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RESUMEN

El objetivo de la investigacion realizada en este trabajo es analizar las
implicaciones que el Perfil Psicolégico de los profesionales de la hosteleria tiene
con respecto a la percepcion de calidad de servicio en la atencion al cliente en el
sector hostelero de la Region de Murcia. Para la ejecucion del proceso de
investigacion se han aplicado diversos cuestionarios a trabajadores en el Sector de
la Hosteleria, se utilizé un muestreo de tipo “aleatorio por conglomerados. “Los
instrumentos utilizados han sido: “Test Breve de Fortalezas Personales” (Peterson
& Seligman, 2004), y cuestionario TMMS-24 “Trait Meta-Mood Scale” (Salovey et
al., 1995). Con los datos de estas escalas se ha podido analizar la relacion de estos
resultados con los niveles de satisfaccion de atencion al cliente en relacion con la
escala de Calidad “SERVQUAL” (Parasuraman et al., 1988). Como parte final de la
investigacion se han descrito las conclusiones basadas en los resultados obtenidos,
mediante analisis estadisticos utilizando el programa SPSS. Los resultados y los
datos que nos sugiere la investigacion indican que se confirma la hipotesis
principal: “El desarrollo de habilidades relacionadas con el Perfil Psicologico de los
trabajadores del sector hostelero influye en la calidad percibida en la atencion al
cliente”, y se evidencia, segun los resultados, que la influencia del Perfil Psicologico
y la Calidad de Servicio en la Atencién al Cliente en el sector de la Hosteleria de la

Region de Murcia.

ABSTRACT

The objective of the research is to analyze the implications that the
Psychological Profile has regarding the perception of quality of service in customer
service in the hospitality sector of the Region of Murcia. For the execution of the
research process, questionnaires have been applied to workers in the Hospitality
Sector, through a Field Study by "random cluster" sample. The “Brief Test of
Personal Strengths” (Peterson & Seligman, 2004) and the TMMS-24 “Trait Meta-

Mood Scale” questionnaire (Salovey et al., 1995) have been used for this data



collection to measure the factors of Emotional Intelligence. With the data from these
scales, it has been possible to assess the relationship of these questionnaires with
the levels of customer service satisfaction in relation to the “Servqual” Quality scale
(Parasuramanet al., 1988). As a final part of the investigation, the conclusions based
on the results obtained have been described, through statistical analysis using the
SPSS program. The results and data suggested by the research indicate that it can
be concluded that the main hypothesis: "The development of skills related to the
Psychological Profile of workers in the hospitality sector influences the perceived
quality of customer service", and it is evidence that the results confirm the influence
of aspects of the Psychological Profile and the Quality of Service in Customer

Service in the Hospitality sector of the Region of Murcia.
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- INTRODUCCION

En esta tesis se trata de encontrar explicaciones de la influencia que tiene la
personalidad delos profesionales del sector de la hosteleria. Para ello, se ha de tener
en cuenta las fortalezas personales y la inteligencia emocional que cada trabajador
pueda tener, considerando los determinantes que condicionan la percepcion de
calidad en la atencion al cliente. Y esto se puede concretar en algo tan cotidiano
como; ir a un bar o a una cafeteria, o ir a comer a un restaurante, o disfrutar de los
servicios hosteleros en alojamientos, hoteles y salones de eventos. Por este motivo,
en las investigaciones y estudios incluidos se abordan las relaciones entre el Perfil
Psicologico y la Calidad de Servicio, considerando y valorando posibles influencias
relacionales que puedan existir entre los profesionales y el cliente en cuanto al
proceso atencional. El cliente cada dia es mds exigente y tiene expectativas que
pueden hacer variar las percepciones sobre el nivel de calidad que pudiera

ocasionar la atencion de un profesional en el servicio en el Sector de la Hosteleria.

El objetivo principal de la investigacion es analizar las implicaciones e
influencias que el Perfil Psicoldgico tiene con la percepcion de calidad de servicio
en la atencidn al cliente en el sector hostelero de la Region de Murcia. La realizacién
de este estudio es concretar desde un andlisis concreto y operativo las supuestas
interacciones y relaciones que puede haber entre diferentes perfiles y tipologias de
personalidad concreta que pudieran desarrollar los profesionales del sector, y con
ello, y en relacion, la respuesta que se pudiera dar en niveles de ejecuciéon y
consiguiente calidad en las tareas propias. Para ello, las variables que se establecen
en el estudio dan resultados concretos y medibles mediante los test, cuestionarios
y trabajo de campo ejecutado.

Para la realizacion del estudio, se ha realizado y se ha seguido la siguiente
estructura y método; en la fase inicial del estudio se ha redactado y disefiado el
Plan de Investigacion, y realizado una revision bibliografica de contenidos y citas
especificos del &mbito tratado. En una segunda fase se han aplicado cuestionarios
a trabajadores del Sector de la Hosteleria, y se ha realizado un Estudio de Campo
mediante muestra aleatoria por conglomerados. Para esta cuestion se han utilizado

cuestionarios que miden datos y variables de interés en el Perfil Psicologico de
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profesionales de la Hosteleria, y se ha utilizado el “Test Breve de Fortalezas
Personales” (Peterson & Seligman, 2004), y el cuestionario TMMS-24 “Trait Meta-
Mood Scale” (Salovey et al., 1995) para medir factores de Inteligencia Emocional.
En la ultima fase de la investigacion se ha verificado la relacion de estos
cuestionarios con los niveles de satisfaccion al cliente en relacion con la escala de
Calidad “SERVQUAL” (Parasuraman et al, 1988). A modo de resultado y
conclusiones se han obtenido datos mediante analisis estadisticos utilizando el
programa SPSS, y siendo la hipdtesis principal: “El desarrollo de habilidades
relacionadas con el Perfil Psicoldgico de los trabajadores del sector hostelero
influye en la calidad percibida en la atencién al cliente”, y como las motivaciones
personales afectan en la buena disposicién hacia el cliente (Palomo, 2014). En
concrecion de esto, se puede aportar que se han encontrado resultados que
confirman la influencia de aspectos de la Perfil Psicoldgico y la Calidad de Servicio

en la Atencion al Cliente en el sector de la Hosteleria.

1.1. EL PERFIL PSICOLOGICO RELACIONADO CON LA CALIDAD DE
SERVICIO.

El perfil psicoldgico es lo que define como es cada persona. Es la forma que
cada persona tiene de trasladar los pensamientos a acciones y a conductas, es el
cdmo pensamos, el como hacemos y actuamos ante los acontecimientos vitales. Es
la personalidad que cada persona tiene, concretando esto en las caracteristicas
propias de cada individuo, por lo que se define y se reconoce como diferente a
otras. Estas cuestiones de perfil y personalidad son de vital importancia para
acercarnos a como interacttia un profesional con un cliente y porqué se motiva y se
justifica esto a modo de marco tedrico. Por este motivo, esta definicion del perfil
psicoldgico viene determinada, se aproxima y se va concretando desde varias
teorias, enfoques y paradigmas, que van a definir estas premisas para conseguir la
concrecion de la personalidad y del perfil mas adecuado a las necesidades del

cliente.

Por este motivo, su contextualizacion va desde el psicoanadlisis, con teorias
como las nos dicta el autor Freud (1962), que son precursoras de las estructuras de

la personalidad; con el andlisis de lo consciente, preconsciente e inconsciente, y
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como esto influye, en la personalidad con aspectos del “ello, yo y superyo”, que
nos llevan de los instintos sexuales y de agresividad, como el “Eros” y “Thanatos”
(placer y muerte), pasando por el aprendizaje a lo largo de la vida, de conductas y
valores que nos acercan del yo al superyd. Segun el autor Jung (1934), partiendo de
las bases del psicoanalisis igualmente, centra y concreta sus premisas, en cuanto a
los perfiles y personalidad en explicaciones que parten y dan fuerza a lo
motivacional, que, desde cada persona, y en relacion al grupo, se otorgan a las
culturas y a los ritos y costumbres del entorno (Jung, 1936). En la hosteleria se
pueden observar diferencias segun la cultura e idiosincrasias sociales
predominantes propias de la zona, region o pais, y como esto puede otorgar

matices en la personalidad y en el perfil atencional.

Adicionalmente, se puede indicar que tiene su peso en estas cuestiones
personales, las teorias del aprendizaje, el cognitivismo, el conductismo, y los
enfoques o rasgos basados en psicologia humanista. En la construccion del perfil
psicoldgico, influye lo bioldgico con la genética y lo hereditario, lo familiar y lo
social, con influencia de las vivencias tempranas en los primeros afos de vida. Por
ello, en este sentido, se puede hablar de una contextualizacion Biopsicosocial
(Mischel, 1977), con perspectivas cognoscitivas y conductuales desde la accion
humana (Rychlak, 1986). Desde el punto de vista del autor Eysenck (1967), aporta
en sus citas la relacion y la contribucion que la herencia y la genética tienen a nivel
de personalidad, incluso refiere conductas introvertidas vs extrovertidas, En esta
linea, la influencia en la valoracion o evaluacion que demos del servicio atencional
al observar comportamientos concretos es relevante. Hablando de evaluacion y
andlisis de resultados el precursor en esto fue (Cattel, 1945), que define un

inventario con 16 factores claves de la personalidad (Cattel, 1968).

En la linea de lo anterior y concretando, con el perfil psicoldgico se trata de
analizar y comparar personas, y en como las motivaciones y la adaptacion influye
en estos procesos de definicion de la personalidad. El perfil y las potencialidades
de cada persona se pueden medir con cuestionarios o test, se pueden hacer estudios
de casos y psicobiografias con investigaciones experimentales y correlacionales
para verificar diferencias individuales. La personalidad esta constituida por el
temperamento y el caracter; el temperamento es la carga genética y biologica que
traemos, y el cardcter es lo que por aprendizaje vamos regulando y adaptando. En
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esto, Mehrabian (1974) describe sus factores ambientales y el modelo
tridimensional en el que cita e incluye el placer - displacer, estimulacion - no
estimulacion, dominacion - no dominacion. Y en esto se puede atribuir que existe
una relacion en la hosteleria por mediacién del placer y displacer, que las

experiencias para el disfrute y bienestar tienen con estos servicios hosteleros.

En relacién a lo citado anteriormente, se puede decir que el “Conductismo”
también aporta sus premisas en la definicion de lo que es el perfil y en su influencia
en la personalidad de cada individuo. Esto se concreta, en que aprendemos por
observacion o por modelado (Bandura, 1977). En este caso, al incorporarte a un
equipo y observar de forma continuada, nos sirve como aprendizaje de los
comparieros, o de los lideres o de los responsables de los establecimientos. Esto
puede ser un factor que modele y determine caracteristicas del perfil atencional. En
relaciéon a las aportaciones desde el Conductismo, Skinner (1975) cita que es
vincular y acercar las estructuras del pensamiento a las del comportamiento. La
personalidad que cada persona tiene puede hacer que las respuestas se adapten y
sean especificas a cada situacion. Y por ello, pueda darse una conducta diferenciada

ante estimulos y acontecimientos que se puedan suceder.

Concretando cuestiones, Sullivan (2014) incluye la suma de lo bioldgico y de
la genética personal, junto con las vivencias y relaciones con los demads. En esto, si
consideramosla actividad de camareros y otros profesionales de la hosteleria, dada
las tareas y actividades, tan relacionales con clientes y con el propio equipo, tiene
su influencia y condicionantes. En confluencia a esto, Dickson y Kelly (1985) citan
que el parecerse a otros viene condicionado por convivir con ellos. En unién y
relacion a esto, la intensidad en cuanto a trabajar en espacios reducidos durante un
tiempo prolongado y constante durante las jornadas laborales en los bares,
cafeterias y restaurantes, hace que pueda tener su implicacidn, relevancia y peso en
el perfil psicologico. Teniendo en cuenta lo anterior, y con la influencia en el sector
a analisis, es relevante citar la aportacion que tiene en lo atencional en cuestiones
como; la perfeccion, la independencia, la admiracion, el prestigio, el poder y el
logro (Horney, 2013), y como esto tiene relevancia en la propia imagen desde el

propio andlisis en lo que se denomina “self andlisis” y “self imagen”.
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El Humanismo, también aporta en lo definitorio de la personalidad, y dice
que, igualmente y complementariamente, los rasgos de cada uno pueden
determinarse ante motivaciones y necesidades concretas que cada persona tiene en
cada momento de la vida (Maslow, 1973). En este sentido el sector de la hosteleria
da respuesta a necesidades, a priori responde a las basicas y complementariamente
avanza a necesidades sociales y de pertenencia, como a las de estima y autoestima,
y con un acercamiento a otras necesidades de logro y autorrealizacion. Sobre este
altimo concepto, Freire y Ferradas (2016) apuntan en sus recientes investigaciones
como la Autorrealizacion, en cuanto a necesidad humana, es clave en el desarrollo
de un perfil y de una personalidad adecuada para lo atencional. Desde el
humanismo también, Rogers (1998), contribuye con visiones positivas de los
refuerzos y comunicaciones con el otro. Adicionalmente, este autor aporta tres
cualidades que pudieran ser de gran valia y utilidad en los profesionales de la
atencion al cliente, y son: la empatia, la autenticidad y la aceptacion incondicional,
en definitiva, que el profesional se ponga en el lugar del cliente, sea auténtico y por
tanto el mismo, y acepte incondicionalmente al cliente, independientemente de
como sea este, y le cause mayor o menor agrado, tratando a todos igual de bien,
con calidad y buscando la satisfaccion. Otras de las cosas relevantes en estos
procesos atencionales pueden ser la recompensa positiva y la valoracion positiva
(Rogers, 1998), y en esto pueden entrar las devoluciones que el cliente haga a modo
de propina, o comunicaciones como alabanzas, elogios al establecimiento y al
propio profesional. Incluso, estas recompensas y refuerzos sociales puedan darse
por los propios profesionales, entre ellos como equipo. Estos condicionantes se
pueden alinear con teorias del Efecto Pigmalion, que pretenden reforzar las
conductas desde uno mismo o desde otros, para llegar a lo que se denomina

“expectativas autocumplidas” (Rosenthal & Jacobson, 1968).

Desde el Existencialismo, también se aporta a la definicién y concrecion del
perfil psicologico, y se cita el sentido del humor como factor clave en las relaciones

con los demas (Boss, 1973).

Estas aportaciones citadas anteriormente, sientan las bases que nos acercan a
las teorias y paradigmas actuales, que van hacia la psicologia de lo positivo y la
comunicacion en esta linea, y en busqueda del bienestar y la felicidad como

tendencias contemporaneas. Por este motivo y en esta linea, estas aportaciones de
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estos autores humanistas dan relevancia en el sector a contenidos como pueden ser
la comunicacion en positivo con los clientes en la hosteleria, el anticiparse a los
problemas, el resolver y relacionarse desde el optimismo. Y a modo de detalle que
concreta estas aportaciones, se puede explicitar y citar que los procesos de
comunicacion en la atencion al cliente son de gran influencia en la calidad
(Escudero, 2012).

El perfil psicologico es para cada persona lo que la diferencia de otras. Nos
aporta ser unicos y diferentes entre nosotros. Nos da capacidades para actuar y
hacer de forma diferente lo mismo que otros hacen en la misma acciéon y mismo
contexto. El perfil personal va a definir y vincularse con el perfil profesional, lo
personal va a unido a lo profesional y es parte de ello. El profesional es el capital
humano que da valor a los servicios de las empresas (Godoy, 2011). La
personalidad pudiera matizar lo profesional, destacar las fortalezas o virtudes que
cada persona tenemos, y como podemos fomentarlas y aumentar su fuerza desde
la potenciacidn de estas capacidades segtin Peterson y Seligman (2004), de forma
favorable, o incluso de forma desfavorable. Los aspectos negativos de las personas,
o lo que se identifica desde ellas como conductas o acciones desfavorables hacia
uno mismo, pueden ir unidas y asociadas a conceptos de Burnout, afectando estos
negativamente en las relaciones e incluso en la atencién que dan los profesionales
(Maslach & Jackson, 1986). El Engagement, que es el entusiasmo, dedicacion e
interés por la ejecucion, puede prevenir la incidencia del Burnout (Schaufelli et al.,
2002), y esto puede ser de gran interés para otorgar profesionalidad en la mejora
de los servicios del sector de la hosteleria. En relacion con este contenido, Caballero
et al. (2007) relaciona el burnout con peores ejecuciones en tareas, y la ausencia de
este, o0 estar en Engagement y conectado personalmente en positivo a la ejecucion

se puede asociar con un mejor rendimiento.

Adicionalmente a lo ya citado en parrafos anteriores, Melillo et al. (2002),
indican que las personas resilientes desde las fortalezas humanas como perfil son
capaces de aportar una mejor percepcion en los otros por estas cualidades y
potencialidades que muestran a nivel de personalidad. En apoyo a estas premisas,
Uriel y Monfort (2001) indican que la atencion al cliente estd sustentada por el
capital humano y sus capacidades para dar un buen servicio. Para mejorarde forma
continua se debe de identificar las necesidades de los perfiles profesionales segtin
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Fernandez et al. (2016), y en adiccion y sustento complementario a esto, Fernandez
Lopez (2005) propone que se debe dar una gestion por competencias profesionales

que valide las posibilidades y puntos fuertes del perfil de cada profesional.

En confluencia con las ideas citadas anteriormente, Henderson y Milstein
(2003) sostienen que un perfil adecuado para las relaciones personales con los otros
con los otros de forma correcta va unido a caracteristicas personales asociadas a
cuestiones y detalles como brindar afecto y apoyo a los demads, trasmitir
expectativas Optimas, dar participacion y crear vinculos prosociales. Estas
cuestiones pueden influir en que seamos capaces de mejorar de forma continua.
Por ello, si nos conocemos y sabemos lo que quieren los clientes, e incluso su perfil,
podriamos incidir en nuestro mejor servicio. Es importante saber que los clientes
valoran y definen el perfil atencional como aquello que les da calidad de servicio,
brinda satisfaccion a sus necesidades, y lo perciben como adecuado para ellos
desde su prisma y en un contexto concreto. Por ello, estas variables pueden ser
subjetivas en cuanto a la definicion del perfil adecuado para cada cliente, ya que
cada uno siente de forma diferente el buen trato prestado desde la atencién al

cliente.

Teniendo en cuenta esto, lo que si se puede hacer y estudiar son las claves y
variables que objetivan el perfil psicologico adecuado, y que, en este caso, y en esta
investigacion, se van a perfilar desde el cuestionario SERVQUAL. En él, se definen
las premisas que marcan los criterios de calidad en cuanto a las expectativas de los
clientes (Parasuraman et al., 1988). En resumen, se puede decir que, una palabra
que define la calidad desde el punto de vista atencional esla profesionalidad. Otros
aspectos relativos a la calidad a tener en cuenta son las premisas adicionales y
complementarias, como, silo hacemos bien, nos sentiremos bien, e incluso al revés,
si nos sentimos bien podemos considerar que lo hacemos bien. Esto encuentra su
significacion en el Efecto Pigmalion y las explicaciones e influencias en las
Expectativas Autocumplidas (Rosenthal & Jacobson, 1968). Concretando y
definiendo lo que estos términos son, se puede decir que, segun estos autores
mencionados y citados anteriormente, las Expectativas Autocumplidas, pasan por
entender y traducir lo que otros piensen de uno mismo, y como lo refuerzan, de
forma positiva o negativa hacia el otro, o hacia uno mismo, con lo que uno mismo

piensa y espera de si mismo, en este caso también en positivo como en negativo.



40 ALBERTO SANZ GARCIA

En este sentido, Schnitman (2000) incide en la importancia que tiene el
reconocimiento de lo bien hecho hacia otros, y como esto da y potencia el

empoderamiento.

En union al apartado anterior, enlos que se menciona los criterios de calidad,
debemos destacar que la calidad hacia cada cliente es importante y relevante en si
misma y adicionalmente la “cantidad”, en términos cuantitativos, en este sector
también aporta y confluye junto con la calidad, en cuanto al gran namero de
personas que constituyen el sector; profesionales, clientes y personas a las que se le
da servicio. En esta linea, la Hosteleria es un sector que ocupa y da trabajo a muchos
profesionales, siendo en Espafa el Turismo y la Hosteleria un eje importante de la
economia y del PIB (Producto Interior Bruto), situando afio tras afio entorno al 10%
de este, y estando en ligero y continuo incremento afo tras afo y década tras
década, a excepcion del periodo de Pandemia motivada por la COVID-19.
Siguiendo en esta linea de argumentacién y propuesta conceptual de la
importancia del sector turistico-hostelero, Bafiuls et al. (2012) inciden en la
relevancia que tiene el capital humano para la competitividad del sector. Este valor,
sugieren, tiene que ser potenciado desde inversiones en educacion formal y
formacion continua en el trabajo para desarrollar los perfiles de forma competente
y cualificada. Complementariamente a esto, en su articulado indican, que la
personalidad de cada profesional es clave debido al protagonismo en la atencion
directa que se da en la hosteleria.

Tanto en la Region de Murcia como en el conjunto del Estado son muchas las
personas que prestan servicios profesionales en cafeterias, bares, restaurantes,
salones de eventos, hoteles y otros alojamientos turisticos. Los emplazamientos
hoteleros cuentan en la mayoria de ocasiones con bares y restaurantes. El conjunto
de servicios hosteleros donde se dan servicios de bebidas y comidas, tanto
intrahoteleros como extrahoteleros, van a ser objeto del estudio.

La repercusion en el empleo y en la economia de la Hosteleria es relevante,
requiere de profesionalidad y calidad atencional. Por ello, debemos vincular el
Servicio de Calidad al Sector Hostelero. Los profesionales de la Hosteleria
interactiian con clientes, que son igualmente personas, y cada una tiene un perfil

psicoldgico diferente. Esto hace que cada relacion y momento sea diferente, y a la
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vez exigente para prestar un Servicio de Calidad y se condicione en unos
indicadores concretos definidos que ayuden a medir y evaluar la interaccion del

profesional con el cliente.

La Calidad es hacer las cosas bien, mejorar cada dia y seguir creciendo en una
apuesta por un buen servicio. De este concepto y de esta valoracion se pueden
extraer los niveles de eficacia y eficiencia de los trabajadores. Es de vital
importancia no solo partir de unos conocimientos previos, sino de la necesidad de
que el trabajador tenga habilidades a la hora de atender al cliente, y lo que marca
la diferencia seria la actitud que pone, y va a ser la clave en la busqueda de la
Excelencia y un Servicio de Calidad 6ptimo (Parasuraman et al., 1988). Los roles de
cada profesional pueden definirla Calidad en la prestacion de la atencion al cliente,
e incluso pueden estas condicionar factores integrales de Calidad de Vida, ya que
el ambito profesional puede repercutir en el Bienestar y la Salud Psicoldgica e

integral como indica la Organizacion Mundial de la Salud (OMS).

El concepto de Calidad de Vida ha evolucionado. En la década de los afios 30
y de los 40 se empieza a hablar de Calidad, en estos inicios desde conceptos mas
industriales, su precursor fue el economista Pigou, hablando en sus textos de
contenidos que relaciona la economia, el trabajo y el desempleo con la calidad de
vida y el bienestar (Pigou, 1943). Segtin Casas (1999), en sus estudios especializados
en temas de calidad indica que, posteriormente, el concepto se ha ido generalizado
progresivamente a diferentes sectores y areas de actividad desde 1960. Inicialmente
se interpretaba en la percepcion que las personas tenian sobre si tenian una “buena
vida” (Campbell, 1981), o de si incluso tenian seguridad econémica (Meeberg,
1993). Bognar (2005) indica y cita que el concepto fue definido tradicionalmente con
datos objetivos que median las variables y el estado socioeconémico, educativo y
la vivienda, cuestiones que todavia eran escasas para definir la globalidad y
complejidad del concepto. Su definicion evoluciona progresivamente hasta
entender e incluir al concepto de Calidad de Vida una evaluacién multidimensional
de las circunstancias individuales en el contexto socio cultural en el que la persona
vive (Haas, 1999). Complementando estas ideas, Blanco y Chacon (1985), en sus
investigaciones aportan que en el concepto de calidad existe una comparativa con
otras personas, en cuanto a lo que uno tiene y observa en los demas que tienen. En

esta misma linea argumental, y a modo de concrecion, Freire y Ferradas (2016),
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enuncian y explican las cuatro categorias que proponen del concepto de Calidad
de Vida, son las siguientes; fisica, psiquica, percibida y psicoldgica. La “fisica” es
que tiene que ver con el concepto desalud y enfermedad y donde se encuentra cada
persona en cada momento. La “social” esla integracion y la participacion en grupos
y en la comunidad. La “percibida” eslo que cada persona valora, como por ejemplo
la familia, la seguridad, el tiempo libre, etc., y por tiltimo, la “psicoldgica”, que tiene
que ver con las emociones y la afectividad. Esta es la que mas define los rasgos de

perfil de cada persona y viene de su personalidad.

A estas definiciones cada vez mas multidimensionales, se afiaden indicadores
psicologicos como la felicidad y la satisfaccion con la vida (Smith et al., 1999). Estas
definiciones ya mds completas e integradoras acercan opciones, tal vez mas
adaptadas, a las realidades necesarias para los perfiles profesionales del sector de
la hosteleria, que incluyen demandas y respuestas a las necesidades de los clientes,
siendo estas inclusiones de factores emocionales en cuanto a felicidad y
positividad. Un matiz que define operativamente el concepto de Calidad, es el que
menciona y se basa en las diferencias de las expectativas y de la realidad, y
concretandose que cuanto menor es la diferencia entre ambos términos mayor es la
calidad de vida que se percibe (Martin & Stockler, 1998). Esto es de importancia a
nivel de las sensaciones que el profesional da en el cliente, como este las percibe,
las interpreta, las define y las cuantifica a nivel de evaluacion de la calidad
atencional que el profesional da desde su personalidad y su trato. Se debe tener en
cuenta que a nivel de calidad la variable de persona es de gran importancia, aunque
también suman lo conocido en términos de marketing, como el concepto de
“Marketing Mix (Kotler & Armstrong, 2012). Este concepto ha evolucionado desde
antecedentes conceptuales previos hasta la actualidad, pasando de las “3 P del
Marketing Mix” (producto, precio, promocion), a las “4 P del Marketing Mix”
(producto, precio, promocion, place -ubicacién-), hastalas “5 P del Marketing Mix”,
que incluye; (producto, precio, promocion, place -ubicacion- y persona), poniendo
esta tltima el foco en la atencidn al cliente. Siendo muy definitorio, y en este caso,
objeto en esta investigacion y tesis, desde las fortalezas personales y desde la
inteligencia emocional, en cuanto a variables de perfil asociadas a la personalidad
de cada profesional. En estas cuestiones, también influye el cambio de paradigma
hacia la psicologia positiva que se da desde estudios de conducta y de personalidad
(Schalock, 2000), y esto trasciende en el concepto de calidad de vida y en como
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percibimos el bienestar (Verdugo et al., 2005). Estos autores proponen que la
calidad de vida puede ser vista desde un formato de bienestar individual, y a esta
se anade un punto de vista social, y ambos pueden ser medidos. Y es esta
evaluacion la que da resultados y propone una mejora continua (Verdugo et al.,
2005), cuestion clave para la evolucion hacia la satisfaccion de clientes en el sector
de la hosteleria. Concretamente, Schalock & Verdugo (2007) definen el concepto de
Calidad de Vida como “un estado deseado de bienestar personal compuesto por
varias dimensiones, y tiene la oportunidad de enriquecer la vida en las principales
areas de actividad vital para cualquier persona”. Los autores concretan este
enfoque en las siguientes dimensiones; emocional, interpersonal, material,
desarrollo personal, bienestar fisico, autodeterminacién, inclusién social y
derechos. Navas et al. (2012) ratifican la importancia del ejercicio de derechos, de
validez esto en profesionales y clientes. El enfoque multidimensiona 1 citado

anteriormente fue refrendado nuevamente por (Wang et al., 2010).

El perfil psicologico puede afectar y tener relacion con la percepcion de la
calidad de servicio y cdmo se valora en este sentido la atencion al cliente. Los
profesionales de este sector van a influir en la percepcion que tienen los clientes
ante el servicio recibido, y por ello es importante hacer que una experiencia de un
servicio de hosteleria pueda ser valorada en un sentido u otro en cuanto a la
experiencia de Calidad de Servicio. Shen y Lai (1998) determinan que el tener
consciencia de lo que da calidad ayuda a su consecucion. En relacion a esto,
Cumming (2004) propone una evaluacion multidimensional con criterios
intrapersonales y sociales, midiendo criterios a los que el autor da importancia,
como son la satisfaccion y la felicidad (Cumming, 2000). En apoyo a esta
importancia de la medicion de la calidad también es necesario que se den
indicadores (Michelos, 2004). Estos condicionantes acercan los criterios que en esta
tesis se quiere conocer, en cuanto a la relacion de perfil de los profesionales y la
calidad. La hospitalidad y la calidad pasan por perfiles profesionales en los que la
imagen que se de en los servicios atencionales sea dptima y se adecue al cliente y
lo que este espera (Kandampully & Suhartanto, 2000).

En este sentido, es importante conocer cémo estd el sector hostelero a nivel
Regional en cuanto a la variable de Perfil Psicoldgico y Calidad de Servicio. Por este

motivo, conocer cdmo lo sienten y expresan sus profesionales es de suma
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importancia. Esto se hace relevante por la influencia del PIB, a modo de desarrollo
y potencial econdmico y en empleo directo relevante. Una buena imagen de cada
profesional, desde su perfil psicoldgico aporta al cliente, la vision del crecimiento
o disminucién de las fortalezas que la Hosteleria tiene, e incluso la imagen que se
dé, va a condicionar la eleccion del destino turistico para visitantes nacionales o
internacionales. Se propicia a la sociedad un servicio, que evidentemente es mejor
si somos conscientes de la importancia de la Calidad que se dé, y se sustentan

pilares en generacion de riqueza y oportunidades de trabajo.

El presente estudio es original y en principiono existe una medicién conocida
de datos similares en la Region. Incluso es dificil encontrar estudios similares a
nivel nacional e internacional que miden indicadores concretos e iguales de Perfil

Psicoldgico en este y para este Sector.

A modo de concrecidn practica de lo expuesto, se presenta un caso de estudio,
reciente y concreto, que analiza la contribucion del perfil del profesional a la
empresa, y es el de la implementacion del “Contrato Psicologico” (Rodriguez,
2015). Segun dice el autor, con esto se permite mejorar la calidad de servicio que
brindan los trabajadores, y estd compuesto de una serie de expectativas que el
empleado tiene en su relacion con la empresa, se sientan comprometidos con la
empresa, y el trabajo se desarrolle eficazmente y se busque la calidad en el servicio.
En relacion a esto, Salanova y Schaufelli (2009), indican que el perfil atencional
esperado en la Hosteleria, como en otros sectores, son profesionales con empatia,
una sonrisa y que den una buena atencién a las personas. En esto también inciden
autores como Quintal et al. (2012), que indican que la extroversion, la actitud
positiva y el optimismo como caracteristicas de la personalidad mejoran las
relaciones sociales. Esto lo concretan Caballero et al. (2015), afiadiendo, que el perfil
profesional adecuado debe saber afrontar episodios y momentos de estrés y de
agotamiento emocional. Incidiendo en estos aspectos relevantes, que matizan lo
que se espera a nivel de servicio, Van Gigch y Le Moigne (1990), resaltan que el
profesional de la atencidn, para dar una adecuadarespuesta a las demandas, a nivel
de personalidad, debe de ser capaz de atender los requerimientos sociales de forma
eficaz. En esta misma linea, Barranco (2009) indica que son muy convenientes, para
dar una buena atencién, las personalidades que busquen desarrollo personal y

contengan apoyo social, con participacion en contextos familiares, sociales y
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culturales entre otros. En relacion y concretando los contextos y su influencia, Van
Gigch (1991),incide en la importancia que tiene en estas cuestionesla armonia entre
el hombre y el medio. Por este motivo es a tener en cuenta y poner en valor las
ubicaciones y decoraciones que pudieran potenciar asi las valoraciones positivas
Todo esto favorece estas interacciones, y se deben cuidar las relaciones
interpersonales, ya que esto es un factor de bienestar como indican Verdugo et al.
(2013). A esto, matizando mds aun estas definiciones conceptuales justificativas
Victoria y Gonzalez (2000) concretan que el bienestar subjetivo se matiza y define
en cuestiones como la satisfaccion, la felicidad y la afectacion positiva. En relacion
a esto, Van Hoorn (2007) indica que en el bienestar subjetivo intervienen los rasgos
de personalidad. Cuestiones todas ellas muy definitorias de lo que el perfil
profesional puede dar un servicio como el cliente espera. A modo de conclusion de
este apartado y para introduccién del siguiente, la cita de Cuadra y Florenzano
(2003) aporta y destaca la importancia de las cualidades humanas positivas, en
donde para las relaciones interpersonales es relevante aceptar los rasgos positivos

humanos.

111 Fortalezas personales para la atencion al cliente.

En primer lugar, y de forma introductoria, podemos decir que las fortalezas
personales pueden interactuar con el concepto de bienestar y de la salud, y son
factores clave para dar una atencion satisfactoria. En relacion a esto, y
contextualizando, la definicidn, segin la OMS; la salud se define como “un estado
de completo bienestar fisico, mental y social, y no meramente la ausencia de
enfermedad o de minusvalia”, y conlleva como nuevo “concepto”, estar redactado
desde lo positivo y hacia una perspectiva de bienestar, y mas alla de la ausencia de
enfermedad. El aumento de la esperanza de vida motivado por aspectos
ambientales facilita esta cuestion (Vazquez et al., 2009). Por este motivo se trata de
fomentar la calidad de vida, en relacién a facilitadores medioambientales y
ecologicos. Lo fisico y psicoldgico de la salud estan relacionados, y favorece nuestro
bienestar. En este sentido, y en referencia a estos términos, en la hosteleria las
relaciones humanas y atencionales son claves y de importancia, y esto se va a ir

respaldando desde postulados y referencias en los siguientes parrafos, para
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matizar y concretar estos criterios de bienestar, de calidad, y de perfil conforme a

potencialidades personales y humanas.

Conforme a lo escrito en el apartado anterior, se puede indicar que existen
correlaciones entre el Perfil Psicologico en relacion con el Bienestar, esto lo detalla
y enuncia con su vision de las fortalezas humanas Seligman y Csikszentmihalyi
(2000), aportando relaciones de factores del Perfil Psicoldgico con potencialidades
que pueden mejorar las relaciones interpersonales. Respaldando estas premisas
desde investigaciones recientes y concretas del sector, Castillo (2021) incide en que
las actitudes positivas de los trabajadores de la hosteleria infunden confianza en los
visitantes. Melillo et al. (2002), argumentan estas ideas citadas anteriormente
aportando claves que inciden en potencialidades que los profesionales deben tener,
e indican, entre ellas; la extroversion, el humor, el autoestima alto, con creatividad
y con valores éticos y desde el pensamiento critico. Complementando estas
aportaciones, Uriel y Monfort (2001) sostienen que las empresas modernas del
sector han interiorizado la importancia que tienen las personas de la atencién

directa en el sector.

Concretando tedricamente, y desde antecedentes citados anteriormente, se
puede exponer que la Psicologia Humanista, ya describia conceptos desde lo
positivo, y como esto otorga bienestar y salud, y capacidad de interrelacion
adecuadas entre personas y como el conocimiento de sus necesidades es relevante
(Maslow, 1973). Las emociones positivas hacen que nuestras conductas sean
mejores con los demds. En esto es destacable el concepto humanista que describe
los conceptos de “empatia, autenticidad y aceptaciéon incondicional” y como
actitudes y emociones positivas, y de compromiso hacia los demas se puede hacer
relevantes en comportamientos interpersonales (Rogers, 1957). Estos conceptos de
estos autores pueden ser muy considerables en la atencion al cliente en la Hosteleria
como formato o féormula de hacer de la satisfaccion un objetivo para redundar en
fidelizacién y que el cliente se sienta bien, y de ello pueda depender la personalidad

y el perfil psicologico que tenga cada profesional.

En esta misma linea argumental, Fredrickson (2009) describe que la
comunicacion en positivo otorga creatividad y capacidad de resolucion de

problemas. Las fortalezas personales estan condicionadas por el equipo de trabajo
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como grupo humano, la persona retroalimenta al equipo y viceversa, el grupo
refuerza de una manera u otra a la persona o profesional de la hosteleria en este
caso. En contextualizacion de estos conceptos, la relacion percibida entre la
autoeficacia y los cambios de comportamiento se pueden dar en ejecuciones, y son

relevantes y de importancia (Bandura, 1977).

1111 Habilidades sociales aplicadas.

Para la atencion profesional de personas en establecimientos hosteleros las
habilidades sociales son relevantes y factor clave para una conexion interpersonal
con los clientes. Segtn Kelly (2010), las habilidades sociales son conductas que
refuerzan conductas en el otro, y estos refuerzos se dan de forma continua en la
atencion al cliente entre camareros y clientes de establecimientos hosteleros. En este
sentido, es destacable que las principales habilidades sociales (HHSS) son la
comunicacion, la escucha, la empatia y la asertividad. Concretando estas
habilidades la autora Carrasco Ferndndez (2013) cita que existen dos tipos de
habilidades para la adecuada atencidn; las habilidades técnicas y las habilidades
personales. Para poner en funcionamiento estas potencialidades y destrezas se
necesita, o al menos es recomendable, realizar como elemento de mejora lo que se
conoce como “entrenamiento en habilidades sociales”, ya que la implementacion
de estas repercute en el cliente y aporta crecimiento a las empresas (Kelly, 2010).
Igualmente, el autor anade que estos ensayos conductuales generalizan conductas
y mejoran las habilidades a aplicar en el trato, y para ello cita y propone el role-
play como técnica eficaz para mejora en los objetivos propuestos. Y afiade que, en
paralelo a estas aplicaciones y entrenamientos, conviene incluir evaluaciones y
estimaciones objetivas con técnicas de observacion, registros, autoregistros y
autoinformes que midan el efecto conseguido para la mejora atencional y de
satisfaccion del cliente. Kelly (2010) también indica, que ademas de autoconocerse
y prepararse a uno mismo, es conveniente evaluar la competencia social del cliente
e identificar las habilidades a entrenar para fortalecer la mejora continua. Para todo
esto, Barnes-Holmes et al. (2005), indican que es importante que se dé un
entrenamiento continuo que aporte mejora de las habilidades y destrezas, incluso
citan que se mejoran los resultados si al pre-entrenamiento se une una evaluaciéon

de la ejecucion. En relacion a esta idea, Castillo (2021) indica que la capacitacion de
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los profesionales de la hosteleria ayuda a mejorar. En esta linea, como propone
Carrasco Fernandez (2013) el profesional debe prestar una atencion optima para
satisfacer las necesidades en coherencia con las expectativas. En concrecion a lo
anterior, Macias (2021), cita que cualidades humanas como la comunicacion, la
escucha, la empatia y la asertividad, entre otras, favorecen la transmision de la
cultura y la sociabilidad entre las personas, cuestion relevante esté en el sector de
la hosteleria. Apoyando esta idea, Lam et al. (2021) sustenta en sus recientes
investigaciones que la Inteligencia Emocional y la Inteligencia Cultural tiene un

impacto positivo y significativo en la percepcion de estas habilidades atencionales.

La comunicacion es una de las habilidades sociales por excelencia. La
comunicacion entre emisor y receptor desde un trato empatico-asertivo aporta
facilidad y cercania en las relaciones sociales, y ayuda a estar en conexidn y cercania
con el interlocutor. Y en esta linea, para que se dé una comunicacién eficaz, deben
darse estas premisas; interés, precision, objetividad y claridad, tal y como cita
(Carrasco Fernandez, 2013). Por esto, comunicar en positivo y apoyarnos en
procesos de escucha activa da calidad a la relacion entre emisor y receptor.
Escudero (2012) aporta que la comunicaciéon tiene una gran influencia en la
atencion al cliente, y concretamente en los procesos relacionales en la hosteleria
puede tener su relevancia. Igualmente, segtn cita Kelly (2010), es destacable lo que
otorga el aprendizaje social, posibilitando el reforzamiento y la opcion a dar
feedback interpersonal entre estas partes implicadas, que son en este caso,
camarero y cliente. En este sentido, segun Abouserie (1994), el “Locus de Control”
afecta al estrés con el que las que las personas actiian y se relacion entre si, y en
donde se sittia la causa ante los sucesos con los que conviven, y este puede ser
interno o externo. Si es interno las responsabilidades o el causa -efecto de
acontecimientos se sitia en la propia persona, y si es externo las causas de los
sucesos en relacion a las habilidades sociales se otorgan a factores externos, en este
caso bien sea el cliente o personas del propio equipo. En concrecién a esto, se
pueden atribuir la falta de capacidades personales y la impotencia que se genera

en las ejecuciones personales o profesionales a una causa (Abramson et al., 1978).

La comunicacién verbal y el proceso de comunicacion constan de un emisor
y un receptor, que transmiten un mensaje, y este puede ser verbal o no verbal, que

por un canal de comunicacidn se transmite de forma oral o escrito, y en el cual
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puede haber lo conocido como ruidos y obstaculos a la comunicacion, que
dificultan y crean barreras a la comunicacion, para llegar a un proceso, en el cual
se da un feedback entre intervinientes que generan una retroalimentacion, que hace
que la comunicacion sea interpersonal, y de ida y vuelta. Entre un profesional de
la hosteleria y un cliente se da este proceso de la comunicacidon y conforme se dirija
y regule por parte del interviniente hacia el cliente asi sera la valoracion final de la
calidad por parte del cliente. Por ello, es importante lo que segiin Carrasco
Fernandez (2019) aportala primera imagen que se da al cliente mediante la acogida
y el saludo, y son fundamentales para una buena primera impresion. Incluso, la
autora da importancia a una primera impresion previa que es la causada mediante
la atencion telefonica o telematica, que hay que abordar mediante el uso de
habilidades y destrezas de forma similar a lo presencial para satisfaccion del
cliente. Lo verbal, en cuanto a frases y palabras utilizadas influye tanto en directo
como en diferido, Carrasco Ferndndez (2019) aporta que incluso en atencion
telefonica cuestiones no verbales, comola sonrisa entre ellas, tienen su significancia
ya que confluyen emociones y conductas a la hora de expresarse y atender (Ekman
& Friesen, 1969). Cabero (2015), cita que los profesionales deben tener flexibilidad
y naturalidad, y han de dominar la comunicacion, concretando estd en aspectos
como los discursos y el brindis. Aporta también, que se deben de tener en cuenta
en esto las costumbres y usos sociales, las precedencias y protocolo en eventos, las
etiquetas y la imagen publica que se transmite. En esta misma linea, Cabero (2013),
indica que el hablar en publico y la cortesia hacia el cliente son de gran importancia
para los trabajadores de la hosteleria. Cita incluso, la relevancia que tienen hoy en
dia las redes sociales como nueva forma de relacionarse con el cliente, e indica que
esto debe ser cuidado y entrenado. En esta misma linea, Pino (2021), aporta y
concluye que los establecimientos hosteleros deben de avanzar hacia las nuevas
tecnologias, y las empresas han de adaptarse a los nuevos cambios para poder
sobrevivir. Indica que el uso de aplicaciones para mdéviles especificas va a tener un
crecimiento y una implantacion futura importante, cada vez en mayor medida en

el sector para nuevas formas de relacién con el cliente.

La comunicacién otorga y puede posibilitar una calidad en la atencién al
cliente. La comunicacion verbal y la comunicaciéon no verbal van en paralelo y
pueden dar coherencia a los mensajes o quitarsela, como nos indican numerosas

investigaciones que vamos a citar en este apartado. En esta linea, Lopez (2022),
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indica que en el sector turistico-hostelero la confluencia del lenguaje verbal y no
verbal aportan mejora en los procesos atencionales mediante técnicas adecuadas a
demandas. La comunicacion tiene barreras entre emisor y receptor; como son la
falta escucha y de empatia, el utilizar el tiempo y el lugar inadecuado, y usar a nivel
de comunicacion en relacion al cliente el efecto halo o los estereotipos de forma
incorrecta, y no dar retroalimentacion o feedback (Carrasco Fernandez, 2019). Esta
autora propone, en relacion a lo citado anteriormente, que una de las prioridades a
nivel de comunicacion es conocer las necesidades del cliente para iniciar un proceso

atencional de calidad.

La comunicacion no verbal, es la realizada con apoyo de la paralingiiistica
(tono, timbre, ritmo, volumen y silencios) y de los gestos corporales en cuanto a la
kinesia, y la proxemia en cuanto a ubicacion y distancia entre interlocutores. Esta
comunicacion es la que complementa y va en paralelo de la comunicacion verbal.
Con la comunicacidon no verbal se expresa gran parte del contenido en cuanto a
comunicacion entre emisor y receptor. La autora Carrasco Fernandez (2013),
soporta y matiza esto citando que lo no verbal conlleva lo gestual, lo facial y lo

vocal, cuestiones estas relevantes en los procesos profesional — cliente.

En relaciéon con lo no verbal, y aportando y matizando conceptos, se debe
considerar que estas cuestiones son destacadas por autores, y posicionan la sonrisa
como una de las cuestiones destacadas en la comunicacion en su parte no verbal
(Ekman & Friesen, 1969). La sonrisa, sila unimos a las capacidades de saber utilizar
afirmaciones en positivo evitando las negaciones de forma mayoritaria, potencian
estas cuestiones en las interrelaciones de las personas y de los profesionales. A
finales de los afios 60, Ekman y Friesen (1969) argumentan que la comunicacién no
verbal estd afectada por las emociones y percepciones que emisor y receptor
pudieran utilizar a modo de atencién en cuanto a la comunicacion entre ellos, y
enumeran la relevancia que la paralingiiistica, la kinesia y la proxemia tiene en
concepto de comunicaciéon no verbal. También en relaciéon a la comunicacion no
verbal Poyatos (1994), enuncia que la imagen personal y la sonrisa, afectan la
interpretacion de la comunicacién en positivo y tengan un significado en lo no
verbal, afectando también en nuestras actuaciones y decisiones. Barnes-Holmes y
Cullinan (2015), indican que los contenidos y formas “no verbales” de la

comunicacion tienen interpretacion y afectacion inmediata por y desde el otro en
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las relaciones temporales, siendo estas las que en el sector hostelero se producen en
mayor medida. Para concretar y definir este concepto se presentan estos cinco

contenidos relevantes de comunicacion no verbal:

A) Paralingiiistica: en este concepto se puede englobar el timbre de voz, tono
y el ritmo de la comunicacion, junto con el volumen que utilizamos y el uso y
utilizacion de los silencios que realizamos. Esta comunicacion no verbal va en
coherencia y unida a la comunicacion verbal se retroalimentan, (Givens, 2000), y
tanto la verbal como la no verbal tiene importancia y en su conjunto dan la fuerza

a la comunicacion y a los contenidos expresados.

B) Kinesia: Los gestos, tantolos gestos faciales como los de las manos y lo que
el cuerpo en su conjunto transmite en cuanto expresion postural refuerzan la
comunicacion verbal. La kinesia aporta un peso muy importante en la interrelacion
entre personas y en la comunicacion. Mehrabian (1967), indica que la kinesia
soporta e influye con el 55% del porcentaje total de la comunicacion. La sonrisa es
un elemento que ayuda a conectar, modifica conductas, resuelve problemas y los
minimiza o evita. Dentro de la kinesia, hay un gesto facial, la sonrisa, con la
relevancia que se le confiere en diversos estudios, y por ello se puede destacar, que
las sonrisas se imitan, que somos espejos en el otro y del otro y se contagian, es un
gesto que acerca personas, las conecta y hace que modifiquemos comportamientos
y evitemos y pudiéramos prevenir conflictos interpersonales, afectando tanto al
emisor como al receptor (Minguez Vela, 1999) y esto es de importancia para la

relacion de profesional hacia el cliente.

() Proxemia: este concepto se relaciona con el espacio con respecto a la otra
persona y en relacion al espacio fisico en donde nos ubicamos y estamos situados.
(Edwar T. Hall, 1959). En esto influye la distancia y momento especifico en las

conductas de relacidn interpersonales.

D) Imagen Personal: La imagen que cada persona tiene y la primera
impresion que da tiene una influencia y afectacion en la interpretacion que el
receptor realiza (Pierson, 1992). En la hosteleria los uniformes y los coédigos de
vestimenta utilizados aportan identificacion del establecimiento y pudieran

otorgar mejoras en la interpretacion de la calidad de los profesionales.
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La escucha va unida a la comunicacion como parte del proceso de interaccion
y retroalimentacion interpersonal, siendo la escucha una habilidad también de
relevancia para el trato profesional con el cliente en este sector. Por ello, y a modo
de conexion con los parrafos anteriores, se puede decir que la escucha es de
importancia en paralelo con la comunicacion como habilidad social
complementaria para otorgar el feedback necesario entre emisor y receptor. La
escucha nos ha de servir para conocer los deseos y necesidades de los clientes, y
estos deben de ser confirmados mediante la escucha activa (Carrasco Fernandez,
2019). Adicionalmente, la autora indica que la escucha tiene dos componentes,
observacion y expresion, yendo este ultimo a continuacion en cronologia a la hora
de la relacion profesional y atencional. La escucha debe ser aplicada mediante la
Técnica de la “Escucha Activa” en la que el receptor debe poner en funcionamiento
el proceso de mirar, asentir, parafrasear y preguntar, para manifestar y dejar claro
al interlocutor que se le estd escuchando atentamente. Esta escucha activa debe ser
realizada sin interrumpir al cliente (Carrasco Ferndndez, 2019). Estas cuestiones de
procesos de escucha y comunicacidn en la hosteleria se dan continuamente y su
estudio, andlisis y mejora es una cuestion a plantear como procedimiento que
puede dar mejoras en cada servicio. En relacion a la escucha, Akbaba (2006) pone
en valor estos procesos atencionales e indica que es vital que los gerentes tengan

una buena comprension de lo que quieren exactamente los clientes.

La empatia, sila unimos a la comunicacion y a la escucha, puede ser clave en
lo atencional por la idiosincrasia del sector. Es otra de las habilidades sociales
principales que ayuda a las relaciones interpersonales y al proceso de
comunicacion. Es ponerse en el lugar del otro, comprendiendo y aceptando la
individualidad y el momento. A modo de sustento del concepto de la empatia,
Umasuthan et al. (2017) indican que resultados de sus estudios recientes revelan
que las dimensiones empaticas influyen fuertemente en las experiencias de servicio
en el sector hostelero. En esta misma linea e idea conceptual, investigaciones
actuales, como las de Dimitrov y Vazova (2020) indica que las capacidades de
Inteligencia Emocional van unidas a las de la Empatia, y como entrenar la IE
desarrolla estas ultimas de ponerse en el lugar del otro, cuestion relevante en los

procesos atencionales.
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La asertividad, junto al resto de habilidades sociales basicas presentadas
anteriormente, es una fortaleza personal relevante. En definitiva, a modo de
presentacion de este concepto de aplicabilidad en la hosteleria, se puede decir que
es dar opinion y expresar ideas con el otro, solventando problemas, manteniendo
la relacion e incluso la autoestima propia por decir lo que se piensa de forma
adecuada, ni agresiva ni de forma pasiva. Es una habilidad que complementa a la
empatia y da fuerza al concepto de trato “empatico-asertivo” aportando en lo

relacional y en la comunicacion entre personas.

Por este motivo, y siguiendo las premisas expuestas, se debe indicar que el
conjunto de las habilidades sociales mencionadas puesta en funcionamiento de
forma complementaria es de importancia para otorgar profesionalidad a los
establecimientos, mejorando las primeras impresiones y el conjunto final de la tarea
y funcion propia del camarero y de otros profesionales de la hosteleria. Todo debe
de sumar en relacion al cliente y el servicio de calidad a realizar, y sin ofrecer falsas

expectativas en el cliente (Carrasco Fernandez, 2019).

1112  Resolucién de conflictos y negociacion

Los conflictos, y la necesidad de abordarlos, se dan en el sector de la
hosteleria, ya que se dan relaciones concretas e intensas en el espacio y tiempo, con
demandas de clientes a profesionales y entre los mismos profesionales como parte
de los equipos de trabajo de bares, restaurantes, alojamientos y hoteles. Por ello, es
importante saber que las relaciones humanas conllevan momentos de comprension
y de empatia, y por otra parte, otros momentos en los que las tensiones,
incomprensiones y discrepancias entre personas o partes se pueden hacer
evidentes y relevantes. En este sentido, Lopez (2022), mantiene que comunicarse
con eficacia en las situaciones dificiles es de importancia a nivel preventivo para
anticiparse a los conflictos. En relacion a los conflictos, Carrasco Fernandez (2019)
cita que el profesional debe ofrecer soluciones al cliente, desde las habilidades
sociales, desde la comunicacién y la escucha. En relacién a esto la autora cita que
es importante mantener una adecuada orientacion hacia el cliente y mostrar una
buena actitud ante las quejas y las reclamaciones (Carrasco Fernandez, 2013),
aportando soluciones al cliente que en definitiva es una de sus necesidades. Para



54 ALBERTO SANZ GARCIA

llegar a acuerdos, en las negociaciones, y conseguir que ambas partes ganen, las
partes deben de hacer pequenas cesiones para alcanzar los objetivos previstos, y
esto es una premisa y estrategia usada por personas asertivas (Cabero & Sanchez,
2012). Adicionalmente y en mismas claves conceptuales, Schnitman (2000) detalla
en sus estudios que se debe facilitar el didlogo entre las partes para la busqueda de
soluciones consensuadas. Considera que los profesionales de los equipos deben
estar instruidos en destrezas de Resolucion de Conflictos, y concreta que es
importante elegir bien en lugar para inicio de negociaciones. Incide en que los
conflictos son oportunidades de crecimiento y de desarrollo, creando lo que
denomina como un “nuevo beneficio”. Se debe buscar soluciones creativas que se
acerquen al “todos ganan” o al modelo “win-win”, teniendo en cuenta que “mis
intereses” a veces se oponen a los “intereses del otro”. Becker et al. (2000), citan que
cuando el debate estd estancado se debe de buscar una solucion aceptable, o al
menos tolerable para ambas partes. Esto se debe de conseguir desde el didlogo

indican, con actitud de escucha abierta, para pasar asi a un interés reciproco.

En relacion a la solucion de problemas abordada en el parrafo anterior, hay
que saber y matizar que, igual que hay momentos de calma, existen momentos de
tension. En relacion a esto, bien para limitar dafios interpersonales y consecuencias
no deseadas las personas en el ambito personal y profesional disponen de técnicas
de “Resolucion de Conflictos” (RC), que pueden apoyar para negociar y acercar
posturas para afrontar situaciones interpersonales problematicas. Estas situaciones
a solucionar pueden ser de tres tipos segiin Carrasco Fernandez (2013); en primer
lugar “situaciones dificiles objetivas” (son cuestiones que nos incomodan a todos,
por ejemplo; dar una mala noticia o tener un error con un comensal o cliente),
“situaciones dificiles subjetivas” (afectan a unas personas, no de forma global a
todos, y son por ejemplo los cambios forzados en un ment, esperas para ser
atendido, etc.), y por tultimo “situaciones dificiles que dependen del cliente” (son
cuestiones asociadas a la personalidad del cliente, como el malhumor, la
impaciencia, la agresividad u otras asociadas al perfil propio). Compartiendo estos
conceptos, Bush y Folger (2004) proponen que la adaptacién de las emociones es
esencial para transformar y modificar situaciones problematicas, y en esto
intervienen los rasgos de perfil subjetivos y sus propios rasgos. Con estas
estrategias incluso también se puede minimizar consecuencias negativas presentes

y futuras. En cuanto a esto, la autora citada anteriormente propone la técnica de
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“acercamiento integral” para abordar clientes dificiles como los que a veces se
pueden dar en el sector de la hosteleria, y mas en la medida que en este sector la
variable de consumo de alcohol y drogas por los clientes se hace mas relevante.
Con respecto a esto, Fredrickson (2009) refiere la capacidad de solucién de
conflictos que poseemos las personas como aliado en lo interpersonal. Esto es
importante en la relacion entre el profesional y el cliente para satisfacer las
necesidades de servicio y calidad que el cliente espera. En relacion a las
aportaciones y citas anteriores, algunos estudios como los de Giiltekin e Icigen
(2019) apuntan que las capacidades de resolucion de conflictos vienen sustentadas
por altos niveles de habilidades sociales y de Inteligencia Emocional, y como estas
minimizan la aparicion de problemas o conflictos con el cliente. Kundi y Badar
(2021) citan que el desarrollo de habilidades relacionales sirve para reducir las
situaciones de conflicto dentro de los equipos de trabajo. Argumentando esta idea,
Carrasco Fernandez (2013), indica que la anticipacion a los problemas es clave para
la gestion de conflictos y su prevencidn, y esto se consigue desde relaciones
interpersonales que contengan destrezas y habilidades adecuadas de comunicacion
y escucha. Concreta la autora que, satisfacer las necesidades y las expectativas hace

que se anticipen cuestiones delicadas y puntos criticos.

A modo de ejemplo, una técnica relevante, que pudiera ser de aplicacion en
este sector a estudio, es el Modelo PEACE de Resolucién de Conflictos (Lou
Marinoff, 1999). Este autor, en su libro “Mas Platén y menos Prozac”, describe este
modelo de soluciéon de conflictos que abordan estas partes del Proceso PEACE
(PAZ): Jugando con el significado de PEACE como Paz y lo que esto significa en
cuanto a esquema de “resolucion de conflictos”, y utilizando cada una de las letras
de esta palabra, el esquema de planificacion del modelo seria segiin el autor el
siguiente; P: “Problema”,y su definicién como punto de partida, E: “Emociones” que
se generan al tener un conflicto, A: “Analisis” de la realidad mediante una lluvia de
ideas que debemos realizar para abordaje concreto y operativo, C: “Contemplacion”
para meditar y relajarnos de las emociones que inicialmente podemos tener, y
“Equilibrio” como parte final del proceso para buscar una respuesta donde ambas

partes puedan ganar o tener resultados beneficiosos para las partes.

Este Proceso, junto con la idea de la Negociacion, desde Modelos
Colaborativos y Cooperativos, y desde la perspectiva de “Todos Ganan” hace que
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las personas y los profesionales de la atencion directa mejoren en la vision que los
clientes puedan tener con respecto a su quehacer diario y profesional. Cabero y
Sanchez (2012), concretan y argumentan que en la hosteleria la capacidad de
negociacion es una herramienta eficaz para llegar a acuerdos, y estos acuerdos se
pueden dar con clientes, proveedores, y profesionales del equipo, tanto iguales
como superiores. [gualmente indican que es importante para solucion de conflictos
una buena eleccion de la eleccion del lugar para negociar y del clima agradable.
Importa el momento y lugar, y citan que es importante disponer de un clima
agradable, que genere confianza y sintonia entre las partes. En esta misma clave
argumental y de reflexion, Henderson y Milstein (2003) indican que para la
solucién de conflictos es importante la proactividad, estar las partes en clave de
cooperacion y de negociacion para conseguir las metas comunes concretadas antes,
desde el beneficio mutuo, aportando ideas y viendo las necesidades del otro para
el logro, poniendo las habilidades sociales personales desde la empatia, para
ejecutar lo acordado y llegar a la consecucion de los objetivos propuestos
inicialmente. En ocasiones, en relaciéon a lo aportado anteriormente, como cita
Carrasco Fernandez (2013), existen barreras y obstaculos a la comunicaciéon que
propician dificultadas en la relaciéon con los clientes y generan perturbaciones y
situaciones de conflicto. La autora concreta que los obstaculos que se pueden dar
son los siguientes, y de este tipo, en cuanto a lo conocido como “barreras”:
“barreras semanticas, fisicas, fisioldgicas y personales”. Las barreras “semdanticas”
tienen que ver con las palabras y el vocabulario atencional que se usa en la
hosteleria en este caso. Las barreras “fisicas” con los espacios, las salas y salones
del establecimiento, su mobiliario y su decoracion, las distancias, los ruidos, y las
ubicaciones y su contexto situacional concreto entre otras cuestiones. Las barreras
“fisiologicas” estan fundamentadas por los componentes propios de la audicion y
el lenguaje principalmente, y por tiltimo, las barreras “personales”, que suelen estar
condicionadas por prejuicios personales que pueden tener el profesional o incluso
el cliente.

Adicionalmente, Dimitrov y Vazova (2020), citan como la formacién
mediante el entrenamiento de habilidades de Inteligencia Emocional,
concretamente las conocidas como “Soft Skills”, mejora las capacidades de gestion

de conflictos con clientes.
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El autocontrol, unido a las potencialidades de capacidad de negociacion y
resolucion de conflictos puede ser una virtud personal a tener en cuenta en la
hosteleria. Por tanto, las habilidades sociales, junto con las capacidades de
resoluciéon de conflictos, gestionadas desde autocontrol y con técnicas de
negociacién pueden asentar y dar fortalezas personales y atencionales que brinden
satisfaccion al cliente. Las habilidades sociales, desde el autocontrol y las conductas
en la relacion con otros profesionalesy clientes, evitando conductas agresivas o que
generen o agraven situaciones criticas son de importancia para las interacciones en
el ambito profesional. Para un adecuado posicionamiento en este sentido, Pearce y
Pearce (2000) suscriben que es muy adecuado el dar participacion social a
interlocutores en las decisiones sobre un conflicto, desde comunicaciéon que
conecten con el otro. Las personas y los profesionales de cualquier sector, e
igualmente en la Hosteleria, necesitamos de capacidades de Autocontrol para
prevenir y limitar conflictos con clientes. Ademas de técnicas de autocontrol en
cuanto a respiracion, postura, momentos de reflexiéon y contemplacion, es de
importancia lo que se conoce como el Flow, de forma complementaria para el
desarrollo de la actividad con calidad. El Flow es el fluir y control sobre una
actividad en sentido positivo, la persona esta profundamente inmersa en una
actividad, como pudiera ser la Hosteleria en este caso, u otras, con alta atencién y
con una elevada motivacion intrinseca, que solo se consigue con actividades que

nos retan pero que son alcanzables (Csikszentmihalyi, 1990).

A modo de aportacion final para este apartado, en relacion a estos puntos de
Resolucion de Conflictos, y en union con el Autocontrol y la necesidad de la gestion
preventiva y paliativa de problemas desde las Habilidades Sociales, Carrasco
Fernandez (2013) sostiene, que es muy conveniente aplicar técnicas de
comunicacion para el abordaje de situaciones criticas, desde el reconocimiento del
error, y con escucha activa hacia el cliente para que se sienta atendido, para buscar
la solucién y ponerla en practica segun lo acordado y negociado. Para ello propone
y concretan cuestiones como; acertar en la “oportunidad” en el mensaje a transmitir
en cada momento, localizar e incidir en el “interés” del cliente con la informacién a
dar y siendo esta atractiva y util, con “precision” en esta informacion y debiendo
ser esta exacta, con “objetividad” siendo veraz e imparcial, y por tltimo mostrando

“claridad” en los mensajes y adaptandolos al cddigo del interlocutor para que los
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comprenda mejor el cliente. La ausencia de estas indicaciones y procedimientos
indica la autora que pudiera dar lugar a situaciones conflictivas.

Por altimo, a nivel de sector y empresarial, Marquez (2017), recomienda
hacer uso de medidas de negociacion como la mediacion y a arbitrajes desde
consumo y asociados, y la opcién de recurrir para evitar enquistamientos de
conflictos a técnicas extrajudiciales de resolucion de conflictos. Por ser estas
opciones rapidas y flexibles, y que se adaptan a lo que las empresas y los

consumidores y clientes requieren para defensa de sus derechos.

1113  Efecto Pigmalion y calidad de servicio.

En la hosteleria es relevante lo que el cliente percibe en relacion al servicio
mediante sus sentidos que dan lugar a las percepciones y a las emociones. Por este
motivo, introducir el concepto de Efecto Pigmalion, y lo que conlleva en relacion a
la calidad percibida, es a destacar y a contextualizar con las citas y explicaciones a
abordar y matizar en este subapartado para contextualizacion y justificacion del
estudio. En relacion a esto, se puede decir que, la calidad en la atencion que percibe
un cliente puede estar condicionada por las expectativas que tenemos en lo que
esperamos que suceda en cuanto a calidad de servicio, esto puede tener afectacion
en el servicio que propiciamos a otros (Zeithaml & Parasuraman, 1990), y esto
condiciona las expectativas de lo que se espera en la ejecucion de un servicio o
atencion en hosteleria (Zeithaml & Parasuraman, 1993). Esto, a su vez, puede ser
potenciado por el concepto conocido como Efecto Pigmalion (Rosenthal y Jacobson,
1968), en el que las expectativas sostenidas de otros son las que pueden afectar las
propias ideas, preconcibiendo una opinién a veces sesgada de la realidad, a veces
en positivo y otras en negativo. A las propias expectativas y a su influencia en la
propia conducta en cuanto a expectativas se conoce como efecto Galatea. Por estos
motivos la creencia de como serd un servicio afecta la ejecucion, en relacion a lo que
opinan otros y a nuestra propia autoexpectativa. La profecia y la autoprofecia se
refuerzan para cumplirse o acercarse a lo previsto (Rosenthal & Rubin, 1978). Si
consideramos que trabajamos bien es mas probable que trabajemos bien, y si
consideramos que nuestros clientes son buenos también es mas probable que asi

sea, ya que con nuestras conductas adaptamos formas de actuar y motivamos que
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la expectativa se cumpla. Nos disponemos a mostrar actitudes mas “autoeficaces”
(Bandura, 1977). En este sentido, Cabero (2012), aporta cuestiones que relacionan
las expectativas del cliente con aspectos como son el protocolo, la vestimenta y la
uniformidad, junto con la decoracidn, la estética del establecimiento, de los salones,
y del montaje y colocacion de las mesas y otras cuestiones protocolarias que afecta

en la calidad percibida.

112  Inteligencia emocional.

La inteligencia emocional es un concepto nuevo y de reciente creacion que
une conceptos y técnicas tradicionales, cercana a premisas de la Psicologia
Humanista, y que se entrelaza con aportaciones actuales y de nueva incorporacion.
Trata de dar fuerza a la parte emocional de las personas como una inteligencia a
destacar y valorar mas. Trata de construir personas en clave optimista , y desde el
refuerzo positivo de y para otros, y de uno mismo hacia uno mismo. Trata de buscar
solucidn al estrés y buscar el bienestar, y de aportar claves para relacionarnos con
otros. Como soporte tedrico de la implicacion de la Inteligencia Emocional en la
hosteleria, estudios y resultados de (Ladhari, 2009), confirman que la calidad de
servicio ejerce efectos, tanto directos como indirectos, a través de la satisfaccion

emocional sobre las intenciones de comportamiento.

Como definicidn, la Inteligencia Emocional (IE), tiene su influencia en los
anos 1920 por la Inteligencia Social de Thorndike, quien en afios siguientes
desarroll6 escalas de medicidn, que conectan factores individuales con lo social
(Thorndike & Stein, 1937). La IE, desde estos antecedentes se fue definiendo a lo
que es, siendo un concepto joven que se centra en las diferencias individuales. Son
los autores Salovey y Mayer, los que pusieron el nombre de inteligencia emocional
y empezaron con su utilizacion mas normalizada hacia los afios 1990 hasta la
actualidad. Son modelos basados en las capacidades y las habilidades hipotéticas
para evaluacion de emociones de uno mismo y de otras personas, introduciendo
los sentimientos, motivaciones y capacidades de adaptacién o adaptativas frente a
desadaptativas, todo ello desde la influencia que esto tiene en la salud mental

(Salovey & Mayer, 1990). La IE monitorea los sentimientos y emociones propios,
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los discrimina y usa esta informacion para guiar el pensamiento y la accion (Mayer
et al., 2002).

Concretando lo anterior se puede decir, que la “Inteligencia Emocional”, da
comprension y motivacion en otros (Thorndike & Stein, 1937), y en esto es necesario
el tomar conciencia de las emociones (Goleman, 1996), y es muy conveniente saber

que las emociones positivas dan creatividad (Fredrickson, 2009).

La inteligencia emocional se puede apoyar en el “Estrés positivo” y en la
“Resilencia” para construir en clave positiva. Todo esto puede contribuir a mejoras
en el ambito profesional y en el trato al cliente en el sector de la Hosteleria.
Adicionalmente, en relacion a lo argumentado en este punto, se puede indicar que
la inteligencia emocional y el desempefio profesional tiene conexion entre ellos, y
pueden influir en la percepcion del cliente en cuanto a su grado de satisfaccion
(Araujo & Leal, 2010).

El Estrés, en su variante de afrontamiento en positivo conocida como Eustrés,
conforme a nuevas investigaciones, nos otorga técnicas y opciones de
afrontamiento beneficiosas ante acontecimientos vitales e incluso de situaciones de

conflicto o de estrés.

En paralelo a la inteligencia emocional, y desde premisas cercanas a esta, se
puede sugerir que las personas deben desarrollar sus virtudes y sus
potencialidades (Peterson & Seligman, 2004), y si potenciamos y damos fuerza y
énfasis a las fortalezas humanas podremos incentivar nuevas posibilidades de
desarrollo (Seligman & Csikszentmihalyi, 2000). Este nuevo paradigma y las
implicaciones que conlleva aportan nuevas posibilidades desde la Psicologia ante
el perfil personal, y como no de los profesionales de atencion directa en sus tareas

cotidianas.

Kelly McGonigal en varios articulos y comunicaciones escritas y orales
detalla el proceso de visién negativa del estrés hacia una vision en positivo de este.
Muestra las implicaciones y los beneficios que situaciones de cierta ansiedad
pueden aportar. Menciona que el estrés nos hace enfermar, y conocer sus

potencialidades puede ser beneficioso a nivel preventivo. El desarrollo de esta
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vision de lo positivo del estrés, en congruencia con lo que definié Martin Seligman
en su discurso de investidura como presidente de la Asociacion Americana de
Psicologia (APA) posibilita una nueva forma de ver el estrés. Desarrollando
aportaciones y mejoras para su prevencion, intervencidn y tratamiento. A su vez
posibilita indices de esperanza de vida mas altos por el mero hecho de reconocer
ciertos niveles de estrés como positivos ya que posibilitan que el corazén y nuestro
sistema circulatorio se entrene ante acontecimientos estresantes. Estas cuestiones
van relacionadas con niveles mas altos de resiliencia en las personas. McGonigal
destaca que lo relacional y la comunicacion social influyen en las conductas y en
las emociones. Esto lo podemos unir con la afectacion que la hormona de la
Oxitocina tiene hacia nuestros niveles de empatia y la necesidad de contacto
humano que tenemos. Por tanto, el prestar apoyo y ayudar a otros crea resiliencia
y resistencia al estrés, y a acontecimientos vitales negativos o problematicos. Todo
esto da capacitacion para una intervencion y prevencion del estrés. El manejo del
estrés nos da potencialidades e incluso puede tener un lado beneficioso. Con estas
premisas podemos verlo en su perspectiva mas que ser un aliado. McGonigal
considera como una premisa de interés que “al cambiar nuestra opinion sobre el
estrés cambia la respuesta del cuerpo hacia él”, y esto como ella comenta son
nuevas posibilidades para afrontar desde las potencialidades. El sector de la
Hosteleria conlleva momentos y picos de estrés en lo relacional y en donde la
persona que presta el servicio y sus caracteristicas personales y de relacion social

pueden ser claves en el proceso.

Lopez (2020), sostiene que a nivel de inteligencia emocional son clave los
factores motivacionales, y como incluso desde el liderazgo se puede motivar al
personal, y esto da calidad de servicio. En esta linea y de forma mas concluyente,
Baker (2019), indica que existe relacion entre la inteligencia emocional y la calidad.
A esto, en la misma linea, Zhu et al. (2022) suscriben que los empleados
emocionalmente cualificados contribuyen con la satisfaccidn al cliente de mejor
manera. En relacion a esto, se enuncia y se sustenta en la tesis que la Calidad es una
premisa, y se puede citar y se observa en estudios recientes relacionados con la
Inteligencia Emocional (IE) que el sector de la Hosteleria requiere trabajadores
cualificados que den calidad de servicio (Zhu et al., 2022). En este sentido, Kim et
al. (2012), sugieren que los gerentes de hospitalidad deben encontrar formas de
elevar el nivel de IE de los empleados. Los autores afiaden que los procesos de
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gestion del desempefio deben incorporar la identificacion y el refuerzo positivo de
las estrategias de actuacion para la satisfaccion del cliente. En esta linea de
desarrollar las potencialidades del equipo desde la Inteligencia Emocional, Chen y
Guo (2020), indican la importancia que la formacion mediante instrucciones de
responsables de equipo a trabajadores puede tener para hacer crecer la calidad de

servicio.

De forma especifica, en relacion a lo anteriormente comentado, decir que lo
emocional tiene su relevancia en las aportaciones de Kim y Ku (2019),
desarrollando la idea que las conductas emocional y socialmente habiles son
imitadas por los clientes, cuestion que indica que hay que dar preparacion y
entrenamiento a los profesionales del sector para mejora de los niveles de calidad
y satisfaccion hacia el cliente como protagonista. En esta misma idea de la
formacion del personal de atencion directa, Dimitrov y Vazova (2020) citan y
aportan que la mejora de la percepcion de calidad de servicio se consigue por
procesos formativos mediante el entrenamiento de habilidades blandas de
Inteligencia Emocional, de tipo Soft Skills, incidiendo en la empatia y en la
resolucidn de conflictos principalmente para la mejora operativa de profesionales.
Por otra parte, Giiltekin e Icigen (2019) respaldan con sus investigaciones recientes
la idea de que las personas de atencion directa a clientes con alta inteligencia
emocional desarrollan altas habilidades de atencidn al cliente, y estas mejoran con

la edad de estos profesionales.

En sustento y detalle de lo anterior, indicar que las emociones que percibe y
que le llegan al cliente, si son positivas, se traducen en sentimiento y percepcion de
estar bien atendido y tener calidad (Araujo & Leal, 2010). Como complemento a lo
citado y abordando previamente, es relevante indicar que las Emociones Positivas,
segun Fredrickson (2009), otorgan creatividad y capacidad de resolucion de
problemas. Estas emociones posibilitan la regulaciéon de niveles de estrés. Esta
nueva vision otorga a las personas capacidades de afrontamiento y de asumir
nuevos retos, adicionalmente nos otorga capacitacion de actuar con resiliencia ante
acontecimientos vitales, y mejorar la convivencia con lo positivo y estar preparados

a lo negativo y saber abordarlo de forma mas favorable, de forma organizada.
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Complementariamente a lo citado, estudios recientes como el de Lam et al.
(2021), sostienen que la inteligencia emocional mejora la percepcion de la
satisfaccion en el cliente, y esto se maximiza si se anaden capacidades de
Inteligencia Cultural en la persona de atencion directa potenciando asi estas

virtudes emocionales.

12 CALIDAD DE SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE.

En el turismo y la hosteleria la calidad es de gran importancia en cuanto a los
procesos atencionales que se dan en personas para la fidelizacion de estas. Por ello,
el definir el concepto de Calidad es importante. Peters y Austin (1987), en su libro
citan lo que es este concepto, e indican; que el cliente percibe el servicio bajo sus
propias condiciones, y es él el que paga la tarifa por una razén o una serie de
razones. Y concretan la definicion en aportes que indican que la calidad pasa por la
necesidad de alcanzar altos estandares de satisfaccion en el cliente mediante una
gestion eficiente. A modo de completar la definicidon, Garvin (1988), nos explicita
las dimensiones de la calidad dentro del marco conceptual a tener en cuenta en el
perfil atencional para dar calidad, y enuncia lo siguientes tres conceptos y
principios basicos en la calidad; basada en producto, basada en el cliente y basada
en el valor. Un soporte conceptual y aportacion practica en consecucion de calidad
en los procesos, y valido para el sector de la Hosteleria, en lo conocido como
“PDCA”, o “Circulo de Deming”, (Deming, 1989). Este proceso explicita las siglas
“PDCA” en un proceso circular, y sin fin, que enuncia en orden cronologico para
propiciar mejora en las entidades y empresas, y que se detalla por cada letra y sigla
en este orden y significado; “P” de Planificar, “D” de Desarrollar, “C” de Controlar
a modo de evaluacion de resultados, y “A” de Actuar, en este caso realizando un
andlisis que facilite actuar en lo que la evaluacién detecta, para mejorar la
planificaciéon nuevamente y redefinir en esta linea. El modelo es sencillo, grafico y
de gran aplicabilidad en los procesos de mejora continua como parte de la calidad

y busqueda de la excelencia.
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121 El cliente como protagonista.

En el sector de la Hosteleria el cliente es el protagonista, y ese protagonismo

lo debe de hacer patente el profesional.

El cliente acude a los establecimientos para disfrutar con la calidad de
producto y de un servicio impecable. La cultura del detalle debe manifestarse y
estar de principio a fin, en todo momento, de una forma sutil a la vez que
comprometida. Segtin Lopez (2020), la atencién al cliente debe concretarse en cosas
operativas, y que se relacionan con las habilidades sociales; como la mirada, el
contacto, la sonrisa natural o amplia, segun el caso, el preguntar cuestiones al
cliente, de forma abierta o cerrada, dependiendo del momento y situacion, y
propiciar un cierre y despedida cordial y desde la gratitud. El autor dice, en
anadido a estas cuestiones, que el servicio debe amoldarse al cliente, debe estar en
definitiva orientado a él. El profesional debe ceder ese protagonismo a cada cliente,
entendiendo las necesidades de cada persona y cliente que acude a un
establecimiento hostelero. Es un estar sin estar, desde la profesionalidad, el
compromiso y con una cercania desde una cuidada y matizada distancia que den
el equilibrio en el trato. Es conocido el dicho popular que “el cliente siempre tiene
la razén”, o mds bien “su razén”, la cual hay que comprender, aceptar, cuidar y
respetar en todo momento. Para que esto sea mas facil de lograr y de gestionar es
conveniente que se cumpla la siguiente cuestion; los empleados competentes
mejoran los resultados obtenidos en los procesos con el cliente (Shum et al., 2018).
En soporte tedrico de lo citado anteriormente, Carrasco Ferndndez (2013),
determina en sus textos y estudios concretos del sector de la hosteleria que los

procesos de gestion otorgan productividad.

La calidad debe ser visible, y para ello debe de haber en los servicios
procedimientos de: prevencion, inspeccion y control y costes de fallos. Esto indica
y concreta el autor Koc (2020), que posiciona y da valor a las capacidades de
supervisar una amplia variedad de trabajos, y como estas pueden influir desde la
IE en la visién de los clientes de criterios de calidad. Esto anterior toma mayor
fuerza si consideramos que las percepciones del cliente sobre el desemperno de los
empleados son predictores cruciales de satisfaccion y lealtad (Delcourt et al., 2016).

Otroaspecto de como influye lo que los clientes y trabajadoreshacen alinteractuar,
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es segun Kim y Qu (2019), que la descortesia del cliente provoca la descortesia de
los empleados, y es la inteligencia emocional del profesional y su buena praxis la
que puede condicionar y matizar un proceso atencional. En la misma linea, y
soportando el criterio anterior, Durany Fresco (2006) indican que la actitud positiva

en comunicacion fideliza clientes.

122 La calidad como premisa.

Es conocido que en el sector de la Hosteleria el cliente es el protagonista, y la
Calidad de Servicio afecta que esto suceda. En esta linea, Carrasco Fernandez
(2013), indica que el nivel de exigencia del consumidor es cada vez mas elevado y
el sector de la hosteleria y el turismo es uno de los mejores y mayores exponentes
de esa excelencia a la que debemos aspirar profesionales y consumidores. Esto se
puede contrastar en datos objetivos mediante el Cuestionario SERVQUAL
(Parasuraman et al., 1988), y por este test y sus resultados podemos conocer
condicionantes y premisas que pueden hacer que la asistencia a un evento o el ir a
una cafeteria o bar tengan variables y condicionantes que afectan a la vision global
de la atencion por parte de los clientes. Lopez (2020), cita y propone que la calidad
en la atencion debe ser otorgada haciéndolo bien a la primera, no hay otra
oportunidad tal vez. Debe identificar lo que para el cliente da calidad y satisfaccién
en su uso del servicio atencional, y el profesional debe amoldarse utilizando
técnicas y métodos, poniendo las destrezas y potencialidades propias en
funcionamiento, dice este autor. Igualmente, en esta linea, Castillo (2021), aporta
que la gestion de la calidad programada permite brindar atencion satisfaciendo las

necesidades de los clientes.

Que la calidad sea una premisa se puede ver reforzado y sustentado en la
siguiente cita, que en definitiva dice que se puede subir el precio, pero no bajar la
calidad, y propone que, en la hosteleria debe haber aumento de la calidad y
disminucion de precios, de ser posible, y al menos seguir la propuesta del autor
Puig-Duran (2006), exponiendo que los precios no se pueden disminuir en la
mayoria de ocasiones, y por tanto el elevar la calidad de servicio es la clave.
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Para que los profesionales estén cualificados y aporten calidad, en su estudio
Acosta et al. (2002), describen unas premisas e indican, que para el logro de la
calidad influye la formacion, la comunicacidn, la gestion emocional, la negociacién

y la proactividad en las relaciones interpersonales.

Para qué aspectos anteriormente citados se posicionen y asienten, y para que
la implantacion y desarrollo 6ptimo de Sistema de Calidad se dé, las directivas y
los responsables directos deben contribuir en los establecimientos a su arraigo y
asentamiento (Shum et al.,, 2018). Las directivas son muy a tener en cuenta, y
también lo son los equipos, se puede citar que la IE aporta satisfaccion en el equipo,
satisfaccion en el cliente y por tanto ganancias comerciales en los servicios de
hosteleria (Langhorn, 2004). En relacién a esto, Stoyanova-Bozhkova et al. (2020)
destacan la importancia de construir relaciones de calidad entre el personal y la

gerencia.

En contexto con lo anterior y concretando matices en relacion a la calidad en
hosteleria Duran y Fresco (2006), indican que la calidad se gestiona mejor en
establecimientos pequetios que en grandes. En relacion a esto, citan que durante el
proceso de servicio resulta dificil controlar la calidad, aunque si se puede y debe

prever antes.

En conexion con lo citado en relacion a la inteligencia emocional, Baker (2019)
propone que la calidad de servicio estd condicionada y relacionada con la
inteligencia emocional. La calidad en la prestacion de servicios cobra cada dia

mayor importancia como valor diferencial (Carrasco Fernandez, 2013).

A nivel concreto, la aportacion de esta investigacion es dar a conocer el estado
y la relacién entre Perfil Psicoldgico y Calidad de Servicio, para a la vez, en un
futuro, tener datos para elaborar programas y proyectos que den al sector un mayor
enriquecimiento. Siendo necesario la creacién de planes operativos y especificos de

formacion que mejore la Calidad del Servicio.
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123  Expectativas, percepcion, experiencias y emociones.

En apartados anteriores se comentan las potencialidades y aportaciones que
brindan las habilidades sociales y la resolucion de conflictos, el uso y utilizacion de
estas destrezas y habilidades personales conlleva expectativas en el cliente (Kelly,
2010). En esta linea de estos procesos relacionales, que nos llevan de las
percepciones a las emociones, es destacable abordar como el Cuestionario
SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988). Describiendo en sus items como afectan en
el cliente las expectativas que tenga a lo que va a ser su visita a un establecimiento
hostelero. Este percibe las experiencias del momento de la visita, y estas se traducen
en emociones. Esto es algo que condiciona la satisfaccion del cliente y la
profesionalidad o visiéon de esta que los clientes o visitantes puedan tener. En
relacion a esto, que los clientes se sientan valorados hacen que se perciba como
premisa de calidad y valioso el servicio (Scott-Halsell et al., 2008). Matizando esta
idea, Crick y Spencer (2011) indican que se han propuesto diferentes medidas de
las expectativas de servicio para la industria hostelera, pero la mas prometedora es
el enfoque de implementacion de la funcion de calidad, que trata el servicio como

un proceso en el que las expectativas del huésped se miden en cada etapa.

Por todo lo citado anteriormente, los establecimientos buscan como uno de
sus objetivos principales el fidelizar al cliente y que este vuelva a sus instalaciones.
Para ello, debe de haber un equilibrio entre percepcionesy expectativas, y que estas
ultimas se cumplan de manera importante y significativa (Zeithaml et al., 1990).
Para que el cliente perciba que el servicio es bueno se deben de dar condicionantes
de servicio y atenciones proximas a la “Calidad Total” (Zeithaml et al., 1993), y la
Calidad Total, segin propone Lépez (2020) pasa por sustentar los procesos en
Normas UNE, acometer mediante ISO o desarrollar sistema de Calidad Turistica u
sistemas similares como EFQM u otros. Indicar en esta linea que las normas de
calidad dependen en muchos casos de la ubicacion geografica del establecimiento
y estar establecido en una regién y poblacion o en otra, y esta diferencia normativa
existentes afectan en términos de calidad (Duran & Fresco, 2006). Estas diferencias
en calidad son visualizadas y percibidas por el cliente. Conforme a esto, Akbaba
(2006), indica que se deben de identificar las expectativas especificas de los clientes,

las dimensiones de la calidad de servicioy su importancia relativa paralos clientes,
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para cada segmento especifico de la industria hostelera, y esto ayudaria, a los

gerentes en el desafio de mejorar la calidad de servicio.

En esto de las sensaciones y percepciones, que influyen en las emociones
finales es de considerar que la Calidad Percibida va unida al nivel de Inteligencia
Emocional que la persona tenga (Baker, et al., 2012). Y, unido a esto, reconocer
capacidades de IE propias o en clientes mejora la Calidad Percibida por los clientes
(Koc & Boz, 2020). Koronios et al. (2019) indican que la capacidad de un individuo
para regular las emociones tiene un efecto positivo en la satisfaccion laboral y en el
desempefio. Y segin Miao et al. (2021) indicanque los trabajadores de la Hosteleria
son emocionales, y esto da opcion a brindar un servicio sobresaliente, y la
inteligencia emocional ayuda a regular sus emociones y mostrar las emociones
apropiadas. En respaldo a estos postulados, Ladhari (2009), menciona que la
calidad del servicio se relaciona positivamente con las intenciones de
comportamiento; y las emociones de los consumidores estan positivamente
relacionadas con las intenciones de comportamiento. Ademas, postula que la
satisfaccion emocional media en el efecto de la calidad del servicio en las

intenciones de comportamiento.

A nivel de las percepciones del cliente y como pueden ser gestionadas, en su
estudio Carrasco Fernandez (2013), aporta que la cualificaciéon profesional, el
control de la calidad y la evaluacion del rendimiento pueden posibilitar
percepciones y grado de satisfaccion mayores. Para ello, es de importancia superar
las expectativas del cliente para el acercamiento a la excelencia. Para que esto se
pueda dar se necesita; fiabilidad y la capacidad de respuesta, la seguridad, la
empatia, y elementos tangibles instalaciones, equipos, personal y la comunicacién
en cuanto a marketing y publicidad. En la implantacion de todo esto, se necesita de
la existencia de un liderazgo efectivo (Goleman et al., 2002).

En relacidn con las expectativas, se puede citar que vienen determinadas por
la experiencia de servicio, y por la comparacion de este con la competencia. En esta
linea se puede afiadir que la relacidn con el cliente ayuda a conocer sus expectativas

y a aprender de clientes (Duran & Fresco, 2006).
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Complementariamente, como sustento y refuerzo de estos aspectos, el Efecto
Pigmalion y las Expectativas Autocumplidas (Rosenthal & Jacobson, 1968), pueden
propiciar procesos atencionales que potencien la calidad si el profesional se siente

o define como eficaz en criterios de inteligencia emocional.

Para la mejora continua es necesario apoyarse en los procesos de Evaluacion,
analizdndola desde la calidad percibida por los clientes, segin Varela et al. (2006)
se apoya en cuatro dimensiones: producto, personal, instalaciones y acceso.
Importa el lugar y la ubicacion de las instalaciones, el producto en si mismo es de
relevancia y de interés para el cliente igualmente, y las personas son las que marcan
la diferencia en lo atencional. En todo esto, un Plan de Marketing, puede ser
necesario para aportar y visualizar mas facilmente la Calidad en el sector de la
Hosteleria (Magnini et al., 2013)

Junto con la evaluacion es importante considerar la “Investigacion Cientifica”
como soporte y mejora de la Calidad. Lai et al. (2018) enuncian en sus estudios
aplicaciones tecnologicas de consulta que faciliten el acceso a la ciencia y el

conocimiento para el desarrollo e implantacion de estudios.

13 1.3. EL SECTOR TURISTICO HOSTELERO

131 El turismo y la hosteleria en Espafa

Para Espana como pais, el Turismo y la Hosteleria son de gran relevancia
en cuanto a generacion de empleo y a su contribucion econdmica. El Producto
Interior Bruto (PIB) que al sector se le otorga estd en torno a mas del 10% del total
en los ultimos anos y décadas, segtin el INE (Instituto Nacional de Estadistica). En
los ultimos veinte afos, segin Varela et al. (2006), el sector servicios ha
experimentado un crecimiento muy significativo, constituyendo en nuestro pais
uno de los sectores economicos mas importantes. Por este motivo nos parece
relevante el estudio de sus condicionantes en cuanto a lo que los profesionales
pueden otorgar y dar, como causa-efecto de la atencion y satisfaccion en el cliente,

si se realizan las cosas con criterios de calidad y buscando la fidelizacion.
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Segun el INE, las potencialidades turisticas del estado espafiol se centran en
los siguientes ejes: turismo de costa, con las Islas Canarias e Islas Baleares, el levante
con las costas de Catalufia, Comunidad Valenciana y en menor medida con un
aporte mas moderado de la Region de Murcia, y la importante contribucion de
Andalucia en el sur de la peninsula, como puntos destacados de costa. Y ya en
menor medida otras costas como la Atlantica y Cantdbrica. El turismo de costa esta
muy consolidado, y tradicionalmente Espanfia, por su clima y bonanzas paisajisticas
y enclaves, es un referente internacional. El turismo de ciudad merece una mencién
por el destacado numero de visitantes que lo consolidan a lo largo de todos los
meses del ano. Las grandes ciudades son foco de atraccion de visitantes junto con
otras poblaciones monumentales con patrimonio de interés cultural que aportan
significancia al turismo nacional. Conforme a datos publicados oficialmente por el
INE en su web, se puede afiadir a esto, otros referentes a tener a tener en cuenta,
como son; el turismoreligioso, el turismo culturaly de festivales, y el turismo MICE
en cuanto a la asistencia a congresos y exposiciones, siendo este turismo junto al de
Deporte, una de las tendencias novedosas y en crecimiento, y por las que la marca
Espafia, como las Comunidades Auténomas, como en las propias poblaciones y
municipios mantienen una apuesta cada vez mas posicionada. En esta misma linea,
el turismo de interior, segun datos oficiales, estd adquiriendo un desarrollo e

incremento progresivo en los ultimos afios.

1.3.2 El turismo y la hosteleria en la Region de Murcia.

Al igual que en el conjunto de Espafia, para la Region de Murcia, el sector
turistico hostelero es uno de los principales ejes de producto interior bruto, y una
de las industrias clave. Es un sector que genera empleo y dinamiza zonas, y la

economia en su conjunto se ve potenciada en sus sinergias.

Segun datos oficiales de la web de Turismo de la “Comunidad Auténoma de

la Region de Murcia” (CARM) https://www.murciaturistica.es.

La Region de Murcia es un espacio geografico ubicado en el sureste de la
Peninsula Ibérica, tiene zonas de llanura y zonas montafiosas, y se ubica en la

Cordillera Bética. Su costa cuenta con dos mares, el mar mediterrdneo y el mar
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menor, con zonas de acantilados, y playas y calas intercaladas, que parten
limitando con la provincia de Alicante en San Pedro del Pinatar, y continua hacia
el sur por San Javier, Los Alcdzares, Cartagena, Mazarron y ya en su limite
septentrional con Andalucia se encuentra Aguilas. Estas poblaciones cuentan con
bahias, playas, puertos y entornos que permiten el disfrute del Turismo Nautico y
Subacuatico. Igualmente, el turismo urbano tiene como protagonista en el interior
a la capital murciana, donde podemos destacar su Catedral y su Museo Salzillo. En
la costa a nivel urbano, se debe destacar la Ciudad de Cartagena, con mas de 3.000
anos de historia y de asentamientos cartagineses y romanos que han dejado un
importante patrimonio cultural y museistico, destacando el Teatro Romano. Lorca
es la tercera ciudad en poblacion de la Comunidad Auténoma, siendo destacado
su patrimonio monumental de tipo medieval, renacentista y barroco, destacando el
enclave de la Fortaleza del Sol y sus fiestas de interés turistico internacional de la
Semana Santa. Caravaca es una de las cinco “Ciudades Santas” del mundo y
destaca su Santuario de la Veracruz. El turismo Rural y la zona interior de Murcia
cuentan con enclaves de interés, como el Valle de Ricote y el Parque Natural de
Sierra Espufia, zonas para poder realizar deportes de naturaleza y disfrutar de
parajes y zonas de bosque. La zona del Nordeste es una zona rica en vino, cultura
y pinturas rupestres, y en la zona del Noroeste se extiende una Via Verde, antiguos
asentamientos Iberos y posibilidades de degustaciones gastrondmicas de arroces

unicos como el de denominacion de origen de Calasparra.

La Regidn cuenta con una variada oferta turistica, con actividades de deporte
y aventura, turismo nautico en la Costa Calida y actividades de turismo activo y en
contacto con la naturaleza, y de ocio a lo largo de todas las poblaciones dela Region.
Se puede disfrutar de la diversidad de paisajes y de la diversidad cultural. Se debe
destacar la riqueza y variedad gastrondmica, con una riqueza en vegetales, carnes
y pescados. El Enoturismo, en sinergia con la riqueza gastronémica, cuenta con tres
denominaciones de origen; Bullas, Jumilla y Yecla. El Turismo de Salud es un
referente a nivel nacional, contando con Balnearios y aguas termales en Fortuna y
Archena, zonas de tratamientos con lodos y centros de Talasoterapia en el Mar
Menor y en La Manga. Merecen también una resefia las actividades nauticas y el
buceo por los parajes y entornos naturales, destacando las Reservas Marinas de
Islas Hormigas y Cabo Tifioso, como otros enclaves de Mazarrén y Aguilas de gran

riqueza en sus fondos.
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Las fiestas de interés turistico nacional e internacional y los festivales brindan
a la region musica, espectaculo y folclore, y atraen a gran namero de visitantes que

activan el turismo y la hosteleria.

Para disponer de informacion objetiva de validez para un mejor analisis e
interpretacion de resultados del sector turistico-hostelero, se presentan analisis de
datos mediante una muestra representativa extraida de fuentes estadisticas
oficiales de la web de la Comunidad Auténoma de la Regién de Murcia (CARM):

En la tabla 1, se observa que el turismo de ciudad, en nimero de viajeros,
supera al turismo de costa en el conjunto de la Regién. Por otra parte, las
pernoctaciones son superiores en la Costa. Las ciudades con mayor afluencia
turistica son Murcia, Cartagena y Lorca, en este orden. La zona del Mar Menor y
La Manga, son las que reciben un mayor nimero de viajeros y pernoctaciones en
la zona de costa. En la zona interior de la Region, el Valle de Ricote y la zona de
Balnearios en su conjunto reciben el mayor nimero de viajeros. Es resefiable que la

mayor parte de viajeros y pernoctaciones en la Region las realizan residentes en

Espana.
Tabla 1. Estadisticas viajeros y pernoctaciones seguin destinos en la Regién de Murcia desde Enerode 2018 hasta
Diciembre de 2018.
Viajeros Pernoctaciones
Residentes en No residentes Residentes en No residentes
Total - - Total . -
Espaia en Espafa Espafa en Espafa
Murcia Ciudad 460.413 371.396 89.017 771.942 596.107 175.835
Cartagena 143.778 104.128 39.651 310.301 214.814 95.487
L Puert
orea/Puerto ;o571 58541 12030 114933 95272 19.661

Lumbreras

Total Ciudad 674.762 534.065 140.698 1.197.176 906.193 290.983
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Tabla 1. Estadisticas viajeros y pernoctaciones seguin destinos en la Region de Murcia desde Enero de 2018 hasta

Diciembre de 2018.

Viajeros Pernoctaciones
Residentes No residentes Residentes en No residentes en
Total B N Total B -
enEspafia  enEspafia Espana Espana
La Manga 156.160 117.344 38.816 811.65¢ 583218 228.440
Resto Mar
215.324 144.063 71.261 658.21. 400290 257.927
Menor
Subtotal La
Manga+ ooy 4ss 261407 110077 1.469.876 983508 486.367
Resto Mar
Menor
Mazarrén 37.348 28.320 9.029 87.632 65.490 22.142
Aguilas 35.971 26.009 9.962 96.014 66.581 29.433
Subtotal
Aguilas + 73.319 54.329 18.991 183.64¢ 132.071 51.575
Mazarrén
Total Costa 444.803 315.736 129.068 1.653.522 1.115.579 537.942
Noroeste 16.766 15.225 1.541 24.757 22.445 2.312
V.Ricot
icote / 86.916 74565 12.350 253.276 226.660 26.616
Balnearios
Centro 68.782 58.642 10.140 101.925 89.403 12.523
Altiplano / Este  23.601 20.065 3.53¢F 40.229 34.596 5.632
Total Interior 196.065 168.497 27.566 420.187 373.104 47.083
Totales 1.315.630 1.018.298 297.332 3.270.885 2.394.876 876.008

En la tabla 2, se observa que tanto el numero de viajeros como

pernoctaciones, se dan en mayor porcentaje y nimero, contra mayor es la categoria

del establecimiento, siendo los hoteles de 4 y 5 estrellas los que mayor cuantia de

visitantes reciben, seguidos de los de 3 estrellas, y asi sucesivamente. Los hoteles

de 2 estrellas, 1 estrella y las pensiones cuentan con un menor numero de afluencia.

Los residentes en Espafia son los que mds nimero de visitas y pernoctaciones

realizan.
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Tabla 2. Estadisticas viajeros y pernoctaciones seguin categorias en la Region de Murcia desde Enero de 2018
hasta Diciembre de 2018.

Viajeros Pernoctaciones
Total Resident~es No resider~1tes Total Resident~es en No resider~1tes en

en Espafia  en Espaia Espana Espafia
Hoteles 4/5 * 719.838 537.275 182.564 2.045.025 1.416.515 628.510
Hoteles 3* 371.063 298.540 72.523 782.645 625.691 156.954
Hoteles 2 * 128.142 104.807 23.335 258.777 203.993 54.783
Hoteles 1 * 56.892 48.223 8.669 100.760 85.613 15.147
Total estr. Oro 1.275.935 988.845 287.091 3.187.207 2.331.812 855.394
Pensiones 2 *. 28.335 21.687 6.648 59.662 46.034 13.629
Pensiones 1 * 11.338 7.765 3.574 23.945 17.030 6.916
Total estr. Plata  39.673 29.452 10.222 83.607 63.064 20.545
Totales 1.315.608 1.018.297 297.313 3.270.814 2.394.876 875.939

En la tabla 3, se pueden extrapolar de sus datos que las comunidades
limitrofes y la Comunidad de Madrid y Catalufa son las que mas visitantes aportan
a la Region. Los residentes en la propia Region son los que generan el mayor
numero de visitas a la propia Comunidad Auténoma. Siendola vecina Comunidad
Valenciana la que se posiciona en segundo lugar en viajeros que visitan la Region.
El turismo de ciudad es el receptor de mayor afluencia regional.

Tabla 3. Estadisticas viajeros residentes en Espafia seguin procedencia y destino en la Region de Murcia desde
Enero de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Regiones Total Costa Ciudades Interior
Andalucia 148.501 37.553 87.846 23.102
Aragén 11.926 2.790 7.434 1.702
Principado de Asturias 9.532 2473 5.805 1.255
Islas Baleares 10.263 2.393 6.559 1.312
Canarias 7.941 2.846 4.246 849
Cantabria 5.174 1.056 3.363 756
Castilla y Leon 27.392 10.532 13.034 3.827
Castilla la Mancha 60.934 25.438 26.779 8.717

Catalufia 76.444 16.552 46.864 13.028
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Tabla 3. Estadisticas viajeros residentes en Esparia segtin procedenciay destino en la Region de Murcia desde
Enero de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Regiones Total Costa Ciudades Interior
Comunidad Valenciana 195.742 47.669 107.298 40.775
Extremadura 10.002 3.190 5.083 1.729
Galicia 15.638 4.637 8.799 2.202
Comunidad de Madrid 182.064 59.668 101.268 21.128
Regién de Murcia 223.428 89.159 89.387 44.882
Comunidad Foral de Navarra 5.470 1482 3.140 848
Pais Vasco 20819 5.423 13.741 1.656
La Rioja 4.761 2.514 1.785 462
Ceuta 1.444 154 1.137 154
Melilla 823 208 499 116

En la tabla 4, se observa en relacion al turismo de ciudad, como las
poblaciones de la Region mas visitadas son, en este orden; Murcia, Cartagena y
Lorca. Y que sus visitantes provienen en mayor medida de la propia Region, de las

comunidades limitrofes y de la Comunidad de Madrid, seguida por Catalufia.

Tabla 4. Estadisticas turismo de ciudad. Viajeros residentes en Espaiia en la Region de Murcia desde Enero de
2018 hasta Diciembre de 2018.

Regiones Total Ciudades Murcia  Cartagena Lorca / Puerto Lumbreras
Andalucia 87.846 62.955 14.925 9.966
Aragon 7.434 5.518 1.354 563
Principado de Asturias 5.805 4.017 1.120 667
Islas Baleares 6.559 5.058 912 588
Canarias 4.246 3.079 875 292
Cantabria 3.363 2.469 549 345
Castilla y Ledn 13.034 8.568 3.173 1.292
Castilla la Mancha 26.779 1.7791 6.212 2.776
Cataluna 46.864 35.510 7.684 3.670
Comunidad Valenciana 107.298 74.427 17.132 15.739

Extremadura 5.083 3.477 944 662
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Tabla 4. Estadisticas turismo de ciudad. Viajeros residentes en Espafia en la Region de Murcia desde Enero de 2018
hasta Diciembre de 2018.

Regiones Total Ciudades Murcia  Cartagena Lorca / Puerto Lumbreras
Galicia 8.799 5.462 2.704 633
Comunidad de Madrid 101.268 71.142 23.416 6.710

Region de Murcia 89.387 61.284 14.469 13.634
;‘;t‘;‘;;dad Foral de 3.140 2.420 478 242

Pais Vasco 13.741 5.733 7.466 541

La Rioja 1.785 1.244 444 96

Ceuta 1.137 815 231 91

Melilla 499 426 39 34

En la tabla 5, en referencia al turismo de interior, se muestra que la mayor
influencia de viajeros se da en el Valle de Ricote / Balnearios, seguido por la zona
centro de la Regidn, el Altiplano y por altimo la zona Noroeste. En este caso, a
diferencia de lo comentado en tablas anteriores, no es la propia Region la que
aporta mayor namero de turistas, en este caso, es la Comunidad Valenciana la que
ocupa el primer lugar.

Tabla 5. Estadisticas turismo de interior. Viajeros residentes en Espafia en la Region de Murcia desde Enero de
2018 hasta Diciembre de 2018.

Regiones TOtiﬂ Noroeste V. Ricote / Balnearios  Centro Altiplano
Interior / Este
Andalucia 23.102 1.648 9.746 9.164 2.544
Aragon 1.702 77 844 577 203
Principado de Asturias 1.255 45 801 343 66
Islas Baleares 1.312 114 574 492 132
Canarias 849 68 366 337 77
Cantabria 756 68 415 251 23
Castilla y Leon 3.827 388 1.682 1.355 402
Castilla la Mancha 8.717 562 4.169 2.944 1.041
Cataluna 13.028 1.394 4.729 4.708 2.198

Comunidad Valenciana 40.775 3.326 19.446 13.180 4.823
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Tabla 5. Estadisticas turismo de interior. Viajeros residentes en Espaiia en la Region de Murcia desde Enero de
2018 hasta Diciembre de 2018.

Regiones Tota‘ﬂ Noroeste V. Ricote / Balnearios Centro Altiplano
Interior / Este
Extremadura 1.729 50 914 598 167
Galicia 2.202 236 1.011 769 186
Comunidad de Madrid 21.128 1.874 9.735 7.236 2.282
Regién de Murcia 44.882 5.183 18.884 15.381 5.433
;:j‘;?;dad Foral de 848 60 282 343 163
Pais Vasco 1.656 100 670 686 200
La Rioja 462 14 171 169 107
Ceuta 154 14 56 71 13
Melilla 116 4 71 37 5

En la tabla 6, en relacion al turismo de costa, se evidencian datos que
muestran como el Mar Menor y La Manga tienen la mayor afluencia turistica,
seguidas de Mazarrén y Aguilas con unos datos muy similares entre estas dos
ultimas localidades citadas.

Tabla 6. Estadisticas Costa Cdlida. Viajeros residentes en Espafia en la Region de Murcia desde Enero de 2018
hasta Diciembre de 2018.

Regiones Total Costa La Manga Resto Mar Mazarrén  Aguilas
Menor

Andalucia 37.553 14.734 16.309 3.188 3.322
Aragén 2.790 1.316 1.049 265 159
Principado de Asturias 2473 1.073 1.126 109 164
Islas Baleares 2.393 665 1.303 259 167
Canarias 2.846 1.057 1.442 100 248
Cantabria 1.056 428 476 84 67
Castilla y Ledn 10.532 4.305 4.525 938 764
Castilla la Mancha 25.438 10.284 10.868 2.341 1.945
Cataluna 16.552 6.412 7.309 1.528 1.304

Comunidad Valenciana 47.669 17.565 22.284 4.046 3.773
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Tabla 6. Estadisticas Costa Cdlida. Viajeros residentes en Espafiaen la Region de Murcia desde Enerode 2018

hasta Diciembre de 2018.

Regiones Total Costa La Manga Resto Mar Mazarrén  Aguilas
Menor

Extremadura 3.190 1.374 1.379 199 239
Galicia 4.637 1.712 2.007 544 374
Comunidad de Madrid 59.668 21.635 26.385 6.844 4.804
Regién de Murcia 89.159 30.692 43.256 7.262 7.950
;‘:V“;rr‘;dad Foral de 1.482 655 579 147 101
Pais Vasco 5.423 2.289 2.362 386 386
La Rioja 2.514 1.006 1.245 55 209
Ceuta 154 76 56 12 10
Melilla 208 68 103 13 24

En la tabla 7, se observa que la procedencia de visitantes no residentes en

Espafia que visitan la Region, proviene de Reino Unido en primer lugar, mas que

duplicando los datos de Francia, que ocupa el segundo lugar, tras ellas se sittia

Alemania e Italia.

Tabla 7. Estadisticas viajeros no residentes en Espafia segiin procedenciay destino en la Regién de Murcia desde
Enero de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades Total Costa Ciudades Interior
Alemania 17.293 6.887 8.738 1.668
Argentina 0 0 0 0
Australia 0 0 0 0
Austria 1.143 443 645 56
Bélgica 9.536 4.084 4.641 812
Brasil 0 0 0 0
Bulgaria 0 0 0 0
Canada 0 0 0 0
Chipre 0 0 0 0
Croacia 0 0 0 0
Dinamarca 2.090 933 989 168
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Tabla 7. Estadisticas viajeros no residentes en Espaiia segtin procedencia y destino en la Region de Murcia
desde Enero de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades Total Costa Ciudades Interior
Eslovaquia 0 0 0 0
Eslovenia 0 0 0 0
Estados Unidos 7.282 1.808 5.127 347
Estonia 0 0 0 0
Finlandia 3.439 1.763 1.359 317
Francia 30.305 7.579 16.427 6.299
Grecia 890 164 716 11
Hungria 0 0 0 0
Irlanda 8.268 5.663 2.311 294
Islandia 0 0 0 0
Italia 1.7125 3.073 11.880 2.172
Japon 1.138 202 848 88
Letonia 0 0 0 0
Liechtenstein 0 0 0 0
Lituania 0 0 0 0
Luxemburgo 230 91 125 15
Malta 0 0 0 0
Meéxico 0 0 0 0
Noruega 5.492 3.147 1.986 359
Paises Africanos 11.466 1.301 8.697 1.468
Paises Bajos 10.086 2.814 6.055 1.217
Polonia 4.348 2.557 1.517 273
Portugal 8.864 4.553 3.403 907
R. De Corea Del Sur 0 0 0 0
Reino Unido 75.084 50.868 20.331 3.886
Reptuiblica Checa 8.032 7.326 619 87
Reptiblica China 0 0 0 0

Resto de América 19.881 3.929 14.573 1.379
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Tabla 7. Estadisticas viajeros no residentes en Espaiia segiin procedencia y destino en la Region de Murcia
desde Enero de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades Total Costa Ciudades Interior
Resto de Asia 0 0 0 0
Resto de UE 10.647 4.339 5.139 1.169
Resto del Mundo 16.387 5.422 9.516 1.449
Resto Europa 9.717 3.219 5.721 777
Resto Paises Africanos 0 0 0 0
Rumania 0 0 0 0
Rusia 8.051 1.832 4.849 1.369
Sudafrica 0 0 0 0
Suecia 5.964 3.278 2.051 635
Suiza 4.575 1.791 2.437 347
Turquia 0 0 0 0
Ucrania 0 0 0 0

En la tabla 8, en relacion al turismo de ciudad de viajeros no residentes en
Espafia, se observa en datos obtenidos que, Reino Unido es la mayor remitente de
viajeros, seguida por Francia, Italia y Alemania, como los mayores emisores en este
sentido. La ciudad mas visitada es la capital, Murcia, seguida por Cartagena y
Lorca en tercer lugar.

Tabla 8. Estadisticas turismo de ciudad. Viajeros no residentes en Espaiia en la Region de Murcia desde Enero
de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades Total Ciudades Murcia  Cartagena Lorca/Puerto Lumbreras
Alemania 8.738 5.239 2.648 851

Argentina 0 0 0 0

Australia 0 0 0 0

Austria 645 341 261 44

Bélgica 4.641 2.987 990 663

Brasil 0 0 0 0

Bulgaria 0 0 0 0

Canada 0 0 0 0

Chipre 0 0 0 0
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Tabla 8. Estadisticas turismo de ciudad. Viajeros no residentes en Espafiaen la Region de Murcia desde Enero
de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades Total Ciudades Murcia  Cartagena Lorca/Puerto Lumbreras
Croacia

Dinamarca 989 521 323 145
Eslovaquia 0 0 0 0
Eslovenia 0 0 0 0
Estados Unidos 5.127 3.180 1.618 329
Estonia 0 0 0 0
Finlandia 1.359 813 337 209
Francia 16.427 11.104 3.250 2.074
Grecia 716 413 293 10
Hungria 0 0 0 0
Irlanda 2.311 1.342 786 182
Islandia 0 0 0 0
Italia 11.880 7.801 3.465 614
Japén 848 616 201 31
Letonia 0 0 0 0
Liechtenstein 0 0 0 0
Lituania 0 0 0 0
Luxemburgo 125 67 34 23
Malta 0 0 0 0
Meéxico 0 0 0 0
Noruega 1.986 824 928 234
Paises Africanos 8.697 7.063 1.133 500
Paises Bajos 6.055 3.486 1.906 663
Polonia 1.517 930 494 94
Portugal 3.403 2.239 884 280
R. De Corea Del Sur 0 0 0 0
Reino Unido 20.331 9.799 8.903 1.628
Republica Checa 619 416 162 41
Republica China 0 0 0 0
Resto De América 14.573 10.179 3.832 562
Resto De Asia 0 0 0 0
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Tabla 8. Estadisticas turismo de ciudad. Viajeros no residentes en Espaiiaen la Region de Murcia desde Enero
de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades Total Ciudades Murcia  Cartagena Lorca/Puerto Lumbreras
Resto De UE 5.139 3.020 1.618 501
Resto Del Mundo 9.516 6.174 2.427 915
Resto Europa 5.721 4.710 821 190
Resto Paises Africanos 0 0 0 0
Rumania 0 0 0 0
Rusia 4.849 3.296 852 701
Sudéfrica 0 0 0 0
Suecia 2.051 992 779 281
Suiza 2.437 1.464 706 267
Turquia 0 0 0 0
Ucrania 0 0 0 0

En la tabla 9, en relacidon a datos de turismo de interior de viajeros no
residentes en Espafia, se observa que Francia es la que mas visita esta zona de la
region, seguido de Reino Unido e Italia. Las zonas mas visitadas son el Valle de

Ricote / Balnearios, y la zona centro de la Region.

Tabla 9. Estadisticas turismo de interior. Viajeros no residentes en Espaiia en la Regién de Murcia desde Enero
de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades TOtiﬂ Noroeste V. Ricot'e/ Centro Altiplano /
Interior Balnearios Este
Alemania 1.668 74 797 626 170
Argentina 0 0 0 0 0
Australia 0 0 0 0 0
Austria 56 6 18 30 2
Bélgica 812 33 401 228 150
Brasil 0 0 0 0 0
Bulgaria 0 0 0 0 0

Canada 0 0 0 0 0
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Tabla 9. Estadisticas turismo de interior. Viajeros no residentes en Espariaen Ia Region de Murcia desde Enero
de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades TOt?l Noroeste V. Ricot.e/ Centro Altiplano /
Interior Balnearios Este
Chipre 0 0 0 0 0
Croacia
Dinamarca 168 39 75 43 10
Eslovaquia 0 0 0 0 0
Eslovenia 0 0 0 0 0
Estados Unidos 347 28 142 131 45
Estonia 0 0 0 0 0
Finlandia 317 9 202 92 14
Francia .6299 320 2.600 2.766 613
Grecia 11 0 0 11 0
Hungria 0 0 0 0 0
Irlanda 294 17 142 118 16
Islandia 0 0 0 0 0
Italia 2.172 96 794 806 476
Japén 88 12 27 43 6
Letonia 0 0 0 0 0
Liechtenstein 0 0 0 0 0
Lituania 0 0 0 0 0
Luxemburgo 15 0 6 0 9
Malta 0 0 0 0 0
Meéxico 0 0 0 0 0
Noruega 359 38 188 95 38
Paises Africanos 1.468 36 459 864 110
Paises Bajos 1.217 123 627 326 140
Polonia 273 6 146 109 11
Portugal 907 34 415 306 152
R. De Corea Del Sur 0 0 0 0 0
Reino Unido 3.886 335 1.520 1.359 671
Reptuiblica Checa 87 2 45 36 3

Republica China 0 0 0 0 0
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Tabla 9. Estadisticas turismo de interior. Viajeros no residentes en Espafia en la Region de Murcia
desde Enero de 2018 hasta Diciembre de 2018.

Nacionalidades Tote'11 Noroeste V. Ricot.e / Centro Altiplano /
Interior Balnearios Este
Resto de América 1.379 82 490 549 257
Resto de Asia 0 0 0 0 0
Resto de UE 1.169 30 619 343 176
Resto del Mundo 1.449 52 659 514 223
Resto Europa 777 120 271 326 59
Resto Paises Africanos 0 0 0 0 0
Rumania 0 0 0 0 0
Rusia 1.369 11 1.169 174 15
Sudafrica 0 0 0 0 0
Suecia 635 20 378 124 113
Suiza 347 18 156 120 53
Turquia 0 0 0 0 0
Ucrania 0 0 0 0 0

En la tabla 10, en turismo de costa, de viajeros no residentes en Espana, los
datos indican que, las zonas de mayor recepcion de turistas estan en la zona del

Mar Menor, seguidos por La Manga, Mazarrén y Aguilas.

Tabla 10. Estadisticas Costa Cdlida. Viajeros no residentes en Espafia en la Regién de Murcia desde Enero de
2018 hasta Enero de 2018.

Nacionalidades Total Costa LaManga Resto Mar Menor Mazarrén — Aguilas
Alemania 1.020 86 772 80 82
Argentina 0 0 0 0 0
Australia 0 0 0 0 0
Austria 46 8 30 2 6
Bélgica 263 20 196 30 17
Brasil 0 0 0 0 0
Bulgaria 0 0 0 0 0
Canada 0 0 0 0 0
Chipre 0 0 0 0 0
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Tabla 10. Estadisticas Costa Cilida. Viajeros no residentes en Esparia en la Region de Murcia desde Enero de
2018 hasta Enero de 2018.

Nacionalidades Total Costa LaManga Resto Mar Menor Mazarrén — Aguilas
Croacia 0 0 0 0 0
Dinamarca 197 42 130 0 25
Eslovaquia 0 0 0 0 0
Eslovenia 0 0 0 0 0
Estados Unidos 128 15 76 26 12
Estonia 0 0 0 0 0
Finlandia 39 6 29 0 4
Francia 520 93 343 21 63
Grecia 48 9 33 0 5
Hungria 0 0 0 0 0
Irlanda 150 16 106 14 15
Islandia 0 0 0 0 0
Italia 194 16 99 50 29
Japén 26 4 16 3 4
Letonia 0 0 0 0 0
Liechtenstein 0 0 0 0 0
Lituania 0 0 0 0 0
Luxemburgo 0 0 0 0 0
Malta 0 0 0 0 0
Meéxico 0 0 0 0 0
Noruega 158 30 110 0 18
Paises Africanos 41 4 25 7 5
Paises Bajos 498 14 306 121 57
Polonia 213 5 198 6 5
Portugal 22 3 12 5 4
R. de Corea Del Sur 0 0 0 0 0
Reino Unido 2.014 184 1.563 114 153
Republica Checa 2 0 2 0 0
Republica China 0 0 0 0 0
Resto de América 121 17 67 20 18

Resto de Asia 0 0 0 0 0
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Tabla 10. Estadisticas Costa Cdlida. Viajeros no residentes en Espaiia en la Region de Murcia desde Enero de
2018 hasta Enero de 2018.

Nacionalidades Total Costa LaManga Resto Mar Menor Mazarrén  Aguilas
Resto de UE 194 14 139 23 17
Resto del Mundo 360 55 257 12 37
Resto Europa 71 6 59 2 4
Resto Paises Africanos 0 0 0 0 0
Rumania 0 0 0 0 0
Rusia 50 9 31 3 7
Sudafrica 0 0 0 0 0
Suecia 119 15 81 10 13
Suiza 189 26 120 20 23
Turquia 0 0 0 0 0
Ucrania 0 0 0 0 0

En la tabla 11, en referencia al grado de ocupacién por destinos en el mes de
agosto de 2018, se puede observar, que el turismo de costa presenta el mayor grado
de ocupacion, el mayor numero de plazas estimadas, la mayor estancia media y el
mayor numero de personas empleadas. Los grados de ocupacién mas significativos
se dan en el turismo de costa (82,17%), seguidos por el turismo de interior (49,37%),

y por ultimo el turismo de ciudad (47,73%).

Tabla 11. Estadisticas grado de ocupacién por destinos en la Region de Murcia de Agosto de 2018.

Grado de Ocupacion Plazas Estancia Personal
Plazas Estimadas Media Empleado
Murcia Ciudad 39,47 4.305 1,65 460
Lorca / Puerto Lumbreras 65,50 627 1,69 116
Total Ciudad 47,73 6.822 1,86 760
La Manga 83,98 4.623 5,55 716
Resto Mar Menor 79,65 4.161 3,95 613
Subtotal La Manga + Resto 81,93 8.784 472 1.329

Mar Menor
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Tabla 11. Estadisticas grado de ocupacion por destinos en la Region de Murcia de Agosto de 2018.

Grado de Ocupacion Plazas Estancia Personal
Plazas Estimadas Media Empleado

Mazarréon 83,60 666 3,21 85
Aguilas 83,74 762 3,2 57
Subtotal Aguilas +
Mazarrén 83,67 1.428 3,2 142
Total Costa 82,17 10.212 441 1.471
Noroeste 13,70 397 1,48 33
V. Ricote / Balnearios 70,16 1.057 2,35 151
Centro 42,58 814 1,55 99
Altiplano / Este 41,68 296 2,23 29
Total Interior 49,37 2.564 2,01 312

En la tabla 12, en referencia al grado de ocupacion por destinos en el mes de
agosto de 2019, se puede observar, que el turismo de costa presenta el mayor grado
de ocupacion, el mayor numero de plazas estimadas, la mayor estancia media y el
mayor numero de personas empleadas. Los grados de ocupacion mas significativos
se dan en el turismo de costa (79,67%), en este caso con datos registrados
ligeramente menores al afio anterior, seguidos por el turismo de ciudad (53,11%),
que en este caso refleja un cambio de tendencia y supera porcentualmente al
turismo de interior en comparaciéon con datos del afio anterior, y por ultimo el
turismo de interior (52,87%), pasando al tercer lugar en porcentaje y subiendo sus

datos porcentuales en comparacion con el afio anterior.

Tabla 12. Estadisticas grado de ocupacién por destinos en la Region de Murcia de Agosto de 2019.

Grado de Ocupacion Plazas Estancia Personal

Plazas Estimadas Media Empleado
Murcia Ciudad 43,42 4.410 1,65 463
Cartagena 70,54 1.816 2,24 211
Lorca / Puerto Lumbreras 71,56 601 1,71 122
Total Ciudad 53,11 6.827 1,83 796

La Manga 82,49 4.749 5,21 790



88 ALBERTO SANZ GARCIA

Tabla 12. Estadisticas grado de ocupacion por destinos en la Region de Murcia de Agosto de 2019.

Grado de Ocupaciéon Plazas Estancia Personal
Plazas Estimadas Media Empleado
Resto Mar Menor 76,75 4.082 3,8 768
Subtotal La Manga + Resto
79,84 8.831 4,49 1.558
Mar Menor
Mazarrén 89,05 938 3,49 142
Aguilas 66,60 788 4,31 45
Subtotal Aguilas +
, 78,8 1.726 3,76 187
Mazarron
Total Costa 79,67 10557 4,35 1.745
Noroeste 14,80 264 1,72 21
V. Ricote / Balnearios 71,80 1.030 2,18 149
Centro 47,28 821 1,29 101
Altiplano / Este 36,90 304 1,48 27
Total Interior 52,87 2.419 1,75 298

En la tabla 13, en referencia al grado de ocupacién por destinos, en el mes
de agosto de 2022, amodo de comparativa prepandemia - postpandemia, se puede
observar, que el turismo de costa presenta el mayor grado de ocupacion, el mayor
nuamero de plazas estimadas, la mayor estancia media y el mayor numero de
personas empleadas, siendo estos datos idénticos a la situacion prepandémica. Los
grados de ocupacion mas significativos se dan en el turismo de costa (82,91%), con
datos en un ligero ascenso a la situacién prepandemia, seguidos por el turismo de
ciudad (52,37%), y por ultimo el turismo de interior (49,82%), siendo estos datos
muy similares en la comparacion de prepandemia y postpandemia. Un dato a
destacar es que han bajado minimamente las plazas hoteleras pasando de 10.557
plazas en agosto de 2019 a 9.934 plazas en situacion postpandémica en agosto de
2.022. Ha disminuido ligeramente el nimero de plazas estimadas en ciudad y en
costa, y han subido ligeramente las de interior. Ha bajado ligeramente la estancia
media de los turistas en destino, en ciudad y costa, y ha subido ligeramente en el
interior.



CAPITULO I - INTRODUCCION 89
Tabla 13. Estadisticas grado de ocupacion por destinos en la Region de Murcia de Agosto de 2022.

Grado de Ocupacién Plazas Estancia Personal

Plazas Estimadas Media Empleado

Murcia Ciudad 46,27 4.427 1,56 430
Cartagena 63,31 1777 2,09 215
Lorca / Puerto Lumbreras 69,13 453 1,82 100
Total Ciudad 52,37 6.657 1,72 745
La Manga 86,44 4.888 4,08 522
Resto Mar Menor 76,91 3.494 3,31 606
Subtotal La Manga + Resto
Mar Menor 82,47 8.382 3,69 1128
Mazarrén 91,61 965 2,65 137
Aguilas 74,96 587 2,95 37
Subtotal Aguilas +
Mazarrén 85,31 1552 2,75 174
Total Costa 82,91 9.934 3,54 1.302
Noroeste 13,96 566 1,48 35
V.Ricote / Balnearios 62,85 1.080 2,11 135
Centro 57,00 1.041 1,5 114
Altiplano / Este 45,19 269 1,84 21
Total Interior 49,82 2.956 1,76 305

En la tabla 14, el grado de ocupacién por categorias, en agosto de 2018, es de

66,87% en hoteles y 46,62% en pensiones. La mayor ocupacién se da en hoteles de
4 y 5 estrellas, siendo del 74,67%.

Tabla 14. Estadisticas grado de ocupacion por categorias en la Region de Murcia de Agosto de 2018.

Grado de Ocupacion Plazas Estancia Personal
Plazas Estimadas Media Empleado
Hoteles de 4/ 5 * 74,67 10.919 3,55 1.704
Hoteles de 3 * 59,96 4.765 2,43 527
Hoteles de 2 * 50,51 2.183 2,48 166
Hoteles de 1 * 44,76 745 1,94 52
Total estr. oro 66,87 18612 3,05 2449
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Tabla 14. Estadisticas grado de ocupacion por categorias en la Region de Murcia de Agosto de 2018

Grado de Ocupaciéon Plazas Estancia Personal
Plazas Estimadas Media Empleado
Pensiones 2 * 46,53 765 2,75 73
Pensiones 1 * 46,94 221 2,38 23
Total estr. plata 46,62 986 2,66 96
Totales 65,85 19598 3,04 2545

En la tabla 15, el grado de ocupacion por categorias, en agosto de 2019, es de

67,62% en hoteles, siendo un dato ligeramente superior a agosto de 2018, y 47,51%

en pensiones, igualmente produciéndose un ligero ascenso en comparacion al afio

anterior. La mayor ocupacién se da en hoteles de 4 y 5 estrellas, siendo del 75,01%,

muy similar a datos del afo anterior, con un minimo incremento.

Tabla 15. Estadisticas grado de ocupacion por categorias en la Region de Murcia de Agosto de 2019.

Grado de Ocupacién Plazas Estancia Personal
Plazas Estimadas Media Empleado
Hoteles de 4/'5 75,01 11.290 3,38 1.980
Hoteles de 3 * 62,50 4.743 2,41 531
Hoteles de 2 * 52,39 2.134 2,07 192
Hoteles de 1 * 49,28 744 1,94 48
Total estr. Oro 67,62 18.951 2,91 2.740
Pensiones 2 * 44,24 630 2,73 54
Pensiones 1 * 44,14 261 2,31 33
Total estr.Plata 47,51 916 2,98 94
Totales 66,69 19.867 2,91 2.834

En la tabla 16, el grado de ocupacion por categorias, en agosto de 2022, es
de 68,49% en hoteles, siendo un dato ligeramente superior a agosto de 2019, y
manteniéndose la tendencia prepandemia-postpandemia, y 46,07% en pensiones,
produciéndose un ligero descenso en comparacion al afio 2019, mostrandose datos
muy similares en prepandemia-postpandemia. La mayor ocupacién se da en
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hoteles de 4 y 5 estrellas, siendo del 76,40%, muy similar a datos del afio 2019, con
un minimo incremento en postpandemia.

Tabla 16. Estadisticas grado de ocupacion por categorias en la Region de Murcia de Agosto de 2022.

Grado de Ocupaciéon Plazas Estancia Personal
Plazas Estimadas Media Empleado

Hotelesde 4 /5 * 76,40 10.786 2,99 1.581
Hoteles de 3 * 63,14 4.880 2,11 509
Hoteles de 2 * 52,41 1.724 1,78 127
Hoteles de 1 * 43,41 1.255 1,69 64
Total estr. Oro 68,49 18.645 2,54 2.281
Pensiones 2 * 49,4 623 2,87 50
Pensiones 1 8 38,65 280 3,36 21
Total estr. Plata 46,07 903 2,98 71
Totales 67,45 19.548 2,55 2.352

En las siguientes figuras, (figura 1, figura 2 y figura 3) se muestran datos
comparativos del sector en cuanto a ocupacién hotelera en Espafia y en la Region
de Murcia, con datos oficiales de la web del Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Las graficas de las figuras muestras datos de nimero de viajeros, el nimero de
pernoctaciones y la evolucion de viajeros, y se aprecia continuidad lineal en
graficas, aumentando los datos de ocupacién en temporada estival tanto en el
conjunto de Espafia como en la Regién de Murcia. Los datos del INE, en la
comparativa de las figuras mostradas, identifican un incremento de visitantes y
pernoctaciones en la Regién de Murcia en 2022, siendo en agosto de 2019 un total
de 149.908 viajeros, y un total de 165.437 viajeros en agosto de 2022. Estos datos del
INE muestran una tendencia ligeramente superior actual a la situacién

prepandémica.
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ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA AGOSTO 2017 — 2018

En la figura 1, se observa para la Regién de Murcia un ligero aumento del
grado de ocupacidn, entre 2017 y 2018, siendo en el resto de Espana un ligero
descenso lo que evidencian los datos. La ocupacion en la Region de Murcia en
agosto de 2018 fue del 66,16 %.

Figura 1 Encuesta de Ocupacion Hotelera 2017-2018.

Nimero de viajeros Nimero de p
Agosto 2017 - 2018 Residentes  Residentes Resid Resid Grado
Espaiia - Region de Murcia Total en enel Total en enel media | ocupacién
Espaiia extranjero Espaila extranjero
. Afio 2018 138.250 104.183 34.067 421473 321,963 99.509 3,05 66,16%
REGION DE MURCIA
Aiio 2017 140,191 106.975 33.216 424.028 332,420 91.608 3,02 66.08%
Variacion afio anterior -1 4% -2,6% 2.6% -0,6% -3.1% 8.6% 0.8% 0,1%
. Aflo 2018 12.523.973 6.188.978 | 6.334.994 46.393.669 17.552.277 28.841.392 3,70 76,30%
ESPANA
Afo 2017 12.338.502 5.970.747 | 6.367.755 46.657.187 17.063.116 29.594.071 3,78 77,18%
Variacion afto anterior 1,5% 3. 7% -0,5% 0.6% 2.9% 2,5% 2,0% 1,1%
Datos acumulados 2017/2018
Nimero de viajeros Niimero de pernoctaciones
Enero - agosto 2017/18 Residentes  Residentes Residentes Residentes
Espaiia - Region de Murcia Total en en el Total en enel
Espaiia extranjero Espaia extranjero
: Aiio 2018 885,950 689.249 196.702 2273480 1.710.761 562.718
REGION DE MURCIA
Afio 2017 880.642 686.003 194.639 2.198.883 1.641.554 557.329
Variacion afio anterior 0.6% 0,5% L1% 34% 4.2% L0%
- Aflo 2018 72.058.445 34.902.017 | 37.156.429 | 236.430.954 | 81.743.765 | 154.687.189
ESPANA
Aflo 2017 71.536.250 34.594.420 | 36.941.829 | 237.994.346 | £1.516.522 156.477.826
Variacion afio anterior 0,7% 0,9% 0,6% -0,7% 0.3% -L1%
Fuente: Encuasia da Ocupacion Howlara (NE)
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ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA AGOSTO 2018 — 2019

En la figura 2, se observa para la Regién de Murcia un ligero aumento del
grado de ocupacion entre 2018 y 2019, igualmente se da un ligero aumento en el

resto de Espafia. La ocupacion en la Region de Murcia en agosto de 2019 fue del

67,17 %.

Figura 2 Encuesta de Ocupacion Hotelera 2018-2019.

Namero de vinjeros Namero de p ones
Agosto 2018 - 2019 Residentes  |Residentes Resid Resid E i Grado
Espaiia - Region de Murcia Total en en el Total en enel media | ocupacion
Esparia extranjero Espania extranjero
2 Afo 2019 149.908 113.020 36.888 433.791 327.997 105.794 2,89 67,17%
REGION DE MURCIA
Afio 2018 138.395 103.924 34472 420.152 315.800 104.352 3.04 65.86%
Variacion aflo anterior 8,3% 8.8% T0% 3.2% 3.9% 14% -4.7% 2,0%
ESPATUA Ao 2019 12.893.366 6.371.876 | 6.521.490 | 46.998.612 18.185.405 28.813.207 3.65 76,77%
R Afio 2018 12.500.596 6.181.557 | 6.319.039 | 46.306.240 | 17.534.070 | 28.772.169 370 76.11%
Variacion afio anterior 3.1% 3.1% 3.2% 1.5% 3.7% 0,1% “1.6% 0.9%
Datos acumulados 2018/2019
Nimero de viajeros Nimero de p iones
Enero - agosto 2018/19 Residentes  |Residentes Residentes  |Residentes
Espaiia - Region de Murcia Total cn en el Total en en el
Espaiia extranjero Espaiia extranjero
2 Ao 2019 947.101 737.574 209.526 2.355.186 1.769.588 585.597
REGION DE MURCIA
Afio 2018 887.141 683.387 203.755 2.278.865 1.676.253 602.612
Variacion afio anterior 6,8% 79% 2,8% 33% 5,6% -2,8%
epAR Ao 2019 T4.816.041 36.352.581 | 38.463.462 | 239.807.630 | 84.902.602 | 154.905.029
ESPANA
Afio 2018 72.087.152 34.924.679 | 37.162.472 | 236.162.980 | 81.694.830 | 154.468.150
Variacion afio anterior 3.8% 4,1% 3.5% 1,5% 3.9% 0,3%
Fuente: Encuesta de Ocupacitn Hotelera (INE)
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ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA AGOSTO 2021 — 2022

En la figura 3, se observa para la Region de Murcia un ligero aumento del
grado de ocupacion, entre 2021 y 2022, siendo también para el resto de Espafia un
ligero aumento lo que evidencian los datos. La ocupacién en la Region de Murcia
en agosto de 2022 fue del 67,39 %. La comparacion prepandemia — postpandemia
evidencia un ligero aumento del grado de ocupacion, pasando del 67,17 % en
agosto del 2019 al 67,39 % en agosto de 2022.

Figura 3 Encuesta de Ocupacion Hotelera 2021-2022.

Numero de viajeros Nuamero de pernoctaciones
Agosto 20212- 2021 Residentes | Residentes Residentes Residentes | Estancia | Grado
Espaiia - Region de Murcia Total en enel Total en en el media | ocupacién
Espaiia extranjero Espana extranjero
A Aiio 2022 165.437 122979 42.458 421.854 308.503 113.351 2,55 67.39%
REGION DE MURCIA
Afio 2021 136.106 112310 23.796 366.249 305.328 60.921 2,69 65.61%
Variacion aiio anterior 21,6% 9.5% T8.4% 15.2% 1,0% 86,1% 5.5% 2,7%
2 Afio 2022 12.858.732 6.506.701 6.352.031 46.293.221 18.214.033 28.079.188 3,60 75.38%
ESPANA
Ao 2021 10,408,035 6.935.006 3.473.029 | 34460041 | 19.570.475 | 14.889.566 331 65,08%
Vanacion afio anterior 23.5% -6,2% 82.9% 34.3% -6,9% £8,6% 8. 7% 15.8%
Datos acumulados 2022/2021
Numero de viaj N1 de per i
Enero - agosto 2022/21 Residentes | Residentes Residentes | Residentes
Espaiia - Region de Murcia Total en enel Total en enel
Espaiia extranjero Espana extranjero
3 Afio 2022 898.586 696.826 201.760 2.074.017 1.556.865 517.154
REGION DE MURCIA
Afio 2021 542.063 468.235 73829 1.166.891 995.010 171.882
Variacion aiio anterior 65,8% 48,8% 173,3% 71,1% 56,5% 200,9%
S Afio 2022 69.649.653 36.274.502 33.375.150 | 220.606.811 | 83.837.594 | 136.769.218
ESPANA
Afio 2021 34,062,499 24.347.474 9.715.022 | 95.041.161 56.956.573 3R.084, 588
Vanacion afo anterior 104.5% 49.0% 243.5% 132,1% 47.2% 259.1%
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En la tabla 17, se muestra los datos de un estudio estadistico experimental del
INE mediante geolocalizacion y posicionamiento de teléfonos moéviles, que indican
el nimero de turistas, pernoctaciones y duracion media de visitantes en la Region
de Murcia. La tendencia observada es que los turistas y visitantes van en ligero
progresivo ascenso como tendencia y que la situacion postpandémica muestra

datos y tendencias de normalizacién en nimero de visitantes.

Tabla 17. Nuimero de turistas, pernoctaciones y duracion media en la Region de Murcia de Julio 2019 a Octubre
2022.

MO1 MO02 MO3 M04 MO0O5 MoO6 MO07 Mo08 Mo09 M10 M11 Mi12

2022 61154 54903 67899 82495 96777 85046 102549 114184 90500 97690

2021 34753 31674 36479 35332 40276 46718 66729 90975 73332 84460 74149 59081
2020 79542 73217 69590 29089 30965 36474 63651 77649 50690 51106 38978 43256
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I - JUSTIFICACION

El perfil psicoldgico es la forma de pensar y de actuar ante acontecimientos y
conductas de otros, en referencia a estimulos recibidos. Esto hace a cada persona
diferente y sus conductas especificas a momentos y circunstancias concretas, y es
la personalidad propia que se consolida en cada persona, y que cada profesional,
en este caso, tiene. Igualmente, otorga y propicia el como se comporta e interactiia
con clientes. Por tanto, estas cuestiones dan fuerza al estudio y a conocer la manera
de ser de los profesionales, en este caso de la Region de Murcia, para detectar
formas concretas de perfil psicoldgico que muestren criterios y pautas de actuacion

y comportamiento.

Conforme a lo comentado anteriormente, el profesional se debe de adaptar a
las necesidades de cada cliente, y dependiendo como sea el posicionamiento de su
perfil y su posicionamiento en cobertura de necesidades bdasicas y sociales la
respuesta a estimulos externos pudiera ser diferente (Maslow, 1973). Cada persona,
cada profesional es diferente, y esta especificidad es lo que hace que el perfil
psicoldgico matice el cdmo se actiia con cada cliente y como se interactiia con
comparieros y resto de profesionales. Las necesidades condicionan expectativas, y
éstas condicionan las respuestas de cada persona y equipo, y las percepciones

globales de calidad y atencidn en el servicio (Zeithaml et al., 1990).

Como se ha citado en el apartado previo en la Introduccién, el perfil
psicoldgico esta condicionado y explicitado en cada persona y profesional por las
habilidades sociales, la capacidad de resolucién de conflictos y el autocontrol ante
eventos, por la comunicacién y la capacidad de escucha, por la aplicaciéon de la
empatia en los otros y por el modo en que nos relacionamos desde lo positivo y en
congruencia con factores personales diferenciados, en cuanto a la vision en positivo
como en negativo de la conductas, relaciones e interacciones sociales. En relacion a
esto, Urquijo et al. (2019) citan que el éxito de los profesionales estd influenciado
por aspectos de su perfil psicologico, siendo esto una realidad predictora del futuro

de los profesionales, postulan los autores en sus argumentaciones.
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Ante estas cuestiones el estudio se puede justificar en la asociacion de
indicadores de perfil psicoldgico con la calidad de servicio pretendida y esperada,
y en esto el estudio cuenta con una amplia interaccion de indicadores de perfil
psicoldgico y de la calidad (Parasuraman et al., 1988). Esto se ejecuta con items que
miden la calidad mediante el cuestionario SERVQUAL, que propician
visualizacion de interconexiones entre las variables de personalidad expuestas en

la investigacion.

Una de las cuestiones mas abordadas en estudios previos, como en el de esta
tesis, y a modo de respuesta a hipdtesis desde variables especificas, y que se
incluyen en la presente investigacion, son las “caracteristicas sociolaborales” de
este sector de la Hosteleria. Algunas son significativas y representativas, como la
experiencia profesional, la edad, el nivel de estudios, la categoria y el nivel de
responsabilidad, la experiencia, el sexo, el tipo de jornada y de tipo de
establecimiento, el nivel de ingresos, y otros condicionantes contractuales y
laborales. Scott-Halsell et al. (2008) consideran relevantes la edad, el nivel de
estudios, los afios de experiencia o el tipo de tarea, concluyendo que guardan
correlacion en el sector de la hosteleria, e incluso analizan la experiencia y
formacién no universitaria, e indican que existe una correlacion positiva con la
experiencia y los afos de trabajo en el sector. En esta misma linea, reforzando las
variables sociolaborales introducidas en la investigacion y tesis, otro autor,
Carrasco Fernandez (2013), cita que la cualificacion profesional y la formaciéon
profesional, aumentan el rendimiento. Otros autores redundan y matizan estas
argumentaciones y justificaciones, Alaez et al. (2003) mencionan diferencias
salariales segin zonas y territorios. De forma interconectada a estas variables
sociales y laborales, Martinez-Gayo (2019) especifica dos tipos de precariedad;
precariedad temporal y precariedad salarial, incide en las diferencias entre zonas y
regiones, y explica el concepto de movilidad de profesionales, concluyendo que a
veces los profesionales no cuentan con la experiencia, la cualificaciéon y formacién
necesaria. En cuanto a la formacion, Dimitrov y Vazova (2020) sefialan que los
entrenamientos en habilidades, de forma concreta, con competencias y
herramientas metodoldgicas de los profesionales, mejoran los niveles de

satisfaccion y calidad. Cheny Guo (2020), inciden igualmente en esta necesidad de
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formar desde instrucciones concretas a los equipos desde los responsables de
establecimientos. A esto, y en términos de afectacion de la calidad de servicio se
puede unir la falta de afios de experiencia (Campos-Soria et al., 2011). Igualmente,
en esto, a nivel internacional también se observan deficiencias laborales en el sector

turistico-hostelero con respecto a otros sectores (Cotton, 1988).

De forma operativa, en soporte a las fortalezas personales y a la Inteligencia
Emocional, se puede justificar la necesidad y contribucion del estudio analizando
estudios y articulos que miden y bareman la repercusion que tiene los perfiles
psicologicos y la Inteligencia Emocional en el sector. Se puede indicar como parte
justificativa que la Inteligencia Emocional y las caracteristicas sociolaborales, desde
el Engagement, como referente en positivo de las conexiones con las personas
(Schaufelli et al., 2002), a las potencialidades humanas (Peterson & Seligman, 2004),
hacen y definen la interacciéon profesional con cliente, y es sabido y conocido que
la Inteligencia Emocional tiene correlaciones con el Bienestar, y con las Fortalezas
Humanas (Seligman & Csikszentmihalyi, 2000). Por este motivo, si se considera y
se tiene en cuenta la frecuencia e intensidad de las relaciones personales se puede
influir mas atn en estas relaciones para su mejora (Civilidag, 2014). Y como influir
en todo lo citado puede ser con matices, como los que aportan las Expectativas
Autocumplidas, tanto en positivo como en negativo (Rosenthal y Jacobson, 1968),
de lo que se espera que sea un servicio de atencién al cliente y de relacién
profesional. Y por este motivo, como la Inteligencia Emocional, posibilita
comprension y motivacion en otros (Thorndike & Stein, 1937), en este caso en los
clientes desde los profesionales. Lo relacional es soportado por la conciencia de las
emociones (Goleman, 1996), y estds tltimas dan creatividad si son desarrolladas en

positivo y ayudan en la solucién de problemas (Fredrickson, 2009).

Otros autores también justifican las variables de este estudio y las
necesidades de contrastar la hipotesis planteada, Ashkanasy et al. (2002), indican
en su investigacion que el manejo de las emociones se aprende a lo largo de la vida
con la experiencia, y que la formacién es fundamental y tiene repercusion e
importancia igualmente en la Inteligencia Emocional. Koc y Boz (2020) describieron
mejoras en las capacidades de IE y en la interpretacion de estas hacia sus clientes
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con la aplicacion de formacion, indicando la optimizacion que tiene para la gestion
del servicio. Koc (2020) estudia las variables de género, observa las diferencias entre
los hombres y mujeres, destacando potencialidades y habilidades propias de las
mujeres en IE. Como refuerzo a lo anterior, otros autores en otros estudios, indican
que el género, la edad y la experiencia laboral tienen un rol significativo e influyen
en los afrontamientos individuales y estdn orientadas a la tarea en entornos
laborales de hosteleria (Kim & Agrusa, 2011). En esta misma linea, corroborando lo
anterior, Giiltekin e Icigen (2019) correlacionan la alta IE y las habilidades para
resolver problemas, y como estas capacidades se van haciendo mas determinantes
con el aumento dela edad. Apoyando las necesidades argumentales y de definicién
de la investigacion Miao et al. (2021) miden variables sociolaborales como el
género, y el nivel de estudios en relacion a la Inteligencia Emocional. Asi mismo y
reforzando las aportaciones anteriores se puede indicar que la IE de un empleado
individual estd relacionada con su desempefio laboral, satisfaccion laboral y
conductas de ciudadania organizacional (Day et al., 2004 ; Higgs, 2004; Sy et al.,
2006; Wong y Law, 2002). Y en afiadido, un buen liderazgo conlleva satisfaccion en
el equipo (Sy et al., 2006; Wong y Law, 2002). Muchos estudios coinciden en el alto
nivel de estrés de los empleados de hosteleria debido a los frecuentes y largos
contactos con los clientes (Faulkner y Patiar, 1997; Murray-Gibbons y Gibbons,
2007; Pienaar y Willemse, 2008). La Salud y la IE de los profesionales, y métodos de
afrontamiento que los trabajadores escogen, afecta a nivel de estrés (Baker y
Berenbaum, 2007; Salovey et al., 2002). Y en relacion a esto se puede citar que la
capacidad de un individuo para regular las emociones y su estado de dnimo tiene
un efecto positivo y significativo en la satisfaccion laboral, y en el desempetio
(Koronios et al., 2019). Igualmente, en relacién a esto, y como soporte positivo del
trabajador y de los establecimientos esta el trabajo en equipo, da calidad y mejoras
atencionales (Cavelzani & Esposito, 2010). En correlaciéon y en unién con lo anterior,
la satisfaccion laboral de los empleados de hotel y el apoyo organizacional pueden
funcionar como un recurso de la organizaciéon para cambiar los mecanismos
psicoldgicos (Wen et al,, 2019). La supervision adecuada modera las relaciones
entre el trabajo emocional, y la satisfaccion laboral y el agotamiento (Ziguang et al.,
2012). Factores de perfil psicologico fueron analizados por otros autores relevantes
y actuales. Zhu et al. (2022) analizaron cinco factores de personalidad (amabilidad,

escrupulosidad, extraversion, neuroticismo y apertura) junto con la personalidad
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proactiva, y se obtuvieron diferencias en los diferentes rasgos y personalidad de
cada persona en el contexto de la hospitalidad. Lam et al. (2021) detallan y
concretan lo anterior indicando que existe un efecto positivo en la satisfaccion
general de los clientes con respecto a la atencion recibida en relacion con la calidad,
y como esto afecta a las personas del sector de la hoteleria y de la hosteleria en
general en cuanto al personal de primera linea. Prentice et al. (2020), indican en sus
investigaciones que existen factores de la personalidad y de Inteligencia Emocional
que aumentan el efecto de forma significativa en el desempeno profesional,
desarrollando mayor satisfaccion en clientes, y en anadido y concretando estas
premisas, describen en sus actuales estudios que la Inteligencia Artificial tiene un

papel moderador en este desemperio.

De forma ya operativa, otros estudios analizan las competencias de liderazgo
de personas ocupan el primer lugar para los gerentes de primera linea (Shum et al.,
2018). Con estas aportaciones se puede definir y apoyar que las caracteristicas
sociolaborales tienen una contribucion y relevancia con la calidad de servicio
ofrecido (Magnini et al., 2013). Concluyendo algunos autores que las emociones son
habilidades de gran interés en lo relacional (Koc & Boz, 2020). Ante esto, la cita de
que la personalidad y el desempefio profesional van unidos (Rothmann & Coetzer,
2003), es de importancia en nuestro andlisis y es una premisa justificativa, y como
la buena gestion de los equipos y el buen desempeno del capital humano aporta
rendimiento (Garcia Pozo, 2011). Un dato y cita de interés es que la participacion
da sentido de pertenencia (Acosta et al., 2002). En este sentido de pertenencia y en
la calidad aplicada al servicio son los mandos intermedios clave, afectados por
dificultades de liderazgo y de desempeno por cuestiones concretas de estresores
(Kurutiiziim, 2008), conllevando un desgaste emocional (Mababu, 2012). Todas
estas cuestiones que conectan especificidades del sector, con lo personal, social y
laboral de cada empleado hacen que se justifiquen variables, hipotesis y objetivos
del propio estudio, como investigaciéon concreta en una zona y poblacién
determinada para verificar puntos de union y diferencias entre esta tesis y las
investigaciones realizadas en otras zonas por otros autores relevantes, reconocidos

y en muchos casos actuales.
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A modo de justificacion de la tesis en términos de calidad, se puede citar e
incluir algunos aspectos adicionales que matizan y determinan el vinculo con la
calidad. Duran y Fresco (2006) citan, como especialistas en el sector de la hosteleria,
que la calidad debe estar basada en la planificacion y en los objetivos definidos, y
que la falta de calidad desmotiva a profesionales y tiene costes. La mejora de la
calidad facilita reducir estos costes. Los costes de la calidad que indican los autores
son; en prevencion, en inspeccion y en fallos internosy externos. Estos fallos se dan
en relacion a clientes y proveedores en este caso, en facturas, pagos y cobros, entre
otros detallan los autores. Por estos motivos, los autores concretan, que, en relacién
a lo conocido como los “costes de la calidad”, el rendimiento de la calidad es muy
alto, y el coste de la calidad es inferior al de la falta de esta. Los beneficios de no
incurrir en errores son considerables, citan estos autores, e indican que una persona
insatisfecha lo comunica a once personas, y por tanto un 1% de clientes
insatisfechos genera un 12% de clientes perdidos. Por esto, lo conocido como “el

boca a boca” posibilita ventas suplementarias.

El interés cientifico del presente estudio puede estar en buscar correlaciones
que asocien calidad y satisfaccion en servicios turisticos y hosteleros con aspectos
de aplicacion en la atencion a clientes y en la gestion de equipos. La satisfaccion en
la atencion al cliente, en el bienestar y en la motivacion de las personas puede ser
un fin para mejorar estos servicios. La poblacion a la que se dirige el estudio son
los profesionales del sector hostelero de la Region de Murcia, y la influencia que su
actuacion o procedimiento de actuacidn tiene en la percepcion de la Calidad de

Servicio en los establecimientos del sector.

Como muestra se han utilizado profesionales de establecimientos hosteleros
de la Regiéon de Murcia. Estos han sido elegidos al azar de forma aleatoria entre
diferentes tipos y categorias de establecimientos. El estudio se apoya en datos de
muestreos que los propios profesionales aporten de forma sistematizada y
definida.



III - OBJETIVOS
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IIT- OBJETIVOS

Los objetivos de estudio planteados en este trabajo se presentan, a

continuacion, como general y especificos.

31 OBJETIVO GENERAL.

Determinar y analizar las variables relacionadas con el Perfil Psicologico
implicadas en la percepcion de la calidad de servicio en la atencion al cliente en el

sector hostelero de la Region de Murcia.

32 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer la relacion entre Perfil Psicoldgico y la percepcion de

satisfaccion y calidad de servicio del sector hostelero.

e Analizar de forma comparativa los datos y resultados obtenidos en los

profesionales y en los clientes en relacion con la calidad percibida.

e Obtener datos, resultados y conclusiones de la situacion profesional en
relacion al perfil profesional y la calidad de servicio del sector hostelero
de la Region de Murcia que permitan posteriores estudios

comparativos en otros sectores o en otras zonas geograficas.






IV - MATERIAL Y METODO
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IV -MATERIAL Y METODO

41. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

El disenio del estudio es “probabilistico” de tipo “aleatorio por
conglomerado”, y se realiza para trabajadores de la Regién de Murcia del sector de
la Hosteleria. A continuacion, en los siguientes apartados se definen, de forma
operativa, la poblacion, la muestra y los criterios de seleccion, con los criterios de

inclusion y de exclusidon que se contemplan.

41.1. Poblacion.

Trabajadores del sector hostelero de la Region de Murcia, que prestan sus
servicios en bares, cafeterias, restaurantes, salones de eventos y alojamientos

turisticos y hoteles

4.1.2. Muestra.

Se estima un muestreo “probabilistico” de tipo “aleatorio por conglomerado”
con 408 participantes de empleados en el sector hostelero de la Region de Murcia,
que prestan sus servicios en diferentes localidades de toda la geografia regional, en
establecimientos como bares, restaurantes, cafeterias, salones de eventos, hoteles y

alojamientos.

413. Criterios de seleccion de la muestra.

Con el objetivo de definir y obtener la muestra se consideran los siguientes
criterios:

e Criterios de Inclusion: Trabajadores del Sector Hostelero, que prestan sus
servicios en restaurantes, cafeterias, bares, salones de eventos y
alojamientos turisticos y/o hoteles, ubicados en Region de Murcia,

acreditados por la administracion, siendo trabajadores en activo.
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42.

Criterios de Exclusion: Situacidn contractual en modalidad de beca o
practicas profesionales o similares, disponer de una experiencia profesional

de menos de 1 mes en el sector del turismo y la hosteleria.

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

Para establecer correlaciones se han utilizado procedimientos de andlisis de

datos y muestreos mediante estudio de campo con técnica de “conglomerados”. El

muestreo es de tipo “probabilistico”. Se ha realizado un estudio estadistico

apoyado en sistemas informaticos reconocidos, utilizando principalmente como

soporte basico el programa “SPSS 21.00”.

Para obtencion de la muestra y de los datos de interés para el estudio se ha

seguido el siguiente procedimiento:

Definiciéon de la Poblacion: La poblacion se concreta mediante datos
oficiales obtenidos del Instituto de Turismo de la Regiéon de Murcia.

Definicion de l1a Muestra: Se establece mediante un sistema de seleccién de
la muestra de forma aleatoria, en base a criterios de proporcionalidad y
mismas opciones para ser parte de la muestra segun datos reales y
estadisticos de la poblacidon y mediante seleccion al azar.

Definicion de participantes en el estudio: La totalidad de participantes se
codifican numéricamente para la seleccion de la muestra en base a criterios
estandarizados para seleccion al azar de los integrantes en la muestra.

Informacion y solicitud de colaboracion: Se contacta con la Direccion de
cada establecimiento para informar del Estudio y solicitar su colaboracion
y autorizacion informada. En caso de renuncias se contacta con el siguiente
establecimiento seleccionado al azar.

Definicién operativa de la muestra: A los establecimientos participantes de
la muestra que aceptan participar en el estudio se les pide participacion de
sus trabajadores para establecer la muestra concreta entre la poblacion
inicial. Igualmente se establece una seleccién al azar siguiendo los mismos



CAPITULO IV — MATERIAL Y METODO 113

criterios que para la seleccion de cada establecimiento hostelero
seleccionado.

e Consentimiento informado: Se informa a cada colaborador en el estudio
cuestiones relativas al mismo mediante un consentimiento informado que
se deberd acreditar con firma en un recibi del mismo. En caso de no
aceptacion de participacion en la muestra se seguird de forma correlativa
con las siguientes personas, todo ello de forma aleatoria y al azar
igualmente.

e Planificacidn y calendarizacion de acciones a desarrollar: Se programa las
actividades a desarrollar como parte de trabajo de campo y se consensua
fechas de visita con los propios establecimientos hosteleros.

43. INSTRUMENTOS DE MEDIDA UTILIZADOS

43.1. Test Breve de Fortalezas Personales

“Test Breve de Fortalezas Personales”. Version resumida y adaptada de
Cuestionario “VIA de Fortalezas Personales” de Martin Seligman y Christopher

Peterson.

El “Cuestionario VIA de Fortalezas Personales” evaltia 24 fortalezas, estas se
agrupan en 6 virtudes. Estas virtudes son: Sabiduria, Coraje, Humanidad,
Ciudadania, Templanza y Trascendencia. Los items tienen opcién de respuesta
mediante Escala Likert de 1 a 10 para medicion y valoracion de resultados. Se ha
utilizado la version espafiola, siendo este cuestionario valido y fiable para los

resultados a medir.

43.2. Cuestionario TMMS-24 “Trait Meta-Mood Scale”.

Salovey, P., Mayer, J. D., Goldman, S. L., Turvey, C., Palfai, T. P. (1995).
El Cuestionario evaliia el metaconocimiento de los estados emocionales.
Esta escala consta de 24 items con 5 opciones de valoraciéon o conformidad

mediante Escala Likert para medicion de los niveles de Inteligencia Emocional. El
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Test se agrupa en 3 dimensiones: Percepcion emocional, Comprension de

Sentimientos y Regulacion Emocional.

433. Escala SERVQUAL. Calidad de servicio. (Expectativas y Percepcion).

Zeithaml, A. Parasuramany Leonard L. Berry. (Marketing Science Institute).
1988.

La Escala SERVQUAL es un Cuestionario que permite medir la Calidad de
Servicio mediante preguntas e items estandarizados. Se utiliza Escala de tipo Likert
para recogida de datos y medicion y valoracion y segmentacion de estos. El Test
discrimina las dimensiones de Percepcion y de Expectativas para medicion de la

atencion en establecimientos hosteleros.

44. VARIABLES E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

44.1. Variable principal y variables secundarias

Variable principal:

e  Perfil Psicologico y Percepcion de Calidad de Servicio.

Variables secundarias:

e Variables socio-demograficas: Edad, Sexo, Nivel de Ingresos, Zona
Geogréfica, Tipo de Establecimiento, Puesto o Categoria Profesional,
Formacion Académica, Formacidon especifica Atencion al Cliente,

Experiencia en el sector.

e Nivel de Calidad de Servicio Expectativas y Percepcion de:

Confiabilidad, Responsabilidad, Seguridad, Empatia, Bienes tangibles.

e Autoevaluacion Fortalezas Personales: Creatividad, Curiosidad,
Apertura de mente, Deseo de aprender, Perspectiva [sabiduria],

Valentia, Persistencia, Integridad [autenticidad, honestidad], Vitalidad
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[pasion, entusiasmo, vigor, energia], Amor, Amabilidad, Inteligencia
social, Ciudadania, Justicia, Liderazgo, Perdon y compasion,
Humildad/Modestia, Prudencia, Autorregulaciéon [autocontrol],
Aprecio de la belleza y la excelencia, Gratitud, Esperanza, Sentido del
humor, Espiritualidad).

Factores de Inteligencia Emocional: Intrapersonales, Interpersonales,

Manejo del estrés, Estado de animo, Adaptacion / Ajuste.

44.2. Hipotesis

Las hipotesis van a responder a los siguientes objetivos enunciados y

planteados inicialmente para valorar la consecucion de lo previsto en el estudio.

Los objetivos generales y especificos son los siguientes:

Determinar y analizar las variables relacionadas con el Perfil Psicologico

implicadas en la percepcion de la calidad de servicio en la atencién al cliente en el

sector hostelero de la Region de Murcia.

Conocer la relacion entre Perfil Psicoldgico y la percepciéon de
satisfaccion y calidad de servicio del sector hostelero.

Analizar de forma comparativa los datos y resultados obtenidos en los

profesionales y en los clientes en relacidon con la calidad percibida.

Obtener datos, resultados y conclusiones de la situacion profesional en
relacion al perfil profesional y la calidad de servicio del sector hostelero
de la Region de Murcia que permitan posteriores estudios

comparativos en otros sectores o en otras zonas geograficas.
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Hipotesis:

El desarrollo de habilidades relacionadas con el Perfil Psicoldgico de los
trabajadores del sector hostelero influye en la calidad de servicio percibida, y a su
vez los condicionantes de perfil personal y las variables sociolaborales asociadas

pueden otorgar diferencias en los resultados.
Se puede enunciar como hipdtesis del estudio las siguientes:

e Lostrabajadores con mayores Habilidades Psicoldgicas influyen enla
Calidad Percibida de Servicio.

e Las caracteristicas personales y sociolaborales muestran diferencias
en los niveles atencionales de calidad de servicio.

Para comprobacién de hipotesis se han analizado variables, entre ellas las

siguientes y conforme a items y criterios de los siguientes Test y Cuestionarios:

45. ASPECTOS ETICOS

Las premisas éticas seran un garante de la buena praxis en el proceso de

investigacion y se guiaran por estos criterios concretos:

e Seguridad y cuidado del medioambiente.
e Meétodo Cientifico.
e Compromiso Etico.

e Protecciéon de Datos, Informacién y Confidencialidad.
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451. Seguridad y cuidado del medioambiente

El estudio ha garantizado las condiciones maximas de Seguridad en los
participantes, toda ejecucion y procedimiento es sin riesgo para los sujetos
intervinientes, y adicionalmente es respetuoso y cuidadoso con el Medioambiente.
Se han cumplido normas y premisas en cuanto a Bioética y sus cddigos de

actuacion.
452. Método Cientifico

La investigacion y la redaccion de la tesis se han basado y guiado desde el
respeto y compromiso con el Método Cientifico.

453. Compromiso ético

La metodologia se ha guiado por principios que garantizan el cumplimiento
con la Declaracion de Helsinki. Desde un respeto total a los Coddigos Deontologico

y a los Codigos Eticos en cuanto a la buena praxis en la investigacion.

454. Proteccion de datos, informacion y confidencialidad

Las personas y entidades que han colaborado en el estudio han contado con
una “Ficha de Informacién” y un “Formulario de Consentimiento Informado”. Los
estudios e investigaciones se han realizado desde la maxima responsabilidad con
la Ley 15/1999 de “Proteccion de Datos” para las organizaciones y personas que
participen en los estudios, como en la propia toma de datos y trabajo de campo y
en el proceso de redaccion de Tesis y su lectura.

46. CRONOGRAMA Y CALENDARIZACION

Las fases y la calendarizacion seguida en la realizacion de la investigaciéon ha
sido la siguiente:
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Fase primera: Plan de Investigacion. Se inicia esta fase con la definicion
de objetivo general y especificos, se contintia con la definicién de la
poblacion y la muestra, y con la definicion de variables e hipdtesis. Para
finalizar con la eleccion de instrumentos y con el disefio de la

Metodologia de Investigacion.

Fase segunda: Lectura de Referencias Bibliograficas. En la fase
segunda del estudio se ha acometido una lectura de articulos y citas de

referencia en la materia y ambito de estudio.

Fase tercera: Estudio de Campo. En esta fase se crean los
Procedimientos para realizar el Estudio de Campo, y se realiza con
detalle por escrito de “Informacion Consentida” para cumplimentacion
de Cuestionarios y Test. Y se realiza la muestra de tipo “aleatoria por

conglomerados”.

Fase cuarta: Analisis Estadistico. Se realiza en esta etapa la obtencion
de datos mediante “Estudio de Campo” y posterior “Andlisis
Estadistico”. La introduccién y gestion de estos datos se realiza
mediante el programa “SPSS”.

Fase quinta: Discusion y Conclusiones. Se plantean las conclusiones
finales tras la valoracion de datos y resultados obtenidos en funcion de

objetivos e hipotesis definidas.

Fase sexta: Redaccion de Tesis. Se redacta la Tesis integrando los
resultados obtenidos en cada una de las fases del estudio mediante el

“Método Cientifico”.



V -RESULTADQOS
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V - RESULTADOS

5.1. EMPLEADQOS

La muestra del estudio ha sido de 408 participantes, de los cuales un 55,6% (n=224)
son hombres, el 44,1% tiene una edad entre los 16 y 30 anos, el 37,7% con estudios de
bachiller o Formacion Profesional, un 59,2% afirma no tener estudios en atencién al
cliente Tabla 18.

Tabla 18. Descriptivo variables sociodemogrificas.

n %

Sexo

Hombre 224 55,6

Mujer 179 44,4
Edad

16-30 180 44,1

31-45 175 42,9

46-60 49 12

> 60 4 1
Estudios

Sin titulacion 54 13,3

ESO / EGB 138 34

Bachiller / FP 153 37,7

Universitarios 61 15
Estudios atencion

Si 160 40,8

No 232 59,2

Con respecto a las variables relacionadas con el puesto de trabajo (Tabla 19, el 34,7%
tiene mas de 8 afios de experiencia profesional, el 36,6% tiene un puesto técnico mientras
que el 39,2% de los participantes trabajan en un bar/cafeteria. En relacion a la jornada
laboral, el 68,8% trabaja a jornada completa y el 51,1% tiene un salario entre los 800 y
1.100 euros.
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Tabla 19. Descriptivo variables relacionadas con el puesto de trabajo.

n %
Anos experiencia
<1 66 16,3
1-3 98 24,3
4-8 100 24,8
>8 140 34,7
Categoria
Directivo 52 13
Mando intermedio 88 22,1
Técnico 146 36,6
Ayudante/Auxiliar 113 28,3
Tipo establecimiento
Bar/Cafeteria 155 39,2
Restaurante 139 35,2
Salén eventos 66 16,7
Hotel/Alojamiento 35 8,9
Jornada
<10 h/semana 45 11,1
10-20 h/semana 38 94
20-30 h/semana 43 10,6
Jornada completa 278 68,8
Ingresos
<800 107 26,6
800-1.100 206 51,1
1.100-1.400 71 17,6
>1.400 19 4,7

Descriptivo escala SELIGMAN.

En la Tabla 20 se muestran las medias y desviaciones tipicas (Dt) de las
puntuaciones obtenidas en cada uno de los items que componen la escala de
SELIGMAN.
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Tabla 20. Descriptivo items escala SELIGMAN.

item Media Dt
P1. Creatividad 3,88 1,13
P2. Curiosidad 3,9 1,03
P3. Juicio 3,98 0,96
P4. Amor por aprender 3,98 0,96
P5. Perspectiva 3,95 0,97
P6. Valentia 3,85 1,11
P7. Perseverancia 3,93 0,94
P8. Honestidad 3,86 1,01
P9. Vitalidad 3,89 0,99
P10. Amor 3,92 1,03
P11. Generosidad 3,95 0,93
P12. Inteligencia social, Empatia 3,95 0,89
P13. Trabajo en equipo 3,88 1
P14. Igualdad 3,85 1,1
P15. Liderazgo 3,76 0,99
P16. Perdon 3,75 1,14
P17. Humildad 3,92 0,94
P18. Prudencia 3,74 1,04
P19. Autorregulaciéon 3,79 0,98
P20. Apreciacién de la belleza 3,88 0,93
P21. Gratitud 3,89 0,99
P22. Esperanza 3,56 1,06
P23. Humor 3,62 1,05
P24. Espiritualidad 3,57 1,29

En relacion a las dimensiones de la escala, en la Tabla 21 se muestran las medias y

desviaciones tipicas y los valores del coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach.

Con respecto a la fiabilidad, los valores del alfa fueron superiores a 0,8 en todas las

dimensiones, lo que indican una alta fiabilidad.
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Tabla 21. Descriptivo dimensiones escala SELIGMAN.

Dimensién Alfa Media Dt

Sabiduria 0,821 3,9 0,86

Coraje 0,826 3,86 0,81

Humanidad 0,923 3,87 0,88

Justicia 0,884 3,79 0,92

Templanza 0,861 3,75 0,88

Transcendencia 0,93 3,6 0,86

Descriptivo escala TMMS.

En la Tabla 22 se muestran las medias y desviaciones tipicas (Dt) de las

puntuaciones obtenidas en cada uno de los items que componen las escala TMMS.

Tabla 22. Descriptivo items escala TMMS.

tem Media Dt
P1 3,49 1,07
P2 3,27 1,13
P3 3,25 1,16
P4 3,33 1,09
P5 3,1 1,13
P6 3,16 1,15
P7 3,16 1,09
P8 3,17 1,15
P9 3,31 1,13
P10 3,26 1,16
P11 3,29 1,1
P12 3,41 1,08
P13 3,36 1,06
P14 3,16 1,17
P15 3,19 1,11
P16 3,27 1,12
P17 3.2 1,16
P18 3,32 1,09
P19 3,24 1,14
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Tabla 22. Descriptivo items escala TMMS.

tem Media Dt
P20 3,35 1,18
P21 3,32 1,15
P22 3,33 1,07
P23 3,64 1,13
P24 34 1,09

En la Tabla 23 se muestran las medias y desviaciones tipicas y los valores del
coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach de las dimensiones de la escala. Con respecto
a la fiabilidad, los valores del alfa fueron superiores a 0,85 en todas las dimensiones lo

que indican una alta fiabilidad.

Tabla 23. Descriptivo dimensiones escala TMMS.

Dimension Alfa Media Dt
Atencion 0,914 25,39 7,41
Claridad 0,857 25,91 6,8
Regulacion 0,895 26,54 7,25

Descriptivo escala SERVQUAL

En la Tabla 24 se muestran las medias y desviaciones tipicas (Dt) de las

puntuaciones obtenidas en cada uno de los items que componen las escalas.

Tabla 24. Descriptivo items escala SERVQUAL.

Item Media Dt
P1 5,79 1,3
P2 5,84 1,15
P3 5,74 1,19
P4 5,7 1,17
P5 5,78 1,21

P6 5,81 1,17




126

ALBERTO SANZ GARCIA

Tabla 24. Descriptivo items escala SERVQUAL.

item Media Dt
P7 5,89 1,11
P8 5,53 1,36
P9 5,79 1,24
P10 5,81 1,11
P11 5,86 1,15
P12 5,75 1,32
P13 5,86 1,19
P14 5,81 1,14
P15 5,82 1,28
P16 5,78 1,3
P17 5,49 1,42
P18 5,36 1,4
P19 5,34 1,34
P20 5,13 1,48
P21 5,17 1,57

En la Tabla 25 se muestran las medias y desviaciones tipicas y los valores del

coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach de las dimensiones de la escala.

Con respecto a la fiabilidad, los valores del alfa fueron superiores a 0,8 en todas las

dimensiones, lo que indican una alta fiabilidad.

Tabla 25. Descriptivo dimensiones escala SERVQUAL.

Dimension Alfa Media Dt
Confiabilidad 0,863 28,4 5,94
Responsabilidad 0,821 17,09 3,39
Seguridad 0,911 22,88 4,77
Empatia 0,927 22,76 5,07
Bienes materiales 0,917 26,17 6,85
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Analisis descriptivo y comparativo de la escala SELIGMAN segun las variables

demograficas y del puesto de trabajo.

Seguin el sexo, en la Tabla 26 se muestra el descriptivo de las puntuaciones

obtenidas en los items y dimensiones de la escala, asi como el resultado de las pruebas

t-Student realizadas para comparar las puntuaciones entre hombres y mujeres. Las

pruebas evidenciaron que en todos los items y dimensiones la puntuacion de los

hombres fue significativamente inferior con respecto a la de las mujeres.

Tabla 26. Descriptivo y comparativo items y dimensiones de la escala SELIGMAN segtin sexo.

Sexo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student

Hombre Mujer medias t(gl) p-valor
Creatividad 3,69 (1,14) 4,12 (1,09) -0,43 #(399)=-3,89  <0,001
Curiosidad 3,77 (1,1) 4,1 (0,85) -0,33 t(397) = -3,287 0,001
Juicio 3,83 (1,05) 4,21 (0,77) -0,38 #(397)=-4,026 < 0,001
Amor por aprender 3,85(1,02) 4,18 (0,81) -0,33 #(396) = -3,465 0,001
Perspectiva 3,8(1,07) 4,15 (0,79) -0,35 #393)=-3,625 <0,001
Valentia 3,7 (1,23) 4,07 (0,9) -0,37 #(395) = -3,386 0,001
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Tabla 26. Descriptivo y comparativo items y dimensiones de la escala SELIGMAN segiin sexo.
Sexo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student
Hombre Mujer medias t(gl) p-valor
Perseverancia 3,83 (0,97) 4,08 (0,86) -0,25 t(397) =-2,702 0,007
Honestidad 3,69 (1,11) 4,12 (0,74) -0,43 #(395) =-4,457 < 0,001
Vitalidad 3,71 (1,04) 4,14 (0,86) -0,43 #(395)=-4,441 <0,001
Amor 3,67 (1,08) 4,23 (0,86) -0,56 #(390)=-5,504 <0,001
Generosidad 3,73(0,94) 4,25(0,82) -0,52 £(390)=-5,692 <0,001
Inteligencia social, empatia 3,84 (0,95) 4,1 (0,79) -0,26 t(394) = -2,986 0,003
Trabajo en equipo 3,69 (1,06) 4,16 (0,82) -0,47 t(393) =-4,808 <0,001
Igualdad 3,74(1,1) 4,02 (1,08) -0,28 £(396) = -2,598 0,01
Liderazgo 3,67 (0,99) 3,92 (0,91) -0,25 £(390) = -2,542 0,011
Perdén 3,62 (1,12) 3,94 (1,15) -0,32 1(388) = -2,728 0,007
Humildad 3,78 (0,94) 4,12 (0,9) -0,34 £(392)=-3,664 <0,001
Prudencia 3,51 (1,06) 4,06 (0,91) -0,55 £(396) =-5,506 < 0,001
Autorregulaciéon 3,65 (1,02) 4(0,87) -0,35 £(395)=-3,687 <0,001
Apreciacion de la belleza 3,77 (0,97) 4,05 (0,84) -0,28 £(393) =-2,995 0,003
Gratitud 3,65 (1,02) 4,18 (0,86) -0,53 1(389)=-5,426  <0,001
Esperanza 3,31 (1,09) 3,9 (0,92) -0,59 t(397)=-5,847 <0,001
Humor 3,41 (1,04) 3,92 (0,96) -0,51 £(395)=-5,049 <0,001
Espiritualidad 3,15 (1,27) 3,4 (1,29) -0,25 £(395) = -1,967 0,048
Dimensiones
Sabiduria 3,75(0,93) 4,15 (0,64) -0,4 #(399)=-4,885 <0,001
Coraje 3,72(0,84) 4,09 (0,66) -0,37 £(397)=-4,923  <0,001
Humanidad 3,66 (0,9) 4,18 (0,72) -0,52 t(397)=-6,14  <0,001
Justicia 3,64 (0,95) 4,03 (0,75) -0,39 t(397)=-4,551  <0,001
Templanza 3,61 (0,87) 3,98 (0,76) -0,37 #(397)=-4,493  <0,001
Transcendencia 3,42 (0,88) 3,87 (0,74) -0,45 t(397)=-5,565 <0,001

g.l: grados de libertad

Para la edad, se calculd el coeficiente de correlacién de Spearman (rs) para

determinar su relaciéon con las puntuaciones en los items y dimensiones de la escala,

cuyos resultados se muestran en la Tabla 27. Los resultados evidenciaron que no existe

relacion estadisticamente significativa entre la edad y las puntuaciones otorgadas a los

items y dimensiones de la escala.
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Tabla 27. Coeficiente correlacion entre la edad y la escala SELIGMAN.

Creatividad  Curiosidad Juicio Amor aprender Perspectiva Valentia
rs -0,021 0,017 0,072 0,023 -0,02 0,026
p-valor 0,673 0,736 0,146 0,643 0,694 0,608
Perseverancia Honestidad Vitalidad Amor Generosidad Empatia
rs 0,011 0,025 -0,026 -0,093 0,005 -0,027
p-valor 0,82 0,619 0,608 0,064 0,922 0,595
Tral?aj © Igualdad Liderazgo Perdon Humildad Prudencia
equipo
rs 0,085 0,004 0,045 -0,018 0,061 0,061
p-valor 0,09 0,932 0,376 0,717 0,227 0,224
Esperanza Humor Espiritualidad Autorregulacion Aprec. Gratitud
belleza
rs -0,026 -0,107 -0,025 0,002 0,041 0,001
p-valor 0,599 0,082 0,621 0,961 0,419 0,997
Dimensiones  Sabiduria Coraje Humanidad  Justicia Templanza  Transcendencia
rs 0,032 0,022 -0,015 0,06 0,012 -0,016
p-valor 0,523 0,662 0,76 0,231 0,807 0,741

Con respecto al nivel de estudios, en tabla 28, se observaron correlaciones
estadisticamente significativas y positivas con algunos items, de forma que niveles altos
de estudios se relacionan con niveles altos de amor por aprender, perspectiva, amor,
empatia, igualdad, prudencia espiritualidad, autorregulacion y gratitud. Por
dimensiones, las correlaciones significativas se mostraron con la humanidad, justicia,
templanza y transcendencia y, por tanto, niveles altos de estudios se relacionan con

niveles altos de humanidad, justicia, templanza y transcendencia.

Tabla 28. Coeficiente correlacion entre nivel de estudios y la escala SELIGMAN.

Creatividad Curiosidad Juicio Amor aprender Perspectiva Valentia
rs 0,041 -0,029 0,079 0,151 0,110 -0,018
p-valor 0,416 0,566 0,115 0,002 0,029 0,712
Perseverancia Honestidad Vitalidad Amor Generosidad Empatia
rs -0,003 0,07 0,004 ,169 0,087 ,158
p-valor 0,954 0,165 0,937 0,001 0,085 0,002
Trabajo
2 .a] Igualdad Liderazgo Perdén Humildad Prudencia
equipo
rs 0,081 0,111 0,076 0,03 ,135 ,193

p-valor 0,107 0,026 0,13 0,558 0,007 < 0,001
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Tabla 28. Coeficiente correlacion entre nivel de estudios y la escala SELIGMAN.

Esperanza Humor Espiritualidad Autorregulacion B:ﬁzzz Gratitud
rs ,158 0,058 0,110 ,104 0,037 0,153
p-valor 0,002 0,249 0,029 0,037 0,455 0,002
Dimensiones Sabiduria Coraje = Humanidad Justicia Templanza Transcendencia
rs 0,056 0,025 ,164 ,112 0,178 0,125
p-valor 0,258 0,616 0,001 0,025 <0,001 0,012

Segun la formacion en atencion al cliente Tabla 29, no se observaron diferencias

estadisticamente significativas entre los que si tienen formacion en atencion al cliente y

los que afirman no tenerla.

Tabla 29. Descriptivo y comparativo items y dimensiones de la escala SELIGMAN segtin estudios en atencion al cliente.

Estudios atencion,

Diferencia Pruebat-Student
media (DT) medias

Si No t(gl) p-valor
Creatividad 3,82 (1,24) 3,97 (1) -0,15 #(388) = -1,29 0,198
Curiosidad 3,96 (1,08) 3,88 (0,96) 0,08 #(386) = 0,802 0,423
Juicio 4,07 (0,98) 3,96 (0,89) 0,11 #(386) = 1,181 0,239
Amor por aprender 4,02 (1,03) 3,95 (0,88) 0,07 £(385) = 0,687 0,493
Perspectiva 3,99 (0,96) 3,92 (0,98) 0,07 #(382) = 0,653 0,514
Valentia 379 (1,2)  3,92(1) -0,13 #(384) = -1,146 0,252
Perseverancia 3,87 (1) 3,94 (0,9) -0,07 #(386) = -0,721 0,472
Honestidad 3,94 (1,02) 3,81 (0,99) 0,13 1(384) = 1,244 0,214
Vitalidad 3,92 (1,08) 3,89 (0,93) 0,03 #(384) = 0,04 0,968
Amor 4,03 (0,92) 3,84 (1,07) 0,19 #379)=1,74 0,083
Generosidad 3,99 (0,96) 3,91 (0,92) 0,08 #379) = 0,813 0,417
Inteligencia social, Empatia 4,02 (0,88) 3,9 (0,88) 0,12 #(383) = 1,262 0,208
Trabajo en equipo 3,88 (0,95) 3,83 (1,04) - 0,05 #(382) = -0,005 0,996
Igualdad 397 (1,17) 3,78 (1) 0,19 #(385) = 1,728 0,085
Liderazgo 3,82 (0,95) 3,76 (0,97) 0,06 #(381) = 0,625 0,532
Perdon 3,76 (1,17) 3,71 (1,14) 0,05 t(377) = 0,417 0,677
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Tabla 29. Descriptivo y comparativo items y dimensiones de la escala SELIGMAN segiin estudios en
atencion al cliente.

Estudios atencion, Diferencia

media (DT) medias Pruebat-Student

Si No t(gl) p-valor
Humildad 3,93 (0,91) 3,88 (0,97) 0,05 #(381) = 0,572 0,568
Prudencia 3,72 (1,11) 3,71 (1) 0,01 #(385) = 0,062 0,951
Autorregulacion 3,84 (1,04) 3,77 (0,94) 0,07 1(384) = 0,646 0,519
Apreciacion de la belleza 3,88 (0,98) 3,89 (0,9) -0,01 £(382) =-0,059 0,953
Gratitud 3,89 (0,94) 3,79 (1,02) 0,1 #(378) = 0,028 0,978
Esperanza 3,49 (1,13) 3,61 (1,02) -0,12 £(386) = -1,042 0,298
Humor 3,54 (1,07) 3,7 (1,01) 0,16 £(384) = -1,401 0,162
Espiritualidad 331(1,2) 3,25 (1,35) 0,06 1(384) = 0,463 0,644
Dimensiones
Sabiduria 3,96 (0,91) 3,9 (0,78) 0,06 #(388) = 0,639 0,523
Coraje 3,84 (0,9) 3,89 (0,72) -0,05 #(386) =-0,644 0,52
Humanidad 3,92 (0,91) 3,85(0,83) 0,07 £(386) = 0,749 0,455
Justicia 3,82 (0,99) 3,8(0,82) 0,02 #(386) = 0,185 0,853
Templanza 3,73(0,94) 3,75(0,79) -0,02 £(386) =-0,203 0,839
Transcendencia 3,57 (0,92) 3,64 (0,82) -0,07 #(386) =-0,763 0,446

g.l: grados de libertad

Los afios de experiencia, en la tabla 30, mostraron correlaciones estadisticamente
significativasy positivas con todos los items y dimensiones de la escala lo que indica que

niveles altos de experiencia se relacionan con niveles altos de los items y dimensiones.
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Tabla 30. Coeficiente correlacion entre afios experiencia y la escala SELIGMAN.

Creatividad Curiosidad Juicio Amor aprender Perspectiva Valentia

7s 0,263 0,160 0,247 0,139 0,117 0,160

p-valor < 0,001 0,001 < 0,001 0,005 0,021 0,001

Perseverancia Honestidad Vitalidad Amor Generosidad Empatia

rs 0,136 0,108 0,182 0,240 0,195 0,186

p-valor 0,007 0,031 < 0,001 < 0,001 <0,001 < 0,001
Trabajo . . . .

equipo Igualdad Liderazgo Perdon Humildad Prudencia

rs 0,158 0,142 0,169 0,123 0,135 0,122

p-valor 0,002 0,005 0,001 0,015 0,007 0,015

Esperanza Humor Espiritualidad Autorregulacion APTGIC)IeaI;:;: Gratitud

rs 0,206 0,217 0,158 0,207 0,116 0,180

p-valor < 0,001 <0,001 0,002 <0,001 0,021 < 0,001

Dimensiones Sabiduria Coraje = Humanidad Justicia Templanza Transcendencia

rs 0,226 0,189 0,252 0,193 0,163 0,204

p-valor < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 0,001 < 0,001

Con respecto a la jornada laboral, en la tabla 31, se observd relacion

estadisticamente significativa y positiva con la humildad (a mayor jornada laboral

mayor puntuacién en humildad) y negativa con la gratitud (a mayor jornada laboral

menor puntuacion en gratitud).

Tabla 31. Coeficiente correlacion entre la jornada laboral y la escala SELIGMAN.

Creatividad Curiosidad Juicio Amor aprender Perspectiva  Valentia
rs 0,263 0,160 0,247 0,139 0,117 0,160
p-valor < 0,001 0,001 < 0,001 0,005 0,021 0,001

Perseverancia Honestidad Vitalidad Amor Generosidad Empatia
rs 0,136 0,108 0,182 0,240 0,195 0,186
p-valor 0,007 0,031 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001

Trabajo

Igualdad Liderazgo Perdon Humildad Prudencia

equipo
rs 0,158 0,142 0,169 0,123 0,135 0,122
p-valor 0,002 0,005 0,001 0,015 0,007 0,015
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Tabla 31. Coeficiente correlacion entre la jornada laboral y la escala SELIGMAN.

Esperanza Humor Espiritualidad Autorregulacion Aprec belleza  Gratitud
rs 0,206 0,217 0,158 0,207 0,116 0,180
p-valor < 0,001 < 0,001 0,002 < 0,001 0,021 <0,001
Dimensiones Sabiduria Coraje Humanidad Justicia Templanza Transcendencia
rs 0,226 0,189 0,252 0,193 0,163 0,204
p-valor < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 0,001 < 0,001

Los ingresos, tabla 32, mostraron una correlacion estadisticamente significativa y
positiva con la creatividad, curiosidad, juicio, valentia, perseverancia, empatia, trabajo
en equipo, liderazgo y humildad, de forma que niveles altos de ingresos se relacionan
con puntuaciones altas en los items. Por dimensiones, las correlaciones significativas se
mostraron con la sabiduria, coraje y justicia, por tanto, niveles altos de ingresos se

relacionan con niveles altos de sabiduria, coraje y justicia.

Tabla 32. Coeficiente correlacion entre el nivel de ingresos y la escala SELIGMAN.

. . - .. Amor por . .
Creatividad Curiosidad Juicio Perspectiva Valentia
aprender
rs 0,114 0,101 0,155 0,077 0,084 0,124
p-valor 0,023 0,044 0,002 0,127 0,095 0,014
Perseverancia Honestidad Vitalidad Amor Generosidad Empatia
rs ,123 0,065 0,048 0,05 0,035 0,106
p-valor 0,014 0,197 0,338 0,32 0,496 0,035
Trabajo . , . .
. Igualdad Liderazgo Perdon Humildad Prudencia
equipo
rs 0,108 0,077 0,128 0,092 0,149 0,034
p-valor 0,031 0,124 0,011 0,07 0,003 0,5
. » Apreciacion )
Esperanza Humor Espiritualidad Autorregulacion Gratitud
belleza
rs 0,059 -0,009 0,046 0,053 -0,029 0,037
p-valor 0,238 0,866 0,366 0,294 0,571 0,462
Dimensiones Sabiduria Coraje = Humanidad Justicia Templanza Transcendencia
rs 0,122 0,105 0,061 0,125 0,095 0,008

p-valor 0,014 0,036 0,226 0,013 0,057 0,874




134 ALBERTO SANZ GARCIA
En la Tabla 33 se muestra el descriptivo de las puntuaciones de los items y

dimensiones de la escala SELIGMAN segun la categoria profesional, asi como los
resultados de las pruebas ANOVA realizadas para comparar las puntuaciones entre las
categorias profesionales. Por items, la creatividad de los ayudantes/auxiliares fue
significativamente inferior con respecto al resto de categorias. La generosidad de los
técnicos fue significativamente inferior con respecto al resto de categorias. EL perdon de
los directivos fue significativamente inferior con respecto al resto de categorias. La
apreciacion de la belleza y la gratitud de los mandos intermedios fueron
significativamente superiores con respecto al resto de categorias. La esperanza y
espiritualidad de los directivos resulto significativamente inferior con respecto al resto
de categorias. En las dimensiones no se observaron diferencias significativas entre las

categorias.

Tabla 33. Descriptivo y comparativo escala SELIGMAN seguin categoria.

Categoria, media (DT) Prueba ANOVA
Ayudante/ L. Mando L
. Técnico | . Directivo F(gl) p-valor
Auxiliar intermedio

Creatividad 3,57 (1,26)a  4,03(0,99)b 4,07(1,05)b 3,9 (1,09)b F(3,391) =4,866 0,002
Curiosidad 3,86 (1,06) 3,92 (0,93) 4 (1,12) 3,74 (1,08) F(3,391)=0,747 0,524
Juicio 3,81 (1,04) 4(0,89) 4,19 (1,01) 3,98 (0,77) F(3,391)=2,527 0,057
Amor por aprender 3,89(095) 3,97(092) 4,12(0,98) 3,9(0,97) F(3,390)=1,016 0,385
Perspectiva 3,93 (1,04) 3,9(0,92) 4,15(0,81) 3,88 (1,14) F(3,385)=1,383 0,247
Valentia 3,65 (1,17) 3,95 (0,9) 3,9(1,27) 3,82 (1,26) F(3,389)=1,664 0,174
Perseverancia 3,87(1,03) 3,94(0,86) 4,05(0,89) 3,96 (0,95) F(3,389)=0,609 0,609
Honestidad 3,78(1,08) 3,97(0,77) 3,85(0,98) 3,82(1,19) F(3,389)=0,941 0,421
Vitalidad 39309 3,79(0,92) 4,1(1) 3,68 (1,3) F(3,387)=2,465 0,062
Amor 3,86 (1,12) 3,9(1,03) 4,18(0,81) 3,74 (1,07) F(3,384)=2,454 0,063
Generosidad 4,13 (0,83)a 3,77(097)b  4,02(0,85)a 4,12 (0,93)a F(3,382) = 4,166 0,006
Empatia 3,87 (0,97) 3,9(0,88) 4,18 (0,7) 3,98 (0,91) F(3,387)=2,445 0,064
Trabajo en equipo 3,88(1,04) 3,79(095) 3,96 (1,01) 3,96 (0,97) F(3,387)=0,672 0,569
Igualdad 3,88 (1,15) 3,84 (1) 3,99 (1,08) 3,67 (1,23) F(3,388) =0,908 0,437
Liderazgo 3,68(1,05) 3,75(0,89) 3,86(1,01) 3,82 (1,07) F(3,384)=0,58 0,628
Perdén 3,7(1,24)a 3,72(1,01)a  3,92(1,06)a 3,44 (1,36)b F(3,381)=2,951 0,033
Humildad 4(098) 3,82(0,97) 4,11(0,75) 3,8 (1) F(3,384)=2,193 0,088
Prudencia 3,82(1,2) 3,76(0,89) 3,71 (1,07) 3,6 (1,03) F(3,388) = 0,562 0,64
Autorregulacion 3,67 (096) 3,82(0,89) 3,88(0,94) 3,72 (1,29) F(3,389)=0,877 0,453
Apreciacion belleza 3,68(0,98)a 3,86(0,91)a 4,15(0,85)b 3,78 (0,89)a F(3,385)=4,141 0,007
Gratitud 3,85 (1,03)a 3,73 (1)a 4,09(0,73)b 3,9 (1,07)a F(3,381)=5,633 0,001
Esperanza 3,73 (1,08)a 3,53(0,98)a 3,59(1,06)a 3,32 (1,17)b F(3,391)=1,965 0,119

Humor 3,8(1,12)a 3,38(1,01)a 3,81(1,04)a 3,42(0,88)  F(3,389) = 5,146

0,002
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Tabla 33. Descriptivo y comparativo escala SELIGMAN segtin categoria.

Categoria, media (DT) Prueba ANOVA
Ayudante/ L. Mando L
. Técnico | i Directivo E(gl) p-valor
Auxiliar intermedio
Espiritualidad 337 (146)a  325(1,15a 3,58(1,24)a 3,08 (1,16)b F(3,389)=2,351 0,072
Dimensiones
Sabiduria 3,81(0,8) 3,96(0,75) 4,03 (0,95) 3,76 (1,03) F(3,393)=1,846 0,138
Coraje 377 (0,83)  391(0,63) 39(097)  3,82(0,94) F(3,391)=0,77 0,511
Humanidad 3,88(0,85) 3,83(0,89) 3,97 (0,91) 3,92 (0,86) F(3,391) = 0,504 0,68
Justicia 375(1)  379(0,77) 3,84(1,02)  3,77(0,95) F(3,391)=0,186 0,906
Templanza 376 (0,92) 374(0,77) 3,82(1,01)  3,62(0,85) F(3,391)=0,532 0,661
Transcendencia 3,66 (0,86) 3,52(0,84) 3,72(0,93) 3,48 (0,77) F(3,391)=1,502 0,214

a-b: comparaciones dos a dos de Tukey. Entre dos categorias diferentes letras indican diferencias
estadisticamente significativas a nivel p< 0,05

En la Tabla 34 se muestra el descriptivo de las puntuaciones de los items y
dimensiones de la escala SELIGMAN segun el tipo de establecimiento, asi como los
resultados de las pruebas ANOVA realizadas para comparar las puntuaciones entre los
diferentes establecimientos. En los items en aquellos los que la prueba resultd
significativa, las comparaciones dos a dos determinaron que las puntuaciones en los
hoteles/alojamientos fueron significativamente superiores con respecto al resto de
establecimientos. En las dimensiones no se observaron diferencias significativas entre
las categorias. Por dimensiones (menos en templanza), las puntuaciones en los
hoteles/alojamientos fueron significativamente superiores con respecto al resto de

establecimientos.

Tabla 34. Descriptivo y comparativo escala SELIGMAN segiin tipo de establecimiento.

Establecimiento, media (DT) Prueba ANOVA
Bar/ Salon Hotel/
, Restaurante .. E(gl) p-valor
Cafeteria eventos  Alojamiento

Creatividad 3,82 (1,25) 3,85 (1,13) 4 (0,88) 4,11 (0,99) F(3,389)=0,904 0,439
Curiosidad 3,81 (1,05)a 3,86 (1)a 3,97 (0,94)a 4,51 (0,78)b F(3,387)=4,979 0,002
Juicio 3,93 (1,02)a 4,04 (0,85)a 3,79 (0,81)a 4,37 (1,24)b F(3,387)=3,121 0,026
Amor por

3,95 (0,95)a 3,99 (0,94)a 3,73 (1,06)a 4,66 (0,48)b F(3,386)=7,804 0,001
aprender
Perspectiva 3,97 (0,92)a 3,91 (1,08)a 3,79 (0,95)a 4,34 (0,68)b F(3,383)=2,667 0,047
Valentia 3,87 (1,03)a 3,72(1,2)a 3,82(0,96)a 4,31 (1,35)b F(3,387)=2,701 0,045
Perseverancia 3,89 (0,93)a 3,87 (0,92)a 3,89(0,98)a 4,43 (0,88)b F(3,387)=3,627 0,013

Honestidad 3,89 (1,03)a 3,85(1,03)a 3,65(0,98)a 4,26 (0,74)b F(3,385) = 2,819

0,039
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Establecimiento, media (DT) Prueba ANOVA
Bar/ Salon Hotel/

Cafeteria Restaurante eventos Alojamiento Fgh p-valor
Vitalidad 3,94 (0,99)a 3,72 (1,08)a 3,92(0,9)a 4,23 (0,81)b F(3,385)=2,925 0,034
Amor 3,85 (1,08)a 3,85(1,05)a 3,79 (0,92)a 4,46 (0,78)b F(3,380)=3,978 0,008
Generosidad 3,83 (0,95)a 4,05 (0,87)a 3,82 (1,05)a 4,3 (0,64)b F(3,380) = 3,548 0,015
Empatia 3,86 (0,94)a 4(0,75)a 3,82 (0,98)a 4,37 (0,94)b F(3,385) = 3,799 0,01
Trabajo en equipo 3,9 (1,02)a 3,93 (0,88)a 3,53 (1,07)a 4,34 (0,84)b F(3,383)=5,702 0,001
Igualdad 3,7 (1,21)a 392(1,07)a 3,7(1,07)a 4,43 (0,61)b F(3,386) =4,874 0,002
Liderazgo 3,7 (0,97)a 3,8(091)a 3,68 (1,13)a 4,21 (0,7)b F(3,380) = 2,801 0,04
Perdon 3,75 (1,19) 3,68 (1,24) 3,68 (1,02) 4,06 (0,79) F(3,378)=1,049 0,371
Humildad 3,91 (0,89)a 3,96 (0,89)a 3,62 (1,16)a 4,34 (0,73)b F(3,382)=4,791 0,003
Prudencia 3,73 (1,03) 3,75 (1,07) 3,5(1,11) 4,03 (0,86) F(3,386) =2,052 0,106
Autorregulacion 3,69 (0,99) 3,78 (1,05) 3,82(0,88) 4,11 (0,68) F(3,385)=1,83 0,141
Apreciacién
belleza 3,81 (0,97) 3,88 (0,94) 3,8 (0,85) 4,26 (0,82) F(3,383)=2,346 0,072
Gratitud 3,9 (1,03)a 3,93 (0,92)a 3,56 (1,11)a 4,2 (0,63)b F(3,379)=3,758 0,011
Esperanza 3,55 (0,98)a 3,55 (1,11)a 3,35(1,16)a 4,06 (0,84)b F(3,387) = 3,537 0,015
Humor 3,67 (1) 3,55 (1,13) 3,52 (1,08) 3,83 (0,71) F(3,385)=0,993 0,396
Espiritualidad 2,95 (1,31)a 3,45 (1,27)a 3,23 (1,25)a 3,86 (1,09)b F(3,385) =6,729 < 0,001
Dimensiones
Sabiduria 3,85 (0,89)a 3,91 (0,82)a 3,85(0,79)a 4,4 (0,66)b F(3,389)=4,406 0,005
Coraje 3,88 (0,76)a 3,78(0,85)a 3,82(0,8)a 4,31(0,58)b F(3,387)=4,388 0,005
Humanidad 3,79 (0,93)a 3,9(0,8)a 3,81 (0,88)a 4,3 (0,77)b F(3,387)=3,473 0,016
Justicia 3,73 (0,9)a 3,83(09)a 3,64(097)a 4,25(0,63)b F(3,387)=4,005 0,008
Templanza 3,73 (0,89) 3,74 (0,84) 3,64 (0,89) 4,08 (0,59) F(3,387)=2,13 0,096
Transcendencia 3,52 (0,83)a 3,65(0,88)a 3,49 (0,93)a 4,04 (0,52)b F(3,387) =4,173 0,006

a-b: comparaciones dos a dos de Tukey. Entre dos categorias diferentes letras indican diferencias

estadisticamente significativas a nivel p< 0,05

Tabla 34. Descriptivo y comparativo escala SELIGMAN segtin tipo de establecimiento.

Analisis descriptivo y comparativo de la escala TMMS segtn las variables

demograficas y del puesto de trabajo.

En las puntuaciones de la Tabla 35 se muestran los resultados y puntuaciones de
la comparativa entre hombres y mujeres. Los datos evidencian diferencias significativas,

siendo las puntuaciones de los hombres inferiores a las de las mujeres en las tres

dimensiones.
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Tabla 35. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala TMMS segtin sexo.

Sexo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student
1IVLIVID - .
Hombre Mujer medias t(gl) p-valor
Atencién 24,35 (7,26) 26,95 (7,09) -2,6 #393)=-3,578  <0,001
Claridad 25,06 (6,78) 27,14 (6,47) -2,08 £#(391) = -3,097 0,002
Regulacién 2553 (6,88) 28,01 (7,34) 2,48 £391)=-3448 0,001

En la Tabla 36, en referencia a la edad, mediante el calculo de Correlaciéon de
Spearman (rs), los resultados evidenciaron una correlacion significativa y negativa en

las tres dimensiones (atencion, claridad y regulacion).

Tabla 36. Coeficiente correlacion entre la edad y la escala TMSS.

TMMS
Bdad Atencion Claridad Regulacion
rs -0,142 -0,176 -0,134
p-valor 0,004 < 0,001 0,008

El nivel de estudios, como se observa en la Tabla 37, tiene unas diferencias
significativas y negativas, obteniendo resultados menos altos en los items las personas
de niveles altos de estudios. Estas correlaciones se dan en las dimensiones de “atencién”,

“claridad” y en la de “regulaciéon”.

Tabla 37. Coeficiente correlacion entre el nivel de estudios y la escala TMMS.

TMMS
Estudios
Atencion Claridad Regulacion
rs -0,142 -0,176 -0,134
p-valor 0,004 < 0,001 0,008

En la Tabla 38, en referencia a la formacién previa y estudios en atencién al
cliente, se observan diferencias estadisticamente minimas, siendo no significativas en las

tres dimensiones.
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Tabla 38. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala TMMS segiin estudios en atencién al cliente.

Estudios atencion, media (DT) Diferencia Prueba #-Student
1 IVLIVLID .
Si No medias t(gl) p-valor
Atencién 25,56 (6,63) 25,59 (7,81) -0,03 #(382)=-0,029 0,977
Claridad 25,56 (6,54) 26,27 (6,87) 0,71 #(380)=-1,009 0,314
Regulacion 25,84 (6,94) 27,08 (7,39) -1,24 £(380) = -1,647 0,1

En la Tabla 39, en referencia a los afios de experiencia, se observan diferencias
significativas y positivas en las tres dimensiones. Esto indica que a mas afos de

experiencia mayor puntuacion en los items de enunciados en el cuestionario y medidos.

Tabla 39. Coeficiente correlacion entre los afios de experiencia y la escala TMMS.

TMMS
Experiencia Atencién Claridad Regulaciéon
rs 0,085 ,126* ,132%*
p-valor 0,089 0,012 0,009

La jornada laboral, tal como refiere la Tabla 40, tiene una correlacién
J y
significativa y negativa en las dimensiones de “atenciéon”, “claridad” y “regulacion”.

Indicando esto que a mayor jornada laboral menor puntuacion obtenida.

Tabla 40. Coeficiente correlacion entre la jornada laboral y la escala TMMS.

TMMS
Jornada Atencion Claridad Regulacion
rs -,140** -0,08 -,151**
p-valor 0,005 0,112 0,003

En la Tabla 41, en el nivel de ingresos se da una correlacién significativa y
negativa en las tres dimensiones. Esto supone que a mayores menor puntuacion en las

tres dimensiones que se han evaluado.
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Tabla 41. Coeficiente correlacion entre el nivel de ingresos y la escala TMMS.

TMMS
Ingresos Atencion Claridad Regulacion
rs -0,082 -0,017 -0,082
p-valor 0,102 0,731 0,104

En la Tabla 42, segin la categoria profesional, se observan diferencias

significativas, siendolos niveles de “ayudantes/auxiliares” los que obtiene puntuaciones

mas altas en dos dimensiones, concretamente en las de “claridad” y “regulacion”. En la

dimension de “atenciéon” no se observan diferencias significativas entre las categorias

valoradas con los items.

Tabla 42. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala TMMS segiin categoria.

Categoria, media (DT) Prueba ANOVA
TMMS Mando
Ayudante/Auxiliar Técnico | ] Directivo F(gl) p-valor
intermedio
Atencién 2627 (7,98) 24,77 (6,82) 2564 (7,12) 25024 (8,14)  F(3,387)=0,903 0,44
Claridad 27,77 (7,07)a 24,41 (6,53)b 26,11 (6,55)b 25,25 (6,8)b F(3,385) = 5,427 0,001
Regulacién 28,87 (7,37)a 24,59 (632)b 26,93 (7,31)b 259 (7,95)b  F(3,385)=7,967 0,001

a-b: comparaciones dos a dos de Tukey. Entre dos categorias

estadisticamente significativas a nivel p< 0,05

diferentes letras indican diferencias

Segun el tipo de establecimientos, conforme a los datos obtenidos en Tabla 43, no

se observan ni evidencian diferencias significativas.

Tabla 43. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala TMMS seguin tipo establecimiento.

Tipo establecimiento, media (DT) Prueba ANOVA
TMMS Bar/ Salon Hotel/
, Restaurante L. E(gl) p-valor
Cafeteria eventos Alojamiento
Atencién 25,8 (7,3) 25,53 (7,43) 24,53 (7,07) 2517 (6,19) F(3,383) = 0,486 0,692
Claridad 26,19 (6,42) 25,81 (7,14)  2531(6,85) 26,51 (6,14) F(3,381) = 0,355 0,786
Regulacion 27,15 (7,25) 26,65 (7,13) 25,06 (6,53) 26,71 (7,03) F(3,381)=1,318 0,268
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Analisis descriptivo y comparativo de la escala SERVQUAL segtn las variables
demograficas y del puesto de trabajo.

En la Tabla 44, se observa que las mujeres obtienen puntuaciones
significativamente superiores que los hombres en esta escala SERVQUAL. Los
resultados los obtuvieron en todas las dimensiones de este cuestionario (confiabilidad,

responsabilidad, seguridad, empatia y bienes materiales).

Tabla 44. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala SERVQUAL segtin sexo.

Sexo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student
SREVRLAL Hombre Mujer medias t(gl)  p-valor
Confiabilidad 27,42 (6,15) 29,86 (5,13) -2,44 1(394) =-4,224 <0,001
Responsabilidad 16,49 (3,44) 17,98 (2,92) -1,49 #(392)=-4,569  <0,001
Seguridad 22,2 (4,78) 23,98 (4,17) -1,78 #392)=-3,894  <0,001
Empatia 22,26 (5,01) 23,63 (4,79) -1,37 #(392) =-2,763 0,006
Bienes materiales 25,64 (6,66) 27,17 (6,55) 1,53 £(392) = 2,291 0,022

En relaciéon con la edad, en la Tabla 45, existe correlaciéon positiva de forma
significativa en la dimensién de “confiabilidad”, y no se encuentran correlaciones
significativas en ninguna de las restantes dimensiones que el cuestionario SERVQUAL

valora en relacion con los afios que cada persona tiene.

Tabla 45. Coeficiente correlacion entre la edad y la escala SERVQUAL.

SERVQUAL
Edad Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia Bienes materiales
rs 0,108 0,041 0,018 -0,001 0,003
p-valor 0,031 0,411 0,727 0,99 0,953

En la Tabla 46, se observa que en relacion con el “nivel de estudios” que tienen
las personas que han realizado el cuestionario hay una correlacién significativa positiva
en cuatro delas dimensiones ((responsabilidad, seguridad, empatia y bienes materiales).

En la dimension de “confiabilidad” no se encuentran correlaciones significativas.
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Tabla 46. Coeficiente correlacion entre el nivel de estudios y la escala SERVQUAL.

SERVQUAL
. Bi
Estudios Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia lfenes
materiales
rs -0,001 0,122 0,124 0,159 0,1
p-valor 0,977 0,015 0,013 0,001 0,045

En la Tabla 47, en referencia a la realizacion de formacién previa en “Atencién al
cliente”, no se establecen ni se observan diferencias significativas en ninguna de las

dimensiones objeto del estudio que se analizan en el cuestionario.

Tabla 47. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala SERVQUAL segtin estudios en atencion al cliente.

Estudios atencion, media (DT)  Diferencia Prueba t-Student
SREVRUAL Si No medias t(g) p-valor
Confiabilidad 28,26 (6,39) 28,65 (5,42) -0,39 £(383) =-0,641 0,522
Responsabilidad 16,99 (3,71) 17,27 (2,98) -0,28 £(381) =-0,803 0,423
Seguridad 22,74 (5,14) 23,18 (4,16) -0,44 £(381) = -0,907 0,365
Empatia 22,37 (5,6) 23,21 (4,4) -0,84 t(381) =-1,644 0,101
Bienes materiales 2571 (7,14) 26,65 (6,33) -0,94 K381)=-1,365 0,173

En cuanto a afios de experiencia en el sector, en la Tabla 48, se observan
diferencias significativas positivas en todas las dimensiones que valora el cuestionario
SERVQUAL. Se obtiene mejores puntuaciones contra mas afios de experiencia se tiene

en el sector.

Tabla 48 Coeficiente correlacién entre los afios de experiencia y la escala SERVQUAL.

SERVQUAL
Bienes
Experiencia Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia
materiales
rs 0,147 0,242 0,211 0,213 0,130

p-valor 0,003 < 0,001 < 0,001 < 0,001 0,01
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En la Tabla 49, en relacion a la “Jornada Laboral”, no existen diferencias
significativas en cuatro de las dimensiones y se obtiene diferencias significativas
positivas en la dimension de “Confiabilidad”, siendo esta diferencia positiva. Pr tanto a
mayor jornada realizada de dedicacion en horas se obtiene un mayor indice de

“confiabilidad”.

Tabla 49. Coeficiente correlacion entre la jornada laboral y la escala SERVQUAL.

SERVQUAL
Bienes
Jornada Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia
materiales
rs 0,110 0,075 0,084 0,062 -0,064
p-valor 0,028 0,137 0,094 0,222 0,206

En la Tabla 50, nivel de “Ingresos”, no existen diferencias significativas en cuatro
de las dimensiones. Se obtienen diferencias significativas positivas en la dimension de
“Confiabilidad”, siendo esta diferencia positiva. A mayor nivel de ingresos se da un

mayor grado de “confiabilidad”.

Tabla 50. Coeficiente correlacion entre el nivel de ingresos y la escala SERVQUAL.

SERVQUAL
. oy o7 . r Bienes
Ingresos Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia .
materiales
rs 0,127 0,098 0,095 0,100 0,091
p-valor 0,011 0,056 0,058 0,057 0,071

En la Tabla 51, de “Categoria Profesional”, se observan diferencias significativas
positivas en uno de las cinco dimensiones, concretamente en la de “Seguridad”.
Indicando que se percibe un mayor nivel de seguridad a mayor categoria profesional

referenciada en cada profesional.
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Tabla 51. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala SERVQUAL segiin categoria.
Categoria, media (DT) Prueba ANOVA
SERVQUAL Ayudante/ Téeni Mando Directi Flol )
Auxiliar CEMCO intermedio frectivo (gl) p-valor

Confiabilidad 27,48 (6,24) 29,14 (4,67)  2828(6,6) 2859(7,26)  F(3,388)=1,658 0,176
Responsabilidad 16,69 (3,65) 17,06 (3,07) 17,07 (3,87) 17,78(288)  F(3,386)=1,146 0,33
Seguridad 22,15(5,37)a 23,19 (3,88)a 22,53 (547)a 24,29 (423)b  F(3,386)=2,654 0,048
Empatia 22,69 (4,85) 22,76 (4,36) 2322(571) 2227(634)  F(3386)=0,393 0,758
Bienes materiales 2594 (7,48) 2544 (6,34)  26,5(7,36) 28,08 (585)  F(3,386)=1,925 0,125

a-b: comparaciones dos a dos de Tukey. Entre dos categorias diferentes letras indican diferencias

estadisticamente significativas a nivel p< 0,05

En la Tabla 52, que analiza el “Tipo de Establecimiento”, se obtiene mayores

puntuaciones y una correlacion significativa positiva en la tipologia de profesionales que

trabajan en establecimientos “Hotel/Alojamiento”. Este tipo de establecimientos obtiene

mayor puntuacion en las cinco dimensiones objeto de estudio en el cuestionario.

Tabla 52. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala SERVQUAL segtin tipo establecimiento.

Tipo establecimiento, media (DT) Prueba ANOVA

SERVQUAL Bar/ Salén Hotel/
, Restaurante L E(gl) p-valor

Cafeteria eventos Alojamiento
Confiabilidad 27,57 (6,54)a 28,96 (542)a 27,86 (5,28)a 31,14(4,53)b F(3,384)=4,271 0,006
Responsabilidad 16,69 (3,61)a 17,39 (3,1)a 16,61 (3,25)a 18,63(2,58)b F(3,382) =4,093 0,007
Seguridad 22,55 (4,92)a 22,96 (4,5)a 22,31 (4,46)a 25,23(3,45)b F(3,382)=3,675 0,012
Empatia 21,67 (6,02)a 23,4 (4,1)a  22,75(3,94)a 25,14(3,49)b F(3,382)=6,07  <0,001
Bienes

25,12 (7,42)a 26,75 (5,86)a 25,25 (6,91)a 30,31(4,04)b F(3,382)=6,714 <0,001
materiales

a-b: comparaciones dos a dos de Tukey. Entre dos categorias diferentes letras indican diferencias

estadisticamente significativas a nivel p<0,05.
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EFECTO DE LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS, DEL PUESTO DE TRABAJO Y LAS
ESCALAS SELIGMAN Y TMMS EN LAS DIMENSIONES DE LA ESCALA SERVQUAL

Para determinar el efecto de las variables demograficas, del puesto de trabajo y las
dimensiones de las escalas de SELIGMAN y el TMMS en cada una de las dimensiones
de la escala SERVQUAL, se realizaron modelos de regresion lineal multiple jerdrquica,
de forma que, en un primer paso se introdujeron las variables demograficas y del puesto,
en un segundo paso, las dimensiones de la escala de SELIGMAN vy en el tltimo paso, las
dimensiones del TMMS.

En la Tabla 53 se muestra el modelo de regresion para la dimension de
confiabilidad. En el paso 1, el sexo mostré un efecto estadisticamente significativo de
forma que, ser hombre influye negativamente (B = -2,6, p< 0,001) en la puntuacién en
confiabilidad. Con respecto a las variables relacionadas con el puesto de trabajo, ser
ayudante (B =-2,11, p = 0,036) influye negativamente en la puntuacién en confiabilidad,
mientras que el nivel de ingresos lo hace positivamente (B = 1,6, p< 0,001), a mayor
ingreso mayor puntuacion. Estas variables explicaron un 16,1% de la variabilidad de la
puntuacion de la confiabilidad. La adicién de las dimensiones de la escala SELIGMAN
(paso 2) en el modelo, mostraron un incremento significativo en el porcentaje de
variabilidad explicada del 18,7%, alcanzando en este paso el 34,8%. Con respecto a las
variables demograficas y del puesto, mostraron un efecto significativo el sexo (ser
hombre disminuye la puntuacion), la categoria profesional (ser ayudante o mando
intermedio influye negativamente) y los ingresos (a mayor ingresos mas confiabilidad).
Respecto a las dimensiones de SELIGMAN, la confiabilidad se asoci¢ significativamente
con niveles altos de sabiduria (B = 1,75, p< 0,001). En el tercer y ultimo paso, la
introduccion en el modelo de la escala TMMS no mostré un efecto significativo en la
confiabilidad y, por tanto, ninguna de las dimensiones del TMMS influye

significativamente en la puntuacion de la confiabilidad.
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Tabla 53. Modelo regresion dimension de confiabilidad.

Paso 1 Paso 2 Paso3
B (ET) t p-valor B (ET) t p-valor B (ET) t p
Sexo (Hombre vs. Mujer) -2,60(0,52) -4,99 <0,001 -1,27 (0,49) -2,58 0,01 -1,31(0,49) -2,6
Edad -0,37(0,42) -0,88 0,381 0,17(0,38) 0,44 0,663 0,18 (0,38)
Estudios 0,04(0,30) 0,14 0,892 -0,22(0,28) -0,78 0,438 -0,16 (0
Estudios atencién (Si vs. No) -0,62(054) -1,14 0,257 -0,74(0,49) -1,52 0,13 -0,
Experiencia laboral 0,26 (0,29) 0,89 0,372 -0,25(0,27) -0,95 0,344
Categoria profesional
Ayundante -2,11(1,01) -2,10 0,036 -2,52(091) -2,77 0,006
Técnico -081(0,89) -0,90 0,367 -0,69 (0,80) -0,87
Mando intermedio -1,71(0,95) -1,81 0,072 -1,84(0,85) -2,17
Tipo establecimiento
Bar/Cafeteria 0,88(0,97) 0,90 0,366 -0,41(0,8
Restaurante -0,26 (4,98) -0,05 0,958 -0,3
Salén eventos -1,06 (497) -0,21 0,831
Jornada 0,10(0,29) 0,35 0,73
Ingresos 1,60(0,44) 3,65 <0,001
SELIGMAN
Sabiduria
Coraje
Humanidad
Justicia
Templanza
Transcendencia
TMMS
Atencion
Claridad
Regulacion
Modelo
R2
AR

En la dimension de responsabilidad y en el paso 1 Tabla 54, las variables sexo y
experiencia laboral mostraron un efecto significativo, ser hombre influye negativamente
(B=-1,66, p<0,001) mientras que la experiencia laboral lo hace positivamente (B= 0,63, p
= 0,001), a mayor experiencia mayor puntuacién. En el paso 2, la adicién de las
dimensiones de la escala SELIGMAN en el modelo, mostraron un incremento
significativo en el porcentaje de variabilidad explicada del 24,4%, alcanzando en este
paso el 42%. En este paso el sexo mantuvo su efecto mientras que la experiencia laboral
perdid su efecto. La responsabilidad se asocid significativamente con niveles altos de
sabiduria (B = 0,62, p = 0,025) y transcendencia (B = 0,65, p = 0,011). En el tercer y ultimo
paso, la introduccién en el modelo de la escala TMMS mostré un incremento
significativo en el porcentaje de variabilidad alcanzando en este paso el 48,1%. El sexo y

las dimensiones de sabiduria y transcendencia mantuvieron su efecto,
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siendo la dimension de regulacion del TMMS la que mostrd un efecto significativo,
asociandose la puntuacion de la responsabilidad a valores bajos de regulacion (B =-0,09,
p =0,011).

Tabla 54. Modelo regresion dimension de responsabilidad.

Paso 1 Paso 2 Paso 3
B (ET) t p -valor B (ET) t p -valor B (ET) t p-valor

Sexo (Hombre vs. Mujer) -166(0,32)  -515 <0,001 -0,67(0,29) -2,332 0,02 -0,70(0,29) -2,422 0,016
Edad -0,34(0,26) -1,303 0,193 0,00(0,22) 0,004 0,997 0,00(0,22) 0,019 0,985
Estudios 021(0,19) 1,126 0,261 0,03(0,16) 0,166 0,868 0,06 (0,16) 0,349 0,727
Estudios atencién (Si vs. No) -0,34(0,34) -0,997 0,319 -0,36(0,29) -1,262 0,208 042(0,29) -1,459 0,146
Experiencia laboral 0,63(0,18) 3,504 0,001 025(0,16) 1,572 0,117 0,30(0,16) 1,894 0,059
Categoria profesional

Ayundante -0,34(0,62) -0,544 0,587 -0,74(0,53) -1,377 0,169 -0,61(0,54) -1,134 0,258

Técnico -0,36 (0,55) -0,647 0,518 -0,36 (0,47) -0,774 0,439 -0,40(047) -0,851 0,395

Mando intermedio -059(0,59) -1,012 0,312 -0,74(0,50)  -1,492 0,137 -0,69(0,50) -1,378 0,169
Tipo establecimiento

Bar/Cafeteria 1,07(0,60) 1,786 0,075 0,08 (0,52) 0,15 0,881 0,00(052) -0,001 0,999

Restaurante -1,87(3,08) -0,608 0,544 -1,20(2,63) -0,456 0,648 -1,64(2,62) -0,625 0,533

Salén eventos 1,22(3,07) 0,396 0,693 1,03(2,62) 0,391 0,696 1,39(261) 0,533 0,594
Jornada 0,16 (0,18) 0,883 0,378 0,16 (0,15) 1,056 0,292 012(0,15) 0,779 0,437
Ingresos 048(0,27) 1,782 0,076 015(0,23) 0,637 0,525 0,11 (0,24) 0,46 0,646
SELIGMAN

Sabiduria 062(027) 2,251 0,025 054(0,28) 1,956 0,051

Coraje 048(031) 1,522 0,129 0,55 (0,32) 1,74 0,083

Humanidad 0,21(0,26) 0,806 0,421 0,21(0,26) 0,785 0,433

Justicia 0,15(0,26) 0,566 0,572 011(0,26) 0,418 0,677

Templanza 046(0,28) 1,637 0,103 048(0,28) 1,709 0,088

Transcendencia 0,65(0,26) 2,547 0,011 0,73(0,26) 2,792 0,006
TMMS

Atencién 0,03(0,03) 0,844 0,399

Claridad 0,05(0,04) 1,213 0,226

Regulacién -0,09(0,03) -2,555 0,011
Modelo F(13,338) = 5,545, p < 0,001 F(19,332) = 12,635, p < 0,001 F(22,329) = 11,328, p < 0,001
R2 17,6 42 48,1
AR2 24 frx* 6,1

En la Tabla 55 se muestra el modelo de regresion para la dimension de seguridad. En el
paso 1, las variables demograficas sexo y edad mostraron un efecto significativo: ser
hombre influye negativamente (B = -2,15, p<0,001) y a mayor edad menor seguridad (B
=-0,98, p =0,006). Con respecto a las variables relacionadas con el puesto de trabajo, ser
ayudante (B = -1,67, p = 0,049) o mando intermedio (B = -2,01, p = 0,012) influye
negativamente en la puntuacion en seguridad, mientras que el nivel de ingresos lo hace
positivamente (B = 0,93, p = 0,012), a mayor ingreso mayor puntuacion. Estas variables
explicaron un 18,8% de la variabilidad de la puntuacion de la seguridad. La adicion de
las dimensiones de la escala SELIGMAN (paso 2) en elmodelo, mostraron un incremento
significativo en el porcentaje de variabilidad explicada del 20%, alcanzando
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en este paso el 38,8%. Con respecto a las variables demograficas y del puesto, el sexo,
edad y la categoria profesional mantuvieron su efecto y respecto a las dimensiones de
SELIGMAN, la seguridad se asoci6 significativamente con niveles altos de coraje (B =
0,95, p = 0,032) y justicia (B = 0,72, p = 0,049). En el tercer y ultimo paso, la introduccién
en el modelo de la escala TMMS no mostrd un efecto significativo en la seguridad y, por
tanto, ninguna de las dimensiones del TMMS influye significativamente en su

puntuacion.
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Tabla 55. Modelo regresion dimension de sequridad

Pasol Paso2 Paso 3
B (ET) t p -valor B (ET) t p -valor B (ET) t p -valor

Sexo (Hombre vs. Mujer) 2,1500,44) 4911 <0,001 -091(0,41) -2252 0,025 -095(0,41) -2328 0,02
Edad -0,98 (0,35) 2,79 0,006 -0,61(031) -1,947 0,052 -0,63(0,32) -1994 0,047
Estudios 0,25 (0,25) 1,005 0,316 0,01 (0,23) 0,023 0,981 0,05 (0,23) 0,231 0,818
Estudios atencion (Sivs. No) -0,54(0,46) -1,185 0,237 -0,53 (0.40) -1.32 0,188 -0,60(0,40) -1,485 0,139
Experiencia laboral 0,85 (0.25) 3472 0,001 0,39 (0,22) 1,765 0,078 0,46 (0.23) 2,01 0,045
Categoria profesional

Ayundante -1,67(0,85) -1,971 0,049 -227(0,75)  -3,029 0,003 -2,18(0,76)  -2,853 0,005

Técnico -1,12(0,75)  -1,497 0,135 -1,19(0,66) -1,807 0,072 -120(0,66) -1,941 0,053

Mando intermedio -2,01(0,80) -2,524 0,012 -2,19(0.70) -3,124 0,002 -2,15(0,70) -3,069 0,002
Tipo establecimiento

Bar/Cafeteria 1,52(0,82) 1,864 0,063 0,27 (0,74) 0,37 0,712 0,17 (0,74) 0,236 0,813

Restaurante 229(4,18) 0,548 0,584 3,77 (3.69) 1,022 0,308 3,19(3,70) 0,862 0,39

Salén eventos -340@4,138) -0813 0,417 -4.27(3,69) -1,16 0,247 -3,79(3,69 -1,027 0,305
Jornada 0,04 (0249 0,166 0,868 0,01 (0,22 -0.049 0,961 -0.06(022) -0.291 0,771
Ingresos 0,93 (0,37 2,513 0,012 0,53 (0,33) 1,626 0,105 0,47 (0,33) 1416 0.158
SELIGMAN

Sabiduria -0,11(0,39) -0278 0,781 -0,16 (0,39 -0,408 0,684

Coraje 0,95 (0.44) 2,154 0,032 1,01 (0,45) 2,266 0,024

Humanidad 0,52 (0,36) 143 0,154 0,53 (0.37) 1436 0,152

Justicia 0,72(0,37) 1,974 0,049 0,67 (0.37) 1977 0,048

Templanza 0,42 (0,39) 1,067 0,287 0,49 (0,40) 1228 022

Transcendencia 0,56 (0,36) 1,572 0,117 0,68 (0,37) 1,864 0,063
TMMS

Atencion 0,00 (0,05) 0,075 0,94

Claridad 0,04 (0,05) 0,759 0449

Regulacion -0,09(0,05) -1,805 0,072
Modelo F(13,338)=6,029, p < 0,001 F(19,332)= 11,085, p< 0,001 F(22,329)=9,77, p < 0,001
R2 18,8 388 395
AR2 20%%* 0,7

Enla dimension de empatia yen el paso 1 Tabla 56, las variables sexo, estudios, categoria
profesional y nivel de ingresos mostraron un efecto significativo. Ser hombre influye
negativamente (B = -1,66, p = 0,001), mientras que la empatia se asocia a niveles altos de
estudios (B=0,79, p = 0,004), experiencia (B = 1,05, p<0,001) e ingresos (B= 10,9, p=0,025).
Con respecto a la categoria profesional, ser ayudante se asocia con niveles altos de
empatia (B = 2,57, p = 0,006). En el paso 2, la adiciéon de las dimensiones de la escala
SELIGMAN en el modelo, mostraron un incremento significativo en el porcentaje de
variabilidad explicada del 17%, alcanzando en este paso el 34,8%. En este paso, el nivel
de estudios, la experiencia y la categoria mantuvieron su efecto mientras que el sexo y el
nivel de ingresos lo perdieron. Por otra parte, los estudios en atencion al cliente se
mostraron significativos de forma que tener dichos estudios se asocia a niveles bajos de
empatia (B =-0,89, p = 0,048). De acuerdo a las dimensiones de la escala de SELIGMAN,
la empatia se asocid significativamente con niveles altos de coraje (B = 1,39, p = 0,005) y
transcendencia (B = 0,83, p = 0,037). En el tercer y tltimo paso, la introduccion en el

modelo de la escala TMMS mostré un incremento significativo en el
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porcentaje de variabilidad alcanzando en este paso el 39,5%. El nivel de estudios, los
estudios en atencion al cliente, la experiencia y la categoria profesional, asi como las
dimensiones de coraje y transcendencia de la escala de SELIGMAN, mantuvieron su
efecto. De la escala TMMS, la dimension de regulacion mostr6 un efecto significativo,

asociandose la puntuacion de empatia a valores bajos de regulacion (B =-0,14, p =0,007).

Tabla 56. Modelo regresién dimension de empatia.

Paso 1 Paso 2 Paso 3
B(ET) t p-valor B(ED t p-valor B (ET) t p-valor

Sexo (Hombre vs. Mujer) -1,66 (0,48)  -3,499 0,001 047045 -1,084 0,297 0,50 (0,45) -1,112 0,267
Edad -0,72(0,38) -1873 0,062 033035 0968 0,334 037035 -1,078 0,282
Estudios 0,79(028) 2,883 0,004 0,61(025) 2,398 0,017 0,64 (025) 2544 0,011
Estudios atencion (Si vs. No) -0,88(0,50) -1,777 0,076 089045 -1,989 0,048 -097(044) -2,179 0,03
Experiencia laboral 1,05 (0.27) 395 <0,001 0,59(025) 2,394 0,017 0,72 (0,25) 2,887 0,004
Categoria profesional

Ayundante 2,57 (0.92) 2,792 0,006 2,06 (0,83) 2,483 0,014 2,42(08%) 2,888 0,004

Técnico 1,40 (0,81) 1,722 0,086 1,31(0,73) 1,798 0,073 1,30 (0,73) 1,78 0,076

Mando intermedio 1,51 (0,86) 1,743 0,082 1,31 (0,78) 1,689 0,092 1,44 (0,77) 1,875 0,062
Tipo establecimiento

Bar/Cafetena 1,41 (0,89) 1,592 0,112 0,16 (0,81) 0,195 0,845 0,05 (0,81) 0,067 0946

Restaurante -2,50 (4,55) -0,55 0,583 -1,153,08) 0282 0,778 -1,81(4,06) 0,445 0,657

Salon eventos 230(4,54) 0328 0,598 1,63(408) 0399 0,69 220(4,05) 0543 0,588
Jornada 022(026) 0,845 0,399 0,24 (024) 1,02 0,308 0,15(0,24) 0,643 0,521
Ingresos 050(040) 2249 0,025 0,48 (0,36) 131 0,191 0,46 (0,36) 1,273 0,204
SELIGMAN

Sabiduna 025(043) 0,579 0,563 0,08(0,43) 0,196 0,845

Coraje 1,39(049) 2,857 0,005 1,44(049) 2932 0,004

Humanidad 0,05 (0,40) 0,12 0,905 0,11 (041) 0276 0,783

Justicia 0,12(040) 0308 0,758 0,08 (0,40) 0,203 0,839

Templanza 0,57 (0,44) 13 0,194 0,58 (0,44) 1,335 0,183

Transcendencia 0,83(040) 2,092 0,037 1,00 (0,40) 2,479 0,014
TMMS

Atencion 0,09 (0,05) 1,772 0,077

Clandad 0,02(0,06) 0315 0,753

Regulacion -0,14 (0,05) 2,694 0,007
Modelo F(13,338) = 5,629, p < 0,001 F(19,332) = 9,753, p < 0,001 F(22,329) = 8,965, p < 0,001
R2 17,8 348 39,5
m 1 TJees 4‘ T

Para la dimensidn bienes materiales y en el paso 1 Tabla 57, las variables sexo,
categoria profesional, tipo de establecimiento, jornada y nivel de ingresos mostraron un
efecto significativo en la puntuacion de la dimension. Ser hombre influye negativamente
(B =-2,08, p = 0,002). Con respecto a la categoria profesional, ser técnico se asocia con
niveles bajos de bienes materiales (B = -2,75, p = 0,017) mientras que, segun el
establecimiento, trabajar en un bar/cafeteria se asocia a niveles altos de bienes materiales
(B = 3,52, p=0,005). Respecto a la jornada e ingresos, la puntuacion en la dimensién se
asocia a nivel bajos de horas laborales (B = -1,03, p = 0,005) y altos de ingresos (B =1,93,

p =0,001). En el paso 2, la adicion de las dimensiones de la escala
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SELIGMAN en el modelo, mostraron un incremento significativo en el porcentaje de

variabilidad explicada del 17,1%, alcanzando en este paso el 32,3%. En este paso, la
categoria profesional (ser ayudante o técnico), la jornada e ingresos mantuvieron su
efecto mientras que el sexo y el tipo de establecimiento lo perdieron. Por otra parte, los
estudios en atencion al cliente se mostraron significativos, de forma que tener dichos
estudios se asocia a niveles bajos de bienes materiales (B =-1,53, p =0,016). De acuerdo a
las dimensiones de la escala de SELIGMAN, la empatia se asocio significativamente con
niveles altos de sabiduria (B =1,77, p = 0,004). En el tercer y tltimo paso, la introduccién
en el modelo de la escala TMMS mostr6 un incremento significativo en el porcentaje de
variabilidad alcanzando en este paso el 38,8%. Los estudios en atencién al cliente, la
categoria profesional, la jornada y el nivel de ingresos, asi como la dimension de
sabiduria de la escala de SELIGMAN, mantuvieron su efecto. De la escala TMMS, la
dimension de claridad mostrd un efecto significativo, asociandose la puntuacion de

bienes materiales a valores altos de claridad (B = 0,19, p = 0,026).

Tabla 57. Modelo regresion dimension bienes materiales.

Pasol Paso2 Paso3
B(ET) r P ~alor B(ET) r P ~alor B(ET r P alor

Sexo (Hombre vs. Mujer) 208067 3107 0,002 039(0.64) 0,603 0547 041 (064 0637 0.524
Edad 0860059 -1.607 0,109 022049 0432 0652 005 (049) 0,095 0.924
Esmdios 0.71 (039 1.849 0063 048 (0.36) 1335 0183 048 (036) 1.336 0.183
Estudios atencion (Si vs. No) S35 (070 1,934 0054 -153(0.63) 2414 0,016 -1,57 (0.63) 2,478 0,014
Experiencialaboral 0.55(0.38) 1464 0144 0100035 029 0767 017 (0335 0479 0,632
Cartegoria profesional

Avundante -1.91(1.29) -148 014 235(1.18) -1988 0,048 255(1200 2,128 0,034

Teécnico 275(L15) 2404 0,017 2600104 2501 0,013 236 (1.04) 2462 0,014

Mando intermedio -L63 (122 1337 0182 -L67(1,10)  -1516 0.13 -1.65 (1.10)  -1.499 0135
Tipo establecimiento

Bar/Cafeteria 3520125 2813 0,005 1.69(1,16) 1455 0147 161 (1.15) 1,308 0163

Restaurante 066640 0103 0918 103 (581 0177 0859 095 (579 0164 087

Salon eventos 2180639 0341 0733 -1.39(s.80) 0274 0784 -1.36 (3.78)  -0.269 0.788
Jornada -1.03 (037 2,802 0,005 -106(0.34) 3116 0,002 -101 (034) 2,968 0,003
Ingresos 193036 3421 0,001 128(0,52) 2402 0,013 119032 228 0,023
SELIGMAN

Sabiduria L77(0,61) 2912 0,004 171061 2,798 0.005

Coraje 061(0,69) 0873 0383 0.87 (0,70) 1,252 0211

Humanidad 046(0,57) 0809 0419 026 (058) 0455 0.649

Justica 0,80 (0,57 1.546 0123 0384 (057) 146 0145

Templanza 020(0,62) 0324 0746 013 (062) 0213 0832

Transcendencia 046(0,57) 0822 0412 0290057 03509 0611
TAMMS

Atencién 001 (007 0126 0.9

Claridad 019008 2231 0026

Regulacién -007 (008) -0.991 0323
Modelo F(13.338)=4.669, p < 0,001 F(19,332) =8,352, p < 0,001 F(22,329)=7,629,p <0,001
R2 152 323 388

AR2 171 P
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5.2. CLIENTES

La muestra final de clientes se ha constituido con numero de 183
participantes, cuyas caracteristicas demograficas se muestran en la Tabla 58. Se
observa que un 66,7% son hombres, el 39,6% tiene una comprendida entre los 16 y
30 anos y el 36,4% con estudios de bachiller/FP.

Tabla 58. Caracteristicas demogrificas de los clientes.

n %
Sexo
Hombre 122 66,7
Mujer 61 33,3
Edad
16-30 80 39,6
31-45 74 36,6
46-60 29 14,4
>60 19 9,4
Estudios
Sin titulacién 17 8,7
ESO /EGB 43 22,1
Bachiller / FP 71 36,4

Universitarios 64 32,8
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Descriptivo escala SERVQUAL.

En la Tabla 59 se muestran las medias y desviaciones tipicas (Dt) de las

puntuaciones obtenidas en cada uno de los items que componen la escala.

Tabla 59. Descriptivo items escala SERVQUAL

Item Media Dt
P1 5,37 1,2
P2 5,23 1,29
P3 55 1,56
P4 5,62 1,29
P5 5,38 1,47
P6 5,59 1,13
P7 5,69 1,11
P8 5,34 1,3
P9 5,53 1,39
P10 5,62 1,23
P11 5,72 1,26
P12 5,6 1,23
P13 5,66 1,21
P14 5,47 1,34
P15 5,44 1,31
P16 5,23 1,5
P17 5,45 1,23
P18 5,45 1,24
P19 5,48 1,35
P20 4,84 1,58
P21 5,4 1,44

En la Tabla 60 se muestran las medias y desviaciones tipicas y los valores del

coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach de las dimensiones de la escala.

todas las dimensiones lo que indican una alta fiabilidad.

Con respecto a la fiabilidad, los valores del alfa fueron superiores a 0,8 en
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Tabla 60. Descriptivo dimensiones escala SERVQUAL

Dimension Alfa  Media Dt
Confiabilidad 0,807 27,1 5,58
Responsabilidad 0,834 16,51 3,11
Seguridad 0,893 22,48 4,66
Empatia 0,905 21,2 5,06
Bienes materiales 0,878 26,61 5,86

Analisis descriptivo y comparativo de la escala SERVQUAL segun las variables
demograficas.

En la Tabla 61 se muestra en descriptivo (medias y desviaciones tipicas) de
las puntuaciones obtenidas en las dimensiones de la escala segtin el sexo, asi como
el resultado de las pruebas ¢-Student realizadas para comparar las puntuaciones
entre hombres y mujeres. Las pruebas evidenciaron que en la dimension de
responsabilidad la puntuacion de los hombres (15,92) fue significativamente
inferior con respecto a la de las mujeres (17,59). En el resto de dimensiones no se

observaron diferencias significativas entre hombres y mujeres.

Tabla 61. Descriptivo y comparativo dimensiones escala SERVQUAL segiin sexo.

Sexo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student
SREVRLAL Hombre Mujer medias t(gl) p-valor
Confiabilidad 27,07(6,37) 26,79 (3,74) 0,28 #(181)=0,315 0,753
Responsabilidad 1592(3,52) 17,59 (2,27) -1,67 #(181)=-3,378 0,001
Seguridad 22,07(5,35) 22,62 (3,46) -0,55 t(181) =-0,74 0,46
Empatia 21,04(5,51) 20,82 (4,38) 0,22 #(181)=0,273 0,785
Bienes materiales 26,49(6,45) 26,51 (4,7) -0,02 £(181)=-0,018 0,986

La edad Tabla 62, mostré una relacién estadisticamente significativa y
positiva con las puntuaciones otorgadas a las dimensiones de la escala. Por tanto,

a medida que aumenta la edad aumenta la puntuacion en las dimensiones.
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Tabla 62. Coeficiente correlacién entre la edad y la escala SERVQUAL

SERVQUAL
Edad Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia Bienes materiales
rs 0,266 0,178 0,296 0,321 0,240
p-valor <0,001 0,011 <0,001 <0,001 0,001

Con respecto al nivel de estudios, tabla 63, se observd una relacion
estadisticamente significativa y negativa con las puntuaciones otorgadas a las
dimensiones de empatia y bienes materiales. Por tanto, a medida que aumenta el

nivel de estudios disminuye la puntuacion en las dimensiones.

Tabla 63. Coeficiente correlacion entre el nivel de estudios y la escala SERVQUAL

SERVQUAL
. i Bienes
Estudios Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia )
materiales
rs -0,113 -0,076 -0,114 -0,203 -0,366
p-valor 0,116 0,289 0,114 0,004 < 0,001

ANALISIS DESCRIPTIVO Y COMPARATIVO DE LA ESCALA SERVQUAL
ENTRE CLIENTES Y EMPLEADOS.

En la Tabla 64 se observa que, en las dimensiones de confiabilidad,
responsabilidad y empatia, la percepcion de calidad de los clientes fue

significativamente inferior con respecto a la de los empleados.

Tabla 64. Descriptivo y comparativo dimensiones escala SERVQUAL entre clientes y empleados.

Tipo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student
oRRVRLAL Cliente =~ Empleado medias t(gl) p-valor
Confiabilidad 27,1(558) 284 (594) 13 £601) = -2,593 0,01
Responsabilidad 16,51 (3,11) 17,09 (3,39) -0,58 £(599) = -2,04 0,042
Seguridad 22,48 (4,66) 22,88 (4,77) 0,4 £(599) = -0,972 0,332
Empatia 212 (506) 22,76 (5,07) 1,56 £599)=-357  <0,001

Bienes materiales 26,61 (5,86) 26,17 (6,85) 0,44 #(599) = 0,786 0,432
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VI -DISCUSION

6.1. ANTECEDENTES Y COMPARACION DE RESULTADOS

Los datos obtenidos se muestran muy similares a antecedentes y referencias
previas y en la linea de los estudios actuales mas reconocidos de forma mayoritaria,

con algunas matizaciones de caracter menor y limitado.

Las comparaciones con otros estudios muestran que los resultados obtenidos
en la Region de Murcia son muy paralelos y lineales a los resultados obtenidos en
otras investigaciones que miden y plantean supuestos y objetivos de investigacion
similares. La comparacion con otros resultados es favorable y da coherencia a la

investigacion.

La relacion de las potencialidades personales con la calidad es soportada por
varias investigaciones de autores reconocidos, que muestran un paralelismo claro
con los resultados obtenidos en esta investigacién y que mostramos en este
apartado a modo de discusion. Entre otras podemos indicar las siguientes
referencias y sus connotaciones mas relevantes: Segun Zeithaml et al. (1990),
muestran interaccion de indicadores de perfil psicologico y de la calidad de
servicio, y en la misma linea reportan Parasuraman et al. (1988) en cuanto a
satisfaccion del cliente desde las potencialidades individuales. En la misma linea se
puede situar a las potencialidades humanas de que para Peterson y Seligman
(2004), apoyan esto. En la misma argumentaciéon tanto Seligman vy
Csikszentmihalyi (2000) y Cavelzani y Esposito (2010) indican ambos estudios y
autores que las habilidades y fortalezas de las personas dan calidad. Y otros autores
en estudios muy recientes coinciden en su argumentacion (Wen et al., 2019).

La Inteligencia Emocional y la Calidad van a ir de la mano segtin se describe
en los resultados de investigaciones como las siguientes, todas ellas muy en la linea
de los resultados encontrados en nuestra tesis; la calidad y la buena imagen hacia

otros tienen conexiones con el perfil y la personalidad segtin (Schaufelli et al., 2002).
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Con similares resultados en sus investigaciones y en su marco referencial Civilidag
(2014) aporta relaciones entre lo emocional y la calidad. Lo relacional y las
emociones afectan en la interaccion con la demas (Goleman, 1996). Y
argumentalmente, Fredrickson (2009) apoya la relacion entre HHSS, Resolucion de
Conflictos y la influencia en positivo hacia otras personas. Kundi y Badar (2021),
inciden y detallan la influencia que las capacidades de resolucion de conflictos
tienen con lo emocional, concretando que la Inteligencia Emocional atentia los
comportamientos contraproducentes en personas del equipo. Lo relacional influye
en la calidad (Baker & Berenbaum, 2007; Salovey et al., 2002). El desempefio y la IE
en aportacion a la calidad es relevante y marcan tendencias lineales entre ellas
(Koronios et al., 2019). Las relaciones y lo emocional van unido con la buena imagen
en otros (Ziguang et al., 2012). Zhu et al. (2022) analizaron la personalidad en el
contexto de la hospitalidad y la calidad y encontraron relaciones. Y relaciones
directas entre el buen liderazgo y el buen funcionamiento y la calidad (Shumet al.,
2018). Lo relacional otorga calidad de servicio (Koc & Boz, 2020). La personalidad
y el desempenio profesional estan relacionados segiin Rothmann y Coetzer (2003),
y el rendimiento se incrementa si se tiene capacidades de IE (Garcia Pozo, 2011).
Un dato y cita de interés es que la participacion da sentido de pertenencia (Acosta
et al., 2002). La pertenencia y la calidad afecta las relaciones humanas en los equipos
e importa la capacidad en IE (Kuruiiziim, 2008; Mababu, 2012; Duran y Fresco,
2006). En la misma linea argumentativa, Prentice et al. (2020), sostienen mediante
datos en sus estudios que la IE tiene un efecto significativo en el desempefio de los

empleados del sector de la Hosteleria.

Las caracteristicas personales y sociolaborales influyen y determinan
cuestiones de calidad de servicio condicionadas por variables de potencialidades y
de Inteligencia Emocional. Esto esta respaldado por citas de autores que obtienen
resultados coherentes con nuestros datos. Entre otros, Scott-Halsell et al. (2008)
consideran relevantes la edad, el nivel de estudios, los afios de experiencia o el tipo
de tarea, concluyendo que guardan correlacion en el sector de la hosteleria, e
incluso analizan la experiencia y formacién no universitaria, e indican que existe
una correlacidn positiva con la experiencia y los afos de trabajo en el sector. En esta
linea, otro autor, Carrasco Fernandez (2013), cita que la cualificacidon profesional y

la formacién profesional, aumentan el rendimiento. Martinez-Gayo (2019)
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especifica la influencia de las variables salariales. En esta misma linea, Garcia y
Costa (2014) relacionan las habilidades interpersonales y la IE con el éxito
profesional, siendo el salario una de las variables que define esta relacion. Los afios
de experiencia y la IE estan relacionados (Campos-Soria et al., 2011). Koc (2020)
estudia las variables de género, y observa las diferencias entre los hombres y
mujeres, y en la misma linea al autor anterior Miao et al. (2021) coinciden en
considerar las repercusiones y relaciones del género, la edad y la experiencia
laboral y su influencia en IE. Asi mismo, la variable de la edad influye en las
capacidades atencionales de la IE y en la Calidad de Servicio que con esta se
consiguen (Giiltekin & Icigen, 2019). En esta misma linea, en relacion con el género,
autores como Kitsios et al. (2022) encuentran en sus investigaciones que las mujeres
expresan mayor nivel de IE que los hombres. En este tltimo estudio cabe matizar
que la poblacion eran profesionales de la salud a nivel ejecutivo. En esta misma
linea de diferencias de género, Kundi y Badar (2021) destacan en sus
investigaciones que las mujeres presentan datos mas fuertes que los hombres en el
desarrollo de IE para atenuar comportamientos laborales contraproducentes. Son
otros muchos los autores que van en esta linea argumental y relacionan variables
sociolaborales como el género, y el nivel de estudios en relacién a la Inteligencia
Emocional (Day et al., 2004; Higgs, 2004; Sy et al., 2006; Wong & Law, 2002). El
liderazgo esta relacionado con la IE (Sy et al., 2006 ; Wong & Law, 2002), y las
caracteristicas sociolaborales relacionan con la calidad de servicio (Magnini et al.,
2013). Ashkanasy et al. (2002), relacionan igualmente la IE con la experiencia, y dan
valor de forma concreta a la variable de la formacion en influencia con la
Inteligencia Emocional. Koc y Boz (2020) relacionan la IE y especificamente dan
relevancia al potencial de la formacion. En relacidon con la formacién, Dimitrov y
Vazova (2020) aportan que los entrenamientos de los profesionales en habilidades
competenciales, aumentan la percepcion de la calidad. La formacion de forma
concreta mediante instrucciones desde los lideres al equipo hacen que los
profesionales hagan crecer la calidad de servicio y la satisfaccion de clientes (Chen
& Guo, 2020). Mas concretamente, estudios actuales como los de Lam et al. (2021)
indican que la Inteligencia Emocional de los trabajadores del sector de la
hospitalidad aumenta y mejora la percepcion de calidad de servicio y satisfaccion
de forma significativa en los clientes, y esto se potencia y retroalimenta en mayor

medida si los profesionales también tienen lo denominado y conocido como
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Inteligencia Cultural. De forma general, autores como Urquijo et al. (2019)
describen en sus estudios que factores de personalidad y la propia IE son
predictores del éxito profesional y tienen validez predictora en esta realidad

profesional.

Con esto observamos que estudios de autores relevantes a lo largo de la
historia y en estudios actuales muy recientes van en paralelismo y en coherencia

con los datos obtenidos y reportados en nuestros resultados y en esta discusion.

62. CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS E HIPOTESIS

El estudio y sus resultados dan cumplimiento a los objetivos, siendo los

objetivos analizados y que se cumplen en el estudio los siguientes:
Objetivo General:

Determinar y analizar las variables relacionadas con el Perfil Psicologico
implicadas en la percepcion de la calidad de servicio en la atencién al cliente en el

sector hostelero de la Region de Murcia.
Objetivos Especificos:

e Conocer la relacion entre Perfil Psicoldgico y la percepcion de

satisfaccion y calidad de servicio del sector hostelero.

e Analizar de forma comparativa los datos y resultados obtenidos en los

profesionales y en los clientes en relacion con la calidad percibida.

e Obtener datos, resultados y conclusiones de la situacion profesional en
relacién al perfil profesional y la calidad de servicio del sector hostelero
de la Region de Murcia que permitan posteriores estudios

comparativos en otros sectores o en otras zonas geograficas.
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Igualmente, en cuanto al cumplimiento de los objetivos, podemos indicar que
los datos apuntan a que se puede concluir el cumplimiento dela hipoétesis principal,

siendo esta:

El desarrollo de habilidades relacionadas con el Perfil Psicologico de los
trabajadores del sector hostelero influye en la calidad percibida en la atencién al

cliente.

Por tanto, se puede decira modo de discusion que la tesis se cumple de forma
mayoritaria y de forma significativa conforme a los datos sustentados en el
apartado de resultados, y por tanto, en definitiva, las respuestas a las preguntas
planteadas, desde el Plan de Investigacion y en siguientes fases del estudio, e

incluidas en objetivos e hipotesis se cumplen.

63. PRINCIPALES APORTACIONES Y RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

Los resultados se muestran congruentes con estudios preliminares y son de
caracter replicable, en la misma zona geografica como en cualquier otro lugar
donde se estime oportuno cumpliendo con los criterios procedimentales y

metodoldgicos.

Los resultados se basan en los datos obtenidos en la muestra del estudio, y
determinados por diferentes variables sociodemograficas, como sexo, edad,
estudios, y estudios previos en atencion al cliente. Y adicionalmente a estas se han
analizado otras variables en relacion al puesto de trabajo, entre los cuales se pueden
citar los afios de experiencia, la categoria profesional, el tipo de establecimiento, la

jornada laboral y los ingresos.

Para el andlisis del Perfil Psicologico se han utilizado dos cuestionarios;
concretamente la Escala de “SELIGMAN” y en la Escala “TMMS”.

En la Escala de Seligman se han obtenido y mostrado en las tablas anexas las
medias, las desviaciones tipicas y los valores obtenidos del Coeficiente de
Fiabilidad alfa de Cronbach. La fiabilidad en este caso han sido valores superiores

A

a 0,8 en todas las dimensiones, siendo estas “sabiduria”, “coraje”, “humanidad”,
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AT

“justicia”, “templanza” y “transcendencia”, concretdndose y especificindose estas

dimensiones en 24 items definitorios de esta ya citada y explicada escala.

En la Escala TMMS, igualmente, se han valorado las medias, desviaciones
tipicas y la fiabilidad mediante alfa de Cronbach, siendo en este caso muy alta, con
un valor superior a 0,85 en todas las dimensiones (“atencion”, “claridad”,

“regulacion”).

La Escala SERVQUAL, ha sido la que ha servido para comparacion,
medicion y verificacion del grado de consecucion de hipotesis y objetivos
previamente definidos y planificados en la investigacion. El cuestionario
SERVQUAL es una escala especifica y contrastada para la medicién de la Calidad
de Servicio, siendo esta reconocida y especializada en la medicion de items para el

sector Hostelero

Con la Escala SERVQUAL se analizany se muestran las medias, desviaciones
tipicasy la fiabilidad de Cronbach, siendo superior a 0,80 en todaslas dimensiones.
Las dimensiones de este cuestionario son; “confiabilidad”, “responsabilidad”,

“seguridad”, “empatia”, y “bienes materiales”.

En el andlisis descriptivo y comparativo de la Escala SELIGMAN, segtin las
variables demograficas y del puesto de trabajo, se dan diferencias significativas,
entre otras la puntuacion de las mujeres es significativamente superior. A destacar,
a modo de discusion, e indicar que se dan correlaciones positivas en los niveles
altos de estudios, en los afios de experiencia, en la jornada laboral, en ingresos y en
la categoria profesional. Tal y como podemos observar en el apartado de resultados
y en las tablas referenciadas y anexadas. Por otra parte, no existen correlaciones

significativas en la edad y la disposicion de formacidn previa en atencion al cliente.

En la Escala TMMS se dan correlaciones significativas en las variables edad,
nivel de estudios, experiencia, jornada laboral, categoria profesional (los auxiliares
y ayudantes obtienen mayor puntuacién) y nivel de ingresos (en este ultimo caso a
mas ingresos se obtiene menor puntuacion). En estos dos tltimos items y variables
pudiera valorarse el peso e incidencia del burnout y cuestiones de engagement y

factores motivaciones especificamente en siguientes investigaciones). No dan
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correlaciones significativas en formacion previa en atencion al cliente, y en tipo de

establecimiento.

En la Escala SERVQUAL se obtienen correlaciones significativas en el sexo
(mujeres mejor puntuaciones), edad, nivel de estudios, afios de experiencia en la
totalidad de dimensiones y de forma mayoritaria esta incidencia. Y con influencia
mas relativa con correlacion significativa en una solo dimension en jornada laboral
(confiabilidad), ingresos (confiabilidad), categoria profesional (seguridad), y en
tipo de establecimiento, siendo los hoteles los que obtiene mejores puntuaciones.
No se observan correlaciones significativas en dos variables; jornada laboral y

formacion previa en atencion al cliente.

64. EFICACIA Y REPLICACION DEL ESTUDIO

La Calidad Cientifica es fundamental en un estudio. Por ello una
investigacidn como la presente debe sustentarse en criterios de eficacia, eficiencia
y efectividad. En definitiva, que sea eficaz porque se consiguen los objetivos
propuestos inicialmente, cuestion esta conseguida. Por otra parte, que sea eficiente
en cuanto a los costes humanos, materiales y de tiempo sean asumibles y
equilibrados, cuestion que también se cumple. En cuanto a efectividad se puede
decir que también se consigue el impacto requerido de objetivo, significatividad y
de alineacion y replicabilidad con otros estudios, como a su vez por el sustentar

bases para que el estudio pueda ser replicado.

El estudio puede ser replicado por varios motivos; principalmente por la
fiabilidad de los cuestionarios elegidos, siendo estos de reconocido prestigio
cientifico y contrastada solvencia de la autoria. Por tanto, los resultados pueden ser
generalizables. Los estudios aludidos y citados son reconocidos, de articulos y con
autores contrastados y de prestigio cientifico. Los Test y Cuestionarios son
validados y reconocidos, y aceptados ampliamente por la comunidad cientifica,
tanto en relacion al Perfil y como en lo referente a la Calidad de Servicio.
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VII- CONCLUSIONES

Como punto final a este trabajo, y a modo de resumen de todos los estudios
realizados en el proceso de investigacion, se puede indicar que la investigacion
demuestra que los resultados confirman las hipdtesis planteadas inicialmente y

responden a los objetivos fijados.

Estas conclusiones estan sustentadas en los resultados obtenidos en la
muestra del estudio. Las variables han sido corroboradas por los datos aportados
por 408 participantes, y determinados por diferentes variables sociodemograficas,
como sexo, edad, estudios, y estudios previos en atencién al cliente, y con otras
variables en relacion al puesto de trabajo, entre los cuales se pueden citar los afios
de experiencia, la categoria profesional, el tipo de establecimiento, la jornada
laboral y los ingresos. En relacion a las variables citadas, y con la aplicacion del
“Test Breve de Fortalezas Personales” (Peterson & Seligman, 2004), y del
cuestionario TMMS-24 “Trait Meta-Mood Scale” (Salovey et al.,, 1995) para la
medicion de los factores de Inteligencia Emocional, correlacionados y baremados
con la escala de Calidad de Servicio “SERVQUAL” (Parasuraman et al., 1988), se
muestran y evidencian resultados que nos indican a modo de conclusiones la
hipodtesis principal: “El desarrollo de habilidades relacionadas con el Perfil
Psicologico de los trabajadores del sector hostelero influye en la calidad percibida

en la atencidn al cliente”.

Por todos los datos aportados en la tesis, y modo de conclusion final se puede
decir que se han encontrado resultados que confirman la influencia de aspectos de
la Perfil Psicoldgico y de la Calidad de Servicio en la Atencion al Cliente en el sector

de la Hosteleria de la Regién de Murcia.
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VIII - LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En cuanto a las limitaciones que se pueden dar en estas investigaciones,
entendemos que pueden ser consideradas estas desde especificidades concretas
como; carencias del sector, formacion limitada, precariedad laboral, eventualidad
en las contrataciones y altos porcentajes de jornada a tiempo parcial, con
limitaciones en la profesionalidad, y condiciones laborales y contractuales

especificas, diferentes a otros sectores.

Por otra parte, indicar que el estudio se ha centrado en la realidad de la
Comunidad Auténoma de la Region de Murcia, con sus condiciones especificas de
turismo, cultura e idiosincrasia especifica. La extrapolacion de datos a otras zonas
geograficas e incluso a otros sectores de actividad es una buena futura linea de
investigacion. Hay investigaciones, pero escasas en comparacion para la fuerza del
sector en cuanto a nimero de profesionales, clientes y consumidores de estos

servicios hoteleros y hosteleros.

De forma concreta, se puede indicar que existen especificidades geograficas
y demograficas en la Region. Por una parte, hay nticleos urbanos con gran densidad
de poblacidn, y por tanto alta presencia de locales hosteleros, y por otra parte, zonas
mas despobladas y con nticleos poblacionales mas pequefios, y con limitaciones en
la presencia de establecimientos hosteleros y hoteleros, al ser una zona ain en
proceso de desarrollo turistico. Esto conlleva limitaciones en la obtencién de datos
en zonas y areas geograficas concretas. Los hoteles, y sobre todo las grandes
cadenas hoteleras, cuentan con escasa presencia en la Region de Murcia, y esto
puede condicionar el andlisis de sus particularidades en relaciéon al dmbito del

estudio.

La pandemia de COVID-19 ha afectado también a este sector. Durante un afio
o ano y medio fundamentalmente en mayor medida. Es cierto igualmente que el
sector ha retomado la actividad en la era post-pandemia con fuerza y volviendo a

normalidades previas anteriores con rapidez y buena adaptacion. Aun con pocos
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datos concretos, la hosteleria esta por abordar adaptaciones a nuevas realidades
que en un principio de forma subjetiva se definian como dificiles. Hoy en dia, se
augura cierto optimismo ante una previsible, aun pendiente por definir y estudiar,
posible tendencia post-pandémica al disfrute del dia a dia y por la vida del
bienestar y de cierto hedonismo. Cuestiones estas que podriamos definir o augurar
como tendencias a repetir de momentos post-pandémicos de crisis y pandemias
anteriores que tienden a replicarse. El sector ha tenido momentos de crisis resueltos
por situaciones de ayudas gubernamentales en la Region de Murcia, a nivel
nacional de igual modo, e incluso en otros paises desarrollados de forma similar.
En nuestro caso, mediante modelos de regulacion de empleo como la figura de los
“Expedientes Temporales de Regulacion de Empleo” (ERTEs), que pudieron hacer
subsistir con ayudas publicas al sector ante el cierre de establecimientos hosteleros
en los meses de confinamiento social de la pandemia. Por momentos, durante estos
meses de confinamiento los profesionales del sector tuvieron que buscar o empezar
a plantearse la adaptacion a otras profesiones. A posteriori, de forma antagonista,
una vez superada la parte dura y grave de la pandemia, el sector ha visto la
necesidad de ampliar plantillas y de buscar profesionales para dar servicio a una
demanda incrementada. Esto ha conllevado nuevas incorporaciones para los
momentos de post-pandemia de profesionales, que en principio van a ir
necesitando ampliar formacion e ir ganando en experiencia. Estas cuestiones, de
ser posible, serian de interés ser analizadas con datos para comprobar estas
percepciones subjetivas. Esuna futura linea que puede ser digna de investigaciones

cientificas y su debate posterior.

Los datos se han recogidos previos a la pandemia, esto puede ser una
limitacion si se hubiera analizado los datos en el momento dela mas dura gravedad
de la pandemia desde el confinamiento. Visto ahora en post-pandemia, y con la
vuelta a una normalidad, que da incluso muestras de bonanza, hace que los datos
sean relevantes y tenga sentido. Incluso en relacidon a esto, muy recomendable
pudiera ser la ejecucién de estudios longitudinales que vayan marcando la
progresion y posicionamiento del sector en las siguientes décadas. Esta
comparacion, que analice la realidad pre-pandemia y la situacién posterior en afios
venideros puede ser razonable y muy optima a realizar. Entendiendo que para

abordar esto debe hacerse desde lo longitudinal, y esto conlleva una implicacion
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relevante y significativa en recursos. Aun siendo, tal vez, necesario por la
mencionada relevancia y repercusion del sector no solo a nivel regional, sino a nivel
nacional al ser lideres mundiales en turismo. Incluso podria ser una opcion el
realizar estudios comparativos en diferentes areas geograficas, y con opcion a

comparativas con otros sectores.

En resumen, los estudios longitudinales serian de interés en futuras lineas
de investigacion. El estudio ha contemplado datos de profesionales y de clientes,
con comparativas incluso entre ellos. Traducir o llevar esto a una validacion con
estudios que permanezca en el tiempo, y midan con baremos muy similares o
idénticos en diferentes zonas geograficas. Aportando reportes, utilizando mismos
instrumentos, mismas variables y tratando de unificar al maximo los criterios y
metodologias de investigacion. Esto daria claves y pautas para reforzar las
necesidades del sector conforme a datos obtenidos, seria lo ideal y lo que toda
investigacion pretende; dar utilidad a lo que se conoce para mejorar, esto es la

pretendida y tan mencionada calidad.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO DE RECOGIDA DE DATOS PERSONALES.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE MURCIA

El objetivo de este estudio es analizar la posible relaccion entre la Psicologia Positiva y la Calidad de Servicio en la atencion al
cliente en el sector hostelero de la Region de Murcia. Por ello, y con esta fianlidad, agradecemos tu colaboracién y
participacion en esta investigacion.
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ANEXO 2. Cuestionario Trait Meta-Mood Scale (TMMS) Salovey & Mayer.

UCAM UNIVERSIDAD CATOLICA
DE MURCIA

TRAIT META-MOOD SCALES (TMMS) SALOVEY & MAYER

A continuacidn encontrard algunas afirmaciones sobre sus emociones y sentimientos. Lea atentamente cada frase e indique por favor, el grado de acuerdo o desacuerdo con
respecto a las mismas. Sefale la respuesta que mas se aproxme a sus preferencias.

1 2 3 4 5
Nada de Algo de Bastante de Muy de Totalmente de

1. Presto mucha atencion a los sentimientos 1 2 3 4 S
2. Normamente me preocupo mucho por lo que siento 1 2 3 4 S
3. Normamente dedico tiempo a pensar en mis emociones 1 2 3 1 S
4, Pienso que merece la pena prestar atencién a mis emociones 1 2 3 Bl S
5. Dejo que mis i afecten a mis pens. 1 2 3 4 S
6. Pienso en mi estado de animo constantemente 1 2 3 Rl 5
7. A menudo pienso en mis sentimientos 1 2 3 R S
|8. Presto mucha atencidn a como me siento 1 2 3 R 5
9. Tengo claros mis sentimientos 1 2 3 4 S
10. Frecuentemente puedo definir mis sentimientos 1 2 3 4 s
11 Casi siempre € coémo me siento 1 2 3 4 S
12. Normalmente conozco mis sentimientos sobre las personas 1 2 3 Rl 5
13. A menudo me doy cuenta de mis sentimientos en diferentes siruaciones 1 2 3 4 5
14, Siempre puedo decir co6mo me siento. 1 2 3 4 S
15. A veces quiero decir cuales son mis emociones 1 2 3 4 5
16. Puedo llegar a comprender mis sentimientos 1 2 3 4 S
17. Aungue a veces me siento triste, suelo tener una vision optimista 1 2 3 4 5
18. Aunque me sienta mal, procuro pensar en cosas agradables 1 2 3 R S
19. Cuando estoy triste pienso en todos los placeres de la vida 1 2 3 4 S
20. Intento tener pensamientos positivos auque me sienta mal 1 2 3 Rl S
21. Si doy demasiadas vueltas a las cosas, complicindolas, trato de calmarme 1 2 3 4 S
22. Me preocupo por tener un buen estado de dnimo 1 2 3 4 S
23. Tengo mucha energia cuando me siento felz 1 2 3 4 s
24. Cuando estoy enfadado inento cambiar mi estado de dnimo 1 2 3 A 5
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ANEXO 3. Cuestionario “VIA” de Fortalezas Personales — TEST BREVE

Seligman.
UC A M ' UNIVERSIDAD CATOLICA
DE MURCIA
CUESTIONARIO "VIA" DE FORTALEZAS PERSONALES - TEST BREVE - SELIGMAN
Plense acerca de como ha actuado en las situaciones reales descritas abajo durante el pasado mes. Las se refieren a comportami que la mayoria de la gente

pero q que respi solo en funcidn de lo que realmente ha hecho. $i no se ha encontrado en una situacion como la descrita, margue la opcion * No
Aplicable *, Lea cada situacidn y seleccione su respuesta,

0 1 2 3 a 5
No Nunca Devezen |La mitad de| yyaimente | Siempre
Aplicable | Raraver cuando veces

1. Piense en situaciones reales en las que usted ha tenido la oportunedad de hacer aigo nuevo e

e frecuencia mostré CREATIVIDAD O INGENIO en estas situaclones?

2. Piense on situaciones reales en las que usted ha tenido la oportunedad de explorar algo nuevo ©
hacer algo diferente. ¢Con que frecuencia mestré CURIOSIDAD O INTERES en £stas situaciones?

mmple].: ¢Con que frecuencia mostrd PENSAMIENTO CRITICO, APERTURA DE MENTE, o BUEN JUICIO
en estas situaclones?

4. Plense en situaciones reales en 1as que usted ha tenido la oportunedad de aprender mas sobre un
tema, dentro o fuera de la escuela/universidad. ¢Con que frecuencia mostrd PASION POR APRENDER
£n estas situaciones?

que lo necesltaba Con que frecuencia en estas situaciones usted vio las cosas con PERSPECTIVA O

AR
6. Piense eﬂ slluacnoﬂes reales en las que usted ha experimentado miedo o amenaza. ¢Con que
frecuencia usted mostro VALENTIA o CORAJE en estas situaciones?
7. Piense en SItuaciones reales en 1as que usted se ha enfrentato a una tarea que requeria mucho
tiempo. ¢Con que frecuencia esuted ha experimentado PERSEVERANCIA, PERSISTENCIA, EFICIENCIA o
CAPACIDAD DE TRABAJO en estas situaciones?
8. Piense en situaciones reales en |as cuales para usted presentar una vision falsa de quien es usted o
de lo que habia sucedso. ¢Con que frecuencia mostrd HONESTIDAD O AUTENTICIDAD en estas
situaciones?
9. Piense en su vida cotidiana, éCon que frecuencia mostro VITAUDAD O ENTUSIASMO en estas
situaciones?
10. Piense en su vida cotidiana, ¢Con que frecuencia ha expresado usted su AMOR O VINVULACION
hacia otros [amigos, familia) cuando era posible hacerlo?
11. Piense en su vida cotidiana. ¢Con que frecuencia mostré AMABILIDAD O GENEROSIDAD cuando
era posible hacerlo?
12. Piense en situaciones reales en 13s cuales es necesano entender y responder a motivaciones de
otras personas. ¢Con que frecuencia motré usted INTELIGENCIA SOCIAL O HABILIDADES SOCIALES en
estas situaciones?
13. Piense en situaciones reales en las cuales usted ha sido miembro de un grupo que necesitaba
ayuda y lealtad. ¢Con que frecuencia motré usted TRABAJIO EN EQUIPO en estas situaciones?
14 Piense en situaciones reales en las que usted ha tenido algun pader sobre dos o mas personas.
Con gue frecuencia mostrd JUSTICIA en estas situaciones?
15. Piense en situaciones reales en las que usted fue un miembro de un grupo que necesstaba
orientacion. {Con que frecuencia mostrd LIDERAZGO en estas situaciones?
Piense en situaciones reales en las que usted ha sido herido por otra persona. ¢Con que frecuencia
mostrd usted PERDON O PIEDAD en estas situaciones?
17. Piense en su vida cotidiana. ¢Con que frecuencia mostrd usted MODESTIA O HUMILDAD cuando
era posible hacerlo?
18. Piense en situaciones reales en las que usted ha sido tentado de hacer algo de lo que podria
haberse arrepentido despues, ¢Con que frecuencia mostré PRUDENCIA, DISCRECION © CUIDADO en
estas situaciones?
19. Piense en situaclones reales en las que usted ha experimentado antogos, deseos, Impulsos, o
emociones que usted deseaba controlar, ¢Con que frecuencia mostré usted AUTO-CONTROL O AUTO.
20. Pianse en su vida cotidiana, éCon que frecuencia mostré usted ASOMBRO O APRECIO POR LA
BELLEZA Y LA PERFECCION cuando era posible hacerlo?
21. Piense en situaciones reales en las cuales alguien le ayudo o le hizo un favor. ¢Con que frecuencia
mostrd usted GRATITUD O AGRADECIMIENTO en estas situaciones?
22. Pianse en situaciones reales en las cuales usted ha un fracaso o iempo.
(Con que mastrd usted ES| u OPTIMISMO en estas situaciones?
23. Piense en su vida cotidiana, ¢Con que frecuencia mostré usted SER JUGUETON O SENTIDO DEL
HUMOR cuando era posible hacerio?
74, Pience en S0 vida cotdiana. ¢Con qUE TTECUencia mostrd Usted RELIGIOSIDAD O ESPIRITUALIDAD

|cuando era posible hacerio?




200 ALBERTO SANZ GARCIA

ANEXO 4. Cuestionario Escala Multidimensional SERVQUAL.

UCAM UNIVERSIDAD CATOLICA
DE MURCIA

ESCALA MULTIDIMENSIONAL SERVQUAL

Piense en come o hace la organizacién en estudio cuando se trata de brindar servicios al chente e indique su percepcidn en cada pregunta del cuestionario. Por favor, indique
el grado que usted plensa que la organizacion tiene respeto a las carasteristicas descritas en cada uno de los enunciados. Si usted siente que 13 carasteristica no es totalmente

satisfecha, marque el numero 1. si cree que la caracteristics es isf por la izacion marque ef 7. Si su decision no es may definitiva margue los
nimeros dios. No existen corretas, ni incorrectas, solo interesa obtener un nimero que realmente refleje lo que usted piensa respecto a las empresas que
ofrecen una excelente calidad en el servicio,
TOTAL DESACUERDO TOTAL ACUERDO
1 2 3 4 5 6 7

1. Cuando |a organizacion pramete hacer algo en un tiempo determinado, o
cumple

2. Cuando un cliente tiene un problema, a organizacidn, muestra sincero inteses,
por resolverio

3. La organizacidn desernpenia el servicio de manera correcta a la primera ver

4, La organizacién proporciona sus servicios en la oportunidad que promete
hacerlo

5. La organizacsdn mantiene informados a sus clientes sobre el momento en que
s¢ van a desempenar los servicios

6. Los empleados de la organizacidn le brindan el servicio con prontitud

7. Los dela izacidn slempre se aayudara
los clientes

E. Los empleados de la organizacidn nunca estan demasiados ocupados como
para no atender a un cliente

9. Bl o de los dela i6n le inspira confianza

10. Se siente seguro al realizar transacciones con la organizacidn

11 Los empleados de la organizacion le tratan siempre con cortesia
12. Los empleados de la organizacion cuentan con el conociemiento para
responder sus consultas

13. La organizacion le brinda atencion individual

14. la izacion cuanta con que le brindan una atencion personal

15. La organizacidn se preocupa de cuidar los Intereses de sus clientes

16. Los dela 5 lon sus necesidades especificas

17. La apariencia de los equipos de la organizacidn es moderna

18. Las instal, fisicas de la i son visul te atracctivas

19. La presentacion de los empleados de 1a organizacion es buena
20. Los materlales asoclados con el senacio {como folletos o catalogos) de la
organizacion son visualmente atractives

21. Los horarlos de actividades de la organizacién son convenientes
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ANEXO 5. Autorizacion de realizacion del cuestionario.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE MURCIA

AUTORIZACION

El abajo firmante, mayor de edad, manifiesta su conformidad en colaborar, contestando a un
cuestionario de preguntas, en el estudio que la Universidad Catdlica de Murcia esta realizando
sobre la relacién entre la Psicologia Positiva y la Calidad de Servicio en la atencién al cliente en
el sector hostelero de la Region de Murcia.

En cumplimiento de la Ley Organica 15/1999, del 13 de Diciembre, de Proteccion de Datos de
Caracter personal, informamos que todos los datos personales solicitados para el estudio serén
incorporados a un archivo habilitado al efecto.

DNI y fecha:

Firma:

Para mas informacién puede contactar con:

Alberto Sanz Garcia.

Doctorando en Ciencias de la Salud.
(Psicologia Clinica, Social y de la Salud).
UCAM — Universidad Catdlica de Murcia.
Tf: 605 95 46 26.
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ANEXO 6. Instrucciones de realizacion del cuestionario Trait Meta-Mood Scales
(TMMS) Salovey & Mayer.

TMMS-24

INSTRUCCIONES:

A continuacion encontrara aleunas afirmaciones sobre sus emociones y sentimientos. Lea ate cada frase y
indique por favor el grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a las mismas. Seiale con una X" la respuesta que
mids se aproxime a sus preferencias,

No hay respuestas correctas o incorrectas, ni buenas o malas.

No emplee mucho tiempo en cada respuesta.

1 2 3 4 5
Nada de Algo de Bastante de Muy de Totalmente de
Acuerdo Acuerdo acuerdo Acuerdo acuerdo
1. Presto mucha atencion a los sentimientos. 1 (21345
2. Normalmente me preocupo mucho por lo que siento. 1 ({21345
3. Normalmente dedico tiempo a pensar en mis emociones. 1 {21345
4. Pienso que merece la pena prestar atencion a mis emociones y estado de dnimo. {213 (4]5
5. Dejo que mis sentimientos afecten a mis pensamientos. 11213 (4]5
6. Pienso en mi estado de dnimo constantemente. 1(2(3([4]5
s A menudo pienso en mis sentimientos. 1121345
8. Presto mucha atencion a como me siento. 11213145
9. Tengo claros mis sentimientos. 1[{2)3([4]5
10. | Frecuentemente puedo definir mis sentimientos. 112131415
11| Casi siempre s¢ como me siento. 11213145
12. | Normalmente conozco mis sentimientos sobre las personas. 11213145
13. | A menudo me doy cuenta de mis sentimientos en diferentes situaciones. 112131415
14. | Siempre puedo decir como me siento. 11213(4]|5
15. | A veces puedo decir cudles son mis emociones. 112131415
16. | Puedo llegar a comprender mis sentimientos. 1[2)3(4]5
17. | Aunque a veces me siento triste, suclo tener una vision optimista, 1 {21345
18. | Aunque me sienta mal, procuro pensar en cosas agradables. 1 {21345
19. | Cuando estoy triste, pienso en todos los placeres de la vida, 112131415
20. | Intento tener p i positivos aunque me sienta mal. 1 {213 (4]5
21. | Sidoy demasiadas vueltas a las cosas, complicindolas, trato de calmarme. 11213415
22. | Me preocupo por tener un buen estado de danimo. 1213 ([4]5
23. | Tengo mucha energia cuando me siento feliz. 1121345
24. | Cuando estoy enfadado intento cambiar mi estado de animo. 1 ({21345
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La TMMS-24 esta basada en Trait Mera-Mood Scale (TMMS) del grupo de investigacion de Salovey y
Mayer. La escala original es una escala rasgo que evalda el metaconocimiento de los estados emocionales
mediante 48 items. En concreto, las destrezas con las que podemos ser conscicntes de nuestras propias

emociones asi como de nuestra capacidad para regularias.

La TMMS-24 conticne tres dimensiones claves de la IE con 8 items cada una de cllas: Atencion
emocional, Claridad emocional y Reparacion emocional. En la Tabla | se muestran los tres componentes,

Atencion

Claridad

Reparacion

Evaluacion

Para corregir y obtener una puntuacion en cada uno de los factores, sume los items del 1 al 8 para el
factor Atencidn, los items del 9 al 16 para el factor Clavidad y del 17 al 24 para el factor Reparacion.
Luego mire su puntuacion en cada una de las tablas que se presentan. Se muestran los puntos de corte

Tabla 1. Componentes de la IE en el test

Definicion

Soy capaz de atender a los
sentimientos de forma adecuada

Comprendo bien mis estados
emocioniles

Soy capaz de regular los estados
emocionales de forma adecuada

para hombres y mujeres, pues existen diferencias en las puntuaciones para cada uno de cllos.

Recuerde que la veracidad y la confianza de los resultados obtenidos dependen de lo sincero que haya

sido al responder a las preguntas.

Atencion

Puntuaciones
Hombres

Puntuaciones
Mujeres

Debe mejorar su atencidn: presta
poca atencion

Debe mejorar su atencion: presta
poca atencion

<21 <24
Adecuada atencidn Adecuada atencidn
22a32 25a35

Debe mejorar su atencion: presta
demasiada atencion
>33

Debe mejorar su atencion: presta
demasiada atencion
=36
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Puntuaciones Puntuaciones
——— O e ————— e epe—
 Debe mejorar sucomprension ~ Debe mejorar su comprension
Claridad <25 <23
Adccuada comprension 1 Adccuada comprension
26235 24334
Excelente coinpmnsiéri 1 Excelente ci)mprcnsix'm
> 36 =35
Puntuaciones Puntuaciones
H, s Mujeres.

su regulacion Debe mcjoml; su regulacion

Debe mejo
Reparacién <23 =23
Adecuada regulacion I Adecuada regulacion
24a35 24034
Excelente regulacion Excelente regulacion
=36 L > 35
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ANEXO 7. Instrucciones de realizacion del cuestionario “VIA” de Fortalezas
Personales — Test Breve - Seligman.

Inventario de Fortalezas Personales
Instrucciones

Lee las siguientes descripciones de 24 fortalezas humanas. Todas las personas usan estas fortalezas en
alguna ocasion. Lo que te pedimos es que marques la casilla que esta al lado de las fortalezas que sean
una parte absolutamente esencial de quien eres, que definen quién eres como persona, que son parte de lo
que eres. Por ejemplo, alguien que ha dedicado su vida a ayudar a los deméis podria marcar la bondad
como una de sus fortalezas esenciales; alguien que es capaz de entender muy bien a otras personas podria
considerar que la inteligencia social es una parte clave de lo que es, y alguien que constantemente esta
buscando informacion nueva podria considerar el amor por el aprendizaje como algo fundamental. Como
hace la mayoria de las personas, marca solo aquellas fortalezas que consideras mas esenciales.

Algunas personas creen que ninguna de estas fortalezas es mas definitoria de quienes son que otras. Si
ese es el caso, no marques ninguna de las casillas y en la ltima linea maque la frase: “Ninguna de estas
caracteristicas es una parte mas esencial de lo que soy que otras™.

Por favor describe a la persona que eres, NO a la persona que te gustaria ser. Piensa en tu vida en general,
no en como te has comportado en una o dos situaciones.

Fortalezas del cardcter
1. Creatividad: Los demds te ven como una persona creativa; ves, haces y/o creas cosas (tiles; se te
ocurren formas originales para resolver problemas y para ser productivo.

2. Curiosidad: te gusta explorar; buscas lo novedoso; te interesan las actividades, ideas y personas
nuevas: estas abierto a tener nuevas experiencias.

3. Buen juicio/ Pensamiento critico: Eres una persona analitica; examinas las cosas desde todos los
angulos: no llegas a conclusiones prematuramente, sino que tratas de tener en cuenta toda la
informacion para tomar una decision.

4. Amor por el aprendizaje: Sueles encontrar maneras de profundizar tu conocimiento y tus
experiencias; constantemente buscas nuevas oportunidades para aprender; te apasiona ampliar tus
conocimientos

5. Perspectiva/ Sabiduria: Ves las cosas desde una perspectiva amplia; otras personas recurren a ti para
pedirte consejo; ayudas a otros a entender el mundo: aprendes de tus errores.

6. Valentia: Te enfrentas a tus miedos y superas los retos y las adversidades: defiendes lo que es
correcto: el dolor, la tension o la confusion no te echan para atras.

7. Perseverancia: Sigues siempre hacia adelante cuando tienes en mente una meta: tratas de superar
todos los obsticulos: terminas lo que empiezas.

8. Honestidad: Eres una persona muy integra y auténtica; dices la verdad, aunque duela; te presentas
ante los demas de forma sincera: te haces responsable de tus actos.

9. Entusiasmo: Tienes entusiasmo por la vida; eres una persona con mucha energia y muy activa;
aprovechas tu energia al maximo.

©Copyright 2017, VIA Institute on Character, www.viacharacter.org




~ CAPITULO X — ANEXOS 207

10. Amor/Carifio; eres una persona cdlida y auténtica con los demis; no solo compartes tu carifio, sino
que estis abierta a recibir el amor de los otros; valoras crear relaciones de cercania e intimidad con
olras personas.

11. Bondad: Haces cosas buenas por los demds; ayudas y cuidas a otras personas; eres generoso; tignes
compasion y entrega.

12, Inteligencia social: Pones mucha atencion a los detalles de las relaciones sociales v los sentimientos
de los demds; intuyes bien lo que mueve o motiva a los demds; sabes qué hacer y qué decir en
cualquier situacion social,

13, Trabajo en equipo: cres una persona participativa y colaboradora en grupos y equipos; eres leal a tu
grupo; muestras un gran sentido del deber con tu grupo; siempre haces lo que te corresponde.

14, Imparcialidad: Crees lrmemente gue todos deberian tener las mismas oportunidades; no dejas que
tus sentimientos personales influyan en tus decisiones sobre los demds; tratas a los demds como te
gustaria que te trataran a ti,

15. Liderazgo: influyes positivamente en las personas que dirizes; prefieres liderar en vez de seguir; se
e da muy bien organizar y hacerte cargo de cosas por el bien del grupo.

16 Perdon/Comprension: Perdonas facilmente cuando te han herido; das a las personas una segunda
oportunidad: no eres una persona vengativa o resentida; aceptas las limitaciones de los demas.

17. Humildad/Modesna: [Jejas que tus logros hablen por si mismos; ves lo que tienes de bueno, pero
prefieres que destaquen los demas; no te ves a tt rmsmo como alguien mas importante que los ofros;
admites tus imperfecciones.

18. Prudencia: Utilizas la precavcion con inteligencia; planeas las cosas v las haces con cuidado; no
tomas riesgos innecesarios ni haces cosas de las que después podrias arrepentirte.

19. Autorregulacion. Eres una persana muy disciplinada; sabes controlar tus vicios y malos habitos;
mantienes la calma ante la presion; sabes manejar tus impulsos v tus emociones.

20. Apreciacion de la belleza v la excelencia: te das cuenta de la belleza v la exeelencia que hay a tw
alrededor; con frecuencia te asombra la belleza, la grandeza o la bondad moral de la que eres
testigo; muchas veces te sientes lleno de asombro o maravillado.

21. Gratitud: Con frecuencia sientes v expresas gratitud; no das por hecho las cosas buenas que te
suceden; en muchos momentos sucles sentirte una persona afortunada .

22. Esperanza: Eres optimista, esperas que suceda lo mejor; crees en un futuro mejor y trabajas para
lograrlo; se te ocurren muchos caminos diferentes para alcanzar tus metas.

23

Sentido del Humor: Eres jugueton, bromista; te gusta hacer reir y sonreir a la gente; tu sentido del
humor te avuda a conectarte mejor con los demds; aportas alegria a las situaciones tristes con
chistes o bromas.

24

Espiritualidad/Sentido de Vida: Tienes ciertas creencias, religiosas o no, de que tun vida es parte de
algo mas grande v mds significativo; esas creencias guian t conducta y te dan una sensacion de
calma, compresion y proposito en la vida.

B Copyright 2017, VIA Institute on Character, www.viacharacter.org
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Considero que ninguna de estas caracteristicas es mas esencial que otras para definir lo que soy”. Recuerda:
escoge esta opeion si todas las fortalezas son igual de importantes para definirte personalmente. No escojas
esta opcion solo porque pienses que todas son deseables y cualquiera deberia tenerlas.

Ultimo paso: revisa las fortalezas que has marcado. ; Alguna de ellas es mas representativa de quién
eres que las demds? Si es asi, agrega otra marca a la casilla que esta junto a ellas.
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ANEXO 8. Instrucciones de realizacion del cuestionario Escala
Multidimensional SERVQUAL.

SERVQUAL

La escala multidimensional SERVQUAL es una herramienta para la medicion de la calidad del
servicio desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry, con el
auspicio del Marketing Science Institute en 1988. Ha experimentado mejoras y revisiones y ha
sido validada en América Latina por Michelsen Consulting, con el apoyo del nuevo Instituto
Latinoamericano de Calidad en los Servicios. El Estudio de Validacion concluyé en Junio de
1992. Los autores sugieren que la comparacion entre las expectativas generales de los usuarios
(Clientes, usuarios, pacientes, alumnos, beneficiarios, etc.) y sus percepciones respecto al
servicio que presta una organizacion, puede constituir una medida de calidad del servicio, y la
brecha existente entre ambas y indicador para mejorar.

Necesidades, expectativas y percepciones de clientes

El usuario o cliente tiene ciertas necesidades y deseos, de los cuales a veces incluso no esta
consciente. Estas necesidades y deseos deben ser recogidos por |la organizacion para disefar y
prestar (entregar) servicios que logren su satisfaccion.

Algunos sistemas son capaces de identificar las necesidades reales del cliente, mientras que
otros sélo perciben las necesidades de las cuales el cliente estd consciente. Ambas
perspectivas son Utiles para mejorar la calidad de servicio y tender a una mayor satisfaccion de
quien recibe el servicio.

La escala multidimensional SERVQUAL mide y relaciona percepcion del cliente y expectativas
respecto de calidad de servicio.

Percepcion del Cliente

La percepcion del cliente o usuario se refiere a como éste estima que la organizacion esta
cumpliendo con la entrega del servicio, de acuerdo a como él valora lo que recibe.

Expectativas del Cliente

Las expectativas del cliente definen lo que espera que sea el servicio que entrega la
organizacion. Esta expectativa se forma bdsicamente por sus experiencias pasadas, sus
necesidades conscientes, comunicacion de boca a boca e informacidn externa. A partir de aqui
puede surgir una retroalimentacion hacia el sistema cuando el cliente emite un juicio.

La brecha que existe entre percepcion y expectativas, establece segin este modelo, la
medicion de calidad.

Como las necesidades son dinamicas y dependen de un conjunto de factores internos y
externos, en definitiva esta medicién expone el déficit de calidad de servicio, indicando ciertas
dimensiones en las cuales la organizacion debe trabajar.
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Como esta herramienta considera también las opiniones de los clientes respecto de la
importancia relativa de la las cualidades del servicio, SERVQUAL resulta util para conocer:

* Una calificacion global de |a calidad del establecimiento.

* Lo que desean los clientes de la organizacién (Beneficios Ideales).
* Lo que perciben encontrar los clientes (Beneficios Descriptivos).
* Las brechas de insatisfaccion especificas.

El orden de los vacios de calidad, desde el mas grave y urgente hasta el menos grave.
Dimensiones de SERVQUAL

Desde que fue creada hasta ahora, esta escala multidimensional ha sido aplicada a diversas
organizaciones sociales, tanto publicas como privadas y desde entidades gubernamentales,
educacionales, de salud, de administracion comunal, hasta empresas de los mas diversos
sectores de actividad econdmica. Esta diversidad ha permitido su revision y validacion como
instrumento de medicién de calidad de servicio, incorporando constantes mejoras.

En la actualidad, la escala consta de cinco dimensiones que se utilizan para juzgar la calidad de
los servicios de una organizacion:

» Confiabilidad, entendida como la habilidad de desarrollar el servicio prometido precisamente
como se pacto y con exactitud.

¢ Responsabilidad, como la buena voluntad de ayudar a sus clientes y brindar un servicio
rapido.

* Seguridad, como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su cortesia y su
capacidad de transmitir confianza.

* Empatia, la capacidad de brindar cuidado y atencién personalizada a sus clientes.

* Bienes materiales o tangibles, relacionada con la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipo, personal y material de comunicacion. Son los aspectos fisicos que el cliente percibe en
la organizacion. Cuestiones tales como limpieza y modernidad son evaluadas en los elementos

personas, infraestructura y objetos.

Con base a las cinco dimensiones mencionadas se estructuran tres instrumentos de medicién,
que en conjunto entregan una medida de |a calidad de servicio para el cliente.

1.- Evaluacién de expectativas de calidad de servicios

El instrumento utilizado en esta fase del estudio es un cuestionario que contiene 21 preguntas
respecto al servicio que se espera brinde una compafiia de servicio excelente.
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Las preguntas estan redactadas de manera general para aplicarse a cualquier institucion; por
tal motivo, para cada situacion especifica es necesario adaptar los enunciados a las
caracteristicas especificas de la organizacion en la que se aplicar.

Las preguntas se agrupan en las cinco dimensiones descritas.
2.- Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad

Esta fase del estudio consiste en un cuestionario en el cual los clientes expresan la importancia
relativa que tiene para ellos cada una de las cinco dimensiones de servicio.

3.- Evaluacion de la percepcion de calidad de servicios

Se solicita a los clientes responder un cuestionario que indica sus percepciones especificas
respecto al servicio brindado por la organizacidn en estudio. Basicamente, los enunciados son
los mismos que en la fase 1, pero aplicados a la organizacién en estudio.

El modelo de las brechas de la calidad de servicio

La escala multidimensional SERVQUAL se asocia al “Modelo de las brechas sobre la calidad en
el servicio”, desarrollado por Valerie A. Zeithaml y Mary Jo Bitner. La idea central de este
modelo es que las organizaciones que satisfacen a sus clientes y establecen relaciones de largo
plazo con ellos, son capaces de cerrar la brecha que existe entre lo que espera el cliente y lo
que recibe.

Se conoce también como el modelo de las cinco brechas ya que contempla la posible
existencia de cinco tipos de discrepancias o "brechas" en la cadena de servicio de una
organizacion. Mediante la Identificacion de estas brechas, se pueden localizar fareas de
oportunidad en el servicio al cliente.

Satisfacer al cliente en cuanto a calidad de servicio implica, por una parte, cerrar la brecha del
cliente, es decir, el vacio entre sus percepciones y las expectativas, y por otra parte, cerrar la
brecha del proveedor del servicio o causas que originan la brecha del cliente. Con ello se
refieren a no saber lo que el cliente (usuario) espera, no seleccionar el disefio ni los estandares
del servicio correctos, no entregar el servicio con los estandares adecuados, no igualar el
desempefio con las promesas.

Estas brechas se producen fundamentalmente por diferencias entre:

1. Expectativas de los clientes y percepciones de la organizacion respecto a dichas
expectativas.

2. Percepciones de la organizaciéon respecto a las expectativas de los clientes y las
especificaciones de calidad en el servicio.
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3. Las especificaciones de calidad en el servicio y el servicio que actualmente se esta brindando
a los clientes.

4. El servicio que actualmente se esta brindando a los clientes y lo que se comunicé a los
clientes respecto a dicho servicio.

5. Servicio esperado y servicio percibido.

La formalizacién de la medicién de la calidad a través de la comparacién de las expectativas
con las percepciones se realiza a través de la escala SERVQUAL, que conceptualiza dicha
diferencia como una variable multidimensional.

La escala determina la calidad de servicio mediante la diferencia entre expectativas y
percepciones valorando ambas a través de un cuestionario de 21 ,items, divididos en las 5
dimensiones, es decir, confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia, y bienes materiales.

Cada uno de los ,items es medido a través de una escala numérica que va desde una
calificacién 1, para una percepcién o expectativa muy baja para el servicio en cuestién, hasta
una calificacion 7, para una percepcion o expectativa muy elevada del mismo servicio.

Una vez tabulada la informacion de los cuestionarios, para obtener el valor de las brechas, se
calculan las respectivas medias para cada afirmacion y dimension. Se calcula también la
respectiva desviacion tipica en cada caso, para asegurarse que los valores de las medias sean
representativos de las respuestas del conjunto de cuestionarios procesados.

Para cada dimension y cada afirmacién incluida en ellas, se procede a calcular la brecha
absoluta, la que se obtiene de restar el valor medio respectivo correspondiente a expectativas
de la afirmacion o dimension, segun sea el caso, del valor medio respectivo correspondiente a
percepciones. (P — E). Si dicho valor es positivo (P > E), significar que la percepcion supera a la
expectativa y por lo tanto existe satisfaccion en ese ,item. Por el contrario, si dicho valor es
negativo (P< E), significa que no se cumple con la expectativa y por lo tanto existe
insatisfaccion.

Si bien la brecha absoluta indica si se estd cumpliendo con las expectativas o si no se logra
satisfaccion, sitta todas las dimensiones y aspectos puntuales contenidos en ellas en un mismo
plano de importancia, por lo que los resultados obtenidos en esta medicién no ayudan a
priorizar los aspectos que requieren mas atencion, ni a aplicar los recursos a los aspectos
puntuales que son prioritarios para el cliente.

Para solucionar ese impasse, se calcula lo que se denomina brechas relativas. Estas se calculan
multiplicando los resultados de (P — E) de cada dimensidn y factores que la componen, por su
respectiva preponderancia (porcentaje asignado para cada afirmaciéon en el cuestionario
respectivo). De esta forma, la brecha correspondiente se relativiza en importancia y se
obtienen indicadores que permiten asignar recursos y esfuerzos priorizadamente, con el fin de
mejorar la satisfaccion de la cartera de clientes (usuarios), segun su indicacion respecto de
quét elementos le resultan mas importantes para sentirse satisfechos con la calidad del
servicio.
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En la actualidad SERVQUAL es el modelo de investigacion maf usado para medir |a calidad de
servicios, sin embargo, esta metodologia no esta exenta de criticas, las cuales son resumidas
por BUTTLE {1996) en los siguientes puntaos:

1.- Desde un punto de vista tedrico

* SERVQUAL, estd basado en un modelo inapropiado de comparacion (expectativas -
percepciones) mas gue en modelo actitudinal frente a la calidad de servicio.

= La operacionalizacion de las percepciones y expectativas (P - E) ha sido criticada debido a que
hay muy poca evidencia de que los consumidores evalGen la calidad de servicio en funcién de

la brecha existente entre percepciones y expectativas.

* SERVQUAL, centra su atencién en el proceso de entrega del servicio mas que en el resultado
de la provision del servicio, es decir del encuentro del proveedar con el consumidor.

* El nimero de dimensiones propuestas por el instrurmento SERVQUAL vy su estabilidad cuando
se cambia el contexto en el cual fueron desarrolladas.

2.- Desde un punto de vista operacional.
= Las expectativas na desempefian un ral fundamental en la calidad de servicios.

* Los encuestados muestran una gran confusidn cuando son inquiridos en base a expectativas
¥ percepciones.

Estas controversias respecto a la validez, conceptualizacion y operacionalizacion de la
medicidn de |a calidad de servicio y su relacién con la satisfaccion del consumidor no son mas
que evidencias de que aun es necesario desarrollar mayor investigacidn sobre estos temas.

En todo caso, el Modelo de |as Brechas de Calidad de servicio, provee sustento metodoldgico a
la Escala SERVQUAL, y la hace un instrumento de gran utilidad y uso para medir calidad de
servicio y satisfaccion de clientes (usuarios), temas cada vez mas sensibles para las
organizaciones privadas y publicas, dada la realidad cambiante de las interacciones con éstos
en contextos cada vez mas competitivos y mayores exigencias en calidad.

Cuestionarios

Evaluacion de las expectativas de calidad de servicios

1.- Instrucciones
2.- Cuestionario sobre expectativas de calidad de servicios

Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad de servicio

1.- Instrucciones
2.- Cuestionario sobre preponderancia de las dimensiones de calidad de servicio
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Evaluacion de las percepciones sobre calidad de servicios

1.- Instrucciones
2.- Cuestionario sobre percepciones

Evaluacion de las expectativas de calidad de servicios
1.- Instrucciones

Basado en su experiencia como consumidor piense en una empresa que brindaria una
excelente calidad en el servicio. Piense en la empresa con la que usted estaria complacido de
hacer negocios.

Por favor, indique el grado que usted piensa que una empresa excelente debe tener respecto a
las caracteristicas descritas en cada uno de los enunciados. Si usted siente que |a caracteristica
no es totalmente esencial, encierre el nimero 1. Si cree que la caracteristica es absolutamente
esencial para una empresa excelente, encierre el nimero 7. Si su decisién no es muy definida,
encierre uno de los nimeros intermedios.

No existen respuestas correctas ni incorrectas, soélo interesa obtener un numero que
realmente refleje lo que usted piensa respecto a las empresas que ofrecen una excelente
calidad en el servicio.
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2.- Cuestionario sobre expectativas de calidad de servicios

Declaracionss sobre expectativas de la dimension de confiabilidad

Total
desacuendo

Total
acuerdo

112

3|4

5 BT

Cuando una omganizacion excelente promeie hacer
akjo sn un ampe dalsminads, lo curngls

Cuando un clenie tiena un problema, Una Mmanizackon
axcelents mussia sincemn interés por resolvario.

Una organizacion excelenle desempena el sendcio de
Manears COMects a |a primen vez

Una organizacion excelente (DROOONa SUiS SeNCios
en la cpodunided en que promete hacerio
Una pganizacion sxcslents maniiane informados 3 los
clemes sobré & mMOMENy BN QuUe S8 van a
desampeiar log servicios

Declaracionea sobre expeclalivas de la dimenaidn de reaponsabilidad

Total

Total

desacuendo
1127374

acuardo
5TE

Los empleades de un arganizacon excelente brindan el
BRNVicio con promitud a los clantes

LOs empleados de una organizacion excalenie sempre
s& muestran dispuestos & syudar a los dientes

Los empleados de una ofganizacin excdenle nunca
astan dameaindo coupadoa coma pars no atender & un
chante

Declaracionea sobre expectativas de la dimensidn de seguridad

Total

desan

semio

Total
acuerdo

112

34

b BT

componamlents de D8 empeados dé una
oiganizacion excalents la indpira confianza

Al realizer fransacciones ©on una  oMgANLZACKON
exoelente el cliente se debe sentir segurn

Los empleados de una organzacdn excelente ratan a
lem clentes sempm con cortosia

Los amplaados da una enganizacidn excalente cuantan
con el conocimiento para responder las consultas de
lce cligntos

3
H

una organizacion excelenie e DANDE  alencion
individual

Declaraciones sobre expeetafivas de ln dimensién de empatia

Total
desacuendo

Tatal
acuerdo

112

3ld

56T

Una piganizacion excelents cuenta con empleados que
le brindan atencitn personal

a4
4

Lina organizacitn excelenie sa preccupa de cuidar los
iMereses de sus cliantes

Los empleados de una organiacidn excelenie
antienden sus nacesidades especificas

Declaraciones sobre expectadvas de [a dimension de bienes angbles

Total
desacuerdo

Total
acuerdo

1]2

3|4

b 67

La apanencia de los equipos de wa omanzachn
excelenta es modema

Las instalagionas fisicas do una crganzacien axcelents
son visuaIments alraclivas

La presertacion de los empleados de una organizackbn
excelenie es buena

Loa maierales ssocados con & pemvicio jcomo folletos
o catilogos] de una arganizaciin excalenis son
visuaimente atraclivos

Loz homrss de acludsdes de uma arpamzasbn
exoelents son conwanienies

215
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Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad de servicio
1.- Instrucciones

A continuacion se listan cinco caracteristicas de las empresas que ofrecen servicios. Deseamos
conocer que tan importante es cada una de esas caracteristicas si usted esta evaluando a una
organizacién excelente.

Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre las cinco caracteristicas de acuerdo con la
importancia que para usted tenga cada una de ellas: entre mas importante sea una
caracteristica, mas puntos se le asignaran. No olvide asegurarse que la suma de todos los
puntos debe ser 100.

2.- Cuestionario sobre preponderancia de las dimensiones de calidad de servicio

Concepto Puntaje

1 |La apariencia de las instalaciones. equipo. personal y materiales de

comunicacion

La habilidad de Ta empresa para desempedar el senico promatido

_|conflable y correctamerte
La disponblidad de la compadia para ayudar a los dientas y praveer

un pronto servicio

El conodmiento y cortesia de los empleados y su habiidad para

Inspirar confianza

El cuidado y la atencién personslizada que la compania brinda a sus

clientes

100 puntes
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Evaluacion de las percepciones sobre calidad de servicios
1.- Instrucciones

Piense en como lo hace la organizacion en estudio cuando se trata de brindar servicios al
cliente e indique su percepcidn en cada pregunta del cuestionario.

Por tavor, indigue el grado gue usted piensa gue la organizacion tiene respecto a las
caracteristicas descritas en cada uno de los enunciados. 5i usted siente gue |a caracteristica no
es totalmente satisfecha, encierre el namero 1. 5i cree que la caracteristica es absolutamente
satisfecha por la organizacion en estudio, encierre el namero 7. 5i su decision no es muy
definida, encierre uno de los ndmeros intermedios.

No existen respuestas correctas ni incorrectas, sélo interesa obtener un ndmero gue
realmente refleje lo que usted piensa respecto a las empresas que ofrecen una excelente
calidad en el servicio.
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2.- Cuestionario sobre percepciones

Doclaraciones sobre las percepcionss de kb dimension do confiabilidad

Taal Total
desacuerdo  acuerdo
1127374751671

-

Cuando |a organizacion XX promete hacer aigo en un
tiempa determinado, lo cumple

Cuando Ud. tiene un problema, Ia organizacion XX
musestra sincero Interds por resolvado.

La organizacion XX desempena el senidc de manera
correcla a la primeara vez

La organizacion XX proporciona sus servicios en la
oportunidad en que promete hacerio

La organizacion XX mantiene informadas a los clentes
sobrp_elmnmenqns-vmawm
Sernvicios

o & wN

Declaraciones sobre las percepciones de b dimension de responsabilidad

Tatal Total
17273]4]5716]7
1 |Los empleados de la organizacdn XX le brndan el
servicio con prontitud
2 |Los empleados de la organizacon XX sempre se
muestran dispuesios a ayudar a les dientes
3 [L0S empleados de B organzacion XX nunca estan
demasiado ocupados como para no atender a un
clente
Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de seguridad
Total Total

desacuerdo  acuerdo
112 . 3|45 6|7

-

comportamiento de  los  empleados de la
Se siente seguro o realizar Yarsaccones con la
organizacion XX

Loa empleados de la organizacon XX lo ratan sempre
con cortesia

Los empleados de la orgartzacion XX cuertan con el
conocimianto para responder sus consullas

Doclaraciones sobra las percepcionas de la dimension de empatia
Total Total

desacuerdo  acuerdo

1[2[3[4[5(6]

-

La organizacion XX le trinda atencion individual

La organizacion XX cuenta con empleados que le
brindan atencidn personal

La prganizacion XX se preocupa de culdar ios nkereses
de sus dientes

Los empleados de la organizacion XX entienden sus
necesdades especificas

Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de bienes langibles
Tatal Total
desacuerdo  acuerdo
1/2[3[4[5]6]7

S W N

1 [La apariencia de los equipos de la arganizacion XX es
moderna

Las instalaciones fisicas de la organizagdn XX son

visuaimente atracives

La presentacon de los empleados de la orpanzacion

XX es buena

Los matenales asociados con al servicio {come falletos

0 catdogos) de @ arganzacgdn XX son visualmente

alractivos

5 |Los horarios ce actvidades de I3 organizacion XX son

convenientes

& W N
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This paper describes the development of a 22-item instrument (called
SERVQUAL) for assessing customer perceptions of service quality in
service and retailing organizations. After a discussion of the conceptu-
alization and operationalization of the service quality construct, the
procedures used in constructing and refining a multiple-item scale to
measure the construct are described. Evidence of the scale’s reli-
ability, factor structure, and validity on the basis of analyzing data
from four independent samples is presented next. The paper concludes
with a discussion of potential applications of the scale.

Intensifying competition and rapid deregulation have led many service
and retail businesses to seek profitable ways to differentiate themselves.
One strategy that has been related to success in these businesses is the
delivery of high service quality (Rudie and Wansley 1985; Thompson,

The research reported in this article was made possible by a grant from the Marketing
Science Institute, Cambridge, MA.

12 Journal of Retailing
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SERVQUAL

DeSouza, and Gale 1985). Delivering superior service quality appears to
be a prerequisite for success, if not survival, of such businesses in the
1980s and beyond.

Unlike goods quality, which can be measured objectively by such indi-
cators as durability and number of defects (Crosby 1979; Garvin 1983),
service quality is an abstract and elusive construct because of three fea-
tures unique to services: intangibility, heterogeneity, and inseparability of
production and consumption (Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1985). In
the absence of objective measures, an appropriate approach for assessing
the quality of a firm’s service is to measure consumers’ perceptions of
quality. As yet, however, no quantitative yardstick is available for
gauging these perceptions.

The purpose of this article is twofold: (1) to describe the development of
a multiple-item scale for measuring service quality (called SERVQUAL)
and (2) to discuss the scale’s properties and potential applications. The
basic steps employed in constructing the scale closely parallel procedures
recommended in Churchill’s (1979) paradigm for developing better mea-
sures of marketing constructs. Figure 1 provides an overview of the steps.

This article is divided into five sections. The first section delimits the
domain of the service-quality construct and describes the generation of
scale items (Steps 1, 2, and 3 in Figure 1). The second section presents the
data-collection and scale-purification procedures (Steps 4 through 9),
while the third section provides an evaluation of the scale’s reliability and
factor structure (Step 10). The next section deals with assessment of the
scale’s validity (Step 11). The final section discusses potential applica-
tions of the scale.

DOMAIN OF THE SERVICE-QUALITY CONSTRUCT

In deploring the inadequacy of measurement procedures used in the
marketing discipline Jacoby (1978) wrote:

Many of our measures are developed at the whim of a re-
searcher with nary a thought given to whether or not it is
meaningfully related to an explicit conceptual statement of the
phenomena or variable in question. In most instances, our
concepts have no identity apart from the instrument or proce-
dures used to measure them. (p. 92)

The need for scale development to be preceded by, and rooted in, a sound
conceptual specification of the construct being scaled has been empha-
sized by other scholars as well (e.g., Churchill 1979; Peter 1981). The
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coneptual foundation for the SERVQUAL scale was derived from the
works of a handful of researchers who have examined the meaning of
service quality (Sasser, Olsen, and Wyckoff 1978; Gronroos 1982; Leh-
tinen and Lehtinen 1982) and from a comprehensive qualitative research
study that defined service quality and illuminated the dimensions along
which consumers perceive and evaluate service quality (Parasuraman,
Zeithaml, and Berry 1985).

Conceptualization of Service Quality

The construct of quality as conceptualized in the services literature and
as measured by SERVQUAL, the scale that is the focus of this article,
involves perceived quality. Perceived quality is the consumer’s judgment
about an entity's overall excellence or superiority (Zeithaml 1987). It
differs from objective quality (as defined by, for example, Garvin 1983
and Hjorth-Anderson 1984); it is a form of attitude, related but not equiva-
lent to satisfaction, and results from a comparison of expectations with
perceptions of performance.

Perceived quality versus objective quality. Researchers (Garvin 1983;
Dodds and Monroe 1984; Holbrook and Corfman 1985; Jacoby and Olson
1985; Zeithaml 1987) have emphasized the difference between objective
and perceived quality. Holbrook and Corfman (1985), for example, note
that consumers do not use the term quality in the same way as researchers
and marketers, who define it conceptually. The conceptual meaning dis-
tinguishes between mechanistic and humanistic quality: ‘‘mechanistic
(quality) involves an objective aspect or feature of a thing or event; hu-
manistic (quality) involves the subjective response of people to objects and
is therefore a highly relativistic phenomenon that differs between judges”’
(Holbrook and Corfman 1985, p. 33). Garvin (1983) discusses five ap-
proaches to defining quality, including two (product-based and manufac-
turing-based) that refer to objective quality and one (user-based) that par-
allels perceived quality.

Quality as attitude. Olshavsky (1985) views quality as a form of
overall evaluation of a product, similar in many ways to attitude. Hol-
brook concurs, suggesting that quality acts as a relatively global value
Jjudgment. Exploratory research conducted by Parasuraman, Zeithaml, and
Berry (1985) supports the notion that service quality is an overall evalua-
tion similar to attitude. The researchers conducted a total of twelve focus
group interviews with current or recent consumers of four different ser-
vices—retail banking, credit card, securities brokerage, and product re-
pair and maintenance. The discussions centered on issues such as the
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meaning of quality in the context of the service in question, the character-
istics the service and its provider should possess in order to project a high-
quality image, and the criteria customers use in evaluating service quality.
Comparison of the findings from the focus groups revealed that, regardless
of the type of service, customers used basically the same general criteria in
arriving at an evaluative judgement about service quality.

Quality versus satisfaction. Oliver (1981) summarizes current thinking
on satisfaction in the following definition: *‘[satisfaction is a] summary
psychological state resulting when the emotion surrounding disconfirmed
expectations is coupled with the consumer’s prior feelings about the con-
sumption experience’’ (p. 27). This and other definitions (e.g., Howard
and Sheth 1969; Hunt 1979) and most all measures of satisfaction relate to
a specific transaction. Oliver (1981) summarizes the transaction-specific
nature of satisfaction, and differentiates it from attitude, as follows:

Attitude is the consumer’s relatively enduring affective orien-
tation for a product, store, or process (e.g., customer service)
while satisfaction is the emotional reaction following a dis-
confirmation experience which acts on the base attitude level
and is consumption-specific. Attitude is therefore measured in
terms more general to product or store and is less situationally
oriented. (p. 42)

Consistent with the distinction between attitude and satisfaction, is a
distinction between service quality and satisfaction: perceived service
quality is a global judgment, or attitude, relating to the superiority of the
service, whereas satisfaction is related to a specific transaction. Indeed, in
the twelve focus group interviews included in the exploratory research
conducted by Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985), respondents gave
several illustrations of instances when they were satisfied with a specific
service but did not feel the service firm was of high quality. In this way,
the two constructs are related, in that incidents of satisfaction over time
result in perceptions of service quality. In Oliver’s (1981) words, *‘satis-
faction soon decays into one’s overall attitude toward purchasing
products.”

Expectations compared to perceptions. The writings of Sasser,
Olsen, and Wyckoff (1978); Gronroos (1982); and Lehtinen and Lehtinen
(1982), and the extensive focus group interviews conducted by Parasur-
aman, Zeithaml, and Berry (1985), unambiguously support the notion that
service quality, as perceived by consumers, stems from a comparison of
what they feel service firms should offer (i.e., from their expectations)
with their perceptions of the performance of firms providing the services.
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Perceived service quality is therefore viewed as the degree and direction of
discrepancy between consumers’ perceptions and expectations.

The term *‘expectations’” as used in the service quality literature differs
from the way it is used in the consumer satisfaction literature. Specifi-
cally, in the satisfaction literature, expectations are viewed as predictions
made by consumers about what is likely to happen during an impending
transaction or exchange. For instance, according to Oliver (1981), “'It is
generally agreed that expectations are consumer-defined probabilities of
the occurrence of positive and negative events if the consumer engages in
some behavior’’ (p. 33). In contrast, in the service quality literature, ex-
pectations are viewed as desires or wants of consumers, i.e., what they
feel a service provider should offer rather than would offer.

Dimensions of service guality. Exploratory research of Parasuraman,
Zeithaml, and Berry (1985) revealed that the criteria used by consumers in
assessing service quality fit 10 potentially overlapping dimensions. These
dimensions were tangibles, reliability, responsiveness, communication,
credibility, security, competence, courtesy, understanding/knowing the
customer, and access (a description of the dimensions can be found in
Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1985, p. 47). These 10 dimensions and
their descriptions served as the basic structure of the service-quality do-
main from which items were derived for the SERVQUAL scale.

Generation of Scale Items

Items representing various facets of the 10 service-quality dimensions
were generated to form the initial item pool for the SERVQUAL instru-
ment. This process resulted in the generation of 97 items (approximately
10 items per dimension). Each item was recast into two statements—one
to measure expectations about firms in general within the service category
being investigated and the other to measure perceptions about the partic-
ular firm whose service quality was being assessed. Roughly half of the
statement pairs were worded positively and the rest were worded nega-
tively, in accordance with recommended procedures for scale develop-
ment (Churchill 1979). A seven-point scale ranging from ‘‘Strongly
Agree” (7) to *‘Strongly Disagree’’ (1), with no verbal labels for scale
points 2 through 6, accompanied each statement (scale values were re-
versed for negatively worded statements prior to data analysis). The ex-
pectation statements were grouped together and formed the first half of the
instrument. The corresponding perception statements formed the second
half. An abbreviated version of the instrument, containing a set of expec-
tation statements (labeled as E’s) and a corresponding set of perception
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statements (labeled as P’s), along with directions for responding to them,
15 included in the appendix. Negatively worded statements are identified
by a minus sign within parentheses in the appendix.

DATA COLLECTION AND SCALE PURIFICATION

The 97-item instrument was subjected to two stages of data collection
and refinement. The first stage focused on: (1) condensing the instrument
by retaining only those items capable of discriminating well across re-
spondents having differing quality perceptions about firms in several cate-
gories, and (2) examining the dimensionality of the scale and establishing
the reliabilities of its components. The second stage was primarily confir-
matory in nature and involved re-evaluating the condensed scale’s dimen-
sionality and reliability by analyzing fresh data from four independent
samples. Some further refinements to the scale occurred in this stage.

Data Collection, First Stage

Data for initial refinement of the 97-item instrument were gathered from
a quota sample of 200 adult respondents (25 years of age or older) re-
cruited by a marketing research firm in a shopping mall in a large metro-
politan area in the Southwest. The sample size of 200 was chosen because
other scale developers in the marketing area had used similar sample sizes
to purify initial instruments containing about the same number of items as
the 97-item instrument (e.g., Churchill, Ford, and Walker 1974; Saxe and
Weitz 1982). The sample was about equally divided between males and
females. Furthermore, the respondents were spread across five different
service categories—appliance repair and maintenance, retail banking,
long-distance telephone, securities brokerage, and credit cards. These cat-
egories were chosen to represent a broad cross-section of services that
varied along key dimensions used by Lovelock (1980, 1983) to classify
services. For each service category, a quota of 40 recent users of the ser-
vice was established. To qualify for the study, respondents had to have
used the service in question during the past three months.

Screened and qualified respondents self administered a two-part ques-
tionnaire consisting of a 97-statement expectations part followed by a 97-
statement perceptions part. For the first part, respondents were instructed
to indicate the level of service that should be offered by firms within the
service category in guestion. For the second part, respondents were first
asked to name a firm (within the service category) that they had used and
with which they were most familiar. Respondents were then instructed to
express their perceptions about the firm.
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Scale Purification, First Stage

The 97-item instrument was refined by analyzing pooled data (i.e., data
from all five service categories considered together). The pooling of data
was deliberate and appropriate because the basic purpose of this research
stage was to develop a concise instrument that would be reliable and
meaningful in assessing quality in a variety of service sectors. In other
words, the purpose was to produce a scale that would have general appli-
cability.

Purification of the instrument began with the computation of coefficient
alpha (Cronbach 1951), in accordance with Churchill’s (1979) recommen-
dation. Because of the multidimensionality of the service-quality con-
struct, coefficient alpha was computed separately for the 10 dimensions to
ascertain the extent to which items making up each dimension shared a
common core.

The raw data used in computing coefficient alpha (and in subsequent
analyses) were in the form of difference scores. Specifically, for each item
a difference score Q (representing perceived quality along that item) was
defined as Q = P — E, where P and E are the ratings on the corre-
sponding perception and expectation statements, respectively. The idea of
using difference scores in purifying a multiple-item scale is not new. This
approach has been used in developing scales for measuring constructs such
as role conflict (Ford, Walker, and Churchill 1975).

The values of coefficient alpha ranged from .55 to .78 across the 10
dimensions and suggested that deletion of certain items from each dimen-
sion would improve the alpha values. The criterion used in deciding
whether to delete an item was the item's corrected item-to-total correlation
(i.e., correlation between the score on the item and the sum of scores on
all other items making up the dimension to which the item was assigned).
The corrected item-to-total correlations were plotted in descending order
for each dimension. Items with very low correlations and/or those whose
correlations produced a sharp drop in the plotted pattern were discarded.
Recomputation of alpha values for the reduced sets of statements and ex-
amination of the new corrected item-to-total correlations led to further
deletion of items whose elimination improved the corresponding alpha
values. The iterative sequence of computing alphas and item-to-total cor-
relations, followed by deletion of items, was repeated several times and
resulted in a set of 54 items, with alpha values ranging from .72 to .83
across the 10 dimensions.

Examining the dimensionality of the 54-item scale was the next task in
this stage of scale purification and was accomplished by factor analyzing
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the difference scores on the 54 items. The principal axis factoring proce-
dure (Harman 1967) was used and the analysis was constrained a priori to
10 factors. When the 10-factor solution was rotated orthogonally, no clear
factor pattern emerged. Many of the items had high loadings on several
factors, thereby implying that the factors may not be independent of one
another. Moreover, some degree of overlap among the 10 conceptual di-
mensions was anticipated by the researchers who initially identified and
labeled the dimensions (Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1985). There-
fore the 10-factor solution was subjected to oblique rotation (using the
OBLIMIN procedure in SPSS-X) to allow for intercorrelations among the
dimensions and to facilitate easy interpretation.

The oblique rotation produced a factor-loading matrix that was by and
large easy to interpret. However, several items still had high loadings on
more than one factor. When such items were removed from the factor-
loading matrix, several factors themselves became meaningless because
they had near-zero correlations with the remaining items, thereby sug-
gesting a reduction in the presumed dimensionality of the service-quality
domain. Furthermore, the highest loadings of a few of the remaining items
were on factors to which they were not originally assigned. In other
words, the factor loadings suggested reassignment of some items.

The deletion of certain items (and the resultant reduction in the total
number of factors or clusters of items) and the reassignment of certain
others necessitated the recomputation of alphas and item-to-total correla-
tions and the reexamination of the factor structure of the reduced item
pool. This iterative sequence of analyses (Step 5 in Figure 1) was repeated
a few times and resulted in a final pool of 34 items representing seven
distinct dimensions. The alpha values and factor loadings pertaining to the
34-item instrument are summarized in Table 1.

As shown in Table 1, five of the original 10 dimensions—tangibles,
reliability, responsiveness, understanding/knowing customers, and access
—remained distinct. The remaining five dimensions—communication,
credibility, security, competence, and courtesy—collapsed into two dis-
tinct dimensions (D4 and D5), each consisting of items from several of the
original five dimensions. The average pairwise correlation among the
seven factors following oblique rotation was .27. This relatively low cor-
relation, along with the relatively high factor loadings shown in Table 1,
suggested that service quality might have seven fairly unique facets.

The high alpha values indicated good internal consistency among items
within each dimension. Moreover, the combined reliability for the 34-item
scale, computed by using the formula for the reliability of linear combina-
tions (Nunnally 1978), was quite high (.94). Therefore, the 34-item in-
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TABLE 1
Summary of Results from First Stage of Scale Purification

Factor Loadings
of Items
Reliability on Dimensions
Coefficients Number of to Which
Dimension Label (Alphas) Items They Belong*

Tangibles D1 T2 R 63
75
62
47

Reliability D2 83 5 74
56
73
7
47

Responsiveness D3 .84 5 60
73
59
76
66

Communication D4 a9 B 35
Credibility 53
Security 66
Competence 56
D5 85 7 41

62

47

50

75

52

54

Understanding/ D6 .85 4 80
Knowing 76
Customers 62

77
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Access D7 78 5 57
50
75
52
71

Reliability of Linear

Combination .94
(Total-Scale Reliability)

* Numbers are the magnitudes of the factor loadings multiplied by 100. The loadings of
items on dimensions to which they did not belong were all less than .3. The percentage of
variance extracted by the seven factors was 61.7%.

strument was considered to be ready for further testing with data from new
samples.

Data Collection, Second Stage

To further evaluate the 34-item scale and its psychometric properties,
data were collected pertaining to the service quality of four nationally-
known firms: a bank, a credit-card company, a firm offering appliance
repair and maintenance services, and a long-distance telephone company.
For each firm, an indpendent shopping-mall sample of 200 customers 25
years-of-age or older were recruited by a marketing research firm in a
major metropolitan area in the East. To qualify for the study, respondents
had to have used the services of the firm in question within the past three
months. Each sample was divided about equally between males and fe-
males. As in the first stage of data collection, questionnaires were self-
administered by qualified respondents.

Scale Purification, Second Stage

A major objective of this stage was to evaluate the robustness of the
34-item scale when used to measure the service quality of the four firms.
Therefore the data from each of the four samples were analyzed separately
to obtain alpha values (along with corrected item-to-total correlations) and
a factor-loading matrix following oblique rotation of a seven-factor solu-
tion. The results from each sample facilitated cross-validation of the re-
sults from the other samples.

The results of the four sets of analyses were quite consistent, but dif-
fered somewhat from the first-stage findings summarized in Table 1. Spe-
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cifically, two differences emerged. First, the corrected item-to-total corre-
lations for several items (particularly among items making up the dimen-
sions labeled D4 and D7 in Table 1) and the alphas for the corresponding
dimensions were lower than those obtained from the first stage. Second,
the factor-loading matrices obtained from all four analyses showed much
greater overlap between dimensions D4 and D5, and between dimensions
D6 and D7. Because these differences occurred consistently across four
independent samples and data sets, further purification of the 34-item
scale was deemed necessary.

A few items with relatively low item-to-total correlations were deleted.
Furthermore, as suggested by the factor analyses, the items remaining in
D4 and D35, as well as those in D6 and D7, were combined to form two
separate dimensions. For each sample, alpha values were recomputed for
the reduced set of five dimensions and a factor analysis (involving extrac-
tion of five factors followed by oblique rotation) was performed. In exam-
ining the results of these analyses, an iterative sequence similar to the one
shown in Step 5 in Figure 1 was followed. This procedure resulted in a
refined scale (**SERVQUAL"’) with 22 items spread among five dimen-
sions (D1, D2, D3, a combination of D4 and D5, and a combination of D6
and D7). The expectation and perception statements in the final SERV-
QUAL instrument are shown in the appendix.

An examination of the content of the final items making up each of
SERVQUAL's five dimensions (three original and two combined dimen-
sions) suggested the following labels and concise definitions for the di-

mensions:

Tangibles: Physical facilities, equipment, and appearance of per-
sonnel

Reliability: Ability to perform the promised service dependably
and accurately

Responsiveness: Willingness to help customers and provide prompt
service

Assurance: Knowledge and courtesy of employees and their
ability to inspire trust and confidence

Empathy: Caring, individualized attention the firm provides its
customers

The last two dimensions (assurance and empathy) contain items repre-
senting seven original dimensions—communication, credibility, security,
competence, courtesy, understanding/knowing customers, and access—
that did not remain distinct after the two stages of scale purification.
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Therefore, while SERVQUAL has only five distinct dimensions, they
capture facets of all 10 originally conceptualized dimensions.

SERVQUAL’S RELIABILITY AND FACTOR STRUCTURE

Table 2 shows the component and total reliabilities of SERVQUAL for
each of the four samples. The reliabilities are consistently high across all
four samples, with the possible exception of a couple of values pertaining
to the tangible dimension. The total-scale reliability (i.e., reliability of
linear combination) is close to .9 in each of the four instances.

Results of the factor analyses of data from the four samples are summa-
rized in Table 3. The overall patterns of factor loadings are remarkably
similar across the four independent sets of results. With few exceptions,
items assigned to each dimension consistently have high loadings on only
one of the five factors extracted. The distinctiveness of SERVQUAL’s
five dimensions implied by the results in Table 3 was further supported by
relatively low intercorrelations among the five factors—the average pair-
wise correlations between factors following oblique rotation were .21,
.24, .26, and .23 for the bank, credit card, repair and maintenance, and
long-distance telephone samples, respectively.’

As an additional verification of the reliabilities and factor structure of
SERVQUAL, the first-stage data set that resulted in the 34-item instru-
ment with seven dimensions was reanalyzed after deleting the 12 items
that dropped out during the second stage of scale purification. The results
of this reanalysis are summarized in Table 4 and reconfirm the high reli-
abilities and dimensional distinctiveness of the scale. The average pair-
wise correlation among the five factors following oblique rotation
was .35.

It is worth noting that the interative procedure used to refine the initial
instrument was guided by empirical criteria and by the goal of obtaining a
concise scale whose items would be meaningful to a variety of service
firms. The reliabilities and factor structures indicate that the final 22-item
scale and its five dimensions have sound and stable psychometric proper-
ties. Moreover, by design, the iterative procedure retained only those
items that are common and relevant to all service firms included in the
study. However, by the same token, this procedure may have deleted cer-
tain *‘good’’ items relevant to some but not all firms. Therefore, while
SERVQUAL can be used in its present form to assess and compare service

' Complete matrices of the interfactor correlations can be obtained from the first author.
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TABLE 2

Internal Consistencies of the Five Service-Quality Dimensions
Following Second Stage of Scale Purification

Reliability
Coefficients
Number of Vi e

Dimension Label Items B CC R&M LDT Iltems®

Tangibles Fl 4 52 62 64 64 Ql
Q2
Q3
Q4

Reliability F2 5 80 78 84 4 Q5
Q6
Q7
Q8
Q9

Responsiveness F3 4 72 .69 .76 10 Q10
Q11
Q12
Qi3

Assurance F4 4 84 .80 87 .84 Q14
Qis
Q16
Q17

Empathy F5 5 g1 .80 12 76 QI8
Q19
Q20
Q21
Q22

Reliability of Linear Combination

(Total-Scale Reliability) 87 .89 .90 .88

* B = Bank; CC = Credit Card Company; R&M = Repair and Maintenance Company;
LDT = Long-Distance Telephone Company

® The item numbers correspond to those of the expectation and perception statements in the
appendix.
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and 56,2%, respectively.
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quality across a wide variety of firms or units within a firm, appropriate
adaptation of the instrument may be desirable when only a single service is
investigated. Specifically, items under each of the five dimensions can be
suitably reworded and/or augmented to make them more germane to the
context in which the instrument is to be used.

ASSESSMENT OF SERVQUAL’S VALIDITY

SERVQUAL'’s high reliabilities and consistent factor structures across
several independent samples provide support for its trait validity (Camp-
bell 1960; Peter 1981). However, while high reliabilities and internal con-
sistencies are necessary conditions for a scale’s construct validity—the
extent to which a scale fully and unambiguously captures the underlying,
unobservable, construct it is intended to measure—they are not sufficient
(Churchill 1979). The scale must satisfy certain other conceptual and em-
pirical criteria to be considered as having good construct validity.

The basic conceptual criterion pertaining to construct validity is face or
content validity. (Does the scale appear to measure what it is supposed to?
Do the scale items capture key facets of the unobservable construct being
measured?) Assessing a scale’s content validity is necessarily qualitative
rather than quantitative. It involves examining two aspects: (1) the thor-
oughness with which the construct to be scaled and its domain were expli-
cated and (2) the extent to which the scale items represent the construct’s
domain. As discussed in earlier sections, the procedures used in devel-
oping SERVQUAL satisfied both these evaluative requirements. There-
fore the scale can be considered to possess content validity.

The scale’s validity was also assessed empirically by examining its con-
vergent validity—i.e., the association between SERVQUAL scores and
responses to a question that asked customers to provide an overall quality
rating of the firm they were evaluating. Respondents in the second stage of
data collection rated the service firm's overall quality (referred to hereafter
as “‘Overall Q") by checking one of four categories—excellent, good,
fair, poor. The correspondence between the Overall Q ratings and the
SERVQUAL scores was examined using one-way ANOVA. The treat-
ment variable in the ANOVA’s was Overall Q—with three categories
instead of four because very few respondents checked *‘poor,” thereby
necessitating creation of a combined “‘fair/poor’’ category. The dependent
variable was the average difference score (i.e., perception-minus-expecta-
tion score) on each SERVQUAL dimension as well as on the total SERV-
QUAL scale (separate ANOVA's were conducted for each dimension and
for the total scale). Significant ANOVA results were investigated further
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TABLE 4
Reanalysis of First-Stage Data for the Five-Dimensional Scale
Factor Loadings
of Items
Reliability on Dimensions
Number of Coefficients to Which
Dimension Label Items (Alphas) Items They Belong*

Tangibles F1 4 72 Ql 69
(8] 68
Q3 64
Q4 51

Reliability F2 5 .83 Qs 75
Q6 63
Q7 n
Q8 75
Q9 50

Responsiveness F3 4 82 Q10 51
Q11 77
QI2 66
Q13 86

Assurance F4 -+ .81 Q14 38
QI5 72
Q16 80
Q17 45

Empathy FS 5 .86 Q18 78
Q19 81
Q20 59
Q21 T
Q22 68

Reliability of Linear Combination

(Total-Scale Reliability) 92

* Numbers are magnitudes of the factor loadings maultiplied by 100. The loadings of items
on dimensions to which they did not belong were all less than .3. The percentage of variance

extracted by the five factors was 63.2%.

using Duncan’s multiple range test to identify significant differences
across the Overall Q categories. The results of these analyses for each
of the four samples are summarized in Table 5 under the heading *‘Over-

all Q"".

The numbers reported in Table 5 are average SERVQUAL scores
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within each Overall Q category, measured on a —6 to + 6 scale on which
the higher (less negative) the score, the higher is the level of perceived
service quality. In each of the four samples, the combined SERVQUAL
score for those in the “‘excellent’’ category is significantly higher (less
negative) than for those in the ‘‘good’ category. Furthermore, respon-
dents in the “‘good™ category have a significantly higher combined
SERVQUAL score than those in the **fair/poor’” category. A similar pat-
tern of findings is evident for the scores on the individual SERVQUAL
dimensions as well. The strength and persistence of the linkage between
the Overall Q categories and the SERVQUAL scores across four indepen-
dent samples offer strong support for SERVQUAL’s convergent validity.

SERVQUAL's validity was further assessed by examining whether the
construct measured by it was empirically associated with measures of
other conceptually related variables. Respondents in each sample an-
swered two general questions that provided measures of variables (labeled
“Recommend’’ and ‘‘Problem’ in Table 5) which one could expect to be
related conceptually to perceived service quality: (1) whether the respon-
dents would recommend the service firm to a friend and (2) whether they
had ever reported a problem with the services they received from the firm.
Respondents answering yes to the first (Recommend) question and no
to the second (Problem) question could be hypothesized to perceive higher
service quality than other respondents. As Table 5 shows, the results are
consistent with this hypothesis. These findings provide additional support
for SERVQUAL’s validity.

APPLICATIONS OF SERVQUAL

It is difficult to identify any retailer that offers no services whatsoever.
Some retailers offer facilitating services, such as sales assistance and de-
livery, to help sell goods. Some retailers sell services directly, in addition
to offering facilitating services. Some retailers sell only services. Quality
of service is an important issue for all of these retailers. Competing goods
retailers (department stores, supermarkets) may sell many identical
products and quality of service is a primary means of competitive differ-
entiation. Retailers that sell only services (telephone companies, airlines)
have little to offer if their service is poor (Berry 1986).

SERVQUAL is a concise multiple-item scale with good reliability and
validity that retailers can use to better understand the service expectations
and perceptions of consumers and, as a result, improve service. The in-
strument has been designed to be apphcahlcanrmabmndslmcmm of
services. As such, it provides a basic skeleton through its expectations/
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perceptions format encompassing statements for each of the five service-
quality dimensions. The skeleton, when necessary, can be adapted or sup-
plemented to fit the characteristics or specific research needs of a partic-
ular organization.

SERVQUAL is most valuable when it is used periodically to track ser-
vice quality trends, and when it is used in conjunction with other forms of
service quality measurement. A retailer, for example, would leamn a great
deal about its service quality and what needs to be done to improve it by
administering both SERVQUAL and an employee survey three or four
times a year, plus systematically soliciting and analyzing customer sug-
gestions and complaints. The employee survey should include questions
concerning perceived impediments to better service, e.g., what is the big-
gest problem you face trying to deliver high-quality service to your cus-
tomers? If you could be president for a day, what one change would you
make in the company to improve quality of service?

SERVQUAL can be used to assess a given firm’s quality along each of
the five service dimensions by averaging the difference scores on items
making up the dimension. It can also provide an overall measure of ser-
vice quality in the form of an average score across all five dimensions.
Because meaningful responses to the perception statements require re-
spondents to have some knowledge of or experience with the firm being
researched, SERVQUAL is limited to current or past customers of that
firm. Within this constraint, a variety of potential applications are avail-
able.

One potential application of SERVQUAL is to determine the relative
importance of the five dimensions in influencing customers’ overall
quality perceptions. An approach for doing this is to regress the overall
quality perception scores on the SERVQUAL scores for the individual
dimensions. The results of such a regression analysis for the four compa-
nies in the present study are shown in Table 6 (the dependent variable was
Overall Q, coded as excellent = 4, good = 3, fair = 2, and poor = 1).

The adjusted R? values are statistically significant in all four cases and
are also quite respectable, particularly in view of the fact that the depen-
dent variable had only four categories, and the first three accounted for
most of the responses. A striking result in terms of the relative importance
of the five dimensions in predicting overall quality is that reliability is
consistently the most critical dimension. Assurance is the second most
important dimension in all four cases. Tangibles is more important in the
case of the bank than in the other three firms, while the reverse is true for
responsiveness. Empathy is the least important dimension in all four
cases. However, the relatively small magnitudes of the regression coeffi-
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TABLE 6
Relative Importance of the Five Dimensions in Predicting
Overall Quality
Standardized Significance
Slope Level of Adusted
Dimension Coefficient Slope* R?
Bank
Tangibles 13 07 .28 (p < .00)
Reliability .39 .00
Responsiveness .07 35
Assurance A3 .09
Empathy .01 .89
Credit Card Co.
Tangibles 07 .26 27 (p < .00)
Reliability 33 .00
Responsiveness A2 11
Assurance A7 02
Empathy 04 .58
Repair & Maintenance Co.
Tangibles .04 48 52 (p < .00)
Reliability 54 .00
Responsiveness A1 .09
Assurance 16 .02
Empathy 01 81
L-D Telephone Co.
Tangibles .08 .17 37 (p < .00)
Reliability 45 .00
Responsiveness A2 .09
Assurance A5 .03
Empathy 02 .78

* Significance levels are for two-tailed tests.

cients for empathy and their lack of statistical significance should be inter-
preted with caution because empathy did have a statistically significant
simple correlation with overall quality, ranging from .20 in the case of the
bank to .40 in the case of the repair and maintenance company. Empathy
also had significant correlations of the same order of magnitude with reli-
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ability and assurance (the two most important dimensions), thereby im-
plying that its importance in the regression analyses may have been
masked somewhat by possible multicollinearity. Therefore, while em-
pathy is apparently the least important of the five SERVQUAL dimen-
sions, it is by no means unimportant.

Another application of the instrument is its use in categorizing a firm's
customers into several perceived-quality segments (e.g., high, medium,
and low) on the basis of their individual SERVQUAL scores. These seg-
ments then can be analyzed on the basis of (1) demographic, psychogra-
phic and/or other profiles; (2) the relative importance of the five dimen-
sions in influencing service quality perceptions; and (3) the reasons behind
the perceptions reported. For example, suppose a department store found
that a large number of SERVQUAL respondents falling in the ““‘medium™’
perceived-quality group fit its prime target market based on demographic
and psychographic criteria. Suppose further that reliability and assurance
were found to be the most important quality dimensions and, based on
perception-expectation gap scores for items concerning these dimensions,
the items relating to record-keeping accuracy and behavior of contact per-
sonnel revealed the biggest gaps. With these data, the department store’s
management would understand better what needs to be done to improve its
image in the eyes of a very important group—customers within the firm’s
prime target market who give the firm *‘medium’’ service quality scores
and who are in position to either respond to improved service from the
firm or defect to the competition.

SERVQUAL can also be used by multi-unit retail companies to track
the level of service provided by each store in the chain. By asking respon-
dents to indicate the particular store in the chain with which they are most
familiar, and to provide perception responses for that unit, the researcher
can compare each store’s average SERVQUAL score with the scores from
other stores. Service quality scores can then be a factor in store manager
performance appraisals and compensation, among other uses. Also,
SERVQUAL scores for the individual stores can be used to group outlets
into several clusters with varying quality images. A careful examination of
the characteristics of the stores in the different clusters may reveal key
attributes that facilitate—or hinder—the delivery of high quality service.

A retailer can also use SERVQUAL to assess its service performance
relative to its principal competitors. The two-section format of the instru-
ment, with separate expectation and perception sections, makes it conve-
nient to measure the quality of several firms simply by including a set of
perception statements for each firm. The expectations section does not
have to be repeated for each firm. For example, a supermarket chain could
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include its two principal competitors in a total market survey, asking re-
spondents to provide perception ratings for each of the companies with
which they have shopping experience. A retailer that uses SERVQUAL to
identify the most salient service quality dimensions for its target markets,
and to compare itself to the competition in terms of strengths and weak-
nesses on these particular dimensions, will certainly have a sense of what
its priorities should be with regard to service quality.

In summary, SERVQUAL has a variety of potential applications. It can
help a wide range of service and retailing organizations in assessing con-
sumer expectations about and perceptions of service quality. It can also
help in pinpointing areas requiring managerial attention and action to im-
prove service quality. In addition, we hope the availability of this instru-
ment will stimulate much-needed empirical research focusing on service
quality and its antecedents and consequences.
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APPENDIX

THE SERVQUAL INSTRUMENT*

DIRECTIONS: This survey deals with your opinions of services.
Please show the extent to which you think firms offering services
should possess the features described by each statement. Do this by
picking one of the seven numbers next to each statement. If you strongly
agree that these firms should possess a feature, circle the number 7. If you
strongly disagree that these firms should possess a feature, circle 1. If your
feelings are not strong, circle one of the numbers in the middle. There are
no right or wrong answers—all we are interested in is a number that best
shows your expectations about firms offering services.

El.  They should have up-to-date equipment.

E2.  Their physical facilities should be visually appealing.

E3.  Their employees should be well dressed and appear neat.

E4.  The appearance of the physical facilities of these firms should be in
keeping with the type of services provided.

E5.  When these firms promise to do something by a certain time, they
should do so.

E6.  When customers have problems, these firms should be sympathetic
and reassuring.

E7. These firms should be dependable.

E8. They should provide their services at the time they promise to
do so.

E9.  They should keep their records accurately.

E10. They shouldn’t be expected to tell customers exactly when services
will be performed. (—)®

E11. It is not realistic for customers to expect prompt service from em-
ployees of these firms. (—)

E12. Their employees don’t always have to be willing to help cus-
tomers. (—)

E13. It is okay if they are too busy to respond to customer requests
promptly. (—)

El4. Customers should be able to trust employees of these firms.

E15. Customers should be able to feel safe in their transactions with
these firms’ employees.

E16. Their employees should be polite.
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E17.

El8.

E19.

E20.

E21.

E22.

Their employees should get adequate support from these firms to
do their jobs well.

These firms should not be expected to give customers individual
attention. (—)

Employees of these firms cannot be expected to give customers
personal attention. (—)

It is unrealistic to expect employees to know what the needs of
their customers are. (—)

It is unrealistic to expect these firms to have their customers’ best
interests at heart. (—)

They shouldn’t be expected to have operating hours convenient to
all their customers. (—)

DIRECTIONS: The following set of statements relate to your feelings
about XYZ. For each statement, pleasec show the extent to which you
believe XYZ has the feature described by the statement. Once again, cir-
cling a 7 means that you strongly agree that XYZ has that feature, and
circling a 1 means that you strongly disagree. You may circle any of the
numbers in the middle that show how strong your feelings are. There are
no right or wrong answers—all we are interested in is a number that best
shows your perceptions about XYZ.

Pl1.
P2.
P3.
P4.

BRIZ3

Pil.
P12,
P13.

P14.
PIs.
Pl6.

XYZ has up-to-date equipment.

XYZ's physical facilities are visually appealing.

XYZ's employees are well dressed and appear neat.

The appearance of the physical facilities of XYZ is in keeping with
the type of services provided.

When XYZ promises to do something by a certain time, it does so.
When you have problems, XYZ is sympathetic and reassuring.
XYZ is dependable.

XYZ provides its services at the time it promises to do so.

XYZ keeps its records accurately.

XYZ does not tell customers exactly when services will be per-
formed. (—)

You do not receive prompt service from XYZ’s employees. (—)
Employees of XYZ are not always willing to help customers. (—)
Employees of XYZ are too busy to respond to customer requests
promptly. (=)

You can trust employees of XYZ.

You feel safe in your transactions with XYZ’s employees.
Employees of XYZ are polite.
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P17. Employees get adequate support from XYZ to do their jobs well.
P18. XYZ does not give you individual attention. (—)

P19. Employees of XYZ do not give you personal attention. (—)

P20. Employees of XYZ do not know what your needs are. (—)

P21. XYZ does not have your best interests at heart. (—)

P22. XYZ does not have operating hours convenient to all their cus-

tomers. (—)

* A seven-point scale ranging from *‘Strongly Agree’* (7) to *‘Strongly Disagree’” (1), with
no verbal labels for the intermediate scale points (i.e., 2 through 6), accompanied each
statement. Also, the statements were in random order in the questionnaire. A complete listing
of the 34-item instrument used in the second stage of data collection can be obtained from the
first author.

 Ratings on these statements were reverse-scored prior to data analysis.



