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Resumen

El estudio analiza cómo se relaciona la calidad del servicio con el nivel 
de satisfacción de los clientes en hoteles de categoría cuatro estrellas 
en la ciudad de Mazatlán, Sinaloa. Para ello, se aplicó un cuestionario 
estructurado a una muestra de 148 huéspedes. Los resultados evidencian 
una relación significativa y positiva entre ambas variables, identificando 
cinco dimensiones principales que inciden en la experiencia del cliente: 
empatía, comunicación, conocimientos, infraestructura y seguridad. 
Entre estos factores, la empatía y la comunicación se destacan como 
determinantes para lograr una mayor satisfacción, complementadas por 
instalaciones adecuadas y medidas de seguridad efectivas. Las conclu-
siones subrayan la necesidad de mantener altos estándares en el servicio 
para fortalecer la fidelidad de los clientes y mejorar la competitividad 
del sector hotelero en el destino. 

Introducción

Actualmente, los consumidores muestran una mayor capacidad de análisis 
y acceso a información al momento de elegir productos o servicios, lo 
que ha elevado sus expectativas. En el sector hotelero, esto ha generado 
la necesidad de ofrecer no solo instalaciones confortables, sino también 
vivencias que transmitan seguridad y confianza. Este desafío se inten-
sificó en el escenario postpandemia, donde el cumplimiento riguroso 
de protocolos de higiene continúa siendo un criterio esencial para los 
huéspedes. Más allá de buscar comodidad, los visitantes desean sentirse 
protegidos durante su estancia.

El concepto de calidad en el servicio ha pasado de centrarse en los 
estándares operativos a enfocarse en cómo los usuarios perciben su ex-
periencia. Arciniegas y Mejías (2017) indican que la calidad depende 
del contraste entre las expectativas previas del cliente y lo que realmente 
recibe. Esta percepción influye decisivamente en su nivel de satisfacción 
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y en su intención de regresar o recomendar el lugar. Por su parte, Bejarano 
y Huamán Pérez (2024) destacan que mejorar continuamente la calidad 
del servicio contribuye tanto a la fidelización como al posicionamiento 
competitivo del establecimiento.

Umar y Barhun (2017) definen la satisfacción como el juicio que el 
cliente formula al confrontar sus expectativas iniciales con la experiencia 
que realmente vivió. Comprender y evaluar estas percepciones se vuelve 
clave para mejorar los servicios ofrecidos por la industria hotelera. Por 
otro lado, El-Adly et al. (2024) sostiene que la satisfacción es el valor 
emocional percibido; tiene un impacto directo en la satisfacción del 
huésped, su compromiso afectivo y lealtad.

Mazatlán, en el estado de Sinaloa, se ha consolidado como un destino 
turístico de gran importancia en México. La ciudad alberga más de 250 
hoteles que incluyen desde complejos de lujo hasta alojamientos más 
accesibles, de acuerdo con datos oficiales de la Secretaría de Turismo del 
estado (2024). Este crecimiento va de la mano con la presencia de cadenas 
hoteleras internacionales y proyectos de infraestructura en desarrollo, lo 
que ha impulsado la economía regional, generado empleos y mejorado 
la calidad de vida local. Además, según la Organización Mundial del 
Turismo (2024), el turismo aportó aproximadamente el 3 % del PIB 
mundial en 2023, lo que evidencia su relevancia global.

Frente a esto, brindar un servicio de calidad se convierte en un aspecto 
clave para satisfacer al cliente. Un servicio bien gestionado puede ge-
nerar fidelidad, comentarios positivos y mejorar la imagen de marca del 
hotel. En consecuencia, el presente estudio tiene como objetivo explorar 
la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en 
hoteles de categoría cuatro estrellas ubicados en Mazatlán.

Mazatlán: La joya turística del pacífico mexicano

Mazatlán es una ciudad que alberga importantes eventos, ya sean cultura-
les o deportivos, como el Carnaval de Mazatlán, uno de los más antiguos 
y grandes de México, que atrae a multitudes anualmente. Festivales de 
música, arte y gastronomía, junto con torneos de pesca y golf, enriquecen 
la oferta turística, asegurando que siempre haya algo interesante para ver 
y hacer, pero siempre no se debe olvidar que Mazatlán goza de un clima 
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muy agradable para los turistas, que es lo que más disfrutan durante todo 
el año, convirtiéndose en un lugar perfecto para quienes desean huir del 
clima frío y disfrutar de temperaturas agradables. Mazatlán, conocida 
como la Perla del Pacífico, se ha consolidado como un destino turístico 
más atractivo de México, con una tasa de ocupación hotelera del 67.5 % 
anual. Ubicada en una posición estratégica dentro del estado de Sina-
loa, la ciudad destaca por su dinamismo portuario y su amplia oferta de 
hospedaje de calidad, de acuerdo con la Secretaría de Turismo estatal. 
Actualmente, cuenta con 15 719 habitaciones disponibles y se perfila 
como una puerta de acceso a una riqueza cultural, histórica y tradicio-
nal inigualable. Tanto la Secretaría de Desarrollo Económico, Turismo 
y Pesca como la Secretaría de Turismo han respaldado su crecimiento 
sostenido. Además, según el portal Punto MX, para finales de 2024 se 
espera la inauguración de más de diez nuevos hoteles, reflejando el auge 
del sector.

Aunque Mazatlán es un destino consolidado, su evolución dentro del 
panorama turístico nacional es constante. Su infraestructura hotelera es 
uno de los principales factores que lo hacen tan atractivo, ya que ofrece 
servicios de alto nivel para satisfacer a los visitantes más exigentes. 
Hoteles con spas, campos de golf, piscinas y restaurantes de primer 
nivel forman parte de la experiencia. La presencia de cadenas hoteleras 
internacionales y la construcción de nuevos complejos evidencian tanto 
la creciente demanda como el potencial de expansión de la industria en 
la región.

Otro pilar clave en la economía local es la llegada de cruceros, ya que 
Mazatlán se ha convertido en un puerto fundamental dentro de las rutas 
turísticas marítimas. Miles de pasajeros desembarcan anualmente para 
conocer la ciudad y sus alrededores, lo que ha impulsado la creación 
de empleos y fortalecido la actividad comercial. Según información 
proporcionada por la Secretaría de Turismo Federal y referida por el 
Consejo para el Desarrollo Económico de Sinaloa, en 2022 Mazatlán 
recibió a 2 872 286 turistas, lo que equivale al 3.8 % del total nacional, 
colocándose entre los cinco destinos más populares del país.
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Literatura especializada 

La calidad en el servicio 

Según Ganga et al. (2019), la calidad en el servicio se refiere a un con-
junto de características que define a un producto o servicio y que facilitan 
su evaluación en términos de excelencia; además, como sostiene PJ et 
al. (2021), es una fuente importante de ventaja competitiva, si esta se 
orienta al cliente y su satisfacción. En este sentido, la calidad del ser-
vicio no se reduce únicamente a elementos técnicos, sino que también 
implica las expectativas y percepciones que los clientes tienen sobre lo 
que recibirán; cuando estas se cumplen o superan, se favorece un alto 
nivel de satisfacción y una mayor disposición a consumir nuevamente 
el servicio (Hussain et al., 2023). De esta manera, Neyra et al. (2021) 
explican que la calidad del servicio se entiende como la diferencia entre 
las expectativas previas de los consumidores y la experiencia real que 
tienen, lo cual refleja la discrepancia entre lo que esperaban y lo que 
finalmente perciben. 

En la actualidad, la mayoría de los hoteles ponen un fuerte énfasis 
en ofrecer servicios de alta calidad. En el estudio de Rojas-Martínez 
et al. (2020), se enfocan en responder, en gran medida, al impacto de 
la globalización, que ha acelerado la internacionalización económica 
y promovido el crecimiento del comercio. Actualmente, los hoteles se 
enfocan cada vez más en ofrecer servicios de alta calidad para responder 
al impacto de la globalización, que ha acelerado la internacionalización 
económica y el crecimiento del comercio. La calidad del servicio ya 
no es un atributo exclusivamente técnico, sino que engloba estrategias, 
innovación y habilidades dinámicas que mejoran el desempeño organi-
zacional (Santa et al., 2025).

En la industria de los servicios, y particularmente en el sector hotelero, 
la eficacia es un aspecto clave para ir formando experiencias memorables 
para los clientes. De acuerdo con Kim y Han (2020), la vivencia del 
cliente se forma mediante una serie de interacciones con un producto, 
servicio o con la empresa en general, influyendo en su percepción y nivel 
de satisfacción.
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En este sentido, la calidad en el servicio se interpreta como la dis-
crepancia existente entre las expectativas del cliente y la manera en que 
este percibe el servicio recibido (Akdere et al., 2020). Este elemento es 
fundamental para comprender los niveles de satisfacción del consumidor 
(Nunkoo et al., 2020). Padma y Ahn (2020) destacan que su evaluación 
depende de la comparación entre el servicio anticipado y la experiencia 
real del usuario. Para comprender mejor este concepto, es importante 
considerar las diversas dimensiones que influyen en su percepción. Re-
conocer los componentes que integran la calidad del servicio resulta 
fundamental para llevar a cabo una evaluación adecuada, tal como lo 
indican Saldívar y Galván (2022).

En este contexto, los estudios sobre la calidad del servicio analizan 
diversas dimensiones para identificar su posible relación con otros in-
dicadores, como la satisfacción del consumidor. Uno de los primeros 
modelos de evaluación fue desarrollado por Parasuraman et al. (1988), 
quienes propusieron un enfoque basado en cinco factores: confiabilidad, 
rapidez en la respuesta, percepción de seguridad, empatía hacia el cliente 
y elementos tangibles del servicio. 

Con el paso del tiempo, las dimensiones que definen la calidad del 
servicio han ido adaptándose a las características específicas de cada 
organización y sector productivo. Hoy en día, las empresas se enfrentan 
a desafíos cada vez más complejos, impulsados por factores como los 
cambios en la composición demográfica, el desarrollo tecnológico, el 
impacto del cambio climático y, más recientemente, las transformaciones 
derivadas de la pandemia por el virus SARS-CoV-2. Estos escenarios han 
motivado una revisión y ajuste en las dimensiones utilizadas para evaluar 
la calidad del servicio, con el fin de responder de manera más efectiva a 
las nuevas condiciones del entorno. En este estudio, se contemplan las 
siguientes dimensiones:

Empatía del capital humano

La empatía desempeña un papel cada vez más importante en la con-
formación de la satisfacción del cliente en la industria hotelera según 
Muhammad (2024). De acuerdo con Coronel et al. (2019), la empatía 
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se refiere al nivel de atención personalizada que las empresas brindan 
a sus clientes. Así Ibarra-Morales et al. (2020), subrayan que esta di-
mensión comprende tanto el cuidado individualizado como la habilidad 
para entender las necesidades del cliente. De esta forma, Silva-Treviño 
et al. (2021) indican que la empatía se manifiesta en la calidad del ser-
vicio directo que las empresas ofrecen a sus clientes. En la literatura, 
se emplea extensamente esta dimensión para analizar su relación con la 
satisfacción del cliente. Varias investigaciones han establecido indica-
dores que contribuyen a determinar la importancia de esta correlación 
con otras variables.

Conocimientos y habilidades del capital humano

En el sector hotelero, el liderazgo se ha transformado en un elemento 
estratégico de gran trascendencia. Por lo tanto, el capital humano juega un 
papel importante, ya que se relaciona con el desempeño organizacional. 
Esta relación se da en la preparación y competencias del personal den-
tro del sector hotelero. En la hotelería, desarrollar habilidades técnicas 
y sociales es clave para cumplir metas organizacionales. La formación 
constante en áreas como comunicación y empatía mejora la motivación 
y rendimiento del personal, elevando así la calidad del servicio y la 
satisfacción del huésped. Las destrezas laborales son entendidas como 
habilidades y conocimientos que representan un recurso esencial para 
cada empresa u hotel, que influyen directamente en el logro de sus ob-
jetivos (García et al., 2018).

De acuerdo con Baker (1964), citado por Nieves y Quintana (2018), 
manifiesta que la formación y las competencias de una persona se dan por 
la combinación entre el sistema educativo y la experiencia adquirida en el 
entorno laboral. En el sector hotelero, el personal no solo debe conocer a 
fondo las características del servicio, sino también tener la capacidad de 
ajustarlas de acuerdo con las necesidades de los clientes, aprovechando 
sus conocimientos y destrezas previas (Úbeda-García et al., 2018), lo 
que refleja la creciente necesidad de obtener conocimientos empíricos 
que respalden el desarrollo de estrategias específicas para mejorar la 
prestación del servicio (Kalnaovakul et al., 2025).
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Comunicación del capital humano

La comunicación asegura un servicio de alta calidad, ya que implica 
la obligación de mantener a los clientes informados de manera clara y 
eficaz, facilitándoles una mejor comprensión del mensaje enviado (Pa-
rasuraman et al., 1985).

Es así como la comunicación se define como el proceso por el cual 
las personas establecen relaciones a través del lenguaje y las diversas 
redes comunicativas, lo que da lugar a diversas interacciones (Hennessy, 
1970, citado en González, 2018).

Para identificar el rol estratégico de la comunicación en la organiza-
ción, se analiza desde tres enfoques: (i) corporativo, donde los valores, 
la visión y la misión institucional se fortalecen dentro de la organización. 
(ii) comunicación interna, optimización de los procesos y la calidad del 
trabajo dentro de la empresa (Contreras y Garibay, 2020); y (iii) comu-
nicación comercial, integrando dimensiones estratégicas, humanas e 
instrumentales para dar resultados financieros (Rebeil y Arévalo, 2017, 
2018).  

Infraestructura del hotel

La infraestructura del hotel es una dimensión de la calidad en el servicio 
que se presenta como un elemento tangible que da valor a la experiencia 
de los clientes en los servicios hoteleros. La infraestructura del hotel, 
como la del destino, son considerados atributos importantes para la per-
cepción de los clientes del servicio hotelero, contribuyendo significativa-
mente a su experiencia (Schlesinger et al., 2020). Es necesario considerar 
que la infraestructura hotelera aborda aspectos como instalaciones físicas, 
apariencia y condiciones generales.

Los sistemas de alojamiento ofrecen un alto nivel de comodidad, crean-
do entornos favorables (Gudkov y Dedkova, 2020), resultando importante 
para ser competitivos en este sector. Por lo tanto, la apariencia física del 
hotel desempeña un papel fundamental en la calidad del servicio; invo-
lucra elementos tangibles como la comodidad, el mobiliario, el estado 
de las paredes, los revestimientos y los utensilios disponibles durante 
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la estancia (Malik et al., 2018). Asimismo, la infraestructura ofrece un 
valor añadido al alinearse con las expectativas del cliente, mejorando así 
su experiencia y percepción del servicio (Núñez, 2022).

Seguridad del cliente

La seguridad del cliente impacta en la experiencia de los usuarios del 
hotel. Por otra parte, la calidad del servicio se encarga de proteger las 
pertenencias y propiedades del cliente (Alnawas y Hemsley-Brown, 
2019). Además, contribuye a generar un clima de confianza al fortalecer 
la imagen del destino, lo que se traduce en una experiencia satisfactoria 
para el turista (Saldívar y Galván, 2022). La seguridad del cliente ha sido 
analizada, donde los usuarios del servicio priorizan su satisfacción. Desde 
el inicio de la pandemia de SARS-CoV-2, los clientes valoran más que 
nunca su seguridad (Kim et al., 2021), sin descuidar la protección tanto 
propia como la de sus pertenencias.

La protección del cliente constituye un aspecto crucial que influye 
en la experiencia de los usuarios de servicios hoteleros; esta faceta de la 
calidad del servicio se dedica a garantizar la seguridad de las posesiones 
y bienes del cliente (Alnawas y Hemsley-Brown, 2019). La seguridad 
del cliente ha sido destacada como una dimensión que los usuarios de 
servicios priorizan sobre otras características que buscan mejorar su 
satisfacción. 

Los servicios hoteleros ofrecen confort y entornos hospitalarios. Donde 
el cuidado del cliente es una prioridad para el negocio, ya que contribuye a 
crear una relación favorable de lealtad del cliente. La calidad del servicio 
es analizada desde diversas perspectivas, aplicable en cualquier indus-
tria y evaluada según sus necesidades particulares. Esta variable adopta 
un enfoque a futuro. Con los cambios antropológicos, demográficos e 
ideas innovadoras subyacentes de las nuevas generaciones, es previsible 
que las necesidades experimenten ciertos ajustes que contribuyan a su 
satisfacción.
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La satisfacción del cliente

La satisfacción hotelera es importante para el desempeño de su servicio. 
Un estudio realizado por Li et al. (2020) y Moreno-Perdigón et al. (2021) 
analizan la satisfacción como un éxito para esta industria.

Esta satisfacción se deriva de analizar las características atribuidas al 
producto o servicio por los proveedores y la experiencia del cliente una 
vez consumido. Esta experiencia se basa en una necesidad fisiológica 
o material previamente determinada por el cliente. Oliver (1981) ha 
investigado este concepto y argumenta que la satisfacción del cliente 
es un estado emocional general que surge de la contradicción entre las 
emociones experimentadas y las expectativas del consumidor sobre la 
experiencia de consumo. 

Autores como Umar y Barhun (2017) definen la satisfacción del cliente 
como la cualidad de analizar las expectativas iniciales con la experiencia 
real. Es importante considerar que la habilidad de un hotel para entender 
y manejar estas expectativas es fundamental para ofrecer un servicio de 
calidad y así preservar la satisfacción del cliente a largo plazo. De esta 
manera, las dimensiones para esta variable son: 

Expectativas previas al servicio

Antes de recibir un servicio, los clientes desarrollan ciertas expectativas 
que afectan directamente cómo perciben su calidad y el grado de satis-
facción que experimentan al final (Pan et al., 2024). Las expectativas 
previas al servicio son imprescindibles para la satisfacción del cliente; 
estas afectan la decisión de comprar un servicio, basándose en la con-
firmación o invalidación de estas expectativas (Hu et al., 2019; Fu et 
al., 2018). Estas expectativas evalúan el rendimiento de un producto 
o servicio como componente de la satisfacción del cliente, donde se 
aplica la confirmación y desconfirmación de la percepción del cliente. 
Estas variables de estudio evalúan la calidad del servicio y establecen 
las expectativas del cliente satisfecho.
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Nivel de satisfacción del cliente

El grado de satisfacción del cliente se define por elementos, tales como 
las expectativas y percepciones respecto al servicio recibido. Un elemento 
clave en este procedimiento es la cooperación entre los integrantes de la 
organización, dado que impacta en la experiencia del usuario. Para evaluar 
la satisfacción, se compara el desempeño del servicio proporcionado con 
las expectativas del cliente (Setiawan et al., 2021).

Relación entre las variables calidad en el servicio y la 
satisfacción del cliente

Según Bejarano y Huamán (2024), los factores que determinan la calidad 
del servicio permiten analizar los procesos internos en la industria hote-
lera. Esto evidencia que los establecimientos del sector buscan garantizar 
un servicio confiable, estable y de excelencia, proporcionando tanto las 
instalaciones adecuadas como el personal necesario para el correcto 
desarrollo de la actividad comercial.

Castañeda y Echevarría (2018) realizaron una investigación sobre la 
donde analizaron la calidad del servicio en el Restaurante El Cántaro 
Lambayeque. Los resultados demostraron que esta relación es positiva 
y significativa.

Asimismo, Márquez-Ortiz et al. (2023) identificaron una fuerte corre-
lación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en restau-
rantes. Los resultados demuestran elementos esenciales para fortalecer 
esta relación entre la gestión de residuos, la mejora en la limpieza y un 
trato más cuidadoso al cliente.

Dos Santos (2021) analizó el efecto de la calidad hotelera en la promo-
ción del turismo de reuniones en La Plata entre 2015 y 2019. Se estableció 
que la oferta de hospedaje en hoteles aumentó debido a la incorporación 
de hoteles de cadenas nacionales e internacionales. Igualmente, encontró 
que para los visitantes es más relevante la ubicación de un hotel, sin tener 
en cuenta la atención personalizada y otros servicios.

Basándonos en el análisis bibliográfico, se planteó la siguiente hi-
pótesis de investigación: La satisfacción del cliente se ve afectada de 
manera positiva por la calidad del servicio que brindan los hoteles de 
cuatro estrellas en Mazatlán.
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Métodos y materiales

Esta investigación tuvo un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo 
y de tipo transversal. La cual se centró en los clientes que usaron las 
habitaciones de hoteles de cuatro estrellas en el municipio de Mazatlán, 
Sinaloa. Empleando un muestreo no probabilístico basado en convenien-
cia para la selección de los participantes. La recolección de datos fue 
con una entrevista cara a cara, aplicando un cuestionario estructurado. 
Se aplicaron 148 entrevistas. Los datos obtenidos fueron codificados y 
analizados con el software estadístico SPSS (versión 26). Realizando un 
análisis factorial para la reducción de datos y calculando el coeficiente 
alfa de Cronbach para validar la consistencia interna de los ítems asocia-
dos a cada variable. Finalmente, el análisis de los resultados se realizó 
mediante una correlación bivariada de Pearson.

Resultados 

Para comprobar la hipótesis de estudio, se determinaron medidas esen-
ciales, que incluyen la medida de adecuación muestral de Kaiser-Me-
yer-Olkin (KMO), la varianza total explicada y el coeficiente alfa de 
Cronbach para la variable de calidad en el servicio (véase Tabla 1). De 
igual forma, se llevaron a cabo estos cálculos para la variable de satis-
facción del cliente (consulte la Tabla 2).
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Matriz de componente rotados
componentes

Empatía* Comunica-
ción* 

Conoci-
mientos*

Infraestruc-
tura*

Seguridad* 

EM1 .738 .324 .160 .358 -.031
EM2 .823 .132 .279 .139 .041
EM3 .710 -.027 .291 .140 .246
EM4 .819 .213 .159 -.036 .106
CPYH2 .258 .744 -.022 .337 .062
CPYH4 .010 .849 .132 .045 .052
CPYH5 .195 .800 -.015 .014 .030
CYH2 .196 .220 .881 .101 .085
CYH3 .312 .332 .800 .211 .004
IH1 .194 .152 .091 .884 .105
IH2 .123 .039 .079 .895 .053
IH3 .291 .328 .158 .662 .055
IH6 .316 .104 .391 .618 -.130
IH7 .427 .117 .237 .730 -.116
IH9 .335 .289 .479 .545 -.115
IH10 .068 .313 .193 .568 .024
SC1 .013 .095 .122 .224 .803
SC2 .146 .246 -.142 .015 .759
SC3 .361 -.150 .402 .359 .572
Kaiser-Meyer-Olkin .862
Alfa de Crombach .881
Varianza Total Explicada 76.330 %

Tabla 1
Análisis factorial de variable calidad en el servicio

Fuente: Elaboración propia con base en análisis estadístico de SPSS

A través de la rotación de factores, se identificó la carga de cinco factores 
en la variable de calidad en el servicio: empatía, comunicación, conoci-
mientos, infraestructura y seguridad, con una varianza total explicada del 
76.33 %. Además, se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.881 y 
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un índice KMO de 0.862, con un nivel de significancia de 0.000. Estos 
resultados se derivaron mediante el método de extracción por análisis 
de componentes principales y la rotación con normalización Varimax 
utilizando el criterio de Kaiser, como se presenta en la Tabla 2.

Matriz de componente rotadoa
Componente

Expectativas Satisfacción
EX1 0.805 0.181
EX2 0.843 0.200
EX3 0.803 0.302
NSRP1 0.100 0.833
NSRP2 0.242 0.890
NSRP3 0.189 0.709
NSRP4 0.343 0.853
NSRP5 0.390 0.672
Kaiser-Meyer-Olkin .862
Alfa de Crombach .877
Varianza Total Explicada 71.377 %

Fuente: Elaboración propia con base en análisis estadístico de SPSS

Tabla 2
Análisis factorial de la variable satisfacción del cliente

En la Tabla 2 se presenta la matriz de componentes rotados correspondien-
te a la variable de satisfacción. Se identificaron nuevos indicadores que 
dieron lugar a la creación de una nueva variable, agrupando dos factores: 
expectativas y nivel de satisfacción, así como rendimiento del servicio. 
Los resultados encontraron un índice KMO de 0.862, una varianza total 
explicada del 71.377 % y un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.877. 
Estos valores respaldan la autenticidad y consistencia del instrumento 
utilizado para medir la variable en estudio.

Se utilizó una correlación de Pearson para examinar la relación entre 
las variables (Tabla 3). Este estudio estadístico, representado por un co-
eficiente que oscila entre -1 y +1, facilita el análisis de la relación entre 
dos variables numéricas. En contraposición a la covariancia, la correlación 



I. Factores de la calidad en el servicio… 35

no se vincula con la escala de medición de las variables (Parisca, 2009, 
citado en Díaz, 2017). Los hallazgos señalaron una correlación positiva 
y relevante entre la calidad y la satisfacción, con un coeficiente r = 0.787 
y un nivel de significancia de p menor a 0.01 (99 %).

Correlaciones
Calidad en el servicio Satisfacción al cliente

Calidad en el servicio 1
Satisfacción del cliente .787** 1
** Correlación significativa en el nivel 0.01.

Fuente: Elaboración propia con base en análisis estadístico de SPSS.

Tabla 3
Correlación entre variables de estudio

Para analizar la correlación entre los elementos individuales de ambas 
variables, se llevó a cabo un análisis de correlación bivariada de Pear-
son entre los indicadores de ambas variables. La Tabla 4 muestra los 
resultados.
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Empatía 1
Comunicación .452** 1
Conocimientos .489** .290** 1
Infraestructura .608** .252** .543** 1
Seguridad .428** .283** .523** .624** 1
CalServicio .809** .655** .761** .773** .730** 1
Expectativas .386** .277** .419** .579** .538** .570** 1
NSatisfacción .695** .348** .635** .825** .621** .818** .530** 1
SatCliente .610** .355** .597** .797** .660** .787** .886** .863** 1

Tabla 4
Correlaciones entre variables y dimensiones

Fuente: Elaboración propia con base en análisis estadístico de SPSS.
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El análisis de correlaciones entre variables y dimensiones, presentado 
en la Tabla 4, da a conocer que la calidad en el servicio mantiene una 
fuerte asociación con la dimensión empatía, garantiza la excelencia en la 
atención brindada a los huéspedes del hotel. En este sentido, existe una 
relación positiva y significativa entre la variable calidad en el servicio 
(r = 0.809, p ≤ 0.001) y la dimensión de empatía del capital humano.

También, se encontró una correlación positiva y estadísticamente 
significativa con la calidad del servicio (r = 0.655, p ≤ 0.001) y la comu-
nicación. Donde el servicio recibido durante la estadía está influyendo 
la percepción de la calidad del cliente. 

Asimismo, el indicador de conocimientos y habilidades tiene una 
fuerte asociación entre las dimensiones, siendo esta relación positiva y 
significativa (r = 0.761, p ≤ 0.001). 

Del mismo modo, se encontró una correlación significativa entre la 
calidad en el servicio (r = 0.773, p ≤ 0.001) y la infraestructura. Factores 
tangibles, como una alberca en óptimas condiciones y baños funcionales 
tanto en las habitaciones como en las áreas comunes, contribuyeron a esta 
relación. La calidad del servicio (r = 0.730, p ≤ 0.001) y la seguridad. 
También identificaron una fuerte asociación. Así la empatía y la satis-
facción del cliente influyeron estadísticamente (r = 0.610, p ≤ 0.000), al 
proporcionar servicios personalizados, eficientes y de alta calidad durante 
su alojamiento en los hoteles.

Adicionalmente, se identificó una correlación entre la satisfacción 
del cliente (r = 0.355, p ≤ 0.001) y el elemento de comunicación, donde 
los consumidores encontraron diversas formas de acceder a experiencias 
positivas en el hotel. Siendo la comunicación una decisión clave para el 
desempeño de la compra del servicio hotelero.

Por su parte, la satisfacción del cliente (r = 0.597, p ≤ 0.001) y el com-
ponente de conocimientos y habilidades presentan una relación adecuada. 
Esto indica que diversas acciones implementadas por el capital humano, 
como la personalización de procesos, influyeron en la experiencia del 
cliente y en su nivel de satisfacción.

Se confirmó una relación entre la satisfacción del cliente (r = 0.797, 
p ≤ 0.001) y la infraestructura. Donde los elementos físicos, las insta-
laciones modernas, atractivas y funcionales, son un papel clave en la 
percepción de satisfacción del cliente durante su estancia.
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A su vez, la satisfacción del cliente y la seguridad (r = 0.660, p ≤ 0.001) 
se relacionan, ya que los protocolos de seguridad del hotel y su correcta 
aplicación influyen directamente en la experiencia del huésped.

Además, se encontró una relación positiva y significativa entre la sa-
tisfacción del cliente (r = 0.886, p ≤ 0.001) y las expectativas previas al 
servicio. La amabilidad y empatía del personal influyen en la visión del 
cliente, afectando su grado de satisfacción una vez evaluado el servicio 
recibido.

Se detectó una relación entre la satisfacción del cliente y el desempe-
ño percibido (r = 0.530, p ≤ 0.001), además de las expectativas previas 
al servicio. El desempeño del personal y la calidad de las instalaciones 
fueron valorados positivamente por los clientes, contribuyendo a su 
satisfacción durante la estancia.

Discusiones

Se confirma, a partir de los resultados obtenidos, que la calidad del 
servicio como factor determinante en la satisfacción del cliente en ho-
teles de cuatro estrellas en Mazatlán es de suma importancia. A decir de 
Ganga et al. (2019), señalan que la calidad en el servicio implica carac-
terísticas que permiten evaluar la excelencia y constituyen una ventaja 
competitiva cuando se orientan hacia la satisfacción del cliente (PJ et al., 
2021). La fuerte correlación encontrada entre la calidad del servicio y 
la empatía (r = 0.809) respalda la relevancia de esta dimensión como un 
componente esencial para brindar atención personalizada y cuidadosa, 
aspecto ampliamente reconocido por Muhammad (2024) y Coronel et 
al. (2019). Esta empatía se traduce en una experiencia donde el cliente 
se siente comprendido y valorado, lo cual contribuye significativamente 
a la percepción positiva del servicio (Silva-Treviño et al., 2021).

Asimismo, la asociación positiva entre calidad del servicio y comuni-
cación (r = 0.655) refuerza la idea de que mantener un canal claro y efec-
tivo con los clientes es vital para moldear sus percepciones, coincidiendo 
con lo propuesto por Parasuraman et al. (1985) y la conceptualización 
de comunicación como vínculo estratégico para el éxito organizacional 
(Contreras y Garibay, 2020). Esta comunicación no solo facilita la in-
formación, sino que también contribuye a una experiencia más fluida y 
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satisfactoria, como reflejan los datos que indican su influencia directa 
en la percepción de calidad.

Los conocimientos y habilidades del personal, con una correlación 
significativa (r = 0.761), evidencian que la capacitación y el desarrollo 
de competencias técnicas y sociales son fundamentales para alcanzar 
altos estándares en la prestación del servicio. Esto confirma el enfoque 
de García et al. (2018) y Úbeda-García et al. (2018), quienes destacan 
que el capital humano bien preparado impacta favorablemente en la mo-
tivación y rendimiento, elementos claves para la satisfacción del cliente. 
La coincidencia con la perspectiva de Baker (1964), citada por Nieves 
y Quintana (2018), subraya que la experiencia y educación del personal 
fortalecen la atención personalizada y la calidad percibida.

En cuanto a la infraestructura, el vínculo positivo y fuerte con la ca-
lidad del servicio (r = 0.773) respalda lo expuesto por Schlesinger et al. 
(2020) y Gudkov y Dedkova (2020), quienes subrayan que las instala-
ciones físicas, su estado y funcionalidad constituyen elementos tangibles 
que influyen directamente en la experiencia del huésped. Este resultado 
también complementa la idea de Núñez (2022) sobre la alineación entre 
expectativas y realidad, donde una infraestructura adecuada añade valor 
y mejora la percepción general del servicio.

La seguridad, que mostró una correlación significativa con la calidad 
del servicio (r = 0.730) y con la satisfacción del cliente (r = 0.660), re-
afirma la creciente preocupación por este aspecto, especialmente en el 
contexto pospandemia. Estudios como los de Alnawas y Hemsley-Brown 
(2019) y Kim et al. (2021) destacan que la confianza y protección ofre-
cidas fortalecen la lealtad y mejoran la experiencia del cliente, lo cual 
se refleja claramente en nuestros resultados.

Por otra parte, la satisfacción del cliente presentó una correlación 
muy significativa con las expectativas previas al servicio (r = 0.886), 
lo que confirma la teoría de Oliver (1981) y la definición operacional 
de satisfacción como la comparación entre expectativas y experiencia 
real (Neyra et al., 2021; Umar y Barhun, 2017). Este hallazgo refuerza 
la importancia de gestionar adecuadamente las expectativas del cliente 
para alcanzar niveles altos de satisfacción, tal como indican Pan et al. 
(2024) y Hu et al. (2019).



I. Factores de la calidad en el servicio… 39

Sin embargo, aunque los resultados coinciden en gran medida con 
la literatura, se debe considerar la observación de Dos Santos (2021), 
quien destaca que factores como la ubicación pueden pesar más que la 
atención personalizada. Los datos sugieren que, en el contexto de hoteles 
cuatro estrellas en Mazatlán, Sinaloa, México, la atención y calidad del 
servicio siguen siendo factores predominantes, lo que podría deberse a 
las características específicas del mercado y las expectativas del turista 
que visita la región.

La relación significativa entre la satisfacción y el desempeño perci-
bido del personal y la calidad de las instalaciones (r = 0.530) confirma 
la importancia de la interacción directa y los elementos tangibles en la 
experiencia global, tal como lo plantean Setiawan et al. (2021) y Li et 
al. (2020). Esto indica que la cooperación interna del capital humano 
y el buen funcionamiento organizacional son claves para mantener la 
satisfacción y fidelidad del cliente.

Conclusiones 

Los resultados obtenidos en este estudio permiten confirmar que la cali-
dad del servicio hotelero, medida a través de dimensiones como empatía, 
comunicación, conocimientos, infraestructura y seguridad, tiene una 
relación directa y significativa con la satisfacción del cliente. Esta rela-
ción fue validada mediante análisis factorial y correlacional, mostrando 
niveles adecuados de confiabilidad y consistencia interna.

En particular, se identificó que la infraestructura y la empatía del 
personal son factores clave en la experiencia del cliente, influyendo de 
forma destacada en su percepción del servicio recibido. La atención 
personalizada, el trato amable y la disposición del personal para resolver 
necesidades específicas fueron elementos valorados positivamente.

Asimismo, se evidenció que las expectativas previas al servicio jue-
gan un papel fundamental en la construcción de la satisfacción final. 
Los clientes que llegaron al hotel con una imagen clara y favorable del 
servicio ofrecido, generalmente influenciada por la reputación o expe-
riencias anteriores, mostraron un mayor nivel de satisfacción cuando 
estas expectativas fueron cumplidas o superadas.
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Los análisis también demostraron que los elementos tangibles, como 
instalaciones limpias, seguras y bien mantenidas, así como la presencia 
de protocolos de seguridad adecuados, fortalecen la confianza del hués-
ped y contribuyen de forma significativa a una experiencia satisfactoria.

Por último, se demostró que una gestión adecuada del conocimiento 
y habilidades del personal, junto con una comunicación efectiva con el 
cliente, favorecen la percepción de calidad y refuerzan la fidelización 
del consumidor. Este hallazgo reafirma la importancia de la formación 
continua del capital humano y del diseño estratégico del entorno físico 
en el sector hotelero.

De esta manera, los estudios estadísticos llevados a cabo corroboraron 
una correlación positiva y significativa entre la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente, respondiendo a la hipótesis propuesta en la que 
la calidad del servicio proporcionado por los hoteles influye directamente 
y de manera decisiva en la satisfacción general de los clientes.
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