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RESUMEN 

 
El objetivo de la investigación realizada en este trabajo es analizar las 

implicaciones que el Perfil Psicológico de los profesionales de la hostelería tiene 

con respecto a la percepción de calidad de servicio en la atención al cliente en el 

sector hostelero de la Región de Murcia. Para la ejecución del proceso de 

investigación se han aplicado diversos cuestionarios a trabajadores en el Sector de 

la Hostelería, se utilizó 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 relación de estos 

resultados con los niveles de satisfacción de atención al cliente en relación con la 

escala de Calidad “SERVQUAL” (Parasuraman et al., 1988). Como parte final de la 

investigación se han descrito las conclusiones basadas en los resultados obtenidos, 

mediante análisis estadísticos utilizando el programa SPSS. Los resultados y los 

datos que nos sugiere la investigación indican que se confirma la hipótesis 

principal: “El desarrollo de habilidades relacionadas con el Perfil Psicológico de los 

trabajadores del sector hostelero influye en la calidad percibida en la atención al 

cliente”, y se evidencia, según los resultados, que la influencia del Perfil Psicológico 

y la Calidad de Servicio en la Atención al Cliente en el sector de la Hostelería de la 

Región 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 

(Parasuraman et 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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I - INTRODUCCIÓN 

 
En esta tesis se trata de encontrar explicaciones de la influencia que tiene la 

personalidad de los profesionales del sector de la hostelería. 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 percepción de 

calidad en la atención al cliente. Y esto se puede concretar en algo tan cotidiano 

como; ir a un bar o a una cafetería, 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 

Psicológico 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 día es más exigente y tiene expectativas que 

pueden hacer variar las percepciones sobre el nivel de calidad que pudiera 

ocasionar la atención de un profesional en el servicio en el Sector de la Hostelería. 

 
El objetivo principal de la investigación es analizar las implicaciones e 

influencias que el Perfil Psicológico tiene con la percepción de calidad de servicio 

en la atención al cliente en el sector hostelero de la Región de Murcia. La realización 

de este estudio es concretar desde un análisis concreto y operativo las supuestas 

interacciones y relaciones que puede haber entre diferentes perfiles y tipologías de 

personalidad concreta que pudieran desarrollar los profesionales del sector, y con 

ello, y en relación, la respuesta que se pudiera dar en niveles de ejecución 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 realización del estudio, se ha realizado y se ha seguido la siguiente 

estructura y método; en la fase inicial del estudio se ha redactado y diseñado el 

Plan de Investigación, y realizado una revisión bibliográfica de contenidos y citas 

específicos del ámbito tratado. En una segunda fase se han aplicado cuestionarios 

a trabajadores del Sector de la Hostelería, y se ha realizado un Estudio de Campo 

mediante muestra aleatoria por conglomerados. Para esta cuestión se han utilizado 

cuestionarios que miden datos y variables de interés en el Perfil Psicológico de 
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profesionales de la Hostelería, 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 última fase de la investigación se ha verificado la relación de estos 

cuestionarios con los niveles de satisfacción al cliente en relación con la escala de 

Calidad “SERVQUAL” (Parasuraman et al., 1988). A modo de resultado y 

conclusiones se han obtenido datos mediante análisis estadísticos utilizando el 

programa SPSS, y siendo la hipótesis principal: “El desarrollo de habilidades 

relacionadas con el Perfil Psicológico de los trabajadores del sector hostelero 

influye en la calidad percibida en la atención al cliente”, y como las motivaciones 

personales afectan en la buena disposición hacia el cliente (Palomo, 2014). En 

concreción de esto, se puede aportar que se han encontrado resultados que 

confirman la influencia de aspectos de la Perfil Psicológico y la Calidad de Servicio 

en la Atención al Cliente en el sector de la Hostelería. 

 

 

1.1. EL PERFIL PSICOLÓGICO RELACIONADO CON LA CALIDAD DE 

SERVICIO. 

 
 

El perfil psicológico es lo que define cómo es cada persona. Es la forma que 

cada persona tiene de trasladar los pensamientos a acciones y a conductas, es el 

cómo pensamos, el cómo hacemos y actuamos ante los acontecimientos vitales. Es 

la personalidad que cada persona tiene, concretando esto en las características 

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 interactúa un profesional con un cliente y porqué se motiva y se 

justifica esto a modo de marco teórico. Por este motivo, esta definición del perfil 

psicológico viene determinada, se aproxima y se va concretando desde varias 

teorías, enfoques y paradigmas, que van a definir estas premisas para conseguir la 

concreción de la personalidad y del perfil más adecuado a las necesidades del 

cliente. 

 
Por este motivo, su contextualización va desde el psicoanálisis, con teorías 

como las nos dicta el autor Freud (1962), que son precursoras de las estructuras de 

la personalidad; con el análisis de lo consciente, preconsciente e inconsciente, y 
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cómo esto influye, en la personalidad con aspectos del “ello, yo y superyó”, 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 superyó. Según el autor Jung (1934), partiendo de 

las bases del psicoanálisis 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 relación al grupo, se otorgan a las 

culturas y a los ritos y costumbres del entorno (Jung, 1936). En la hostelería se 

pueden observar diferencias según la cultura e idiosincrasias sociales 

predominantes propias de la zona, región o país, 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 teorías del aprendizaje, el cognitivismo, el conductismo, y los 

enfoques o rasgos basados en psicología humanista. En la construcción del perfil 

psicológico, influye lo biológico con la genética y lo hereditario, lo familiar y lo 

social, con influencia de las vivencias tempranas en los primeros años de vida. Por 

ello, en este sentido, se puede hablar de una contextualización Biopsicosocial 

(Mischel, 1977), con perspectivas cognoscitivas y conductuales desde la acción 

humana (Rychlak, 1986). Desde el punto de vista del autor Eysenck (1967), aporta 

en sus citas la relación y la contribución que la herencia y la genética tienen a nivel 

de personalidad, incluso refiere conductas introvertidas vs extrovertidas, En esta 

línea, la influencia en la valoración o evaluación que demos del servicio atencional 

al observar comportamientos concretos es relevante. Hablando de evaluación y 

análisis de resultados el precursor en esto fue (Cattel, 1945), que define un 

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

 
En la línea de lo anterior y concretando, con el perfil psicológico se trata de 

analizar y comparar personas, y en cómo las motivaciones y la adaptación influye 

en estos procesos de definición 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 psicobiografías con investigaciones experimentales y correlacionales 

para verificar diferencias individuales. La personalidad está constituida por el 

temperamento y el carácter; el temperamento es la carga genética y biológica que 

traemos, y el carácter 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, estimulación - no 

estimulación, dominación - no dominación. Y en esto se puede atribuir que existe 

una relación en la hostelería por mediación del placer y displacer, que las 

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

 
En relación a lo citado anteriormente, se puede decir que el “Conductismo” 

también aporta sus premisas en la definición de lo que es el perfil y en su influencia 

en la personalidad de cada individuo. Esto se concreta, en que aprendemos por 

observación o por modelado (Bandura, 1977). En este caso, al incorporarte a un 

equipo y observar de forma continuada, nos sirve como aprendizaje de los 

compañeros, o de los líderes o de los responsables de los establecimientos. Esto 

puede ser un factor que modele y determine características del perfil atencional. En 

relación 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 específicas a cada situación. Y por ello, pueda darse una conducta diferenciada 

ante estímulos y acontecimientos que se puedan suceder. 

 
Concretando cuestiones, Sullivan (2014) incluye la suma de lo biológico y de 

la genética personal, junto con las vivencias y relaciones con los demás. En esto, si 

consideramos la actividad de camareros y otros profesionales de la hostelería, 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 unión y 

relación a esto, la intensidad en cuanto a trabajar en espacios reducidos durante un 

tiempo prolongado y constante durante las jornadas laborales en los bares, 

cafeterías y restaurantes, hace que pueda tener su implicación, relevancia y peso en 

el perfil psicológico. Teniendo en cuenta lo anterior, y con la influencia en el sector 

a análisis, es relevante citar la aportación que tiene en lo atencional en cuestiones 

como; la perfección, la independencia, la admiración, el prestigio, el poder y el 

logro (Horney, 2013), y como esto tiene relevancia en la propia imagen desde el 

propio análisis en lo que se denomina “self análisis” 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 hostelería 

da respuesta a necesidades, a priori responde a las básicas 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 autorrealización. Sobre este 

último concepto, Freire y Ferradas (2016) apuntan en sus recientes investigaciones 

como la Autorrealización, 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 valía y utilidad en los profesionales de la 

atención al cliente, y son: la empatía, la autenticidad y la aceptación 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 

cómo sea este, y le cause mayor o menor agrado, tratando a todos igual de bien, 

con calidad y buscando la satisfacción. Otras de las cosas relevantes en estos 

procesos atencionales pueden ser la recompensa positiva y la valoración 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 teorías 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 definición y concreción del 

perfil psicológico, y se cita el sentido del humor como factor clave en las relaciones 

con los demás (Boss, 1973). 

 
Estas aportaciones citadas anteriormente, sientan las bases que nos acercan a 

las teorías y paradigmas actuales, que van hacia la psicología de lo positivo y la 

comunicación en esta línea, y en búsqueda del bienestar y la felicidad como 

tendencias contemporáneas. Por este motivo y en esta línea, estas aportaciones de 



38 ALBERTO SANZ GARCÍA 
 

estos autores humanistas dan relevancia en el sector a contenidos como pueden ser 

la comunicación en positivo con los clientes en la hostelería, 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 

comunicación en la atención al cliente son de gran influencia en la calidad 

(Escudero, 2012). 

 
El perfil psicológico es para cada persona lo que la diferencia de otras. Nos 

aporta ser únicos y diferentes entre nosotros. Nos da capacidades para actuar y 

hacer de forma diferente lo mismo que otros hacen en la misma acción 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 cómo podemos fomentarlas y aumentar su fuerza desde 

la potenciación de estas capacidades según 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 atención que dan los profesionales 

(Maslach & Jackson, 1986). El Engagement, que es el entusiasmo, dedicación e 

interés por la ejecución, 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 hostelería. En relación con este contenido, Caballero 

et al. (2007) relaciona el burnout con peores ejecuciones en tareas, y la ausencia de 

este, o estar en Engagement y conectado personalmente en positivo a la ejecución 

se puede asociar con un mejor rendimiento. 

 
Adicionalmente a lo ya citado en párrafos anteriores, Melillo et al. (2002), 

indican que las personas resilientes desde las fortalezas humanas como perfil son 

capaces de aportar una mejor percepción 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 atención al cliente está 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 según 
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Fernández et al. (2016), y en adicción y sustento complementario a esto, Fernández 

López (2005) propone que se debe dar una gestión 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 características personales asociadas a 

cuestiones y detalles como brindar afecto y apoyo a los demás, trasmitir 

expectativas óptimas, dar participación y crear vínculos 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, 

podríamos 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 satisfacción 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 definición del perfil adecuado para cada cliente, ya que 

cada uno siente de forma diferente el buen trato prestado desde la atención al 

cliente. 

 
Teniendo en cuenta esto, lo que sí se puede hacer y estudiar son las claves y 

variables que objetivan el perfil psicológico adecuado, y que, en este caso, y en esta 

investigación, 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 es la profesionalidad. Otros 

aspectos relativos a la calidad a tener en cuenta son las premisas adicionales y 

complementarias, como, si lo hacemos bien, nos sentiremos bien, e incluso al revés, 

si nos sentimos bien podemos considerar que lo hacemos bien. Esto encuentra su 

significación 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, según 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 sí mismo, en este caso también en positivo como en negativo. 
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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 unión al apartado anterior, en los que se menciona los criterios de calidad, 

debemos destacar que la calidad hacia cada cliente es importante y relevante en sí 

misma y adicionalmente la “cantidad”, en términos cuantitativos, en este sector 

también aporta y confluye junto con la calidad, en cuanto al gran número de 

personas que constituyen el sector; profesionales, clientes y personas a las que se le 

da servicio. En esta línea, la Hostelería es un sector que ocupa y da trabajo a muchos 

profesionales, siendo en España el Turismo y la Hostelería un eje importante de la 

economía y del PIB (Producto Interior Bruto), situando año tras año entorno al 10% 

de este, y estando en ligero y continuo incremento año tras año y década tras 

década, a excepción del periodo de Pandemia motivada por la COVID-19. 

Siguiendo en esta línea de argumentación y propuesta conceptual de la 

importancia del sector turístico-hostelero, Bañuls 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 educación formal y 

formación 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 atención 

directa que se da en la hostelería. 

 
Tanto en la Región de Murcia como en el conjunto del Estado son muchas las 

personas que prestan servicios profesionales en cafeterías, bares, restaurantes, 

salones de eventos, hoteles y otros alojamientos turísticos. Los emplazamientos 

hoteleros cuentan en la mayoría 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 repercusión en el empleo y en la economía de la Hostelería es relevante, 

requiere de profesionalidad y calidad atencional. Por ello, debemos vincular el 

Servicio de Calidad al Sector Hostelero. Los profesionales de la Hostelería 

interactúan con clientes, que son igualmente personas, y cada una tiene un perfil 

psicológico diferente. Esto hace que cada relación y momento sea diferente, y a la 



CAPÍTULO I – INTRODUCCIÓN 41 
 

vez exigente para prestar un Servicio de Calidad y se condicione en unos 

indicadores concretos definidos que ayuden a medir y evaluar la interacción del 

profesional con el cliente. 

 
La Calidad es hacer las cosas bien, mejorar cada día y seguir creciendo en una 

apuesta por un buen servicio. De este concepto y de esta valoración 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 sería la actitud que pone, y va a ser la clave en la búsqueda de la 

Excelencia y un Servicio de Calidad óptimo (Parasuraman et al., 1988). Los roles de 

cada profesional pueden definir la Calidad en la prestación de la atención al cliente, 

e incluso pueden estas condicionar factores integrales de Calidad de Vida, ya que 

el ámbito profesional puede repercutir en el Bienestar y la Salud Psicológica e 

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

 
El concepto de Calidad de Vida ha evolucionado. En la década de los años 30 

y de los 40 se empieza a hablar de Calidad, en estos inicios desde conceptos más 

industriales, su precursor fue el economista Pigou, hablando en sus textos de 

contenidos que relaciona la economía, el trabajo y el desempleo con la calidad de 

vida y el bienestar (Pigou, 1943). Según Casas (1999), en sus estudios especializados 

en temas de calidad indica que, posteriormente, el concepto se ha ido generalizado 

progresivamente a diferentes sectores y áreas de actividad desde 1960. Inicialmente 

se interpretaba en la percepción que las personas tenían sobre si tenían una “buena 

vida” (Campbell, 1981), o de si incluso tenían seguridad económica (Meeberg, 

1993). Bognar (2005) indica y cita que el concepto fue definido tradicionalmente con 

datos objetivos que median las variables y el estado socioeconómico, educativo y 

la vivienda, cuestiones que todavía eran escasas para definir la globalidad y 

complejidad del concepto. Su definición evoluciona progresivamente hasta 

entender e incluir al concepto de Calidad de Vida una evaluación multidimensional 

de las circunstancias individuales en el contexto socio cultural en el que la persona 

vive (Haas, 1999). Complementando estas ideas, Blanco y Chacón (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 demás que tienen. En 

esta misma línea argumental, y a modo de concreción, Freire y Ferradas (2016), 
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enuncian y explican las cuatro categorías que proponen del concepto de Calidad 

de Vida, son las siguientes; física, psíquica, percibida y psicológica. La “física” es 

que tiene que ver con el concepto de salud y enfermedad y donde se encuentra cada 

persona en cada momento. La “social” es la integración y la participación en grupos 

y en la comunidad. La “percibida” es lo que cada persona valora, como por ejemplo 

la familia, la seguridad, el tiempo libre, etc., y por último, la “psicológica”, que tiene 

que ver con las emociones y la afectividad. Esta es la que más define los rasgos de 

perfil de cada persona y viene de su personalidad. 

 
A estas definiciones cada vez más multidimensionales, se añaden indicadores 

psicológicos como la felicidad y la satisfacción con la vida (Smith et al., 1999). Estas 

definiciones ya más completas e integradoras acercan opciones, tal vez más 

adaptadas, a las realidades necesarias para los perfiles profesionales del sector de 

la hostelería, 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 

concretándose 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 evaluación 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, promoción), a las “4 P del Marketing Mix” 

(producto, precio, promoción, place -ubicación-), hasta las “5 P del Marketing Mix”, 

que incluye; (producto, precio, promoción, place -ubicación- y persona), poniendo 

esta última el foco en la atención al cliente. Siendo muy definitorio, y en este caso, 

objeto en esta investigación 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 psicología 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 añade un punto de vista social, y ambos pueden ser medidos. Y es esta 

evaluación la que da resultados y propone una mejora continua (Verdugo et al., 

2005), cuestión clave para la evolución hacia la satisfacción de clientes en el sector 

de la hostelería. 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 

áreas de actividad vital para cualquier persona”. Los autores concretan este 

enfoque en las siguientes dimensiones; emocional, interpersonal, material, 

desarrollo personal, bienestar físico, autodeterminación, inclusión social y 

derechos. Navas et al. (2012) ratifican la importancia del ejercicio de derechos, de 

validez esto en profesionales y clientes. El enfoque multidimensiona l citado 

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

 
El perfil psicológico puede afectar y tener relación con la percepción de la 

calidad de servicio y cómo se valora en este sentido la atención al cliente. Los 

profesionales de este sector van a influir en la percepción que tienen los clientes 

ante el servicio recibido, y por ello es importante hacer que una experiencia de un 

servicio de hostelería 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 consecución. En relación a esto, 

Cumming (2004) propone una evaluación multidimensional con criterios 

intrapersonales y sociales, midiendo criterios a los que el autor da importancia, 

como son la satisfacción y la felicidad (Cumming, 2000). En apoyo a esta 

importancia de la medición 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 relación 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 óptima y se adecue al cliente y 

lo que este espera (Kandampully & Suhartanto, 2000). 

 
En este sentido, es importante conocer cómo está el sector hostelero a nivel 

Regional en cuanto a la variable de Perfil Psicológico y Calidad de Servicio. Por este 

motivo, conocer cómo 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 económico y en empleo directo relevante. Una buena imagen de cada 

profesional, desde su perfil psicológico aporta al cliente, la visión del crecimiento 

o disminución de las fortalezas que la Hostelería tiene, e incluso la imagen que se 

dé, va a condicionar la elección del destino turístico 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 generación de riqueza y oportunidades de trabajo. 

 
El presente estudio es original y en principio no existe una medición conocida 

de datos similares en la Región. Incluso es difícil encontrar estudios similares a 

nivel nacional e internacional que miden indicadores concretos e iguales de Perfil 

Psicológico en este y para este Sector. 

 

A modo de concreción práctica de lo expuesto, se presenta un caso de estudio, 

reciente y concreto, que analiza la contribución del perfil del profesional a la 

empresa, y es el de la implementación del “Contrato Psicológico” (Rodríguez, 

2015). Según dice el autor, con esto se permite mejorar la calidad de servicio que 

brindan los trabajadores, y está compuesto de una serie de expectativas que el 

empleado tiene en su relación con la empresa, se sientan comprometidos con la 

empresa, y el trabajo se desarrolle eficazmente y se busque la calidad en el servicio. 

En relación a esto, Salanova y Schaufelli (2009), indican que el perfil atencional 

esperado en la Hostelería, como en otros sectores, son profesionales con empatía, 

una sonrisa y que den una buena atención a las personas. En esto también inciden 

autores como Quintal et al. (2012), que indican que la extroversión, la actitud 

positiva y el optimismo como características de la personalidad mejoran las 

relaciones sociales. Esto lo concretan Caballero et al. (2015), añadiendo, 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 atención, para dar una adecuada respuesta a las demandas, a nivel 

de personalidad, debe de ser capaz de atender los requerimientos sociales de forma 

eficaz. En esta misma línea, Barranco (2009) indica que son muy convenientes, para 

dar una buena atención, las personalidades que busquen desarrollo personal y 

contengan apoyo social, con participación en contextos familiares, sociales y 
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culturales entre otros. En relación y concretando los contextos y su influencia, Van 

Gigch (1991), incide en la importancia que tiene en estas cuestiones la armonía 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 así 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 más aun estas definiciones conceptuales justificativas 

Victoria y González (2000) concretan que el bienestar subjetivo se matiza y define 

en cuestiones como la satisfacción, la felicidad y la afectación positiva. En relación 

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 conclusión de 

este apartado y para introducción 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. 

 

 

1.1.1 Fortalezas personales para la atención 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 atención satisfactoria. En relación a esto, y 

contextualizando, la definición, según la OMS; la salud se define como “un estado 

de completo bienestar físico, mental y social, y no meramente la ausencia de 

enfermedad o de minusvalía”, y conlleva como nuevo “concepto”, estar redactado 

desde lo positivo y hacia una perspectiva de bienestar, y más allá de la ausencia de 

enfermedad. El aumento de la esperanza de vida motivado por aspectos 

ambientales facilita esta cuestión (Vázquez et al., 2009). Por este motivo se trata de 

fomentar la calidad de vida, en relación a facilitadores medioambientales y 

ecológicos. Lo físico y psicológico de la salud están relacionados, y favorece nuestro 

bienestar. En este sentido, y en referencia a estos términos, en la hostelería las 

relaciones humanas y atencionales son claves y de importancia, y esto se va a ir 

respaldando desde postulados y referencias en los siguientes párrafos, 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 Psicológico en relación con el Bienestar, esto lo detalla 

y enuncia con su visión de las fortalezas humanas Seligman y Csikszentmihalyi 

(2000), aportando relaciones de factores del Perfil Psicológico 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 hostelería 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 extroversión, el humor, el autoestima alto, con creatividad 

y con valores éticos y desde el pensamiento crítico. Complementando estas 

aportaciones, Uriel y Monfort (2001) sostienen que las empresas modernas del 

sector han interiorizado la importancia que tienen las personas de la atención 

directa en el sector. 

 
Concretando teóricamente, y desde antecedentes citados anteriormente, se 

puede exponer que la Psicología Humanista, ya describía conceptos desde lo 

positivo, y como esto otorga bienestar y salud, y capacidad de interrelación 

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 demás. En esto es destacable el concepto humanista que describe 

los conceptos de “empatía, autenticidad y aceptación incondicional” y como 

actitudes y emociones positivas, y de compromiso hacia los demás se puede hacer 

relevantes en comportamientos interpersonales (Rogers, 1957). Estos conceptos de 

estos autores pueden ser muy considerables en la atención al cliente en la Hostelería 

como formato o fórmula de hacer de la satisfacción un objetivo para redundar en 

fidelización y que el cliente se sienta bien, y de ello pueda depender la personalidad 

y el perfil psicológico que tenga cada profesional. 

 
En esta misma línea argumental, Fredrickson (2009) describe que la 

comunicación en positivo otorga creatividad y capacidad de resolución de 

problemas. Las fortalezas personales están 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 hostelería en este 

caso. En contextualización de estos conceptos, la relación percibida entre la 

autoeficacia y los cambios de comportamiento se pueden dar en ejecuciones, y son 

relevantes y de importancia (Bandura, 1977). 

 

 
1.1.1.1 Habilidades sociales aplicadas. 

 

Para la atención profesional de personas en establecimientos hosteleros las 

habilidades sociales son relevantes y factor clave para una conexión interpersonal 

con los clientes. Según Kelly (2010), las habilidades sociales son conductas que 

refuerzan conductas en el otro, y estos refuerzos se dan de forma continua en la 

atención al cliente entre camareros y clientes de establecimientos hosteleros. En este 

sentido, es destacable que las principales habilidades sociales (HHSS) son la 

comunicación, la escucha, la empatía y la asertividad. Concretando estas 

habilidades la autora Carrasco Fernández (2013) cita que existen dos tipos de 

habilidades para la adecuada atención; 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 implementación 

de estas repercute en el cliente y aporta crecimiento a las empresas (Kelly, 2010). 

Igualmente, el autor añade 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 añade que, en 

paralelo a estas aplicaciones y entrenamientos, conviene incluir evaluaciones y 

estimaciones objetivas con técnicas de observación, registros, autoregistros y 

autoinformes que midan el efecto conseguido para la mejora atencional y de 

satisfacción del cliente. Kelly (2010) también indica, que además 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 evaluación 

de la ejecución. En relación a esta idea, Castillo (2021) indica que la capacitación de 
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los profesionales de la hostelería ayuda a mejorar. En esta línea, como propone 

Carrasco Fernández (2013) el profesional debe prestar una atención óptima para 

satisfacer las necesidades en coherencia con las expectativas. En concreción a lo 

anterior, Macías (2021), cita que cualidades humanas como la comunicación, la 

escucha, la empatía y la asertividad, entre otras, favorecen la transmisión de la 

cultura y la sociabilidad entre las personas, cuestión relevante está en el sector de 

la hostelería. 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 percepción de estas habilidades atencionales. 

 
La comunicación es una de las habilidades sociales por excelencia. La 

comunicación entre emisor y receptor desde un trato empático-asertivo aporta 

facilidad y cercanía en las relaciones sociales, y ayuda a estar en conexión y cercanía 

con el interlocutor. Y en esta línea, para que se dé una comunicación eficaz, deben 

darse estas premisas; interés, precisión, objetividad y claridad, tal y como cita 

(Carrasco Fernández, 2013). Por esto, comunicar en positivo y apoyarnos en 

procesos de escucha activa da calidad a la relación entre emisor y receptor. 

Escudero (2012) aporta que la comunicación tiene una gran influencia en la 

atención al cliente, y concretamente en los procesos relacionales en la hostelería 

puede tener su relevancia. Igualmente, según cita Kelly (2010), es destacable lo que 

otorga el aprendizaje social, posibilitando el reforzamiento y la opción a dar 

feedback interpersonal entre estas partes implicadas, que son en este caso, 

camarero y cliente. En este sentido, según Abouserie (1994), el “Locus de Control” 

afecta al estrés con el que las que las personas actúan y se relación entre sí, y en 

donde se sitúa 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 sitúa en la propia persona, y si es externo las causas de los 

sucesos en relación a las habilidades sociales se otorgan a factores externos, en este 

caso bien sea el cliente o personas del propio equipo. En concreción 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 comunicación verbal y el proceso de comunicación constan de un emisor 

y un receptor, que transmiten un mensaje, y este puede ser verbal o no verbal, que 

por un canal de comunicación se transmite de forma oral o escrito, y en el cual 
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puede haber lo conocido como ruidos y obstáculos a la comunicación, que 

dificultan y crean barreras a la comunicación, para llegar a un proceso, en el cual 

se da un feedback entre intervinientes que generan una retroalimentación, que hace 

que la comunicación sea interpersonal, y de ida y vuelta. Entre un profesional de 

la hostelería y un cliente se da este proceso de la comunicación y conforme se dirija 

y regule por parte del interviniente hacia el cliente así será la valoración final de la 

calidad por parte del cliente. Por ello, es importante lo que según Carrasco 

Fernández (2019) aporta la primera imagen que se da al cliente mediante la acogida 

y el saludo, y son fundamentales para una buena primera impresión. Incluso, la 

autora da importancia a una primera impresión previa que es la causada mediante 

la atención telefónica o telemática, que hay que abordar mediante el uso de 

habilidades y destrezas de forma similar a lo presencial para satisfacción del 

cliente. Lo verbal, en cuanto a frases y palabras utilizadas influye tanto en directo 

como en diferido, Carrasco Fernández (2019) aporta que incluso en atención 

telefónica cuestiones no verbales, como la 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 comunicación, concretando está 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 pública que se transmite. En esta misma línea, Cabero (2013), 

indica que el hablar en público y la cortesía hacia el cliente son de gran importancia 

para los trabajadores de la hostelería. Cita incluso, la relevancia que tienen hoy en 

día las redes sociales como nueva forma de relacionarse con el cliente, e indica que 

esto debe ser cuidado y entrenado. En esta misma línea, Pino (2021), aporta y 

concluye que los establecimientos hosteleros deben de avanzar hacia las nuevas 

tecnologías, y las empresas han de adaptarse a los nuevos cambios para poder 

sobrevivir. Indica que el uso de aplicaciones para móviles específicas va a tener un 

crecimiento y una implantación futura importante, cada vez en mayor medida en 

el sector para nuevas formas de relación con el cliente. 

 
La comunicación otorga y puede posibilitar una calidad en la atención al 

cliente. La comunicación verbal y la comunicación no verbal van en paralelo y 

pueden dar coherencia a los mensajes o quitársela, como nos indican numerosas 

investigaciones que vamos a citar en este apartado. En esta línea, López (2022), 
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indica que en el sector turístico-hostelero la confluencia del lenguaje verbal y no 

verbal aportan mejora en los procesos atencionales mediante técnicas adecuadas a 

demandas. La comunicación tiene barreras entre emisor y receptor; como son la 

falta escucha y de empatía, el utilizar el tiempo y el lugar inadecuado, y usar a nivel 

de comunicación en relación al cliente el efecto halo o los estereotipos de forma 

incorrecta, y no dar retroalimentación o feedback (Carrasco Fernández, 2019). Esta 

autora propone, en relación a lo citado anteriormente, que una de las prioridades a 

nivel de comunicación es conocer las necesidades del cliente para iniciar un proceso 

atencional de calidad. 

 
La comunicación no verbal, es la realizada con apoyo de la paralingüística 

(tono, timbre, ritmo, volumen y silencios) y de los gestos corporales en cuanto a la 

kinesia, y la proxemia en cuanto a ubicación y distancia entre interlocutores. Esta 

comunicación es la que complementa y va en paralelo de la comunicación verbal. 

Con la comunicación no verbal se expresa gran parte del contenido en cuanto a 

comunicación entre emisor y receptor. La autora Carrasco Fernández (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 relación 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 comunicación en su parte no verbal 

(Ekman & Friesen, 1969). La sonrisa, si la 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 años 60, Ekman y Friesen (1969) argumentan que la comunicación no 

verbal está afectada por las emociones y percepciones que emisor y receptor 

pudieran utilizar a modo de atención en cuanto a la comunicación entre ellos, y 

enumeran la relevancia que la paralingüística, la kinesia y la proxemia tiene en 

concepto de comunicación no verbal. También en relación a la comunicación no 

verbal Poyatos (1994), enuncia que la imagen personal y la sonrisa, afectan la 

interpretación de la comunicación 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 

comunicación tienen interpretación y afectación 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 comunicación no verbal: 

 
A) Paralingüística: en este concepto se puede englobar el timbre de voz, tono 

y el ritmo de la comunicación, junto con el volumen que utilizamos y el uso y 

utilización de los silencios que realizamos. Esta comunicación no verbal va en 

coherencia y unida a la comunicación verbal se retroalimentan, (Givens, 2000), y 

tanto la verbal como la no verbal tiene importancia y en su conjunto dan la fuerza 

a la comunicación y a los contenidos expresados. 

 
B) Kinesia: Los gestos, tanto los gestos faciales como los de las manos y lo que 

el cuerpo en su conjunto transmite en cuanto expresión postural refuerzan la 

comunicación verbal. La kinesia aporta un peso muy importante en la interrelación 

entre personas y en la comunicación. Mehrabian (1967), indica que la kinesia 

soporta e influye con el 55% del porcentaje total de la comunicación. 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 (Mínguez Vela, 1999) y esto es de importancia para la 

relación de profesional hacia el cliente. 

 
C) Proxemia: este concepto se relaciona con el espacio con respecto a la otra 

persona y en relación al espacio físico en donde nos ubicamos y estamos situados. 

(Edwar T. Hall, 1959). En esto influye la distancia y momento específico en las 

conductas de relación interpersonales. 

 
D) Imagen Personal: La imagen que cada persona tiene y la primera 

impresión que da tiene una influencia y afectación en la interpretación que el 

receptor realiza (Pierson, 1992). En la hostelería los uniformes y los códigos de 

vestimenta utilizados aportan identificación del establecimiento y pudieran 

otorgar mejoras en la interpretación de la calidad de los profesionales. 
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La escucha va unida a la comunicación como parte del proceso de interacción 

y retroalimentación 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 conexión con los párrafos anteriores, se puede decir que la escucha es de 

importancia en paralelo con la comunicación 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 Fernández, 

2019). Adicionalmente, la autora indica que la escucha tiene dos componentes, 

observación y expresión, yendo este último a continuación en cronología a la hora 

de la relación 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 está escuchando atentamente. Esta escucha activa debe ser 

realizada sin interrumpir al cliente (Carrasco Fernández, 2019). Estas cuestiones de 

procesos de escucha y comunicación en la hostelería se dan continuamente y su 

estudio, análisis y mejora es una cuestión a plantear como procedimiento que 

puede dar mejoras en cada servicio. En relación a la escucha, Akbaba (2006) pone 

en valor estos procesos atencionales e indica que es vital que los gerentes tengan 

una buena comprensión de lo que quieren exactamente los clientes. 

 
La empatía, si la unimos a la comunicación 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 

comunicación. Es ponerse en el lugar del otro, comprendiendo y aceptando la 

individualidad y el momento. A modo de sustento del concepto de la empatía, 

Umasuthan et al. (2017) indican que resultados de sus estudios recientes revelan 

que las dimensiones empáticas influyen fuertemente en las experiencias de servicio 

en el sector hostelero. En esta misma línea 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 Empatía, y como entrenar la IE 

desarrolla estas últimas de ponerse en el lugar del otro, cuestión relevante en los 

procesos atencionales. 
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La asertividad, junto al resto de habilidades sociales básicas presentadas 

anteriormente, es una fortaleza personal relevante. En definitiva, a modo de 

presentación de este concepto de aplicabilidad en la hostelería, se puede decir que 

es dar opinión y expresar ideas con el otro, solventando problemas, manteniendo 

la relación 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 

empatía y da fuerza al concepto de trato “empático-asertivo” aportando en lo 

relacional y en la comunicación 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 función propia del camarero y de otros profesionales de la hostelería. Todo debe 

de sumar en relación al cliente y el servicio de calidad a realizar, y sin ofrecer falsas 

expectativas en el cliente (Carrasco Fernández, 2019). 

 

 
1.1.1.2 Resolución de conflictos y negociación 

 

Los conflictos, y la necesidad de abordarlos, se dan en el sector de la 

hostelería, 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 comprensión 

y de empatía, 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, López (2022), mantiene que comunicarse 

con eficacia en las situaciones difíciles es de importancia a nivel preventivo para 

anticiparse a los conflictos. En relación a los conflictos, Carrasco Fernández (2019) 

cita que el profesional debe ofrecer soluciones al cliente, desde las habilidades 

sociales, desde la comunicación y la escucha. En relación a esto la autora cita que 

es importante mantener una adecuada orientación hacia el cliente y mostrar una 

buena actitud ante las quejas y las reclamaciones (Carrasco Fernández, 2013), 

aportando soluciones al cliente que en definitiva es una de sus necesidades. Para 
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llegar a acuerdos, en las negociaciones, y conseguir que ambas partes ganen, las 

partes deben de hacer pequeñas cesiones para alcanzar los objetivos previstos, y 

esto es una premisa y estrategia usada por personas asertivas (Cabero & Sánchez, 

2012). Adicionalmente y en mismas claves conceptuales, Schnitman (2000) detalla 

en sus estudios que se debe facilitar el diálogo entre las partes para la búsqueda de 

soluciones consensuadas. Considera que los profesionales de los equipos deben 

estar instruidos en destrezas de Resolución 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 está estancado se debe de buscar una solución aceptable, o al 

menos tolerable para ambas partes. Esto se debe de conseguir desde el diálogo 

indican, con actitud de escucha abierta, para pasar así a un interés recíproco. 

 
En relación a la solución de problemas abordada en el párrafo anterior, hay 

que saber y matizar que, igual que hay momentos de calma, existen momentos de 

tensión. En relación a esto, bien para limitar daños interpersonales y consecuencias 

no deseadas las personas en el ámbito personal y profesional disponen de técnicas 

de “Resolución de Conflictos” (RC), que pueden apoyar para negociar y acercar 

posturas para afrontar situaciones interpersonales problemáticas. Estas situaciones 

a solucionar pueden ser de tres tipos según Carrasco Fernández (2013); en primer 

lugar “situaciones difíciles objetivas” (son cuestiones que nos incomodan a todos, 

por ejemplo; dar una mala noticia o tener un error con un comensal o cliente), 

“situaciones difíciles subjetivas” (afectan a unas personas, no de forma global a 

todos, y son por ejemplo los cambios forzados en un menú, esperas para ser 

atendido, etc.), y por último “situaciones difíciles 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 adaptación de las emociones es 

esencial para transformar y modificar situaciones problemáticas, 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 difíciles como los que a veces se 

pueden dar en el sector de la hostelería, y más en la medida que en este sector la 

variable de consumo de alcohol y drogas por los clientes se hace más relevante. 

Con respecto a esto, Fredrickson (2009) refiere la capacidad de solución de 

conflictos que poseemos las personas como aliado en lo interpersonal. Esto es 

importante en la relación entre el profesional y el cliente para satisfacer las 

necesidades de servicio y calidad que el cliente espera. En relación a las 

aportaciones y citas anteriores, algunos estudios como los de Gültekin e Icigen 

(2019) apuntan que las capacidades de resolución de conflictos vienen sustentadas 

por altos niveles de habilidades sociales y de Inteligencia Emocional, y como estas 

minimizan la aparición 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 Fernández (2013), indica que la anticipación a los problemas es clave para 

la gestión de conflictos y su prevención, y esto se consigue desde relaciones 

interpersonales que contengan destrezas y habilidades adecuadas de comunicación 

y escucha. Concreta la autora que, satisfacer las necesidades y las expectativas hace 

que se anticipen cuestiones delicadas y puntos críticos. 

 
A modo de ejemplo, una técnica relevante, que pudiera ser de aplicación en 

este sector a estudio, es el Modelo PEACE de Resolución de Conflictos (Lou 

Marinoff, 1999). Este autor, en su libro “Más Platón y menos Prozac”, describe este 

modelo de solución 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 “resolución de conflictos”, y utilizando cada una de las letras 

de esta palabra, el esquema de planificación del modelo sería según el autor el 

siguiente; P: “Problema”, y su definición como punto de partida, E: “Emociones” que 

se generan al tener un conflicto, A: “Análisis” de la realidad mediante una lluvia de 

ideas que debemos realizar para abordaje concreto y operativo, C: “Contemplación” 

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   Negociación, 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 atención directa mejoren en la visión que los 

clientes puedan tener con respecto a su quehacer diario y profesional. Cabero y 

Sánchez (2012), concretan y argumentan que en la hostelería la capacidad de 

negociación 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. Igualmente indican que es importante para solución de conflictos 

una buena elección de la elección 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 sintonía entre las partes. En esta misma clave 

argumental y de reflexión, Henderson y Milstein (2003) indican que para la 

solución de conflictos es importante la proactividad, estar las partes en clave de 

cooperación y de negociación 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 empatía, para 

ejecutar lo acordado y llegar a la consecución de los objetivos propuestos 

inicialmente. En ocasiones, en relación a lo aportado anteriormente, como cita 

Carrasco Fernández (2013), existen barreras y obstáculos a la comunicación que 

propician dificultadas en la relación con los clientes y generan perturbaciones y 

situaciones de conflicto. La autora concreta que los obstáculos que se pueden dar 

son los siguientes, y de este tipo, en cuanto a lo conocido como “barreras”: 

“barreras semánticas, físicas, fisiológicas y personales”. Las barreras “semánticas” 

tienen que ver con las palabras y el vocabulario atencional que se usa en la 

hostelería en este caso. Las barreras “físicas” con los espacios, las salas y salones 

del establecimiento, su mobiliario y su decoración, las distancias, los ruidos, y las 

ubicaciones y su contexto situacional concreto entre otras cuestiones. Las barreras 

“fisiológicas” están fundamentadas por los componentes propios de la audición y 

el lenguaje principalmente, y por último, 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 formación 

mediante el entrenamiento de habilidades de Inteligencia Emocional, 

concretamente las conocidas como “Soft Skills”, mejora las capacidades de gestión 

de conflictos con clientes. 
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El autocontrol, unido a las potencialidades de capacidad de negociación y 

resolución de conflictos puede ser una virtud personal a tener en cuenta en la 

hostelería. Por tanto, las habilidades sociales, junto con las capacidades de 

resolución de conflictos, gestionadas desde autocontrol y con técnicas de 

negociación pueden asentar y dar fortalezas personales y atencionales que brinden 

satisfacción al cliente. Las habilidades sociales, desde el autocontrol y las conductas 

en la relación con otros profesionales y clientes, evitando conductas agresivas o que 

generen o agraven situaciones críticas son de importancia para las interacciones en 

el ámbito profesional. Para un adecuado posicionamiento en este sentido, Pearce y 

Pearce (2000) suscriben que es muy adecuado el dar participación social a 

interlocutores en las decisiones sobre un conflicto, desde comunicación que 

conecten con el otro. Las personas y los profesionales de cualquier sector, e 

igualmente en la Hostelería, necesitamos de capacidades de Autocontrol para 

prevenir y limitar conflictos con clientes. Además de técnicas de autocontrol en 

cuanto a respiración, postura, momentos de reflexión y contemplación, 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 está profundamente inmersa en una 

actividad, como pudiera ser la Hostelería en este caso, u otras, con alta atención y 

con una elevada motivación intrínseca, que solo se consigue con actividades que 

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

 
A modo de aportación final para este apartado, en relación a estos puntos de 

Resolución de Conflictos, y en unión con el Autocontrol y la necesidad de la gestión 

preventiva y paliativa de problemas desde las Habilidades Sociales, Carrasco 

Fernández (2013) sostiene, que es muy conveniente aplicar técnicas de 

comunicación para el abordaje de situaciones críticas, desde el reconocimiento del 

error, y con escucha activa hacia el cliente para que se sienta atendido, para buscar 

la solución y ponerla en práctica según 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 información a 

dar y siendo esta atractiva y útil, con “precisión” en esta información y debiendo 

ser esta exacta, con “objetividad” siendo veraz e imparcial, y por último mostrando 

“claridad” en los mensajes y adaptándolos al código 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 último, a nivel de sector y empresarial, Márquez (2017), recomienda 

hacer uso de medidas de negociación como la mediación y a arbitrajes desde 

consumo y asociados, y la opción de recurrir para evitar enquistamientos de 

conflictos a técnicas extrajudiciales de resolución de conflictos. Por ser estas 

opciones rápidas y flexibles, y que se adaptan a lo que las empresas y los 

consumidores y clientes requieren para defensa de sus derechos. 

 

 
1.1.1.3 Efecto Pigmalión y calidad de servicio. 

 

En la hostelería es relevante lo que el cliente percibe en relación 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 relación a 

la calidad percibida, es a destacar y a contextualizar con las citas y explicaciones a 

abordar y matizar en este subapartado para contextualización y justificación del 

estudio. En relación a esto, se puede decir que, la calidad en la atención 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 afectación 

en el servicio que propiciamos a otros (Zeithaml & Parasuraman, 1990), y esto 

condiciona las expectativas de lo que se espera en la ejecución de un servicio o 

atención en hostelería (Zeithaml & Parasuraman, 1993). Esto, a su vez, puede ser 

potenciado por el concepto conocido como Efecto Pigmalión (Rosenthal y Jacobson, 

1968), en el que las expectativas sostenidas de otros son las que pueden afectar las 

propias ideas, preconcibiendo una opinión 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 cómo será un servicio afecta la ejecución, en relación a lo que 

opinan otros y a nuestra propia autoexpectativa. La profecía y la autoprofecía se 

refuerzan para cumplirse o acercarse a lo previsto (Rosenthal & Rubin, 1978). Si 

consideramos que trabajamos bien es más probable que trabajemos bien, y si 

consideramos que nuestros clientes son buenos también es más probable que así 

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 más “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 decoración, la estética del establecimiento, de los salones, 

y del montaje y colocación de las mesas y otras cuestiones protocolarias que afecta 

en la calidad percibida. 

 

 
 

1.1.2 Inteligencia emocional. 

 
 

La inteligencia emocional es un concepto nuevo y de reciente creación que 

une conceptos y técnicas tradicionales, cercana a premisas de la Psicología 

Humanista, y que se entrelaza con aportaciones actuales y de nueva incorporación. 

Trata de dar fuerza a la parte emocional de las personas como una inteligencia a 

destacar y valorar más. 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 

solución al estrés y buscar el bienestar, y de aportar claves para relacionarnos con 

otros. Como soporte teórico de la implicación de la Inteligencia Emocional en la 

hostelería, estudios y resultados de (Ladhari, 2009), confirman que la calidad de 

servicio ejerce efectos, tanto directos como indirectos, a través de la satisfacción 

emocional sobre las intenciones de comportamiento. 

 
Como definición, la Inteligencia Emocional (IE), tiene su influencia en los 

años 1920 por la Inteligencia Social de Thorndike, quien en años siguientes 

desarrolló escalas de medición, 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 utilización más normalizada hacia los años 1990 hasta la 

actualidad. Son modelos basados en las capacidades y las habilidades hipotéticas 

para evaluación de emociones de uno mismo y de otras personas, introduciendo 

los sentimientos, motivaciones y capacidades de adaptación 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 información para guiar el pensamiento y la acción (Mayer 

et al., 2002). 

 
Concretando lo anterior se puede decir, que la “Inteligencia Emocional”, da 

comprensión y motivación 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 ámbito profesional y en el trato al cliente en el sector de la Hostelería. 

Adicionalmente, en relación a lo argumentado en este punto, se puede indicar que 

la inteligencia emocional y el desempeño profesional tiene conexión entre ellos, y 

pueden influir en la percepción del cliente en cuanto a su grado de satisfacción 

(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 Psicología ante 

el perfil personal, y como no de los profesionales de atención directa en sus tareas 

cotidianas. 

 
Kelly McGonigal en varios artículos y comunicaciones escritas y orales 

detalla el proceso de visión negativa del estrés hacia una visión 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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visión de lo positivo del estrés, en congruencia con lo que definió Martin Seligman 

en su discurso de investidura como presidente de la Asociación Americana de 

Psicología (APA) posibilita una nueva forma de ver el estrés. Desarrollando 

aportaciones y mejoras para su prevención, intervención y tratamiento. A su vez 

posibilita índices de esperanza de vida más altos por el mero hecho de reconocer 

ciertos niveles de estrés como positivos ya que posibilitan que el corazón y nuestro 

sistema circulatorio se entrene ante acontecimientos estresantes. Estas cuestiones 

van relacionadas con niveles más altos de resiliencia en las personas. McGonigal 

destaca que lo relacional y la comunicación social influyen en las conductas y en 

las emociones. Esto lo podemos unir con la afectación que la hormona de la 

Oxitocina tiene hacia nuestros niveles de empatía 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 problemáticos. Todo 

esto da capacitación para una intervención y prevención del estrés. El manejo del 

estrés nos da potencialidades e incluso puede tener un lado beneficioso. Con estas 

premisas podemos verlo en su perspectiva más que ser un aliado. McGonigal 

considera como una premisa de interés que “al cambiar nuestra opinión 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 

Hostelería conlleva momentos y picos de estrés en lo relacional y en donde la 

persona que presta el servicio y sus características personales y de relación social 

pueden ser claves en el proceso. 

 
López (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 línea y de forma más concluyente, 

Baker (2019), indica que existe relación entre la inteligencia emocional y la calidad. 

A esto, en la misma línea, Zhu et al. (2022) suscriben que los empleados 

emocionalmente cualificados contribuyen con la satisfacción al cliente de mejor 

manera. En relación 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 Hostelería 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 añaden que los procesos de 
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gestión del desempeño deben incorporar la identificación y el refuerzo positivo de 

las estrategias de actuación para la satisfacción del cliente. En esta línea de 

desarrollar las potencialidades del equipo desde la Inteligencia Emocional, Chen y 

Guo (2020), indican la importancia que la formación mediante instrucciones de 

responsables de equipo a trabajadores puede tener para hacer crecer la calidad de 

servicio. 

 

De forma específica, en relación 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 hábiles son 

imitadas por los clientes, cuestión que indica que hay que dar preparación y 

entrenamiento a los profesionales del sector para mejora de los niveles de calidad 

y satisfacción hacia el cliente como protagonista. En esta misma idea de la 

formación del personal de atención directa, Dimitrov y Vazova (2020) citan y 

aportan que la mejora de la percepción 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 empatía y en la 

resolución de conflictos principalmente para la mejora operativa de profesionales. 

Por otra parte, Gültekin e Icigen (2019) respaldan con sus investigaciones recientes 

la idea de que las personas de atención directa a clientes con alta inteligencia 

emocional desarrollan altas habilidades de atención 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 percepción 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, 

según Fredrickson (2009), otorgan creatividad y capacidad de resolución de 

problemas. Estas emociones posibilitan la regulación de niveles de estrés. Esta 

nueva visión otorga a las personas capacidades de afrontamiento y de asumir 

nuevos retos, adicionalmente nos otorga capacitación 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 más 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 percepción de la 

satisfacción en el cliente, y esto se maximiza si se añaden capacidades de 

Inteligencia Cultural en la persona de atención directa potenciando así estas 

virtudes emocionales. 

 

 

1.2 CALIDAD DE SERVICIO Y ATENCIÓN AL CLIENTE. 

 

 

En el turismo y la hostelería la calidad es de gran importancia en cuanto a los 

procesos atencionales que se dan en personas para la fidelización 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 razón o una serie de 

razones. Y concretan la definición en aportes que indican que la calidad pasa por la 

necesidad de alcanzar altos estándares de satisfacción en el cliente mediante una 

gestión eficiente. A modo de completar la definición, 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 básicos en la calidad; basada en producto, basada en el cliente y basada 

en el valor. Un soporte conceptual y aportación práctica en consecución de calidad 

en los procesos, y válido para el sector de la Hostelería, en lo conocido como 

“PDCA”, o “Círculo de Deming”, (Deming, 1989). Este proceso explicita las siglas 

“PDCA” en un proceso circular, y sin fin, que enuncia en orden cronológico 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 evaluación de resultados, y “A” de Actuar, en este caso realizando un 

análisis que facilite actuar en lo que la evaluación detecta, para mejorar la 

planificación nuevamente y redefinir en esta línea. El modelo es sencillo, gráfico y 

de gran aplicabilidad en los procesos de mejora continua como parte de la calidad 

y búsqueda de la excelencia. 



64 ALBERTO SANZ GARCÍA 
 

1.2.1 El cliente como protagonista. 

 
 

En el sector de la Hostelería 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. Según López (2020), la atención 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, según el caso, el preguntar cuestiones al 

cliente, de forma abierta o cerrada, dependiendo del momento y situación, y 

propiciar un cierre y despedida cordial y desde la gratitud. El autor dice, en 

añadido 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 cercanía desde una cuidada y matizada distancia que den 

el equilibrio en el trato. Es conocido el dicho popular que “el cliente siempre tiene 

la razón”, o más bien “su razón”, la cual hay que comprender, aceptar, cuidar y 

respetar en todo momento. Para que esto sea más fácil de lograr y de gestionar es 

conveniente que se cumpla la siguiente cuestión; los empleados competentes 

mejoran los resultados obtenidos en los procesos con el cliente (Shum et al., 2018). 

En soporte teórico de lo citado anteriormente, Carrasco Fernández (2013), 

determina en sus textos y estudios concretos del sector de la hostelería que los 

procesos de gestión otorgan productividad. 

 
La calidad debe ser visible, y para ello debe de haber en los servicios 

procedimientos de: prevención, inspección 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 cómo estas pueden influir desde la 

IE en la visión de los clientes de criterios de calidad. Esto anterior toma mayor 

fuerza si consideramos que las percepciones del cliente sobre el desempeño de los 

empleados son predictores cruciales de satisfacción y lealtad (Delcourt et al., 2016). 

Otro aspecto de cómo influye lo que los clientes y trabajadores hacen al interactuar, 
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es según Kim y Qu (2019), que la descortesía del cliente provoca la descortesía 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 línea, y 

soportando el criterio anterior, Duran y Fresco (2006) indican que la actitud positiva 

en comunicación fideliza clientes. 

 

 

1.2.2 La calidad como premisa. 

 
 

Es conocido que en el sector de la Hostelería el cliente es el protagonista, y la 

Calidad de Servicio afecta que esto suceda. En esta línea, Carrasco Fernández 

(2013), indica que el nivel de exigencia del consumidor es cada vez más elevado y 

el sector de la hostelería 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 cafetería o bar tengan variables y condicionantes que afectan a la visión global 

de la atención por parte de los clientes. López (2020), cita y propone que la calidad 

en la atención debe ser otorgada haciéndolo bien a la primera, no hay otra 

oportunidad tal vez. Debe identificar lo que para el cliente da calidad y satisfacción 

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 línea, Castillo (2021), aporta 

que la gestión de la calidad programada permite brindar atención 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 hostelería debe haber aumento de la calidad y 

disminución 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 

mayoría 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 formación, la comunicación, la gestión emocional, la negociación 

y la proactividad en las relaciones interpersonales. 

 

Para qué aspectos anteriormente citados se posicionen y asienten, y para que 

la implantación y desarrollo óptimo 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 satisfacción en el equipo, 

satisfacción en el cliente y por tanto ganancias comerciales en los servicios de 

hostelería (Langhorn, 2004). En relación 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 relación a la calidad en 

hostelería Duran y Fresco (2006), indican que la calidad se gestiona mejor en 

establecimientos pequeños que en grandes. En relación a esto, citan que durante el 

proceso de servicio resulta difícil controlar la calidad, aunque si se puede y debe 

prever antes. 

 
En conexión con lo citado en relación a la inteligencia emocional, Baker (2019) 

propone que la calidad de servicio está condicionada y relacionada con la 

inteligencia emocional. La calidad en la prestación de servicios cobra cada día 

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

 
A nivel concreto, la aportación de esta investigación es dar a conocer el estado 

y la relación entre Perfil Psicológico 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 creación de planes operativos y específicos de 

formación que mejore la Calidad del Servicio. 
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1.2.3 Expectativas, percepción, experiencias y emociones. 

 
 

En apartados anteriores se comentan las potencialidades y aportaciones que 

brindan las habilidades sociales y la resolución de conflictos, el uso y utilización de 

estas destrezas y habilidades personales conlleva expectativas en el cliente (Kelly, 

2010). En esta línea 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 ítems 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 satisfacción del cliente y la 

profesionalidad o visión de esta que los clientes o visitantes puedan tener. En 

relación 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 más prometedora es 

el enfoque de implementación de la función 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 percepciones y expectativas, y que estas 

últimas 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 próximas a la “Calidad Total” (Zeithaml et al., 1993), y la 

Calidad Total, según propone López (2020) pasa por sustentar los procesos en 

Normas UNE, acometer mediante ISO o desarrollar sistema de Calidad Turística u 

sistemas similares como EFQM u otros. Indicar en esta línea que las normas de 

calidad dependen en muchos casos de la ubicación geográfica del establecimiento 

y estar establecido en una región y población 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 específicas de los clientes, 

las dimensiones de la calidad de servicio y su importancia relativa para los clientes, 
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para cada segmento específico de la industria hostelera, y esto ayudaría, a los 

gerentes en el desafío 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 satisfacción laboral y en el 

desempeño. Y según Miao et al. (2021) indicanque los trabajadores de la Hostelería 

son emocionales, y esto da opción 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 están positivamente 

relacionadas con las intenciones de comportamiento. Además, postula que la 

satisfacción 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 Fernández (2013), aporta que la cualificación profesional, el 

control de la calidad y la evaluación del rendimiento pueden posibilitar 

percepciones y grado de satisfacción 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 

empatía, y elementos tangibles instalaciones, equipos, personal y la comunicación 

en cuanto a marketing y publicidad. En la implantación de todo esto, se necesita de 

la existencia de un liderazgo efectivo (Goleman et al., 2002). 

 
En relación con las expectativas, se puede citar que vienen determinadas por 

la experiencia de servicio, y por la comparación de este con la competencia. En esta 

línea se puede añadir que la relación 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 Evaluación, 

analizándola desde la calidad percibida por los clientes, según Varela et al. (2006) 

se apoya en cuatro dimensiones: producto, personal, instalaciones y acceso. 

Importa el lugar y la ubicación de las instalaciones, el producto en sí 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 más fácilmente la Calidad en el sector de la 

Hostelería (Magnini et al., 2013) 

 
Junto con la evaluación es importante considerar la “Investigación Científica” 

como soporte y mejora de la Calidad. Lai et al. (2018) enuncian en sus estudios 

aplicaciones tecnológicas de consulta que faciliten el acceso a la ciencia y el 

conocimiento para el desarrollo e implantación de estudios. 

 
1.3 1.3. EL SECTOR TURÍSTICO HOSTELERO 

 
1.3.1 El turismo y la hostelería en España 

 

 

Para España como país, el Turismo y la Hostelería son de gran relevancia 

en cuanto a generación de empleo y a su contribución económica. El Producto 

Interior Bruto (PIB) que al sector se le otorga está en torno a más del 10% del total 

en los últimos años y décadas, según el INE (Instituto Nacional de Estadística). En 

los últimos veinte años, según Varela et al. (2006), el sector servicios ha 

experimentado un crecimiento muy significativo, constituyendo en nuestro país 

uno de los sectores económicos más 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 atención y satisfacción en el cliente, 

si se realizan las cosas con criterios de calidad y buscando la fidelización. 
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Según el INE, las potencialidades turísticas del estado español se centran en 

los siguientes ejes: turismo de costa, con las Islas Canarias e Islas Baleares, el levante 

con las costas de Cataluña, Comunidad Valenciana y en menor medida con un 

aporte más moderado de la Región de Murcia, y la importante contribución de 

Andalucía en el sur de la península, como puntos destacados de costa. Y ya en 

menor medida otras costas como la Atlántica y Cantábrica. El turismo de costa está 

muy consolidado, y tradicionalmente España, por su clima y bonanzas paisajísticas 

y enclaves, es un referente internacional. El turismo de ciudad merece una mención 

por el destacado número de visitantes que lo consolidan a lo largo de todos los 

meses del año. Las grandes ciudades son foco de atracción 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 añadir a esto, otros referentes a tener a tener en cuenta, 

como son; el turismo religioso, el turismo cultural y 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 

España, como las Comunidades Autónomas, como en las propias poblaciones y 

municipios mantienen una apuesta cada vez más posicionada. En esta misma línea, 

el turismo de interior, según datos oficiales, está adquiriendo un desarrollo e 

incremento progresivo en los últimos años. 

 

 
1.3.2 El turismo y la hostelería en la Región de Murcia. 

 
 

Al igual que en el conjunto de España, para la Región de Murcia, el sector 

turístico 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 

economía en su conjunto se ve potenciada en sus sinergias. 

 
Según datos oficiales de la web de Turismo de la “Comunidad Autónoma de 

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

 
La Región de Murcia es un espacio geográfico ubicado en el sureste de la 

Península Ibérica, tiene zonas de llanura y zonas montañosas, y se ubica en la 

Cordillera Bética. Su costa cuenta con dos mares, el mar mediterráneo y el mar 

http://www.murciaturistica.es/
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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 Alcázares, Cartagena, Mazarrón y ya en su límite 

septentrional con Andalucía se encuentra Águilas. Estas poblaciones cuentan con 

bahías, playas, puertos y entornos que permiten el disfrute del Turismo Náutico y 

Subacuático. 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 más de 3.000 

años de historia y de asentamientos cartagineses y romanos que han dejado un 

importante patrimonio cultural y museístico, destacando el Teatro Romano. Lorca 

es la tercera ciudad en población de la Comunidad Autónoma, siendo destacado 

su patrimonio monumental de tipo medieval, renacentista y barroco, destacando el 

enclave de la Fortaleza del Sol y sus fiestas de interés turístico 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 Espuña, 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 Vía Verde, antiguos 

asentamientos Iberos y posibilidades de degustaciones gastronómicas de arroces 

únicos como el de denominación de origen de Calasparra. 

 
La Región cuenta con una variada oferta turística, con actividades de deporte 

y aventura, turismo náutico en la Costa Cálida y actividades de turismo activo y en 

contacto con la naturaleza, y de ocio a lo largo de todas las poblaciones de la Región. 

Se puede disfrutar de la diversidad de paisajes y de la diversidad cultural. Se debe 

destacar la riqueza y variedad gastronómica, con una riqueza en vegetales, carnes 

y pescados. El Enoturismo, en sinergia con la riqueza gastronómica, 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 reseña las actividades náuticas y el 

buceo por los parajes y entornos naturales, destacando las Reservas Marinas de 

Islas Hormigas y Cabo Tiñoso, como otros enclaves de Mazarrón y Águilas de gran 

riqueza en sus fondos. 
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Las fiestas de interés turístico nacional e internacional y los festivales brindan 

a la región música, espectáculo y folclore, y atraen a gran número de visitantes que 

activan el turismo y la hostelería. 

 
Para disponer de información objetiva de validez para un mejor análisis e 

interpretación de resultados del sector turístico-hostelero, se presentan análisis de 

datos mediante una muestra representativa extraída de fuentes estadísticas 

oficiales de la web de la Comunidad Autónoma de la Región de Murcia (CARM): 

 
En la tabla 1, se observa que el turismo de ciudad, en número de viajeros, 

supera al turismo de costa en el conjunto de la Región. Por otra parte, las 

pernoctaciones son superiores en la Costa. Las ciudades con mayor afluencia 

turística son Murcia, Cartagena y Lorca, en este orden. La zona del Mar Menor y 

La Manga, son las que reciben un mayor número de viajeros y pernoctaciones en 

la zona de costa. En la zona interior de la Región, el Valle de Ricote y la zona de 

Balnearios en su conjunto reciben el mayor número de viajeros. Es reseñable que la 

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

España. 

 
Tabla 1. Estadísticas viajeros y pernoctaciones según destinos en la Región de Murcia desde Enero de 2018 hasta 

Diciembre de 2018. 
 

  Viajeros   Pernoctaciones 

  

Total 
Residentes en 

España 

No residentes 

en España 

 

Total 
Residentes en 

España 

No residentes 

en España 

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 

Lorca / Puerto 

Lumbreras 
70.571 58.541 12.030 114.933 95.272 19.661 

Total Ciudad 674.762 534.065 140.698 1.197.176 906.193 290.983 
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Tabla 1. Estadísticas viajeros y pernoctaciones según destinos en la Región de Murcia desde Enero de 2018 hasta 

Diciembre de 2018. 
 

Viajeros     Pernoctaciones  

  

Total 
Residentes 

en España 

No residentes 

en España 

 

Total 
Residentes en 

España 

No residentes en 

España 

La Manga 156.160 117.344  38.816 811.659  583218  228.440 

Resto Mar 

Menor 
215.324 144.063 

 
71.261 658.217 

 
400290 

 
257.927 

Subtotal La 

Manga + 

Resto Mar 

Menor 

 
 

371.484 

 
 

261.407 

  
 

110.077 

 
 

1.469.876 

 
 

983508 

  
 

486.367 

Mazarrón 37.348 28.320  9.029 87.632  65.490  22.142 

Águilas 35.971 26.009  9.962 96.014  66.581  29.433 

Subtotal 

Águilas + 

Mazarrón 

 
73.319 

 
54.329 

  
18.991 

 
183.646 

  
132.071 

  
51.575 

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.Ricote / 

Balnearios 

 
86.916 74.565 12.350 253.276 226.660 26.616 

Centro  68.782 58.642 10.140 101.925 89.403 12.523 

Altiplano / Este 23.601 20.065 3.535  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 número de viajeros como 

pernoctaciones, se dan en mayor porcentaje y número, contra mayor es la categoría 

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

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

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

Los residentes en España son los que más número de visitas y pernoctaciones 

realizan. 
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Tabla 2. Estadísticas viajeros y pernoctaciones según categorías en la Región de Murcia desde Enero de 2018 

hasta Diciembre de 2018. 
 

Viajeros     Pernoctaciones 

  

Total 
Residentes 

en España 

No residentes 

en España 

 

Total 
Residentes en 

España 

No residentes en 

España 

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 

limítrofes y la Comunidad de Madrid y Cataluña son las que más visitantes aportan 

a la Región. Los residentes en la propia Región son los que generan el mayor 

número de visitas a la propia Comunidad Autónoma. Siendo la vecina Comunidad 

Valenciana la que se posiciona en segundo lugar en viajeros que visitan la Región. 

El turismo de ciudad es el receptor de mayor afluencia regional. 

 
Tabla 3. Estadísticas viajeros residentes en España según procedencia y destino en la Región de Murcia desde 

Enero de 2018 hasta Diciembre de 2018. 

 

Regiones Total Costa Ciudades Interior 

Andalucía 148.501 37.553 87.846 23.102 

Aragón 11.926 2.790 7.434 1.702 

Principado de Asturias 9.532 2.473 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 León 27.392 10.532 13.034 3.827 

Castilla la Mancha 60.934 25.438 26.779 8.717 

Cataluña 76.444 16.552 46.864 13.028 
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Tabla 3. Estadísticas viajeros residentes en España según procedencia y destino en la Región 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 

Región de Murcia 223.428 89.159 89.387 44.882 

Comunidad Foral de Navarra 5.470 1482 3.140 848 

País 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 relación al turismo de ciudad, como las 

poblaciones de la Región más visitadas son, en este orden; Murcia, Cartagena y 

Lorca. Y que sus visitantes provienen en mayor medida de la propia Región, de las 

comunidades limítrofes y de la Comunidad de Madrid, seguida por Cataluña. 

 
Tabla 4. Estadísticas turismo de ciudad. Viajeros residentes en España en la Región de Murcia desde Enero de 

2018 hasta Diciembre de 2018. 

 

Regiones Total Ciudades Murcia Cartagena Lorca / Puerto Lumbreras 

Andalucía 87.846 62.955 14.925 9.966 

Aragón 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 León 13.034 8.568 3.173 1.292 

Castilla la Mancha 26.779 1.7791 6.212 2.776 

Cataluña 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. Estadísticas turismo de ciudad. Viajeros residentes en España en la Región 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 

Región de Murcia 89.387 61.284 14.469 13.634 

Comunidad Foral de 

Navarra 
3.140 2.420 478 242 

País 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 Región, el Altiplano y por último la zona Noroeste. En este caso, a 

diferencia de lo comentado en tablas anteriores, no es la propia Región la que 

aporta mayor número de turistas, en este caso, es la Comunidad Valenciana la que 

ocupa el primer lugar. 

Tabla 5. Estadísticas turismo de interior. Viajeros residentes en España en la Región de Murcia desde Enero de 

2018 hasta Diciembre de 2018. 
 

 

Regiones 
Total 

Interior 

 

Noroeste 
 

V. Ricote / Balnearios 
 

Centro 
Altiplano 

/ Este 

Andalucía 23.102 1.648 9.746 9.164 2.544 

Aragón 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 León 3.827 388 1.682 1.355 402 

Castilla la Mancha 8.717 562 4.169 2.944 1.041 

Cataluña 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. Estadísticas turismo de interior. Viajeros residentes en España en la Región de Murcia desde Enero de 

2018 hasta Diciembre de 2018. 

 

Regiones 
Total 

Interior 

 

Noroeste 
 

V. Ricote / Balnearios 
 

Centro 
Altiplano 

/ 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 

Región de Murcia 44.882 5.183 18.884 15.381 5.433 

Comunidad Foral de 

Navarra 
848 60 282 343 163 

País 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 relación al turismo de costa, se evidencian datos que 

muestran como el Mar Menor y La Manga tienen la mayor afluencia turística, 

seguidas de Mazarrón y Águilas con unos datos muy similares entre estas dos 

últimas localidades citadas. 

 

 
Tabla 6. Estadísticas Costa Cálida. Viajeros residentes en España en la Región de Murcia desde Enero de 2018 

hasta Diciembre de 2018. 
 

 

Regiones 
 

Total Costa 
 

La Manga 
Resto Mar 

Menor 

 

Mazarrón 
 

Águilas 

Andalucía 37.553 14.734 16.309 3.188 3.322 

Aragón 2.790 1.316 1.049 265 159 

Principado de Asturias 2.473 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 León 10.532 4.305 4.525 938 764 

Castilla la Mancha 25.438 10.284 10.868 2.341 1.945 

Cataluña 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. Estadísticas Costa Cálida. Viajeros residentes en España en la Región de Murcia desde Enero de 2018 

hasta Diciembre de 2018. 

 

Regiones 
 

Total Costa 
 

La Manga 
Resto Mar 

Menor 

 

Mazarrón 
 

Águilas 

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 

Región de Murcia 89.159 30.692 43.256 7.262 7.950 

Comunidad Foral de 

Navarra 
1.482 655 579 147 101 

País 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 

España que visitan la Región, proviene de Reino Unido en primer lugar, más que 

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

Alemania e Italia. 

Tabla 7. Estadísticas viajeros no residentes en España según procedencia y destino en la Región 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 

Canadá 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. Estadísticas viajeros no residentes en España según procedencia y destino en la Región 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 

Hungría 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 

Japón 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 

México 0 0 0 0 

Noruega 5.492 3.147 1.986 359 

Países Africanos 11.466 1.301 8.697 1.468 

Países 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 

República Checa 8.032 7.326 619 87 

República China 0 0 0 0 

Resto de América 19.881 3.929 14.573 1.379 
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Tabla 7. Estadísticas viajeros no residentes en España según procedencia y destino en la Región 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 Países Africanos 0 0 0 0 

Rumania 0 0 0 0 

Rusia 8.051 1.832 4.849 1.369 

Sudáfrica 0 0 0 0 

Suecia 5.964 3.278 2.051 635 

Suiza 4.575 1.791 2.437 347 

Turquía 0 0 0 0 

Ucrania 0 0 0 0 

 
 

En la tabla 8, en relación al turismo de ciudad de viajeros no residentes en 

España, 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 más visitada es la capital, Murcia, seguida por Cartagena y 

Lorca en tercer lugar. 

Tabla 8. Estadísticas turismo de ciudad. Viajeros no residentes en España en la Región 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 

Canadá 0 0 0 0 

Chipre 0 0 0 0 
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Tabla 8. Estadísticas turismo de ciudad. Viajeros no residentes en España en la Región 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 

Hungría 0 0 0 0 

Irlanda 2.311 1.342 786 182 

Islandia 0 0 0 0 

Italia 11.880 7.801 3.465 614 

Japón 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 

México 0 0 0 0 

Noruega 1.986 824 928 234 

Países Africanos 8.697 7.063 1.133 500 

Países 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. Estadísticas turismo de ciudad. Viajeros no residentes en España en la Región 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 Países Africanos 0 0 0 0 

Rumania 0 0 0 0 

Rusia 4.849 3.296 852 701 

Sudáfrica 0 0 0 0 

Suecia 2.051 992 779 281 

Suiza 2.437 1.464 706 267 

Turquía 0 0 0 0 

Ucrania 0 0 0 0 

 
 

En la tabla 9, en relación a datos de turismo de interior de viajeros no 

residentes en España, se observa que Francia es la que más visita esta zona de la 

región, seguido de Reino Unido e Italia. Las zonas más visitadas son el Valle de 

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

 
Tabla 9. Estadísticas turismo de interior. Viajeros no residentes en España en la Región de Murcia desde Enero 

de 2018 hasta Diciembre de 2018. 
 

Nacionalidades 
Total 

Interior 

 

Noroeste 
V. Ricote / 

Balnearios 

 

Centro 
Altiplano / 

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 

Canadá 0 0 0 0 0 
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Tabla 9. Estadísticas turismo de interior. Viajeros no residentes en España en la Región de Murcia desde Enero 

de 2018 hasta Diciembre de 2018. 

 

Nacionalidades 
Total 

Interior 

 

Noroeste 
V. Ricote / 

Balnearios 

 

Centro 
Altiplano / 

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 

Hungría 0 0 0 0 0 

Irlanda 294 17 142 118 16 

Islandia 0 0 0 0 0 

Italia 2.172 96 794 806 476 

Japón 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 

México 0 0 0 0 0 

Noruega 359 38 188 95 38 

Países Africanos 1.468 36 459 864 110 

Países 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 

República Checa 87 2 45 36 3 

República China 0 0 0 0 0 
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Tabla 9. Estadísticas turismo de interior. Viajeros no residentes en España en la Región de Murcia 

desde Enero de 2018 hasta Diciembre de 2018. 

Nacionalidades 
Total 

Interior 
Noroeste 

V. Ricote / 

Balnearios 
Centro 

Altiplano / 

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 Países Africanos 0 0 0 0 0 

Rumania 0 0 0 0 0 

Rusia 1.369 11 1.169 174 15 

Sudáfrica 0 0 0 0 0 

Suecia 635 20 378 124 113 

Suiza 347 18 156 120 53 

Turquía 0 0 0 0 0 

Ucrania 0 0 0 0 0 

 
 

En la tabla 10, en turismo de costa, de viajeros no residentes en España, los 

datos indican que, las zonas de mayor recepción de turistas están en la zona del 

Mar Menor, seguidos por La Manga, Mazarrón y Águilas. 

 
Tabla 10. Estadísticas Costa Cálida. Viajeros no residentes en España en la Región de Murcia desde Enero de 

2018 hasta Enero de 2018. 

Nacionalidades Total Costa La Manga Resto Mar Menor Mazarrón Águilas 

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 

Canadá 0 0 0 0 0 

Chipre 0 0 0 0 0 
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Tabla 10. Estadísticas Costa Cálida. Viajeros no residentes en España en la Región de Murcia desde Enero de 

2018 hasta Enero de 2018. 

Nacionalidades Total Costa La Manga Resto Mar Menor Mazarrón Águilas 

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 

Hungría 0 0 0 0 0 

Irlanda 150 16 106 14 15 

Islandia 0 0 0 0 0 

Italia 194 16 99 50 29 

Japón 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 

México 0 0 0 0 0 

Noruega 158 30 110 0 18 

Países Africanos 41 4 25 7 5 

Países 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. Estadísticas Costa Cálida. Viajeros no residentes en España en la Región de Murcia desde Enero de 

2018 hasta Enero de 2018. 

Nacionalidades Total Costa La Manga Resto Mar Menor Mazarrón Águilas 

Resto de UE 194 14 139 23 17 

Resto del Mundo 360 55 257 12 37 

Resto Europa 71 6 59 2 4 

Resto Países Africanos 0 0 0 0 0 

Rumania 0 0 0 0 0 

Rusia 50 9 31 3 7 

Sudáfrica 0 0 0 0 0 

Suecia 119 15 81 10 13 

Suiza 189 26 120 20 23 

Turquía 0 0 0 0 0 

Ucrania 0 0 0 0 0 

 
 

En la tabla 11, en referencia al grado de ocupación por destinos en el mes de 

agosto de 2018, se puede observar, que el turismo de costa presenta el mayor grado 

de ocupación, el mayor número de plazas estimadas, la mayor estancia media y el 

mayor número de personas empleadas. Los grados de ocupación más significativos 

se dan en el turismo de costa (82,17%), seguidos por el turismo de interior (49,37%), 

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

 
Tabla 11. Estadísticas grado de ocupación por destinos en la Región de Murcia de Agosto de 2018. 

 

Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

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 

Mar Menor 

 

81,93 
 

8.784 
 

4,72 
 

1.329 
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Tabla 11. Estadísticas grado de ocupación por destinos en la Región de Murcia de Agosto de 2018. 

 Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

Empleado 

Mazarrón 83,60 666 3,21 85 

Águilas 83,74 762 3,2 57 

Subtotal Águilas + 

Mazarrón 
83,67 1.428 3,2 142 

Total Costa 82,17 10.212 4,41 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 ocupación por destinos en el mes de 

agosto de 2019, se puede observar, que el turismo de costa presenta el mayor grado 

de ocupación, el mayor número de plazas estimadas, la mayor estancia media y el 

mayor número de personas empleadas. Los grados de ocupación más significativos 

se dan en el turismo de costa (79,67%), en este caso con datos registrados 

ligeramente menores al año 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 comparación con datos del año anterior, y por último el 

turismo de interior (52,87%), pasando al tercer lugar en porcentaje y subiendo sus 

datos porcentuales en comparación con el año anterior. 

 
Tabla 12. Estadísticas grado de ocupación por destinos en la Región de Murcia de Agosto de 2019. 

 

Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

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 
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Tabla 12. Estadísticas grado de ocupación por destinos en la Región de Murcia de Agosto de 2019. 

Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

Empleado 

Resto Mar Menor 76,75 4.082 3,8 768 

Subtotal La Manga + Resto 

Mar Menor 

 

79,84 
 

8.831 
 

4,49 
 

1.558 

Mazarrón 89,05 938 3,49 142 

Águilas 66,60 788 4,31 45 

Subtotal Águilas + 

Mazarrón 
78,8 1.726 3,76 187 

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 ocupación por destinos, en el mes 

de agosto de 2022, a modo de comparativa prepandemia - postpandemia, se puede 

observar, que el turismo de costa presenta el mayor grado de ocupación, el mayor 

número de plazas estimadas, la mayor estancia media y el mayor número de 

personas empleadas, siendo estos datos idénticos a la situación prepandémica. Los 

grados de ocupación más significativos se dan en el turismo de costa (82,91%), con 

datos en un ligero ascenso a la situación prepandemia, seguidos por el turismo de 

ciudad (52,37%), y por último el turismo de interior (49,82%), siendo estos datos 

muy similares en la comparación de prepandemia y postpandemia. Un dato a 

destacar es que han bajado mínimamente las plazas hoteleras pasando de 10.557 

plazas en agosto de 2019 a 9.934 plazas en situación postpandémica en agosto de 

2.022. Ha disminuido ligeramente el número 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. 
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Tabla 13. Estadísticas grado de ocupación por destinos en la Región de Murcia de Agosto de 2022. 
 

Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

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 

Mazarrón 91,61 965 2,65 137 

Águilas 74,96 587 2,95 37 

Subtotal Águilas + 

Mazarrón 
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 ocupación por categorías, en agosto de 2018, es de 

66,87% en hoteles y 46,62% en pensiones. La mayor ocupación se da en hoteles de 

4 y 5 estrellas, siendo del 74,67%. 

Tabla 14. Estadísticas grado de ocupación por categorías en la Región de Murcia de Agosto de 2018. 
 

 Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

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. Estadísticas grado de ocupación por categorías en la Región de Murcia de Agosto de 2018 

 Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

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 ocupación por categorías, 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 comparación al año 

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

muy similar a datos del año anterior, con un mínimo incremento. 

Tabla 15. Estadísticas grado de ocupación por categorías en la Región de Murcia de Agosto de 2019. 
 

Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

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 ocupación por categorías, 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 comparación al año 2019, mostrándose datos 

muy similares en prepandemia-postpandemia. La mayor ocupación se da en 
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hoteles de 4 y 5 estrellas, siendo del 76,40%, muy similar a datos del año 2019, con 

un mínimo incremento en postpandemia. 
 

Tabla 16. Estadísticas grado de ocupación por categorías en la Región de Murcia de Agosto de 2022. 
 

Grado de Ocupación 

Plazas 

Plazas 

Estimadas 

Estancia 

Media 

Personal 

Empleado 

Hoteles de 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 ocupación hotelera en España y en la Región 

de Murcia, con datos oficiales de la web del Instituto Nacional de Estadística (INE). 

Las gráficas de las figuras muestras datos de número de viajeros, el número de 

pernoctaciones y la evolución de viajeros, y se aprecia continuidad lineal en 

gráficas, aumentando los datos de ocupación en temporada estival tanto en el 

conjunto de España como en la Región de Murcia. Los datos del INE, en la 

comparativa de las figuras mostradas, identifican un incremento de visitantes y 

pernoctaciones en la Región 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 situación 

prepandémica. 
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ENCUESTA DE OCUPACIÓN HOTELERA AGOSTO 2017 – 2018 

En la figura 1, se observa para la Región de Murcia un ligero aumento del 

grado de ocupación, entre 2017 y 2018, siendo en el resto de España un ligero 

descenso lo que evidencian los datos. La ocupación en la Región de Murcia en 

agosto de 2018 fue del 66,16 %. 

Figura 1 Encuesta de Ocupación Hotelera 2017-2018. 

 

 

Elaboración por el INE 
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ENCUESTA DE OCUPACIÓN HOTELERA AGOSTO 2018 – 2019 

En la figura 2, se observa para la Región de Murcia un ligero aumento del 

grado de ocupación entre 2018 y 2019, igualmente se da un ligero aumento en el 

resto de España. La ocupación en la Región de Murcia en agosto de 2019 fue del 

67,17 %. 

Figura 2 Encuesta de Ocupación Hotelera 2018-2019. 

 

 

Elaboración por el INE 
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ENCUESTA DE OCUPACIÓN HOTELERA AGOSTO 2021 – 2022 

En la figura 3, se observa para la Región de Murcia un ligero aumento del 

grado de ocupación, entre 2021 y 2022, siendo también para el resto de España un 

ligero aumento lo que evidencian los datos. La ocupación en la Región de Murcia 

en agosto de 2022 fue del 67,39 %. La comparación prepandemia – postpandemia 

evidencia un ligero aumento del grado de ocupación, pasando del 67,17 % en 

agosto del 2019 al 67,39 % en agosto de 2022. 

 

 
Figura 3 Encuesta de Ocupación Hotelera 2021-2022. 

 

 
Elaboración por el INE 



CAPÍTULO I – INTRODUCCIÓN 95 
 

En la tabla 17, se muestra los datos de un estudio estadístico experimental del 

INE mediante geolocalización y posicionamiento de teléfonos móviles, que indican 

el número de turistas, pernoctaciones y duración media de visitantes en la Región 

de Murcia. La tendencia observada es que los turistas y visitantes van en ligero 

progresivo ascenso como tendencia y que la situación postpandémica muestra 

datos y tendencias de normalización en número de visitantes. 
 

Tabla 17. Número de turistas, pernoctaciones y duración media en la Región de Murcia de Julio 2019 a Octubre 

2022. 

 
 M01 M02 M03 M04 M05 M06 M07 M08 M09 M10 M11 M12 

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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II - JUSTIFICACIÓN 

 
El perfil psicológico es la forma de pensar y de actuar ante acontecimientos y 

conductas de otros, en referencia a estímulos recibidos. Esto hace a cada persona 

diferente y sus conductas específicas 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 cómo se comporta e interactúa 

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 Región de Murcia, para detectar 

formas concretas de perfil psicológico que muestren criterios y pautas de actuación 

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 básicas y sociales la 

respuesta a estímulos externos pudiera ser diferente (Maslow, 1973). Cada persona, 

cada profesional es diferente, y esta especificidad es lo que hace que el perfil 

psicológico matice el cómo se actúa con cada cliente y cómo se interactúa con 

compañeros 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 atención en el servicio (Zeithaml et al., 1990). 

 

Como se ha citado en el apartado previo en la Introducción, el perfil 

psicológico está condicionado y explicitado en cada persona y profesional por las 

habilidades sociales, la capacidad de resolución de conflictos y el autocontrol ante 

eventos, por la comunicación y la capacidad de escucha, por la aplicación de la 

empatía 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 visión en positivo 

como en negativo de la conductas, relaciones e interacciones sociales. En relación a 

esto, Urquijo et al. (2019) citan que el éxito de los profesionales está influenciado 

por aspectos de su perfil psicológico, 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 asociación de 

indicadores de perfil psicológico con la calidad de servicio pretendida y esperada, 

y en esto el estudio cuenta con una amplia interacción de indicadores de perfil 

psicológico y de la calidad (Parasuraman et al., 1988). Esto se ejecuta con ítems que 

miden la calidad mediante el cuestionario SERVQUAL, que propician 

visualización de interconexiones entre las variables de personalidad expuestas en 

la investigación. 

 

Una de las cuestiones más abordadas en estudios previos, como en el de esta 

tesis, y a modo de respuesta a hipótesis desde variables específicas, y que se 

incluyen en la presente investigación, son las “características sociolaborales” de 

este sector de la Hostelería. Algunas son significativas y representativas, como la 

experiencia profesional, la edad, el nivel de estudios, la categoría 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 años de experiencia o el tipo de tarea, concluyendo que guardan 

correlación en el sector de la hostelería, e incluso analizan la experiencia y 

formación no universitaria, e indican que existe una correlación positiva con la 

experiencia y los años de trabajo en el sector. En esta misma línea, reforzando las 

variables sociolaborales introducidas en la investigación y tesis, otro autor, 

Carrasco Fernández (2013), cita que la cualificación profesional y la formación 

profesional, aumentan el rendimiento. Otros autores redundan y matizan estas 

argumentaciones y justificaciones, Alaez et al. (2003) mencionan diferencias 

salariales según zonas y territorios. De forma interconectada a estas variables 

sociales y laborales, Martínez-Gayo (2019) específica 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 cualificación y formación 

necesaria. En cuanto a la formación, Dimitrov y Vazova (2020) señalan que los 

entrenamientos en habilidades, de forma concreta, con competencias y 

herramientas metodológicas de los profesionales, mejoran los niveles de 

satisfacción y calidad. Chen y 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 afectación de la calidad de servicio se 

puede unir la falta de años de experiencia (Campos-Soria et al., 2011). Igualmente, 

en esto, a nivel internacional también se observan deficiencias laborales en el sector 

turístico-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 contribución del estudio analizando 

estudios y artículos que miden y bareman la repercusión que tiene los perfiles 

psicológicos y la Inteligencia Emocional en el sector. Se puede indicar como parte 

justificativa que la Inteligencia Emocional y las características 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 interacción 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 más aún en estás 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 atención al cliente y de relación 

profesional. Y por este motivo, como la Inteligencia Emocional, posibilita 

comprensión y motivación 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 estás últimas dan creatividad si son desarrolladas en 

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

 
Otros autores también justifican las variables de este estudio y las 

necesidades de contrastar la hipótesis planteada, Ashkanasy et al. (2002), indican 

en su investigación que el manejo de las emociones se aprende a lo largo de la vida 

con la experiencia, y que la formación es fundamental y tiene repercusión e 

importancia igualmente en la Inteligencia Emocional. Koc y Boz (2020) describieron 

mejoras en las capacidades de IE y en la interpretación de estas hacia sus clientes 
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con la aplicación de formación, indicando la optimización que tiene para la gestión 

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 están orientadas a la tarea en entornos 

laborales de hostelería (Kim & Agrusa, 2011). En esta misma línea, corroborando lo 

anterior, Gültekin e Icigen (2019) correlacionan la alta IE y las habilidades para 

resolver problemas, y como estas capacidades se van haciendo más determinantes 

con el aumento de la edad. Apoyando las necesidades argumentales y de definición 

de la investigación Miao et al. (2021) miden variables sociolaborales como el 

género, y el nivel de estudios en relación a la Inteligencia Emocional. Así mismo y 

reforzando las aportaciones anteriores se puede indicar que la IE de un empleado 

individual está relacionada con su desempeño laboral, satisfacción laboral y 

conductas de ciudadanía organizacional (Day et al., 2004 ; Higgs, 2004; Sy et al., 

2006; Wong y Law, 2002). Y en añadido, un buen liderazgo conlleva satisfacción en 

el equipo (Sy et al., 2006; Wong y Law, 2002). Muchos estudios coinciden en el alto 

nivel de estrés de los empleados de hostelería 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 relación a esto se puede citar que la 

capacidad de un individuo para regular las emociones y su estado de ánimo tiene 

un efecto positivo y significativo en la satisfacción laboral, y en el desempeño 

(Koronios et al., 2019). Igualmente, en relación a esto, y como soporte positivo del 

trabajador y de los establecimientos está el trabajo en equipo, da calidad y mejoras 

atencionales (Cavelzani & Esposito, 2010). En correlación y en unión con lo anterior, 

la satisfacción laboral de los empleados de hotel y el apoyo organizacional pueden 

funcionar como un recurso de la organización para cambiar los mecanismos 

psicológicos (Wen et al., 2019). La supervisión adecuada modera las relaciones 

entre el trabajo emocional, y la satisfacción laboral y el agotamiento (Ziguang et al., 

2012). Factores de perfil psicológico fueron analizados por otros autores relevantes 

y actuales. Zhu et al. (2022) analizaron cinco factores de personalidad (amabilidad, 

escrupulosidad, extraversión, 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 satisfacción 

general de los clientes con respecto a la atención recibida en relación con la calidad, 

y como esto afecta a las personas del sector de la hotelería y de la hostelería en 

general en cuanto al personal de primera línea. 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 desempeño profesional, 

desarrollando mayor satisfacción en clientes, y en añadido y concretando estas 

premisas, describen en sus actuales estudios que la Inteligencia Artificial tiene un 

papel moderador en este desempeño. 

De forma ya operativa, otros estudios analizan las competencias de liderazgo 

de personas ocupan el primer lugar para los gerentes de primera línea (Shum et al., 

2018). Con estas aportaciones se puede definir y apoyar que las características 

sociolaborales tienen una contribución 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 desempeño profesional van unidos (Rothmann & Coetzer, 

2003), es de importancia en nuestro análisis y es una premisa justificativa, y como 

la buena gestión de los equipos y el buen desempeño del capital humano aporta 

rendimiento (García Pozo, 2011). Un dato y cita de interés es que la participación 

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 desempeño por cuestiones concretas de estresores 

(Kuruüzüm, 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, hipótesis y objetivos 

del propio estudio, como investigación concreta en una zona y población 

determinada para verificar puntos de unión 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 justificación de la tesis en términos de calidad, se puede citar e 

incluir algunos aspectos adicionales que matizan y determinan el vínculo con la 

calidad. Duran y Fresco (2006) citan, como especialistas en el sector de la hostelería, 

que la calidad debe estar basada en la planificación 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 prevención, en inspección y en fallos internos y externos. Estos fallos se dan 

en relación 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 relación 

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 científico del presente estudio puede estar en buscar correlaciones 

que asocien calidad y satisfacción en servicios turísticos y hosteleros con aspectos 

de aplicación en la atención a clientes y en la gestión de equipos. La satisfacción en 

la atención al cliente, en el bienestar y en la motivación de las personas puede ser 

un fin para mejorar estos servicios. La población a la que se dirige el estudio son 

los profesionales del sector hostelero de la Región de Murcia, y la influencia que su 

actuación o procedimiento de actuación tiene en la percepción de la Calidad de 

Servicio en los establecimientos del sector. 

 

Como muestra se han utilizado profesionales de establecimientos hosteleros 

de la Región de Murcia. Estos han sido elegidos al azar de forma aleatoria entre 

diferentes tipos y categorías de establecimientos. El estudio se apoya en datos de 

muestreos que los propios profesionales aporten de forma sistematizada y 

definida. 
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III - OBJETIVOS 

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

continuación, como general y específicos. 

 
3.1 OBJETIVO GENERAL. 

 
 

Determinar y analizar las variables relacionadas con el Perfil Psicológico 

implicadas en la percepción de la calidad de servicio en la atención al cliente en el 

sector hostelero de la Región de Murcia. 

 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 
 

• Conocer la relación entre Perfil Psicológico y la percepción de 

satisfacción y calidad de servicio del sector hostelero. 

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

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

 

• Obtener datos, resultados y conclusiones de la situación profesional en 

relación al perfil profesional y la calidad de servicio del sector hostelero 

de la Región de Murcia que permitan posteriores estudios 

comparativos en otros sectores o en otras zonas geográficas. 
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IV -MATERIAL Y MÉTODO 

 
4.1. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN. 

 

 
El diseño del estudio es “probabilístico” de tipo “aleatorio por 

conglomerado”, y se realiza para trabajadores de la Región de Murcia del sector de 

la Hostelería. A continuación, en los siguientes apartados se definen, de forma 

operativa, la población, la muestra y los criterios de selección, con los criterios de 

inclusión y de exclusión que se contemplan. 

 
4.1.1. Población. 

 

Trabajadores del sector hostelero de la Región de Murcia, que prestan sus 

servicios en bares, cafeterías, restaurantes, salones de eventos y alojamientos 

turísticos y hoteles 

 
4.1.2. Muestra. 

 

Se estima un muestreo “probabilístico” de tipo “aleatorio por conglomerado” 

con 408 participantes de empleados en el sector hostelero de la Región de Murcia, 

que prestan sus servicios en diferentes localidades de toda la geografía regional, en 

establecimientos como bares, restaurantes, cafeterías, salones de eventos, hoteles y 

alojamientos. 

 
4.1.3. Criterios de selección de la muestra. 

 

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

criterios: 

 
• Criterios de Inclusión: Trabajadores del Sector Hostelero, que prestan sus 

servicios en restaurantes, cafeterías, bares, salones de eventos y 

alojamientos turísticos y/o hoteles, ubicados en Región de Murcia, 

acreditados por la administración, siendo trabajadores en activo. 
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• Criterios de Exclusión: Situación contractual en modalidad de beca o 

prácticas profesionales o similares, disponer de una experiencia profesional 

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

 
4.2. PROCEDIMIENTO DE MUESTREO 

 

Para establecer correlaciones se han utilizado procedimientos de análisis de 

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

muestreo es de tipo “probabilístico”. Se ha realizado un estudio estadístico 

apoyado en sistemas informáticos reconocidos, utilizando principalmente como 

soporte básico el programa “SPSS 21.00”. 

 

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

seguido el siguiente procedimiento: 

 

• Definición de la Población: La población se concreta mediante datos 

oficiales obtenidos del Instituto de Turismo de la Región de Murcia. 

 

• Definición de la Muestra: Se establece mediante un sistema de selección de 

la muestra de forma aleatoria, en base a criterios de proporcionalidad y 

mismas opciones para ser parte de la muestra según datos reales y 

estadísticos de la población y mediante selección al azar. 

 

• Definición de participantes en el estudio: La totalidad de participantes se 

codifican numéricamente para la selección de la muestra en base a criterios 

estandarizados para selección al azar de los integrantes en la muestra. 

 

• Información y solicitud de colaboración: Se contacta con la Dirección de 

cada establecimiento para informar del Estudio y solicitar su colaboración 

y autorización informada. En caso de renuncias se contacta con el siguiente 

establecimiento seleccionado al azar. 

 

• Definición operativa de la muestra: A los establecimientos participantes de 

la muestra que aceptan participar en el estudio se les pide participación de 

sus trabajadores para establecer la muestra concreta entre la población 

inicial. Igualmente se establece una selección al azar siguiendo los mismos 
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criterios   que   para   la selección de cada establecimiento hostelero 

seleccionado. 

 

• Consentimiento informado: Se informa a cada colaborador en el estudio 

cuestiones relativas al mismo mediante un consentimiento informado que 

se deberá acreditar con firma en un recibí del mismo. En caso de no 

aceptación de participación en la muestra se seguirá de forma correlativa 

con las siguientes personas, todo ello de forma aleatoria y al azar 

igualmente. 

 

• Planificación y calendarización 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. 

 
4.3. INSTRUMENTOS DE MEDIDA UTILIZADOS 

 

4.3.1. Test Breve de Fortalezas Personales 
 

“Test Breve de Fortalezas Personales”. Versión resumida y adaptada de 

Cuestionario “VIA de Fortalezas Personales” de Martin Seligman y Christopher 

Peterson. 

 

El “Cuestionario VIA de Fortalezas Personales” evalúa 24 fortalezas, estas se 

agrupan en 6 virtudes. Estas virtudes son: Sabiduría, Coraje, Humanidad, 

Ciudadanía, Templanza y Trascendencia. Los ítems tienen opción de respuesta 

mediante Escala Likert de 1 a 10 para medición y valoración de resultados. Se ha 

utilizado la versión española, siendo este cuestionario valido y fiable para los 

resultados a medir. 

 

 
 

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

Salovey, P., Mayer, J. D., Goldman, S. L., Turvey, C., Palfai, T. P. (1995). 

El Cuestionario evalúa el metaconocimiento de los estados emocionales. 

Esta escala consta de 24 ítems con 5 opciones de valoración o conformidad 

mediante Escala Likert para medición de los niveles de Inteligencia Emocional. El 
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Test se agrupa en 3 dimensiones: Percepción emocional, Comprensión de 

Sentimientos y Regulación Emocional. 

 
4.3.3. Escala SERVQUAL. Calidad de servicio. (Expectativas y Percepción). 

 

 
1988. 

Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry. (Marketing Science Institute). 

 

La Escala SERVQUAL es un Cuestionario que permite medir la Calidad de 

Servicio mediante preguntas e ítems estandarizados. Se utiliza Escala de tipo Likert 

para recogida de datos y medición y valoración y segmentación de estos. El Test 

discrimina las dimensiones de Percepción y de Expectativas para medición de la 

atención en establecimientos hosteleros. 

 
4.4. VARIABLES E HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

4.4.1. Variable principal y variables secundarias 

Variable principal: 

 

• Perfil Psicológico y Percepción de Calidad de Servicio. 

 
Variables secundarias: 

 
• Variables socio-demográficas: Edad, Sexo, Nivel de Ingresos, Zona 

Geográfica, Tipo de Establecimiento, Puesto o Categoría Profesional, 

Formación Académica, Formación específica Atención al Cliente, 

Experiencia en el sector. 

 
• Nivel de Calidad de Servicio Expectativas y Percepción de: 

Confiabilidad, Responsabilidad, Seguridad, Empatía, Bienes tangibles. 

 
• Autoevaluación Fortalezas Personales: Creatividad, Curiosidad, 

Apertura de mente, Deseo de aprender, Perspectiva [sabiduría], 

Valentía, Persistencia, Integridad [autenticidad, honestidad], Vitalidad 
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[pasión, entusiasmo, vigor, energía], Amor, Amabilidad, Inteligencia 

social, Ciudadanía, Justicia, Liderazgo, Perdón y compasión, 

Humildad/Modestia, Prudencia, Autorregulación [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 ánimo, Adaptación / Ajuste. 

 
4.4.2. Hipótesis 

 
 

Las hipótesis van a responder a los siguientes objetivos enunciados y 

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

 
Los objetivos generales y específicos son los siguientes: 

 
Determinar y analizar las variables relacionadas con el Perfil Psicológico 

implicadas en la percepción de la calidad de servicio en la atención al cliente en el 

sector hostelero de la Región de Murcia. 

 
• Conocer la relación entre Perfil Psicológico y la percepción de 

satisfacción y calidad de servicio del sector hostelero. 

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

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

 

• Obtener datos, resultados y conclusiones de la situación profesional en 

relación al perfil profesional y la calidad de servicio del sector hostelero 

de la Región de Murcia que permitan posteriores estudios 

comparativos en otros sectores o en otras zonas geográficas. 
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Hipótesis: 
 

El desarrollo de habilidades relacionadas con el Perfil Psicológico 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 hipótesis del estudio las siguientes: 

 

• Los trabajadores con mayores Habilidades Psicológicas influyen en la 

Calidad Percibida de Servicio. 

 
• Las características personales y sociolaborales muestran diferencias 

en los niveles atencionales de calidad de servicio. 

 

Para comprobación de hipótesis se han analizado variables, entre ellas las 

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

 
4.5. ASPECTOS ÉTICOS 

 

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

investigación y se guiarán por estos criterios concretos: 

 
• Seguridad y cuidado del medioambiente. 

 

• Método Científico. 

 

• Compromiso Ético. 

 

• Protección de Datos, Información y Confidencialidad. 
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4.5.1. Seguridad y cuidado del medioambiente 

 
 

El estudio ha garantizado las condiciones máximas de Seguridad en los 

participantes, toda ejecución 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 códigos de 

actuación. 

 
4.5.2. Método Científico 

 
 

La investigación y la redacción de la tesis se han basado y guiado desde el 

respeto y compromiso con el Método Científico. 

 
4.5.3. Compromiso ético 

 

La metodología se ha guiado por principios que garantizan el cumplimiento 

con la Declaración de Helsinki. Desde un respeto total a los Códigos Deontológico 

y a los Códigos Éticos en cuanto a la buena praxis en la investigación. 

 
4.5.4. Protección de datos, información y confidencialidad 

 
 

Las personas y entidades que han colaborado en el estudio han contado con 

una “Ficha de Información” y un “Formulario de Consentimiento Informado”. Los 

estudios e investigaciones se han realizado desde la máxima responsabilidad con 

la Ley 15/1999 de “Protección 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 redacción de Tesis y su lectura. 

 
4.6. CRONOGRAMA Y CALENDARIZACIÓN 

 

Las fases y la calendarización seguida en la realización de la investigación ha 

sido la siguiente: 
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• Fase primera: Plan de Investigación. Se inicia esta fase con la definición 

de objetivo general y específicos, se continúa con la definición de la 

población y la muestra, y con la definición de variables e hipótesis. Para 

finalizar con la elección de instrumentos y con el diseño de la 

Metodología de Investigación. 

 
• Fase segunda: Lectura de Referencias Bibliográficas. En la fase 

segunda del estudio se ha acometido una lectura de artículos y citas de 

referencia en la materia y ámbito 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 “Información Consentida” para cumplimentación 

de Cuestionarios y Test. Y se realiza la muestra de tipo “aleatoria por 

conglomerados”. 

 

• Fase cuarta: Análisis Estadístico. Se realiza en esta etapa la obtención 

de datos mediante “Estudio de Campo” y posterior “Análisis 

Estadístico”. La introducción y gestión de estos datos se realiza 

mediante el programa “SPSS”. 

 

• Fase quinta: Discusión y Conclusiones. Se plantean las conclusiones 

finales tras la valoración de datos y resultados obtenidos en función de 

objetivos e hipótesis definidas. 

 

• Fase sexta: Redacción de Tesis. Se redacta la Tesis integrando los 

resultados obtenidos en cada una de las fases del estudio mediante el 

“Método Científico”. 
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V - RESULTADOS 

 
5.1. EMPLEADOS 

 

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 años, el 37,7% con estudios de 

bachiller o Formación Profesional, un 59,2% afirma no tener estudios en atención al 

cliente Tabla 18. 

 
Tabla 18. Descriptivo variables sociodemográficas. 

 

 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 titulación 54 13,3 

ESO / EGB 138 34 

Bachiller / FP 153 37,7 

Universitarios 61 15 

Estudios atención   

Sí 160 40,8 

No 232 59,2 

 

 

Con respecto a las variables relacionadas con el puesto de trabajo (Tabla 19, el 34,7% 

tiene más de 8 años de experiencia profesional, el 36,6% tiene un puesto técnico mientras 

que el 39,2% de los participantes trabajan en un bar/cafetería. En relación 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 % 

Años experiencia 
  

< 1 66 16,3 

1-3 98 24,3 

4-8 100 24,8 

> 8 140 34,7 

Categoría   

Directivo 52 13 

Mando intermedio 88 22,1 

Técnico 146 36,6 

Ayudante/Auxiliar 113 28,3 

Tipo establecimiento   

Bar/Cafetería 155 39,2 

Restaurante 139 35,2 

Salón eventos 66 16,7 

Hotel/Alojamiento 35 8,9 

Jornada   

< 10 h/semana 45 11,1 

10-20 h/semana 38 9,4 

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 típicas (Dt) de las 

puntuaciones obtenidas en cada uno de los ítems que componen la escala de 

SELIGMAN. 
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Tabla 20. Descriptivo ítems escala SELIGMAN. 
 

Ítem 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. Valentía 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, Empatía 3,95 0,89 

P13. Trabajo en equipo 3,88 1 

P14. Igualdad 3,85 1,1 

P15. Liderazgo 3,76 0,99 

P16. Perdón 3,75 1,14 

P17. Humildad 3,92 0,94 

P18. Prudencia 3,74 1,04 

P19. Autorregulación 3,79 0,98 

P20. Apreciación 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 relación a las dimensiones de la escala, en la Tabla 21 se muestran las medias y 

desviaciones típicas 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. 

 

Dimensión Alfa Media Dt 

Sabiduría 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 típicas (Dt) de las 

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

 
Tabla 22. Descriptivo ítems escala TMMS. 

 

Ítem 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 ítems escala TMMS. 

Ítem Media Dt 

P20 3,35 1,18 

P21 3,32 1,15 

P22 3,33 1,07 

P23 3,64 1,13 

P24 3,4 1,09 

 

 

En la Tabla 23 se muestran las medias y desviaciones típicas 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. 

 

Dimensión Alfa Media Dt 

Atención 0,914 25,39 7,41 

Claridad 0,857 25,91 6,8 

Regulación 0,895 26,54 7,25 

 

 

 
Descriptivo escala  SERVQUAL 

 
 

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

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

 
Tabla 24. Descriptivo ítems escala SERVQUAL. 

 

Ítem 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  
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Tabla 24. Descriptivo ítems escala SERVQUAL. 

Ítem 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 típicas 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. 

 

Dimensión Alfa Media Dt 

Confiabilidad 0,863 28,4 5,94 

Responsabilidad 0,821 17,09 3,39 

Seguridad 0,911 22,88 4,77 

Empatía 0,927 22,76 5,07 

Bienes materiales 0,917 26,17 6,85 
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Análisis descriptivo y comparativo de la escala SELIGMAN según las variables 

demográficas y del puesto de trabajo. 

 

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

obtenidas en los ítems y dimensiones de la escala, así como el resultado de las pruebas 

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

pruebas evidenciaron que en todos los ítems y dimensiones la puntuación de los 

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

 
Tabla 26. Descriptivo y comparativo ítems y dimensiones de la escala SELIGMAN según sexo. 

 

Sexo, media (DT) Diferencia 

medias 

Prueba t-Student 

 Hombre Mujer t(gl) p-valor 

Creatividad 3,69 (1,14) 4,12 (1,09) -0,43 t(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 t(397) = -4,026 < 0,001 

Amor por aprender 3,85 (1,02) 4,18 (0,81) -0,33 t(396) = -3,465 0,001 

Perspectiva 3,8 (1,07) 4,15 (0,79) -0,35 t(393) = -3,625 < 0,001 

Valentía 3,7 (1,23) 4,07 (0,9) -0,37 t(395) = -3,386 0,001 
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Tabla 26. Descriptivo y comparativo ítems y dimensiones de la escala SELIGMAN según sexo. 

 
Sexo, media (DT) Diferencia 

medias 

Prueba t-Student 

 Hombre Mujer 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 t(395) = -4,457 < 0,001 

Vitalidad 3,71 (1,04) 4,14 (0,86) -0,43 t(395) = -4,441 < 0,001 

Amor 3,67 (1,08) 4,23 (0,86) -0,56 t(390) = -5,504 < 0,001 

Generosidad 3,73 (0,94) 4,25 (0,82) -0,52 t(390) = -5,692 < 0,001 

Inteligencia social, empatía 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 t(396) = -2,598 0,01 

Liderazgo 3,67 (0,99) 3,92 (0,91) -0,25 t(390) = -2,542 0,011 

Perdón 3,62 (1,12) 3,94 (1,15) -0,32 t(388) = -2,728 0,007 

Humildad 3,78 (0,94) 4,12 (0,9) -0,34 t(392) = -3,664 < 0,001 

Prudencia 3,51 (1,06) 4,06 (0,91) -0,55 t(396) = -5,506 < 0,001 

Autorregulación 3,65 (1,02) 4 (0,87) -0,35 t(395) = -3,687 < 0,001 

Apreciación de la belleza 3,77 (0,97) 4,05 (0,84) -0,28 t(393) = -2,995 0,003 

Gratitud 3,65 (1,02) 4,18 (0,86) -0,53 t(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 t(395) = -5,049 < 0,001 

Espiritualidad 3,15 (1,27) 3,4 (1,29) -0,25 t(395) = -1,967 0,048 

Dimensiones      

Sabiduría 3,75 (0,93) 4,15 (0,64) -0,4 t(399) = -4,885 < 0,001 

Coraje 3,72 (0,84) 4,09 (0,66) -0,37 t(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 t(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 calculó el coeficiente de correlación de Spearman (rS) para 

determinar su relación con las puntuaciones en los ítems y dimensiones de la escala, 

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

relación estadísticamente significativa entre la edad y las puntuaciones otorgadas a los 

ítems y dimensiones de la escala. 
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Tabla 27. Coeficiente correlación entre la edad y la escala SELIGMAN. 
 

 Creatividad Curiosidad Juicio Amor aprender Perspectiva Valentía 

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 Empatía 

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 

 Trabajo 

equipo 
Igualdad Liderazgo Perdón Humildad Prudencia 

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 Autorregulación 

Aprec. 

belleza 
Gratitud 

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 Sabiduría 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 

estadísticamente significativas y positivas con algunos ítems, de forma que niveles altos 

de estudios se relacionan con niveles altos de amor por aprender, perspectiva, amor, 

empatía, igualdad, prudencia espiritualidad, autorregulación 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 correlación entre nivel de estudios y la escala SELIGMAN. 

 

 Creatividad Curiosidad Juicio Amor aprender Perspectiva Valentía 

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 Empatía 

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 

equipo 
Igualdad Liderazgo Perdón Humildad Prudencia 

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 correlación entre nivel de estudios y la escala SELIGMAN. 

  

Esperanza 

 

Humor 

 

Espiritualidad 

 

Autorregulación 
Aprec. 

Belleza 

 

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 Sabiduría 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 

 
 

Según la formación en atención al cliente Tabla 29, no se observaron diferencias 

estadísticamente significativas entre los que sí tienen formación en atención al cliente y 

los que afirman no tenerla. 

 
Tabla 29. Descriptivo y comparativo ítems y dimensiones de la escala SELIGMAN según estudios en atención al cliente. 

 

Estudios atención, 

media (DT) 
Diferencia 

medias 

 

Pruebat-Student 

 Sí No  t(gl) p-valor 

Creatividad 3,82 (1,24) 3,97 (1) -0,15 t(388) = -1,29 0,198 

Curiosidad 3,96 (1,08) 3,88 (0,96) 0,08 t(386) = 0,802 0,423 

Juicio 4,07 (0,98) 3,96 (0,89) 0,11 t(386) = 1,181 0,239 

Amor por aprender 4,02 (1,03) 3,95 (0,88) 0,07 t(385) = 0,687 0,493 

Perspectiva 3,99 (0,96) 3,92 (0,98) 0,07 t(382) = 0,653 0,514 

Valentía 3,79 (1,2) 3,92 (1) -0,13 t(384) = -1,146 0,252 

Perseverancia 3,87 (1) 3,94 (0,9) -0,07 t(386) = -0,721 0,472 

Honestidad 3,94 (1,02) 3,81 (0,99) 0,13 t(384) = 1,244 0,214 

Vitalidad 3,92 (1,08) 3,89 (0,93) 0,03 t(384) = 0,04 0,968 

Amor 4,03 (0,92) 3,84 (1,07) 0,19 t(379) = 1,74 0,083 

Generosidad 3,99 (0,96) 3,91 (0,92) 0,08 t(379) = 0,813 0,417 

Inteligencia social, Empatía 4,02 (0,88) 3,9 (0,88) 0,12 t(383) = 1,262 0,208 

Trabajo en equipo 3,88 (0,95) 3,83 (1,04) - 0,05 t(382) = -0,005 0,996 

Igualdad 3,97 (1,17) 3,78 (1) 0,19 t(385) = 1,728 0,085 

Liderazgo 3,82 (0,95) 3,76 (0,97) 0,06 t(381) = 0,625 0,532 

Perdón 3,76 (1,17) 3,71 (1,14) 0,05 t(377) = 0,417 0,677 

 
 



CAPÍTULO V – RESULTADOS 131 
 

 
Tabla 29. Descriptivo y comparativo ítems y dimensiones de la escala SELIGMAN según estudios en 

atención al cliente. 

 Estudios atención, 

media (DT) 

Diferencia 

medias 

 

Pruebat-Student 

 Sí No  t(gl) p-valor 

Humildad 3,93 (0,91) 3,88 (0,97) 0,05 t(381) = 0,572 0,568 

Prudencia 3,72 (1,11) 3,71 (1) 0,01 t(385) = 0,062 0,951 

Autorregulación 3,84 (1,04) 3,77 (0,94) 0,07 t(384) = 0,646 0,519 

Apreciación de la belleza 3,88 (0,98) 3,89 (0,9) -0,01 t(382) = -0,059 0,953 

Gratitud 3,89 (0,94) 3,79 (1,02) 0,1 t(378) = 0,028 0,978 

Esperanza 3,49 (1,13) 3,61 (1,02) -0,12 t(386) = -1,042 0,298 

Humor 3,54 (1,07) 3,7 (1,01) -0,16 t(384) = -1,401 0,162 

Espiritualidad 3,31 (1,2) 3,25 (1,35) 0,06 t(384) = 0,463 0,644 

Dimensiones      

Sabiduría 3,96 (0,91) 3,9 (0,78) 0,06 t(388) = 0,639 0,523 

Coraje 3,84 (0,9) 3,89 (0,72) -0,05 t(386) = -0,644 0,52 

Humanidad 3,92 (0,91) 3,85 (0,83) 0,07 t(386) = 0,749 0,455 

Justicia 3,82 (0,99) 3,8 (0,82) 0,02 t(386) = 0,185 0,853 

Templanza 3,73 (0,94) 3,75 (0,79) -0,02 t(386) = -0,203 0,839 

Transcendencia 3,57 (0,92) 3,64 (0,82) -0,07 t(386) = -0,763 0,446 

g.l: grados de libertad 

 

 
Los años de experiencia, en la tabla 30, mostraron correlaciones estadísticamente 

significativas y positivas con todos los ítems y dimensiones de la escala lo que indica que 

niveles altos de experiencia se relacionan con niveles altos de los ítems y dimensiones. 
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Tabla 30. Coeficiente correlación entre años experiencia y la escala SELIGMAN. 
 

 Creatividad Curiosidad Juicio Amor aprender Perspectiva Valentía 

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 Empatía 

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 Perdón 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 Autorregulación 

Apreciación 

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 Sabiduría 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 observó relación 

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

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

menor puntuación en gratitud). 

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

 

 Creatividad Curiosidad Juicio Amor aprender Perspectiva Valentía 

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 Empatía 

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 

 

Perdón 

 

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

  

Esperanza 

 

Humor 

 

Espiritualidad 

 

Autorregulación 

 

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 Sabiduría 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 correlación estadísticamente significativa y 

positiva con la creatividad, curiosidad, juicio, valentía, perseverancia, empatía, trabajo 

en equipo, liderazgo y humildad, de forma que niveles altos de ingresos se relacionan 

con puntuaciones altas en los ítems. Por dimensiones, las correlaciones significativas se 

mostraron con la sabiduría, coraje y justicia, por tanto, niveles altos de ingresos se 

relacionan con niveles altos de sabiduría, coraje y justicia. 

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

 

 
Creatividad Curiosidad Juicio 

Amor por 

aprender 
Perspectiva Valentía 

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 Empatía 

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 

equipo 
Igualdad Liderazgo Perdón Humildad Prudencia 

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 

 
Esperanza Humor Espiritualidad Autorregulación 

Apreciación 

belleza 
Gratitud 

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 Sabiduría 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 
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En la Tabla 33 se muestra el descriptivo de las puntuaciones de los ítems y 

dimensiones de la escala SELIGMAN según la categoría profesional, así como los 

resultados de las pruebas ANOVA realizadas para comparar las puntuaciones entre las 

categorías profesionales. Por ítems, la creatividad de los ayudantes/auxiliares fue 

significativamente inferior con respecto al resto de categorías. La generosidad de los 

técnicos fue significativamente inferior con respecto al resto de categorías. EL perdón de 

los directivos fue significativamente inferior con respecto al resto de categorías. La 

apreciación de la belleza y la gratitud de los mandos intermedios fueron 

significativamente superiores con respecto al resto de categorías. La esperanza y 

espiritualidad de los directivos resultó significativamente inferior con respecto al resto 

de categorías. En las dimensiones no se observaron diferencias significativas entre las 

categorías. 

 
Tabla 33. Descriptivo y comparativo escala SELIGMAN según categoría. 

 

Categoría, media (DT)  Prueba ANOVA 

 Ayudante/ 

Auxiliar 
Técnico 

Mando 

intermedio 
Directivo 

 
F(gl) p-valor 

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 (0,95) 3,97 (0,92) 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 

Valentía 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 3,93 (0,9) 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(0,97)b 4,02(0,85)a 4,12 (0,93)a  F(3,382) = 4,166 0,006 

Empatía 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 (0,95) 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 

Perdón 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 (0,98) 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 

Autorregulación 3,67 (0,96) 3,82 (0,89) 3,88 (0,94) 3,72 (1,29)  F(3,389) = 0,877 0,453 

Apreciación 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 según categoría. 

 Categoría, media (DT)  Prueba ANOVA 

 Ayudante/ 

Auxiliar 
Técnico 

Mando 

intermedio 
Directivo F(gl) p-valor 

Espiritualidad 3,37 (1,46)a 3,25(1,15)a 3,58(1,24)a 3,08 (1,16)b F(3,389) = 2,351 0,072 

Dimensiones       

Sabiduría 3,81 (0,8) 3,96 (0,75) 4,03 (0,95) 3,76 (1,03) F(3,393) = 1,846 0,138 

Coraje 3,77 (0,83) 3,91 (0,63) 3,9 (0,97) 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 3,75 (1) 3,79 (0,77) 3,84 (1,02) 3,77 (0,95) F(3,391) = 0,186 0,906 

Templanza 3,76 (0,92) 3,74 (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 categorías diferentes letras indican diferencias 

estadísticamente significativas a nivel p< 0,05 

 
En la Tabla 34 se muestra el descriptivo de las puntuaciones de los ítems y 

dimensiones de la escala SELIGMAN según el tipo de establecimiento, así como los 

resultados de las pruebas ANOVA realizadas para comparar las puntuaciones entre los 

diferentes establecimientos. En los ítems en aquellos los que la prueba resultó 

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 categorías. 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 según tipo de establecimiento. 

 

Establecimiento, media (DT)  Prueba ANOVA 

 Bar/ 

Cafetería 
Restaurante 

Salón 

eventos 

Hotel/ 

Alojamiento 

 
F(gl) p-valor 

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 

aprender 
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 

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 

Valentía 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/ 

Cafetería 
Restaurante 

Salón 

eventos 

Hotel/ 

Alojamiento 
F(gl) 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 

Empatía 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 3,92 (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 (0,91)a 3,68 (1,13)a 4,21 (0,7)b F(3,380) = 2,801 0,04 

Perdón 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 

Autorregulación 3,69 (0,99) 3,78 (1,05) 3,82 (0,88) 4,11 (0,68) F(3,385) = 1,83 0,141 

Apreciación 

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       

Sabiduría 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 (0,9)a 3,64 (0,97)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 categorías diferentes letras indican diferencias 

estadísticamente significativas a nivel p< 0,05 

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

 

Análisis descriptivo y comparativo de la escala TMMS según las variables 

demográficas 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 según sexo. 
 

Sexo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student 
TMMS 

Hombre Mujer medias t(gl) p-valor 

Atención 24,35 (7,26) 26,95 (7,09) -2,6 t(393) = -3,578 < 0,001 

Claridad 25,06 (6,78) 27,14 (6,47) -2,08 t(391) = -3,097 0,002 

Regulación 25,53 (6,88) 28,01 (7,34) -2,48 t(391) = -3,448 0,001 

 
 

En la Tabla 36, en referencia a la edad, mediante el cálculo de Correlación de 

Spearman (rs), los resultados evidenciaron una correlación significativa y negativa en 

las tres dimensiones (atención, claridad y regulación). 

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

 

 TMMS  

Edad   

 Atención Claridad Regulación 

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 ítems las personas 

de niveles altos de estudios. Estas correlaciones se dan en las dimensiones de “atención”, 

“claridad” y en la de “regulación”. 

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

 

 TMMS  

Estudios   

 Atención Claridad Regulación 

rS -0,142 -0,176 -0,134 

p-valor 0,004 < 0,001 0,008 

 

 

En la Tabla 38, en referencia a la formación previa y estudios en atención al 

cliente, se observan diferencias estadísticamente mínimas, siendo no significativas en las 

tres dimensiones. 



138 ALBERTO SANZ GARCÍA 
 

Tabla 38. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala TMMS según estudios en atención al cliente. 
 

Estudios atención, media (DT) Diferencia Prueba t-Student 
TMMS 

Sí No medias t(gl) p-valor 

Atención 25,56 (6,63) 25,59 (7,81) -0,03 t(382) = -0,029 0,977 

Claridad 25,56 (6,54) 26,27 (6,87) -0,71 t(380) = -1,009 0,314 

Regulación 25,84 (6,94) 27,08 (7,39) -1,24 t(380) = -1,647 0,1 

 
 

En la Tabla 39, en referencia a los años de experiencia, se observan diferencias 

significativas y positivas en las tres dimensiones. Esto indica que a más años de 

experiencia mayor puntuación en los ítems de enunciados en el cuestionario y medidos. 

 
Tabla 39. Coeficiente correlación entre los años de experiencia y la escala TMMS. 

 

  TMMS  

Experiencia Atención Claridad Regulación 

rS 0,085 ,126* ,132** 

p-valor 0,089 0,012 0,009 

 

 

La jornada laboral, tal y como refiere la Tabla 40, tiene una correlación 

significativa y negativa en las dimensiones de “atención”, “claridad” y “regulación”. 

Indicando esto que a mayor jornada laboral menor puntuación obtenida. 

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

 

  TMMS  

Jornada Atención Claridad Regulación 

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 correlación significativa y 

negativa en las tres dimensiones. Esto supone que a mayores menor puntuación en las 

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

  
TMMS 

 

Ingresos Atención Claridad Regulación 

rS -0,082 -0,017 -0,082 

p-valor 0,102 0,731 0,104 

 

 

En la Tabla 42, según la categoría profesional, se observan diferencias 

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

más altas en dos dimensiones, concretamente en las de “claridad” y “regulación”. En la 

dimensión de “atención” no se observan diferencias significativas entre las categorías 

valoradas con los ítems. 

 
Tabla 42. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala TMMS según categoría. 

 
 

 
TMMS 

Categoría, media (DT) Prueba ANOVA 
 

 

Mando 
Ayudante/Auxiliar Técnico Directivo F(gl) p-valor 

 

 

 

 

 

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

estadísticamente significativas a nivel p< 0,05 

 

Según 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 según tipo establecimiento. 

 

Tipo establecimiento, media (DT)   Prueba ANOVA  

TMMS Bar/ 

Cafetería 

 Salón 

eventos 

Hotel/ 

Alojamiento 

   

 Restaurante  F(gl) p-valor 

Atención 25,8 (7,3) 25,53 (7,43) 24,53 (7,07) 25,17 (6,19)  F(3,383) = 0,486 0,692 

Claridad 26,19 (6,42) 25,81 (7,14) 25,31 (6,85) 26,51 (6,14)  F(3,381) = 0,355 0,786 

Regulación 27,15 (7,25) 26,65 (7,13) 25,06 (6,53) 26,71 (7,03)  F(3,381) = 1,318 0,268 

 intermedio  

Atención 26,27 (7,98) 24,77 (6,82) 25,64 (7,12) 25,24 (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 

Regulación 28,87 (7,37)a 24,59 (6,32)b 26,93 (7,31)b 25,9 (7,95)b F(3,385) = 7,967 0,001 
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Análisis descriptivo y comparativo de la escala SERVQUAL según las variables 

demográficas 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, empatía y bienes materiales). 

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

 

Sexo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student 
SERVQUAL 

Hombre Mujer medias t(gl) p-valor 

Confiabilidad 27,42 (6,15) 29,86 (5,13) -2,44 t(394) = -4,224 < 0,001 

Responsabilidad 16,49 (3,44) 17,98 (2,92) -1,49 t(392) = -4,569 < 0,001 

Seguridad 22,2 (4,78) 23,98 (4,17) -1,78 t(392) = -3,894 < 0,001 

Empatía 22,26 (5,01) 23,63 (4,79) -1,37 t(392) = -2,763 0,006 

Bienes materiales 25,64 (6,66) 27,17 (6,55) -1,53 t(392) = -2,291 0,022 

 

 

En relación con la edad, en la Tabla 45, existe correlación positiva de forma 

significativa en la dimensión de “confiabilidad”, y no se encuentran correlaciones 

significativas en ninguna de las restantes dimensiones que el cuestionario SERVQUAL 

valora en relación con los años que cada persona tiene. 

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

 

SERVQUAL 

Edad Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatía 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 relación con el “nivel de estudios” que tienen 

las personas que han realizado el cuestionario hay una correlación significativa positiva 

en cuatro de las dimensiones ((responsabilidad, seguridad, empatía y bienes materiales). 

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

SERVQUAL 

Estudios Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatía 
Bienes 

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 realización de formación previa en “Atención 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 según estudios en atención al cliente. 

 

Estudios atención, media (DT) Diferencia Prueba t-Student 
SERVQUAL 

Sí No medias t(gl) p-valor 

Confiabilidad 28,26 (6,39) 28,65 (5,42) -0,39 t(383) = -0,641 0,522 

Responsabilidad 16,99 (3,71) 17,27 (2,98) -0,28 t(381) = -0,803 0,423 

Seguridad 22,74 (5,14) 23,18 (4,16) -0,44 t(381) = -0,907 0,365 

Empatía 22,37 (5,6) 23,21 (4,4) -0,84 t(381) = -1,644 0,101 

Bienes materiales 25,71 (7,14) 26,65 (6,33) -0,94 t(381) = -1,365 0,173 

 
 

En cuanto a años 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 más años de experiencia se tiene 

en el sector. 

 
Tabla 48 Coeficiente correlación entre los años de experiencia y la escala SERVQUAL. 

 

 SERVQUAL     

 

Experiencia 

 

Confiabilidad 

 

Responsabilidad 

 

Seguridad 

 

Empatía 
Bienes 

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 relación a la “Jornada Laboral”, no existen diferencias 

significativas en cuatro de las dimensiones y se obtiene diferencias significativas 

positivas en la dimensión de “Confiabilidad”, siendo esta diferencia positiva. Pr tanto a 

mayor jornada realizada de dedicación en horas se obtiene un mayor índice de 

“confiabilidad”. 

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

 

 SERVQUAL     

 

Jornada 
 

Confiabilidad 
 

Responsabilidad 
 

Seguridad 
 

Empatía 
Bienes 

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 dimensión de 

“Confiabilidad”, siendo esta diferencia positiva. A mayor nivel de ingresos se da un 

mayor grado de “confiabilidad”. 

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

 

SERVQUAL 

Ingresos Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatía 
Bienes 

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 “Categoría 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 categoría profesional 

referenciada en cada profesional. 
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Tabla 51. Descriptivo y comparativo dimensiones de la escala SERVQUAL según categoría. 
 

Categoría, media (DT)  Prueba ANOVA 

SERVQUAL Ayudante/ 

Auxiliar 

 Mando 

intermedio 

    

 Técnico Directivo  F(gl) p-valor 

Confiabilidad 27,48 (6,24) 29,14 (4,67) 28,28 (6,6) 28,59 (7,26)  F(3,388) = 1,658 0,176 

Responsabilidad 16,69 (3,65) 17,06 (3,07) 17,07 (3,87) 17,78 (2,88) 
 

F(3,386) = 1,146 0,33 

Seguridad 22,15 (5,37)a 23,19 (3,88)a 22,53 (5,47)a 24,29 (4,23)b 
 

F(3,386) = 2,654 0,048 

Empatía 22,69 (4,85) 22,76 (4,36) 23,22 (5,71) 22,27 (6,34) 
 

F(3,386) = 0,393 0,758 

Bienes materiales 25,94 (7,48) 25,44 (6,34) 26,5 (7,36) 28,08 (5,85) 
 

F(3,386) = 1,925 0,125 

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

estadísticamente significativas a nivel p< 0,05 

 

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

puntuaciones y una correlación significativa positiva en la tipología de profesionales que 

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

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

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

 

Tipo establecimiento, media (DT)   Prueba ANOVA  

SERVQUAL Bar/ 

Cafetería 

 Salón 

eventos 

Hotel/ 

Alojamiento 

   

 Restaurante  F(gl) p-valor 

Confiabilidad 27,57 (6,54)a 28,96 (5,42)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 

Empatía 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 

materiales 

 

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 

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

estadísticamente significativas a nivel p< 0,05. 
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EFECTO DE LAS VARIABLES DEMOGRÁFICAS, DEL PUESTO DE TRABAJO Y LAS 

ESCALAS SELIGMAN Y TMMS EN LAS DIMENSIONES DE LA ESCALA SERVQUAL 

 

Para determinar el efecto de las variables demográficas, 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 regresión lineal múltiple jerárquica, 

de forma que, en un primer paso se introdujeron las variables demográficas y del puesto, 

en un segundo paso, las dimensiones de la escala de SELIGMAN y en el último paso, las 

dimensiones del TMMS. 

 
En la Tabla 53 se muestra el modelo de regresión para la dimensión de 

confiabilidad. En el paso 1, el sexo mostró un efecto estadísticamente significativo de 

forma que, ser hombre influye negativamente (B = -2,6, p< 0,001) en la puntuación 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 puntuación en confiabilidad, 

mientras que el nivel de ingresos lo hace positivamente (B = 1,6, p< 0,001), a mayor 

ingreso mayor puntuación. Estas variables explicaron un 16,1% de la variabilidad de la 

puntuación de la confiabilidad. La adición 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 demográficas y del puesto, mostraron un efecto significativo el sexo (ser 

hombre disminuye la puntuación), la categoría profesional (ser ayudante o mando 

intermedio influye negativamente) y los ingresos (a mayor ingresos más confiabilidad). 

Respecto a las dimensiones de SELIGMAN, la confiabilidad se asoció significativamente 

con niveles altos de sabiduría (B = 1,75, p< 0,001). En el tercer y último paso, la 

introducción en el modelo de la escala TMMS no mostró un efecto significativo en la 

confiabilidad y, por tanto, ninguna de las dimensiones del TMMS influye 

significativamente en la puntuación de la confiabilidad. 
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Tabla 53. Modelo regresión dimensión de confiabilidad. 
 

 Pas o 1   Pas o 2   Pas o 3   
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 atención (Sí vs. No) -0,62 (0,54) -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      

Categoría profesional             

Ayundante -2,11 (1,01) -2,10 0,036  -2,52 (0,91) -2,77 0,006  

Técnico -0,81 (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/Cafetería 0,88 (0,97) 0,90 0,366  -0,41 (0,8   

Restaurante -0,26 (4,98) -0,05 0,958  -0,3   

Salón eventos -1,06 (4,97) -0,21 0,831     

Jornada 0,10 (0,29) 0,35 0,73     

Ingresos 1,60 (0,44) 3,65 < 0,001     

SELIGMAN        

Sabiduría 

Coraje 

Humanidad 

Justicia 

Templanza 

Transcendencia 

TMMS 

Atención 

Claridad 

Regulación 

Modelo 

R2 

∆R 

 

 

 

En la dimensión 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 puntuación. En el paso 2, la adición 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 

perdió su efecto. La responsabilidad se asoció significativamente con niveles altos de 

sabiduría (B = 0,62, p = 0,025) y transcendencia (B = 0,65, p = 0,011). En el tercer y último 

paso, la introducción en el modelo de la escala TMMS mostró un incremento 

significativo en el porcentaje de variabilidad alcanzando en este paso el 48,1%. El sexo y 

las dimensiones de sabiduría y transcendencia mantuvieron su efecto, 
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siendo la dimensión de regulación del TMMS la que mostró un efecto significativo, 

asociándose la puntuación de la responsabilidad a valores bajos de regulación (B = -0,09, 

p = 0,011). 

Tabla 54. Modelo regresión dimensión 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) -1,66 (0,32) -5,15 < 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 0,21 (0,19) 1,126 0,261  0,03 (0,16) 0,166 0,868  0,06 (0,16) 0,349 0,727 

Estudios atención (Sí vs. No) -0,34 (0,34) -0,997 0,319  -0,36 (0,29) -1,262 0,208  -0,42 (0,29) -1,459 0,146 

Experiencia laboral 

Categoría profesional 

Ayundante 

0,63 (0,18) 

 
-0,34 (0,62) 

3,504 

 
-0,544 

0,001 

 
0,587 

 0,25 (0,16) 

 
-0,74 (0,53) 

1,572 

 
-1,377 

0,117 

 
0,169 

 0,30 (0,16) 

 
-0,61 (0,54) 

1,894 

 
-1,134 

0,059 

 
0,258 

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

Mando intermedio 

Tipo establecimiento 

Bar/Cafetería 

-0,59 (0,59) 

 
1,07 (0,60) 

-1,012 

 
1,786 

0,312 

 
0,075 

 -0,74 (0,50) 

 
0,08 (0,52) 

-1,492 

 
0,15 

0,137 

 
0,881 

 -0,69 (0,50) 

 
0,00 (0,52) 

-1,378 

 
-0,001 

0,169 

 
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 

Salón eventos 1,22 (3,07) 0,396 0,693  1,03 (2,62) 0,391 0,696  1,39 (2,61) 0,533 0,594 

Jornada 0,16 (0,18) 0,883 0,378  0,16 (0,15) 1,056 0,292  0,12 (0,15) 0,779 0,437 

Ingresos 

SELIGMAN 

Sabiduría 

0,48 (0,27) 1,782 0,076  0,15 (0,23) 

 
0,62 (0,27) 

0,637 

 
2,251 

0,525 

 
0,025 

 0,11 (0,24) 

 
0,54 (0,28) 

0,46 

 
1,956 

0,646 

 
0,051 

Coraje     0,48 (0,31) 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  0,11 (0,26) 0,418 0,677 

Templanza     0,46 (0,28) 1,637 0,103  0,48 (0,28) 1,709 0,088 

Transcendencia 

TMMS 

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

Atención 0,03 (0,03) 0,844 0,399 

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

Regulación -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 

∆R2 

17,6 42 

24,4*** 

48,1 

6,1* 

 

 
 

En la Tabla 55 se muestra el modelo de regresión para la dimensión de seguridad. En el 

paso 1, las variables demográficas 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 puntuación en seguridad, mientras que el nivel de ingresos lo hace 

positivamente (B = 0,93, p = 0,012), a mayor ingreso mayor puntuación. Estas variables 

explicaron un 18,8% de la variabilidad de la puntuación de la seguridad. La adición de 

las dimensiones de la escala SELIGMAN (paso 2) en el modelo, 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 demográficas y del puesto, el sexo, 

edad y la categoría profesional mantuvieron su efecto y respecto a las dimensiones de 

SELIGMAN, la seguridad se asoció significativamente con niveles altos de coraje (B = 

0,95, p = 0,032) y justicia (B = 0,72, p = 0,049). En el tercer y último paso, la introducción 

en el modelo de la escala TMMS no mostró un efecto significativo en la seguridad y, por 

tanto, ninguna de las dimensiones del TMMS influye significativamente en su 

puntuación. 
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Tabla 55. Modelo regresión dimensión de seguridad 

 

 

 

En la dimensión de empatía y en el paso 1 Tabla 56, las variables sexo, estudios, categoría 

profesional y nivel de ingresos mostraron un efecto significativo. Ser hombre influye 

negativamente (B = -1,66, p = 0,001), mientras que la empatía se asocia a niveles altos de 

estudios (B = 0,79, p = 0,004), experiencia (B = 1,05, p< 0,001) e ingresos (B = 0,9, p = 0,025). 

Con respecto a la categoría profesional, ser ayudante se asocia con niveles altos de 

empatía (B = 2,57, p = 0,006). En el paso 2, la adición 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 categoría mantuvieron su efecto mientras que el sexo y el 

nivel de ingresos lo perdieron. Por otra parte, los estudios en atención al cliente se 

mostraron significativos de forma que tener dichos estudios se asocia a niveles bajos de 

empatía (B = -0,89, p = 0,048). De acuerdo a las dimensiones de la escala de SELIGMAN, 

la empatía se asoció significativamente con niveles altos de coraje (B = 1,39, p = 0,005) y 

transcendencia (B = 0,83, p = 0,037). En el tercer y último paso, la introducción en el 

modelo de la escala TMMS mostró 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 atención al cliente, la experiencia y la categoría profesional, así como las 

dimensiones de coraje y transcendencia de la escala de SELIGMAN, mantuvieron su 

efecto. De la escala TMMS, la dimensión de regulación mostró un efecto significativo, 

asociándose la puntuación de empatía a valores bajos de regulación (B = -0,14, p = 0,007). 

 
Tabla 56. Modelo regresión dimensión de empatía. 

 

 

 
 

Para la dimensión bienes materiales y en el paso 1 Tabla 57, las variables sexo, 

categoría profesional, tipo de establecimiento, jornada y nivel de ingresos mostraron un 

efecto significativo en la puntuación de la dimensión. Ser hombre influye negativamente 

(B = -2,08, p = 0,002). Con respecto a la categoría profesional, ser técnico se asocia con 

niveles bajos de bienes materiales (B = -2,75, p = 0,017) mientras que, según el 

establecimiento, trabajar en un bar/cafetería se asocia a niveles altos de bienes materiales 

(B = 3,52, p = 0,005). Respecto a la jornada e ingresos, la puntuación en la dimensión 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 adición 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 

categoría 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 atención 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 empatía se asoció significativamente con 

niveles altos de sabiduría (B = 1,77, p = 0,004). En el tercer y último paso, la introducción 

en el modelo de la escala TMMS mostró un incremento significativo en el porcentaje de 

variabilidad alcanzando en este paso el 38,8%. Los estudios en atención al cliente, la 

categoría profesional, la jornada y el nivel de ingresos, así como la dimensión de 

sabiduría de la escala de SELIGMAN, mantuvieron su efecto. De la escala TMMS, la 

dimensión de claridad mostró un efecto significativo, asociándose la puntuación de 

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

 
Tabla 57. Modelo regresión dimensión bienes materiales. 
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5.2. CLIENTES 
 

La muestra final de clientes se ha constituido con número de 183 

participantes, cuyas características demográficas 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 años y el 36,4% con estudios de bachiller/FP. 

Tabla 58. Características demográficas 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 titulación 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 típicas (Dt) de las 

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

Tabla 59. Descriptivo ítems escala SERVQUAL 
 

Ítem Media Dt 

P1 5,37 1,2 

P2 5,23 1,29 

P3 5,5 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 típicas 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. 



CAPÍTULO V – RESULTADOS 153 
 

Tabla 60. Descriptivo dimensiones escala SERVQUAL 
 

Dimensión Alfa Media Dt 

Confiabilidad 0,807 27,1 5,58 

Responsabilidad 0,834 16,51 3,11 

Seguridad 0,893 22,48 4,66 

Empatía 0,905 21,2 5,06 

Bienes materiales 0,878 26,61 5,86 

 

 

Análisis descriptivo y comparativo de la escala SERVQUAL según las variables 

demográficas. 

En la Tabla 61 se muestra en descriptivo (medias y desviaciones típicas) de 

las puntuaciones obtenidas en las dimensiones de la escala según el sexo, así como 

el resultado de las pruebas t-Student realizadas para comparar las puntuaciones 

entre hombres y mujeres. Las pruebas evidenciaron que en la dimensión de 

responsabilidad la puntuación 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 según sexo. 
 

Sexo, media (DT) Diferencia Prueba t-Student 
SERVQUAL 

Hombre Mujer medias t(gl) p-valor 

Confiabilidad 27,07(6,37) 26,79 (3,74) 0,28 t(181) = 0,315 0,753 

Responsabilidad 15,92(3,52) 17,59 (2,27) -1,67 t(181) = -3,378 0,001 

Seguridad 22,07(5,35) 22,62 (3,46) -0,55 t(181) = -0,74 0,46 

Empatía 21,04(5,51) 20,82 (4,38) 0,22 t(181) = 0,273 0,785 

Bienes materiales 26,49(6,45) 26,51 (4,7) -0,02 t(181) = -0,018 0,986 

 
 

La edad Tabla 62, mostró una relación estadísticamente significativa y 

positiva con las puntuaciones otorgadas a las dimensiones de la escala. Por tanto, 

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

SERVQUAL 

Edad Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatía 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 observó una relación 

estadísticamente significativa y negativa con las puntuaciones otorgadas a las 

dimensiones de empatía y bienes materiales. Por tanto, a medida que aumenta el 

nivel de estudios disminuye la puntuación en las dimensiones. 

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

SERVQUAL 

Estudios Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatía 
Bienes 

materiales 

rS -0,113 -0,076 -0,114 -0,203 -0,366 

p-valor 0,116 0,289 0,114 0,004 < 0,001 

 

 

ANÁLISIS 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 empatía, la percepción 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 
SERVQUAL 

Cliente Empleado medias t(gl) p-valor 

Confiabilidad 27,1 (5,58) 28,4 (5,94) -1,3 t(601) = -2,593 0,01 

Responsabilidad 16,51 (3,11) 17,09 (3,39) -0,58 t(599) = -2,04 0,042 

Seguridad 22,48 (4,66) 22,88 (4,77) -0,4 t(599) = -0,972 0,332 

Empatía 21,2 (5,06) 22,76 (5,07) -1,56 t(599) = -3,57 < 0,001 

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

 
6.1. ANTECEDENTES Y COMPARACIÓN DE RESULTADOS 

 
 

Los datos obtenidos se muestran muy similares a antecedentes y referencias 

previas y en la línea de los estudios actuales más reconocidos de forma mayoritaria, 

con algunas matizaciones de carácter menor y limitado. 

 
Las comparaciones con otros estudios muestran que los resultados obtenidos 

en la Región de Murcia son muy paralelos y lineales a los resultados obtenidos en 

otras investigaciones que miden y plantean supuestos y objetivos de investigación 

similares. La comparación con otros resultados es favorable y da coherencia a la 

investigación. 

 
La relación 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 investigación y que mostramos en este 

apartado a modo de discusión. Entre otras podemos indicar las siguientes 

referencias y sus connotaciones más relevantes: Según Zeithaml et al. (1990), 

muestran interacción de indicadores de perfil psicológico y de la calidad de 

servicio, y en la misma línea reportan Parasuraman et al. (1988) en cuanto a 

satisfacción del cliente desde las potencialidades individuales. En la misma línea se 

puede situar a las potencialidades humanas de que para Peterson y Seligman 

(2004), apoyan esto. En la misma argumentación tanto Seligman y 

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 argumentación (Wen et al., 2019). 

 
La Inteligencia Emocional y la Calidad van a ir de la mano según se describe 

en los resultados de investigaciones como las siguientes, todas ellas muy en la línea 

de los resultados encontrados en nuestra tesis; la calidad y la buena imagen hacia 

otros tienen conexiones con el perfil y la personalidad según (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 interacción con la demás (Goleman, 1996). Y 

argumentalmente, Fredrickson (2009) apoya la relación entre HHSS, Resolución de 

Conflictos y la influencia en positivo hacia otras personas. Kundi y Badar (2021), 

inciden y detallan la influencia que las capacidades de resolución de conflictos 

tienen con lo emocional, concretando que la Inteligencia Emocional atenúa los 

comportamientos contraproducentes en personas del equipo. Lo relacional influye 

en la calidad (Baker & Berenbaum, 2007; Salovey et al., 2002). El desempeño y la IE 

en aportación 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 (Shum et al., 

2018). Lo relacional otorga calidad de servicio (Koc & Boz, 2020). La personalidad 

y el desempeño profesional están relacionados según Rothmann y Coetzer (2003), 

y el rendimiento se incrementa si se tiene capacidades de IE (García Pozo, 2011). 

Un dato y cita de interés es que la participación 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 (Kuruüzüm, 2008; Mababu, 2012; Duran y Fresco, 

2006). En la misma línea argumentativa, Prentice et al. (2020), sostienen mediante 

datos en sus estudios que la IE tiene un efecto significativo en el desempeño de los 

empleados del sector de la Hostelería. 

 
Las características personales y sociolaborales influyen y determinan 

cuestiones de calidad de servicio condicionadas por variables de potencialidades y 

de Inteligencia Emocional. Esto está 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 años de experiencia o el tipo 

de tarea, concluyendo que guardan correlación en el sector de la hostelería, e 

incluso analizan la experiencia y formación no universitaria, e indican que existe 

una correlación positiva con la experiencia y los años de trabajo en el sector. En esta 

línea, otro autor, Carrasco Fernández (2013), cita que la cualificación profesional y 

la formación profesional, aumentan el rendimiento. Martínez-Gayo (2019) 
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específica la influencia de las variables salariales. En esta misma línea, García y 

Costa (2014) relacionan las habilidades interpersonales y la IE con el éxito 

profesional, siendo el salario una de las variables que define esta relación. Los años 

de experiencia y la IE están 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 línea 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. Así 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 (Gültekin & Icigen, 2019). En esta misma línea, en relación 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 último estudio cabe matizar 

que la población eran profesionales de la salud a nivel ejecutivo. En esta misma 

línea de diferencias de género, Kundi y Badar (2021) destacan en sus 

investigaciones que las mujeres presentan datos más fuertes que los hombres en el 

desarrollo de IE para atenuar comportamientos laborales contraproducentes. Son 

otros muchos los autores que van en esta línea argumental y relacionan variables 

sociolaborales como el género, y el nivel de estudios en relación a la Inteligencia 

Emocional (Day et al., 2004; Higgs, 2004; Sy et al., 2006; Wong & Law, 2002). El 

liderazgo está relacionado con la IE (Sy et al., 2006 ; Wong & Law, 2002), y las 

características 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 formación en influencia con la 

Inteligencia Emocional. Koc y Boz (2020) relacionan la IE y específicamente dan 

relevancia al potencial de la formación. En relación con la formación, Dimitrov y 

Vazova (2020) aportan que los entrenamientos de los profesionales en habilidades 

competenciales, aumentan la percepción de la calidad. La formación de forma 

concreta mediante instrucciones desde los lideres al equipo hacen que los 

profesionales hagan crecer la calidad de servicio y la satisfacción de clientes (Chen 

& Guo, 2020). Más 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 percepción de calidad de servicio y satisfacción 

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 discusión. 

 
6.2. CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS E HIPÓTESIS 

 
 

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 Psicológico 

implicadas en la percepción de la calidad de servicio en la atención al cliente en el 

sector hostelero de la Región de Murcia. 
 

Objetivos Específicos: 
 

• Conocer la relación entre Perfil Psicológico y la percepción de 

satisfacción y calidad de servicio del sector hostelero. 

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

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

 

• Obtener datos, resultados y conclusiones de la situación profesional en 

relación al perfil profesional y la calidad de servicio del sector hostelero 

de la Región de Murcia que permitan posteriores estudios 

comparativos en otros sectores o en otras zonas geográficas. 
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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 de la hipótesis principal, 

siendo esta: 
 

El desarrollo de habilidades relacionadas con el Perfil Psicológico de los 

trabajadores del sector hostelero influye en la calidad percibida en la atención al 

cliente. 
 

Por tanto, se puede decir a modo de discusión 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 Investigación y en siguientes fases del estudio, e 

incluidas en objetivos e hipótesis se cumplen. 

 
6.3. PRINCIPALES APORTACIONES Y RESULTADOS DE LA 

INVESTIGACIÓN 

 
 

Los resultados se muestran congruentes con estudios preliminares y son de 

carácter replicable, en la misma zona geográfica como en cualquier otro lugar 

donde se estime oportuno cumpliendo con los criterios procedimentales y 

metodológicos. 

Los resultados se basan en los datos obtenidos en la muestra del estudio, y 

determinados por diferentes variables sociodemográficas, como sexo, edad, 

estudios, y estudios previos en atención al cliente. Y adicionalmente a estas se han 

analizado otras variables en relación al puesto de trabajo, entre los cuales se pueden 

citar los años de experiencia, la categoría profesional, el tipo de establecimiento, la 

jornada laboral y los ingresos. 
 

Para el análisis del Perfil Psicológico 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 típicas y los valores obtenidos del Coeficiente de 

Fiabilidad alfa de Cronbach. La fiabilidad en este caso han sido valores superiores 

a 0,8 en todas las dimensiones, siendo estas “sabiduría”, “coraje”, “humanidad”, 
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“justicia”, “templanza” y “transcendencia”, concretándose y especificándose estas 

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

En la Escala TMMS, igualmente, se han valorado las medias, desviaciones 

típicas y la fiabilidad mediante alfa de Cronbach, siendo en este caso muy alta, con 

un valor superior a 0,85 en todas las dimensiones (“atención”, “claridad”, 

“regulación”). 

La Escala SERVQUAL, ha sido la que ha servido para comparación, 

medición y verificación del grado de consecución de hipótesis y objetivos 

previamente definidos y planificados en la investigación. El cuestionario 

SERVQUAL es una escala específica y contrastada para la medición de la Calidad 

de Servicio, siendo esta reconocida y especializada en la medición de ítems para el 

sector Hostelero 

Con la Escala SERVQUAL se analizany se muestran las medias, desviaciones 

típicas y la fiabilidad de Cronbach, siendo superior a 0,80 en todas las dimensiones. 

Las dimensiones de este cuestionario son; “confiabilidad”, “responsabilidad”, 

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

En el análisis descriptivo y comparativo de la Escala SELIGMAN, según las 

variables demográficas y del puesto de trabajo, se dan diferencias significativas, 

entre otras la puntuación de las mujeres es significativamente superior. A destacar, 

a modo de discusión, e indicar que se dan correlaciones positivas en los niveles 

altos de estudios, en los años de experiencia, en la jornada laboral, en ingresos y en 

la categoría 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 disposición de formación previa en atención al cliente. 
 

En la Escala TMMS se dan correlaciones significativas en las variables edad, 

nivel de estudios, experiencia, jornada laboral, categoría profesional (los auxiliares 

y ayudantes obtienen mayor puntuación) y nivel de ingresos (en este último caso a 

más ingresos se obtiene menor puntuación). En estos dos últimos ítems y variables 

pudiera valorarse el peso e incidencia del burnout y cuestiones de engagement y 

factores motivaciones específicamente en siguientes investigaciones). No dan 
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correlaciones significativas en formación previa en atención 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, años de experiencia en la 

totalidad de dimensiones y de forma mayoritaria esta incidencia. Y con influencia 

más relativa con correlación significativa en una solo dimensión en jornada laboral 

(confiabilidad), ingresos (confiabilidad), categoría 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 

formación previa en atención al cliente. 

 
6.4. EFICACIA Y REPLICACIÓN DEL ESTUDIO 

 
 

La Calidad Científica es fundamental en un estudio. Por ello una 

investigación como la presente debe sustentarse en criterios de eficacia, eficiencia 

y efectividad. En definitiva, que sea eficaz porque se consiguen los objetivos 

propuestos inicialmente, cuestión esta conseguida. Por otra parte, que sea eficiente 

en cuanto a los costes humanos, materiales y de tiempo sean asumibles y 

equilibrados, cuestión que también se cumple. En cuanto a efectividad se puede 

decir que también se consigue el impacto requerido de objetivo, significatividad y 

de alineación 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 

científico y contrastada solvencia de la autoría. Por tanto, los resultados pueden ser 

generalizables. Los estudios aludidos y citados son reconocidos, de artículos y con 

autores contrastados y de prestigio científico. Los Test y Cuestionarios son 

validados y reconocidos, y aceptados ampliamente por la comunidad científica, 

tanto en relación 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 investigación, se puede indicar que la investigación 

demuestra que los resultados confirman las hipótesis planteadas inicialmente y 

responden a los objetivos fijados. 

 
Estas conclusiones están 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 sociodemográficas, 

como sexo, edad, estudios, y estudios previos en atención al cliente, y con otras 

variables en relación al puesto de trabajo, entre los cuales se pueden citar los años 

de experiencia, la categoría profesional, el tipo de establecimiento, la jornada 

laboral y los ingresos. En relación a las variables citadas, y con la aplicación del 

“Test Breve de Fortalezas Personales” (Peterson & Seligman, 2004), y del 

cuestionario TMMS-24 “Trait Meta-Mood Scale” (Salovey et al., 1995) para la 

medición 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 

hipótesis principal: “El desarrollo de habilidades relacionadas con el Perfil 

Psicológico de los trabajadores del sector hostelero influye en la calidad percibida 

en la atención al cliente”. 

 
 

Por todos los datos aportados en la tesis, y modo de conclusión final se puede 

decir que se han encontrado resultados que confirman la influencia de aspectos de 

la Perfil Psicológico y de la Calidad de Servicio en la Atención al Cliente en el sector 

de la Hostelería de la Región de Murcia. 
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VIII - LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

 
En cuanto a las limitaciones que se pueden dar en estas investigaciones, 

entendemos que pueden ser consideradas estás desde especificidades concretas 

como; carencias del sector, formación 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 

específicas, diferentes a otros sectores. 

 

Por otra parte, indicar que el estudio se ha centrado en la realidad de la 

Comunidad Autónoma de la Región de Murcia, con sus condiciones específicas de 

turismo, cultura e idiosincrasia específica. La extrapolación de datos a otras zonas 

geográficas e incluso a otros sectores de actividad es una buena futura línea de 

investigación. Hay investigaciones, pero escasas en comparación para la fuerza del 

sector en cuanto a número de profesionales, clientes y consumidores de estos 

servicios hoteleros y hosteleros. 

 

De forma concreta, se puede indicar que existen especificidades geográficas 

y demográficas en la Región. Por una parte, hay núcleos urbanos con gran densidad 

de población, y por tanto alta presencia de locales hosteleros, y por otra parte, zonas 

más despobladas y con núcleos poblacionales más pequeños, y con limitaciones en 

la presencia de establecimientos hosteleros y hoteleros, al ser una zona aún en 

proceso de desarrollo turístico. Esto conlleva limitaciones en la obtención de datos 

en zonas y áreas geográficas concretas. Los hoteles, y sobre todo las grandes 

cadenas hoteleras, cuentan con escasa presencia en la Región de Murcia, y esto 

puede condicionar el análisis de sus particularidades en relación al ámbito del 

estudio. 

 

La pandemia de COVID-19 ha afectado también a este sector. Durante un año 

o año 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 adaptación. Aún con pocos 
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datos concretos, la hostelería esta por abordar adaptaciones a nuevas realidades 

que en un principio de forma subjetiva se definían como difíciles. Hoy en día, se 

augura cierto optimismo ante una previsible, aún pendiente por definir y estudiar, 

posible tendencia post-pandémica al disfrute del día a día y por la vida del 

bienestar y de cierto hedonismo. Cuestiones estas que podríamos 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 Región de Murcia, a nivel 

nacional de igual modo, e incluso en otros países desarrollados de forma similar. 

En nuestro caso, mediante modelos de regulación de empleo como la figura de los 

“Expedientes Temporales de Regulación de Empleo” (ERTEs), que pudieron hacer 

subsistir con ayudas públicas 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 adaptación 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 formación e ir ganando en experiencia. Estas cuestiones, de 

ser posible, serían de interés ser analizadas con datos para comprobar estas 

percepciones subjetivas. Es una futura línea que puede ser digna de investigaciones 

científicas y su debate posterior. 

 
Los datos se han recogidos previos a la pandemia, esto puede ser una 

limitación si se hubiera analizado los datos en el momento de la más 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 relación a esto, muy recomendable 

pudiera ser la ejecución de estudios longitudinales que vayan marcando la 

progresión y posicionamiento del sector en las siguientes décadas. Esta 

comparación, que analice la realidad pre-pandemia y la situación posterior en años 

venideros puede ser razonable y muy optima a realizar. Entendiendo que para 

abordar esto debe hacerse desde lo longitudinal, y esto conlleva una implic ación 
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relevante y significativa en recursos. Aun siendo, tal vez, necesario por la 

mencionada relevancia y repercusión del sector no solo a nivel regional, sino a nivel 

nacional al ser líderes mundiales en turismo. Incluso podría ser una opción el 

realizar estudios comparativos en diferentes áreas geográficas, y con opción a 

comparativas con otros sectores. 

 

En resumen, los estudios longitudinales serian de interés en futuras líneas 

de investigación. El estudio ha contemplado datos de profesionales y de clientes, 

con comparativas incluso entre ellos. Traducir o llevar esto a una validación con 

estudios que permanezca en el tiempo, y midan con baremos muy similares o 

idénticos en diferentes zonas geográficas. Aportando reportes, utilizando mismos 

instrumentos, mismas variables y tratando de unificar al máximo los criterios y 

metodologías de investigación. Esto daría claves y pautas para reforzar las 

necesidades del sector conforme a datos obtenidos, sería lo ideal y lo que toda 

investigación 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. 
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ANEXO 2. Cuestionario Trait Meta-Mood Scale (TMMS) Salovey & Mayer. 
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ANEXO 3. Cuestionario “VIA” de Fortalezas Personales – TEST BREVE – 

Seligman. 
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ANEXO 4. Cuestionario Escala Multidimensional SERVQUAL. 
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ANEXO 5. Autorización de realización del cuestionario. 
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ANEXO 6. Instrucciones de realización del cuestionario Trait Meta-Mood Scales 

(TMMS) Salovey & Mayer. 
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ANEXO 7. Instrucciones de realización del cuestionario “VIA” de Fortalezas 

Personales – Test Breve - Seligman. 
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ANEXO 8. Instrucciones de realización del cuestionario Escala 

Multidimensional SERVQUAL. 
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