible trabajar apegado 
a indicadores mediante los cuales una empresa hace ver que se identifiquen 
todos aquellos componentes que evalúan la satisfacción de las necesidades 
de sus clientes. Para conseguir lo anterior, la organización debe planear, 
organizar, dirigir, controlar y mantener una filosofía de mejora continua 
del desempeño organizacional considerando los parámetros de eficiencia 
y eficacia que le permite alcanzar ventajas competitivas (Cedeño & Real, 
2020). Otro de los principales objetivos existentes dentro del estudio de la 
satisfacción del cliente es la búsqueda de posicionamiento de mercado; es 
decir, estar presente en la mente de los huéspedes, y para esto es fundamental 
realizar investigaciones de forma consuetudinaria que permita facilitar a los 
tomadores de decisiones las formas en que se satisfaga en mayor medida a 
un cliente (Nghiêm-Phú, 2017); y al mismo tiempo, mantenerse al nivel 
exigido por las expectativas del mercado (Lambert, 2010).

La obtención de un satisfactor por parte de los hoteles no es una tarea 
sencilla; es decir, es todo un proceso incidido por múltiples factores que 
pudiesen provocar cambios repentinos en los estados de ánimo de los hués-
pedes e influir en su toma de decisiones a futuro. La administración de un 
hotel toma decisiones conforme a todo aquello que permita a un huésped 
estar satisfecho, de manera tal que su experiencia se refleje en un consumo 
hacia la empresa (Forozia, Zadeh, & Gilani, 2013). Considerando pará-
metros apegados a la estrategia empresarial, Hung, Wang y Tang (2015) 
evidencian que un cliente satisfecho permite conocer en gran medida cuál 
es el verdadero rumbo de la empresa, de manera tal que sea posible evaluar 
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de mejor medida la posición de mercado y, así, explotar los principales fac-
tores que facilitan el fenómeno de la satisfacción (Mohajerani & Miremadi, 
2012). De la misma manera, desde el punto de vista de Foroni, Modica 
y Zenga (2019), es posible anticiparse a las necesidades de los clientes y, 
así, satisfacer las demandas existentes cuando se facilita la conducción de 
la estrategia empresarial en la obtención de más ganancias. Además, la 
administración de los hoteles deberá enfocarse en desarrollar políticas para 
mejorar la satisfacción y lealtad del cliente con el propósito de retener a los 
existentes y, al mismo tiempo, atraer nuevos (Dominici & Guzzo, 2010).

Como parte unificadora de la calidad en el servicio con la satisfacción 
del huésped, se debe recordar que un aspecto relevante que se suscita entre 
ambas variables durante el ejercicio de atención al huésped es aquella medida 
o indicador que proporciona la calidad de servicio percibido al desarrollarse 
como un factor crítico en el conocimiento de las sensaciones positivas para 
los huéspedes que experimentan el servicio (Anwar & Abd Zebari, 2015); 
y a la par, puede ser un soporte estratégico en la búsqueda del incremento 
de los indicadores relacionados con la experiencia de servicio percibido (Li, 
Yin, Qiu & Bai, 2022), facilitando la mejora de los niveles de satisfacción 
de un huésped, lo que, al mismo tiempo, se traducirá como un mejor ren-
dimiento de servicio y mayores visitas al hotel (Lemon & Verhoef, 2016).

Convergencias y divergencias de la calidad en el servicio y satisfacción del 
cliente

Estudiar la calidad en el servicio a la par de su incidencia en la satisfacción 
del cliente trae consigo una serie de derivados en la que será posible buscar 
e identificar las principales respuestas correctas a una pregunta de investi-
gación; en este caso, conocer cuáles han sido las principales aportaciones 
científicas hacia la hotelería en términos de la mercadotecnia de servicios; 
específicamente, en los tópicos anteriormente mencionados (Félix-Armenta, 
2023); Lo anterior recurre más a un pensamiento creativo apegado a todos 
aquellos conocimientos del pasado, en busca de una solución única. La 
importancia de un estudio convergente radica principalmente en la com-
prensión más profunda, integral y validada de un fenómeno al combinar y 
triangular datos cuantitativos y cualitativos.

En consideración de las variables que atañen a este artículo, el fenómeno 
de la calidad en el servicio, la satisfacción al cliente y su aplicación en el sector 
hotelero han sido objeto de diversos estudios. Estas investigaciones demues-
tran una relación altamente significativa, con patrones definidos dentro del 
comportamiento de compra (Arasli, Katircioglu, & Mehtap-Smadi, 2005; 
Jamal & Anastasiadou, 2009; Sachdev & Verma, 2004; Sánchez-Hernández 
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et al., 2010; Yavas, Bilgin, & Shemwell, 1997; Zhou, 2004). Este hallazgo 
es consistente si se considera que la satisfacción del cliente constituye un eje 
central de la mercadotecnia de servicios. Según Oliver (1997), este concepto 
se define como una evaluación del placer derivado de la experiencia poste-
rior al consumo; asimismo, se encuentra estrechamente vinculado con el 
desarrollo de la lealtad del consumidor (Peiró et al., 2005; Zeithaml, Berry, 
& Parasuraman, 1996).

En términos divergentes, la calidad puede interpretarse como aquel 
conjunto de rasgos distintivos y características adheridas a un producto o 
servicio que influyen en la capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o 
latentes; es decir, son el componente definidor en el momento de crear valor 
y proceder a la formación de la satisfacción del cliente (Valdivieso & Suárez, 
2023). La gestión de la calidad en el servicio se dirige hacia la atención al 
cliente en la totalidad de un proceso administrativo, en el que los esfuerzos 
que una empresa destine para satisfacer a los clientes serán de utilidad en la 
medida que la empresa se ajuste a los principios de la administración de la 
calidad total (Kotler & Keller, 2006). La calidad de productos y servicios, la 
satisfacción de los clientes y la rentabilidad de la empresa están estrechamente 
relacionadas, mas no son lo mismo (Zeithaml et al., 2009). Grönroos (1988) 
expresa que la calidad del servicio se constituye al considerar a la opinión del 
cliente como punto focal de la estrategia empresarial, centrándose solamente 
en el concepto, mas no en la evidencia empírica generadora de la satisfacción; 
es decir, la diferencia entre el cómo quiero que una empresa se dirija a mi 
persona durante el proceso de servicio y el servicio prestado que realmente 
se ejecutó, estableciendo diferencias operativas entre los procesos técnicos 
y los procesos funcionales de la calidad (Pohan, 2025).

Metodología

Todo trabajo de investigación relacionado con el análisis bibliométrico trae 
consigo una diversa serie de resultados en donde es posible identificar a través 
de distintos motores de búsqueda diversos documentos para identificar el 
comportamiento de los principales hallazgos y sus distintas categorizaciones 
según su área de estudio o interés; y la trascendencia y relevancia de estos en 
las opiniones concluyentes. Anexo a lo anterior, Aguirre (2015) menciona 
que, para obtener información relevante, se hace necesario hacer una depu-
ración de datos a través del uso de recursos tecnológicos como la minería 
de datos, con el objetivo de analizar tanto de manera cualitativa como 
cuantitativa uno o más fenómenos de estudio que aporte trascendencia y 
relevancia al desarrollo de la investigación. Aunado a lo anterior, los estudios 
bibliométricos son importantes para poder identificar los principales avances 
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de tópicos y tendencias entre los investigadores, conocer quiénes son los de 
mayor permanencia durante diferentes períodos de tiempo, así como tam-
bién el interés de publicación de documentos con alto rigor científico tales 
como libros, artículos en revistas científicas, capítulos de libros, memorias 
de eventos internacionales, etc.

Aunque la investigación bibliométrica aporta diversos datos numéricos 
derivados del sustento bibliográfico de una temática, sus alcances van más 
allá del análisis cuantitativo. Desde la perspectiva dee Innocenti (2017), el 
desarrollo óptimo de este análisis permite predecir las tendencias futuras 
de una disciplina. De este modo, es posible examinar exhaustivamente el 
estado actual de la investigación, identificar las fronteras del conocimiento 
y proyectar la evolución del área de estudio. Tomando en consideración la 
variedad existente en las distintas descripciones acerca de la satisfacción del 
cliente en el entorno hotelero y la forma en que esta se encuentra incidida 
por otros factores de la mercadotecnia de servicios y su tipo de evaluación, 
fue necesario dirigir una búsqueda de datos a través de un proceso de revisión 
sistemática y rigurosa (Tranfield, Denyer, & Smart, 2003).

La investigación se realizó de forma sistemática y se ubicó de manera 
particular en el desarrollo de un estudio de la literatura a través de la 
bibliometría, en el que fue posible incluir distintos trabajos de investiga-
ción empíricos de forma retrospectiva. Tales artículos pudieron obtenerse 
por medio de la base de datos Lens.org, y se identificaron los documentos 
publicados en revistas con indexación en el Journal Citation Reports (JCR). 
Además, las revisiones dentro del contexto teórico tienen como principal 
objetivo integrar un análisis de mapas y de evaluación del cuerpo de la 
literatura para identificar posibles vacíos de investigación y resaltar límites 
del conocimiento (Tranfield et al., 2003). La forma en que se sustentó tales 
revisiones estuvo compuesta de una literatura dirigida a través de un ciclo 
interactivo de definición de palabras clave y de su búsqueda apropiada en 
la literatura que se complementa con su análisis posterior (Saunders, Lewis, 
Thornhill, & Bristow, 2011). Como parte del rigor científico en la identifi-
cación de factores utilizados en la revisión sistemática de la literatura sobre 
«calidad en el servicio satisfacción del huésped en el segmento hotelero», 
fue necesario aplicar una serie de filtros para poder identificar las principales 
investigaciones realizadas y, posteriormente, analizarlas.

Con base en la revisión y análisis de estudios realizados con anterioridad 
(Della Corte et al., 2019; Mulet-Fortaleza et al., 2018; Naruetharadhol & 
Gebsombut, 2020), se establecieron los siguientes pasos para la realización 
de un análisis bibliométrico, que constituyen la metodología de esta investi-
gación. La estrategia que se utilizó para realizar la búsqueda fue la siguiente:
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1.	 Identificación de la temática y objeto de estudio: el primer paso fue 
introducir en los motores de búsqueda los conceptos «service qual-
ity and customer satisfaction and hotel» durante el período 2010 a 
2025, con los que se obtuvieron 11 586 documentos.

2.	 Definición de las palabras clave: una vez elegido el tipo de pub-
licación y las editoriales, se procedió a las áreas de especialidad. 
Para esto, se eligió la plataforma Field of Study and Subject, consid-
erando el campo «Business, Marketing, Service, Tourism, y Hos-
pitality».

3.	 Definición del tipo de documento a analizar: posteriormente, fue 
necesario obtener el tipo de publicación que ayudaría a encontrar 
los documentos de mayor calidad para el análisis del tema. Este fue 
«artículo de revista»

4.	 Definición del período a estudiar: para esta etapa, fue necesario 
hacer una búsqueda en los rangos de tiempo entre 2010 y 2025.

5.	 Selección de la base de datos: en este apartado se utilizó Lens.org. 
Esta es una base de datos que, a través de una plataforma gratuita 
y de código abierto que funciona como un metabuscador unifi-
cado para patentes y producción académica (artículos, libros, tesis), 
permite a investigadores y al público buscar, analizar y gestionar 
información, y lo más importante, identificar las conexiones entre 
la ciencia académica y la innovación tecnológica (patentes).

6.	 Extracción informativa de la base de datos: se eligió la editorial 
que se utilizaría con mayor participación para buscar los produc-
tos académicos relacionados con los fenómenos de estudio; tal es el 
caso de Springer Science and Business Media, MDPI AG, Elsevier 
BV, Emerald y Frontiers Media.

7.	 Definición de especialidades: una vez elegidos el tipo de publi-
cación, las editoriales y la base de datos, se procedió a las áreas 
de especialidad. Para esto, se eligió la plataforma Field of Study 
and Subject, considerando el campo «Business, Marketing, Ser-
vice, Tourism, y Hospitality». Aquí, el filtro arrojó 311 documentos 
reportados en la investigación.

8.	 Análisis bibliométrico: se realizó la exportación de los 311 docu-
mentos encontrados acerca de la calidad en el servicio y satisfacción 
del cliente en hoteles al software VOSviewer para realizar la con-
strucción y visualización de redes bibliométricas a partir de datos 
académicos.

Una vez realizado este proceso como parte de la revisión sistemática 
de la literatura de «calidad en el servicio y satisfacción del cliente en el 
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segmento hotelero», se presenta a continuación, en la figura 1, un esquema 
operativo que se siguió en la base de datos Lens.org para realizar el análisis 
bibliométrico.

Figura 1
Esquema de investigación

Esquema de
Investigación

Análisis Teórico
de la

Investigación

Análisis de
Filtro para el

uso de
DocumentosBúsqueda del

fenómeno de
investigación a

través del
tiempo

Búsqueda de
Editoriales con
Mayor número

de
Publicaciones

Selección y
Análisis de

Publicaciones

Elaboración propia.

Resultados

Número de artículos publicados en los últimos 15 años

Es posible observar que, durante el período 2010 a 2025, el número de 
publicaciones acerca de la calidad en el servicio y satisfacción de los huéspedes 
en hoteles fue de 535 artículos; sin embargo, de ese total, 422 (78,88%) 
fueron publicados en el período 2013 a 2022, siendo el año 2022 el más 
productivo con 64 publicaciones. Durante ese tiempo, los datos presentan 
una línea de tendencia positiva en la que es posible estimar, a través de una 
regresión lineal (y = 4,4121x + 17,93), el comportamiento en ese período 
de 10 años, de modo que para el año 2023 hubiese sido posible estimar de 
66 a 67 artículos. Tal información se puede observar en la figura 2.

Cabe aclarar que la disminución del número de publicaciones en el 
ámbito hotelero acerca de la calidad en el servicio y satisfacción del huésped 
para el año 2023, posiblemente y desde el punto de vista de Prentice y 
Pawlicz (2024), se deba al uso de otras opciones de alojamiento en donde 
el factor precio impere sobre otros componentes de decisión; de manera 
tal que muchas investigaciones se han dirigido al estudio del fenómeno 
de investigación por otra opción distinta a la hotelería (Zheng, Ke, & 
Li, 2023).
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Figura 2
Número de publicaciones
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Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org.

Revistas y editoriales con mayor aparición en el ámbito de investigación

Con base en los datos que aparecen en la tabla 1, se puede observar cómo, 
en los últimos 15 años de trabajo de investigación en el área de la calidad en 
el servicio y satisfacción del cliente en la actividad hotelera, editoriales como 
Elsevier y Emerald cuentan con una presencia del 54,34%% en cuanto a lo 
que se refiere a publicaciones.

Tabla 1
Revistas y editoriales participantes en temas de calidad en el servicio y satisfacción del 

cliente en hoteles (2010-2025)

Esevier

International Jburnal of Hospitality Management 32

30.55%

Emerald 28

Springer Sciences and Business Media 19

SAGE Publications 8

Informa UK Limited 8

Emerald

International Journal of Contemporary Hospitality 43

23.79%

Journal of Service Management 12

European Jburnal of Management and Business Economics 9

International Jburnal of Culture, Tourism and Hospitality 5

Tourism Review 5
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Springer 
Sciences and 

Business 
Media

Service Business 25

21.22%

urnal of Revenue and Pricing Management 15

urnal of the Academyof Marketing Science 12

Hectronic Markets 8

burnal of Brand Management 6

SAGE 
Publications

Cornell Hospitality Quarterly 13

12.86%

burnal of Travel Research 12

Tourism and Hospitality Research 6

burnal of Hospitality & Tourism research 5

Jurnal of Vacation Marketing 4

Informa UK 
Limited

Jurnal of Hospitality Marketing & Management 10

11.58%

Current Issues in Tourism 7

burnal of Sustainable Tourism 7

urnal of Travel & Tourism Marketing 7

International Journal of Hospitality & Tourism Administration 5

TOTAL DE PUBLICACIONES 311 100%

Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org.

Las dos editoriales con mayor participación en la investigación y divul-
gación científica de diversos campos de estudio anexos a la calidad en el 
servicio y satisfacción del cliente en la actividad hotelera se detallan, de 
forma más específica y significativa por su participación mayoritaria en los 
últimos 15 años, en las tabla 2 y 3.



Journal of Business Vol. 17, N°2, segundo semestre 2026 / Monroy, Urcádiz y Ruiz 

46

Tabla 2
Indexaciones y rankings de las revistas participantes en los temas sobre calidad en el 

servicio y satisfacción del cliente en hoteles en la editorial Elsevier (2010-2025)

Revista Indexación Rankings

Elseveir

International 
Journal of 
Hospitality 

Management

International Journal of Hospitality 
Management es una revista que publica 

trabajos relacionados con negocios, 
administracion y contabilidad. Esta 
editada por Elsevier Ltd. Su ISSN es 
2784319. Segun datos de Scopus, su 

clasificacion SCImago (SJR) es de 2.731.

La última lista del Factor de 
Impacto (JCR) se publicó 

en junio de 2025. El Factor 
de Impacto de International 

Journal of Hospitality 
Management es 8.3.

Tourism 
Management

Tourism Management es una revista que 
publica trabajos relacionados con el 

turismo y la administracion. Esta editada 
por Elsevier Ltd. Su ISSN es 02615177. 
Segun datos de Scopus, su clasificacion 

SCImago (SJR) es de 4.146.

La revista Tourism 
Management tiene un factor 

de impacto (JIF) de 12,4 
para 2025 y un JIF a 5 años 
de 13,6. Esta indexada en 
el Social Sciences Citation 

Index (SSCI) y pertenece al 
primer cuartil (Q1) segun 
el SClmago Journal Rank 

(SJR).

Annals of 
Tourism 
Research

Annals of Tourism Research es una revista 
que publica trabajos relacionados con 

los negocios, la administracion y la 
mercadotecnia. Esta editada por Elsevier 
Ltd. Su ISSN es 01607383. Segun datos 

de Scopus, su clasificacion SCImago 
(SJR) es de 2.461.

El factor de impacto JCR de 
Annals of Tourism Research 
es de 7,8 segun el último 

Journal Citation Reports de 
2024, y un factor de impacto 
a 5 anos de 11.1, y pertenece 
al primer cuartil (Q1) segun 

el SClmago Journal Rank 
(SJR).

Journal Of 
Business 
Research

Journal of Business Research es una revista 
que publica trabajos relacionados con 

los negocios, la administración y la 
mercadotecnia. Esta editada por Elsevier 
Ltd. Su ISSN es 01607383. Segun datos 

de Scopus, su clasificacion SClmago 
(SJR) es de 2.461.

El factor de impacto JCR de 
Journal of Business Research 
es de 9,8 segun el último 

Journal Citation Reports de 
2024, y un factor de impacto 
a 5 anos de 3.49, y pertenece 
al primer cuartil (Q1) segun 

el SClmago Journal Rank 
(SJR).

Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org.
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Figura 3
Revistas con mayor publicación (2010-2025)
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Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org.

Tal y como se puede observar en la figura 3, el International Journal of 
Contemporary Hospitality con 43 publicaciones en el período 2010 a 2025 es 
aquella con mayor presencia en la editorial Emerald en términos de publicar 
investigaciones acerca de hotelería, gestión, tendencias en el comportamiento 
de consumo en el turista y viajes y turismo. Entre las investigaciones con 
mayor representatividad durante el período de tiempo referido están «The 
intention-behaviour gap in sustainable hospitality: A critical literature 
review», por Khan, Acuti, Lemarie y Viglia,de abril de 2024, y «The influence 
of the quality of the physical environment, food, and service on restaurant 
image, customer perceived value, customer satisfaction, and behavioral 
intentions», de Ryu, Lee, Gon y Kim, del año 2012. En segundo lugar, en 
la editorial Elsevier, aparecen las publicaciones en el International Journal 
of Hospitality Management con 32. Dentro de los artículos más citados 
durante la referida periodicidad está «Two decades of customer experience 
research in hospitality and tourism: A bibliometric analysis and thematic 
content análisis» de Kim y Fung, de enero de 2022, y «Artificial intelligence 
in tourism and hospitality: Bibliometric analysis and research agenda», de 
Knani, Echchakoui y Ladhari, de octubre de 2022.

Áreas de estudio publicadas con mayor aparición en el período de 2010 a 2025

Dentro de este apartado del trabajo de investigación, fue necesario utilizar 
el motor de búsqueda de Lens.org para identificar los principales temas de 
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investigación que se han publicado durante el período 2010-2025 acerca 
de la calidad en el servicio y la satisfacción del cliente en la hotelería. Los 
resultados con mayor presencia en las distintas revistas y editoriales que se 
analizaron se muestran en la figura 4.

Figura 4
Temas con mayor presencia en publicaciones realizadas acerca de calidad en el 

servicio y satisfacción del cliente en la hotelería (2010-2025)

65 229 48 36 31

Advertising Business Computer science Consumer behaviour Context (language use)

32 45 48 74 111

Coronavirus disease 2019 (COVID-19) Customer satisfaction Economics Hospitality Hospitality industry

280 37 39 86 52

Marketing Perception Political science Psychology Public relations

72 43 36 35 114

Service (business) Service quality Social psychology Sociology Tourism

Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org.

Tal y como se puede observar en la figura 4, del total de las publicaciones 
realizadas acerca de la calidad en el servicio y de la satisfacción del cliente 
durante este trabajo de investigación, fue posible identificar publicaciones 
con énfasis en «mercadotecnia» con una presencia del 90%, y del 74% en 
aquellas publicaciones con temas relacionados con el concepto «negocio». 
Tomando en consideración la enorme relevancia de la mercadotecnia en 
todos aquellos artículos relacionados con la calidad en el servicio y satis-
facción del cliente, esta se ha podido analizar desde un enfoque hacia los 
grados de posicionamiento y al logro de una mayor cuota de mercado; y, 
al mismo tiempo, en aquellos que se realizaron desde una perspectiva de 
los huéspedes, permitiendo derivar una visión más clara de negocio para 
los responsables de la administración (Bravo, Martínez, & Pina, 2019), al 
considerar los principales componentes en el comportamiento de consumo 
dentro de su mercado (Day, 2011; Morgan, 2012).

Autores con mayor presencia en el período 2010-2025 en el ámbito de la 
calidad en el servicio y satisfacción del cliente en el área hotelera

Como se puede observar en la figura 5, se realiza una propuesta de los 
principales autores dentro de la literatura de negocios y mercadotecnia; 
específicamente, en el entorno de la calidad en el servicio y satisfacción del 
cliente en hoteles.
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Figura 5
Autores con mayor cantidad de publicaciones
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Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org.

Como se observa en la figura 5, Edwin N. Torres es el autor con mayor 
representatividad por el número de publicaciones hechas con ocho en total; 
de forma particular, en los años 2013 y 2014, con un total de seis. Entre las 
principales obras realizadas por Torres es posible hacer referencia a «Exami-
ning key drivers of customer delight in a hotel experience: A cross-cultural 
perspective», del año 2014, publicado por el International Journal of Hospi-
tality Management y con 231 citas hasta el presente. Por otra parte, el autor 
Paulo Rita ha tenido siete publicaciones entre las que sobresale «Sentiment 
classification of consumer-generated online reviews using topic modeling» 
del año 2017, publicado por el Journal of Hospitality Marketing & Mana-
gement, con un total de 165 citas hasta el presente.

Países con mayor presencia en el período 2010-2025 en el ámbito de la 
calidad en el servicio y satisfacción del cliente en el área hotelera

Para este apartado se seleccionaron los 10 países con mayor presencia den-
tro de la literatura de la calidad en el servicio y satisfacción del cliente en 
hoteles en los últimos 15 años. Los resultados se muestran en la figura 6 y 
en la tabla 4:
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Tabla 4
Países con más publicaciones relacionadas con la calidad en el servicio y la 

satisfacción del cliente en hotelería (2010-2025)

United States 34

United Kingdome 24

Australia 22

Spain 16

Hong Kong 12

Korea Republic of 10

China 8

New Zeland 78

Taiwan 70

Canada 17

Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org.

Figura 6
Países con mayores publicaciones relacionadas con la calidad en el servicio y la 

satisfacción del cliente en hotelería (2010-2025)
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Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org.

Como se puede observar en la tabla 4 y la figura 6, los países con mayor 
número de publicaciones en el período de 2010 a 2025 son los Estados 
Unidos de América y el Reino Unido, con un 51% de representatividad en 
artículos realizados acerca de la calidad en el servicio y la satisfacción del 
cliente en la hotelería.
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Principales constructos de mayor incidencia dentro de la investigación 
concerniente al área de la calidad en el servicio y la satisfacción del cliente en 
el ámbito hotelero (2010-2025)

En este último apartado, es posible advertir tres clústeres entre los princi-
pales temas de investigación observados en el análisis del período de 2010 
a 2025 en el ámbito de la calidad en el servicio y la satisfacción del cliente 
en hoteles. Estos son graficados en la figura 7 y se representan dos de estos 
de forma actitudinal, como la satisfacción y la lealtad, y otro de forma 
operativa a nivel organizacional, como la administración:

1.	 El primero de estos se enfoca hacia el fenómeno de la SATISFAC-
CIÓN. Dentro de este apartado, fue necesario hacer énfasis en 
distintas investigaciones que impactaban al consumo, la lealtad, la 
administración y la calidad. En este sentido, algunos autores como 
Fida, Ahmed, Al-Balushi y Singh (2020) informan de la importan-
cia de conocer cada uno de aquellos factores del comportamiento 
humano que inciden en el consumo debido a instantes generadores 
de satisfacción en el proceso de compra desarrollado por los clientes 
en su interacción con el hotel (Temory, 2024), de forma tal que 
identifica a la satisfacción del cliente como una variable de análi-
sis consuetudinario al ser reconocida como un factor predictivo de 
lealtad y de sustento estratégico conforme al contexto del mercado 
(Pasha & Waleed, 2016). De la misma manera, Ponton (2009) hace 
ver que, al existir una interacción segmentada entre los clientes y el 
hotel, es necesario incluir todos los puntos de contacto donde estos 
se conectan con un negocio, producto o servicio bajo una perspec-
tiva estratégica; ya que, si las experiencias del cliente sobre los pro-
ductos y los servicios son positivas, esto dará lugar a más compras y 
a la obtención de una experiencia agradable y, por ende, una mayor 
satisfacción.

2.	 El segundo de estos se enfoca hacia el fenómeno de la LEALTAD. 
La lealtad puede ser interpretada como aquel comportamiento 
que se deriva en los clientes cuando en su interacción constante 
aprecian a una empresa y a sus productos/servicios y están dis-
puestos a realizar un consumo repetitivo en el futuro (Ran, 2019; 
Rosadi, Arafah, Usman, & Yaputra, 2020). La lealtad es uno de 
los factores clave para el éxito empresarial, ya que influye positiva-
mente en las actividades de marketing de una empresa de servicios 
y, además, permite a la empresa generar beneficios (Boakye & 
Meng, 2019). Desde la perspectiva de Özkan, Süer, Keser y Koca-
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koc (2019), la lealtad del cliente puede definirse como el éxito 
del proveedor en el establecimiento al obtener relaciones a largo 
plazo con sus clientes. Sudigdo, Khalifa y Abuelhassan (2019) 
comentan que la relación existente entre la calidad del servicio y 
la lealtad de los huéspedes es el resultado de múltiples encuentros 
positivos que fortalecen la imagen del hotel hacia el juicio de valor 
emitido durante y posterior al servicio. Si la calidad del servicio 
del hotel es inconsistente o deficiente, tarde o temprano los cli-
entes se sentirán insatisfechos y no volverán a alojarse allí, lo que 
conllevará una gran pérdida de ingresos para el hotel (Sudigdo 
et al., 2019). Como objetivo empresarial en la actividad hotelera, 
fomentar la lealtad del cliente para respaldar el desempeño y la 
sostenibilidad de un negocio es crucial para su éxito, lo que indica 
que la empresa se esfuerza por mejorar la calidad de sus servicios; 
y por esto, la calidad del servicio está directamente relacionada 
con la lealtad del cliente (Izogo, 2017).

3.	 El tercero de estos se enfoca hacia el impacto de la ADMINIS-
TRACIÓN. Con el paso de los años, se puede observar que la indu-
stria hotelera ha ido evolucionando de manera significativa; es decir, 
en términos de alojamiento y opciones de consumo gastronómico 
(Abdulrahman, 2024). Con tal progreso de esta actividad turística, 
el nivel de competencia se ha ido intensificando, lo que ha provo-
cado que, dentro de la planeación estratégica, la administración 
desarrolle medidas con las que sea posible moldear expectativas de 
sus clientes, ofreciendo servicios más refinados (Thai et al., 2024).

El entorno existente en la industria hotelera ha provocado que la relación 
con los clientes sea cada vez más importante para los hombres y mujeres 
tomadores de decisiones; y, por ende, se trata con mucho más cuidado 
(Hussein et al., 2023). Becker, Greve y Albers (2009) indicaron que el CRM 
(customers relationship management), como sistema, puede ayudar a gestionar 
en mayor medida la información sobre clientes anteriores e integrarla con el 
software de atención al cliente. Por otra parte, Al-Homery, Ashari, y Ahmad 
(2023) especifican que existen varios obstáculos han dificultado la adop-
ción del CRM en el sector hotelero, entre los que se incluyen la continua 
fragmentación de la industria y la naturaleza variada, propietaria y aún en 
desarrollo de los sistemas de tecnología de la información.
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Figura 7
Principales constructos correlacionados entre 2010 y 2025 concerniente al área de la 
calidad en el servicio y la satisfacción del cliente en el ámbito hotelero (2010-2025)

Fuente: elaboración propia a partir de Lens.org y VOSviewer.

Conclusiones

Hacer un estudio acerca de la calidad en el servicio y de la satisfacción del 
cliente en el ámbito de la hotelería pareciera ser un tema de suma obviedad; 
sin embargo, existen distintos componentes que invitan a profundizar en 
cada uno de estos para determinar cuáles podrían ser los niveles de incidencia 
hacia la actividad hotelera. Una vez realizado este ejercicio bibliométrico, es 
posible mencionar que estas dos variables de la mercadotecnia de servicios 
pueden fungir como un factor clave para la obtención de mejoras compe-
titivas en lo que respecta al pensamiento estratégico dentro de la industria 
turística.

Lo que se comenta con anterioridad es posible sustentarlo una vez reali-
zado un estudio de forma sistemática y en profundidad tanto de la calidad 
en el servicio como de la satisfacción del cliente, considerando a la actividad 
hotelera como punto central de la investigación; y es que tales conceptos 
cuentan con un alto peso específico en lo que respecta a la mercadotecnia 
de servicios, y así también en el comportamiento de consumo, donde es 
posible desarrollar e interpretar investigaciones que sienten un precedente 
hacia temas como la lealtad del cliente. Al considerar a la lealtad como uno 
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de los fenómenos de mayor incidencia por parte de la calidad en el servicio 
y satisfacción del cliente, es posible opinar que los consumidores pueden 
utilizar su nivel de satisfacción percibido como un factor de medida y de 
decisión para compras a futuro. No olvidemos que, cuando un cliente está 
satisfecho con la oferta realizada por las empresas, este regresa de forma 
consuetudinaria y, al mismo tiempo, hace recomendaciones a sus grupos de 
referencia. Por lo tanto, es posible afirmar la existencia de una correlación 
fuerte y positiva entre la calidad en el servicio y satisfacción del cliente con 
la lealtad al hacer el análisis del entorno hotelero.

Otro aspecto importante que fue posible indagar en el desarrollo de esta 
investigación fue el relacionado con aquellos elementos de la administra-
ción como parte de un proceso efectivo en donde se busca la satisfacción 
del cliente; es decir, no es posible afirmar un adecuado proceso de servicio 
al cliente o de una filosofía empresarial centralizada en el mercado si no 
existe en las entrañas de la empresa un enfoque sistematizado que permita 
desarrollar un mecanismo de procesos organizacionales que permita hacer 
evaluaciones constantes de la eficiencia, eficacia y efectividad desde el punto 
de vista del cliente. Lo anterior solo puede ser comprensible cuando los 
esfuerzos organizacionales se enfocan y son conscientes de la importancia 
de todos y cada uno de los procesos relacionados con la mejora continua y 
la innovación organizacional; es decir, debemos ser capaces de transformar 
las necesidades, deseos y demandas del cliente en hechos y, al mismo tiempo, 
en satisfactores ubicados dentro de los parámetros de los esquemas mentales 
hasta convertirlos en un factor decisorio de consumo que impulse la fidelidad 
y la supervivencia de las empresas. Por último, de lo citado con respecto a 
la administración y gestión, se debe mencionar que la gestión en el entorno 
hotelero participa de forma total al sincronizar todas y cada una de las partes 
integradoras del sistema empresarial, y que coadyuvan al éxito de cualquier 
alojamiento. Las principales funciones realizadas por el sector gerencial del 
hotel se concentrarán en controlar los costos de producción, gestionar la 
venta de habitaciones, establecer precios según la temporada y garantizar la 
satisfacción de todos los actores involucrados, como los clientes, empleados 
y proveedores; sin embargo, toda esta sincronización de funciones no tiene 
ninguna importancia si el huésped no reconoce y valora el servicio ofertado 
por el hotel; y es que una adecuada gestión en hotelería no solo busca la 
maximización de las ganancias, sino también de asegurar que todos y cada 
uno de los componentes del hotel trabajen juntos de manera armónica para 
ofrecer una experiencia de alta calidad en el servicio.

Todas aquellas organizaciones que se encuentran inmersas y relacio-
nadas con el sector turístico deben comprender y tener bien entendida la 
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importancia mayúscula de la calidad en el servicio y de la satisfacción del 
cliente en su proceder diario; y, al mismo tiempo, concientizar a todos los 
integrantes de la empresa de que este es un factor de agenda que cada día 
toma más relevancia en estos tiempos en los que la competitividad es un 
fenómeno empresarial de gran importancia para la supervivencia de toda 
empresa que se jacte de ofrecer un buen servicio.

Futuras líneas de investigación

Para finalizar esta investigación, es necesario comentar y comprender 
que a través de este análisis bibliométrico es posible obtener un punto de 
referencia en la realización de los análisis conceptuales y correlacionales de 
mayor envergadura en la literatura existente; así como en las distintas téc-
nicas e instrumentos metodológicos que podrán respaldar futuras líneas de 
investigación derivadas en este estudio. Por la naturaleza de esta actividad 
de investigación, es posible hacer una conjetura acerca de fenómenos como 
la lealtad en el consumo y sus principales componentes de incidencia en 
la toma de decisiones del cliente, o también proceder a investigar sobre la 
experiencia turística en el ramo hotelero en donde sea posible indagar acerca 
del impacto de las nuevas tecnologías, el uso de la inteligencia artificial y de 
la analítica aplicada a los servicios; de manera tal que se conozcan de forma 
personalizada las necesidades, deseos y demandas por parte de los huéspedes, 
y así, influir positivamente en su decisión de marca.

Realizar estudios sobre aquellos elementos que contribuyen a la lealtad 
del cliente es de suma valía para las personas encargadas de tomar decisiones, 
ya que este fenómeno nos permite analizar e identificar qué aspectos de la 
oferta (producto, servicio, experiencia) están más presentes en la mente del 
cliente, y esto proporciona datos valiosos para personalizar ofertas, mejorar 
productos y optimizar las estrategias de mercado; y además, todos aquellos 
datos obtenidos referentes a la lealtad del cliente permiten a las empresas 
estimar tendencias de compra y comportamiento futuro, lo que facilita una 
gestión operativa más eficiente y una planificación estratégica más precisa 
a nivel interno y externo.

Limitantes de la investigación

Alguno de los artículos citados en la investigación no estaba en modali-
dad abierta al público, por lo que la recuperación de su información resultó 
compleja y tardada. Cabe destacar también que hubo trabajos revisados con 
metodologías distintas, por lo que fue necesario realizar un híbrido que se 
adaptara a metodologías ya aprobadas con anterioridad.
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