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Resumen: Las relaciones entre los miembros de un grupo social/cultural han sido tema de estudio durante
décadas, siendo la vergiienza uno sentimiento principal generado a partir del incumplimiento de unas normas
previamente establecidas, que varian de una sociedad y generacién a otra. Dada la flexibilizacién de valores
éticos, la cultura del quejarse y el intercambio de opiniones, la verglienza parece haberse diluido en varios
ambitos, especialmente en la rama de la hosteleria, provocando beneficios para el cliente y generando
sentimientos negativos para el empresario. El objetivo del estudio fue analizar la estrecha relacién entre la no
vergiienza y la generacion el vocablo ser un sinvergilienza. El instrumento de investigacién empleado para la
recogida de datos fue un cuestionario basado en la escala de Likert con 5 posibilidades de respuesta en
relacién con las hip6tesis de este estudio y una pregunta de opinién lanzada por un grupo de WhatsApp. Con el
método basado en el modelo de ecuaciones estructurales (SEM-PLS), se recopilaron un total de 116 respuestas
de proveedores de servicios de hosteleria. Los resultados revelaron que el no tener vergiienza beneficia a los
huéspedes a la hora de conseguir servicios extra sin embargo, se genera un vocablo negativo entre los
hosteleros.
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From no shame to shameless: case study between client-hotelier in tourist-apartments

Abstract: Relationships between members of a social/cultural group have been a topic of study for decades, with
shame being one main feeling generated from non-compliance with previously established norms, which may
vary from one society and generation to another. Due to a fall in ethical values, the culture of complaints and the
exchange of opinions, shame seems to have been diluted in several industries, especially hospitality, and
therefore it has generated benefits for the client and negative feelings for the hotelier. The aim of this study was
to analyse the close relationship between having no shame and calling someone shameless. The research
instrument used for data collection was a questionnaire based on the Likert-scale with 5 response possibilities in
relation to the hypotheses of this study and questions sent to a Whatsapp group. Through the method based on
the structural equation model (SEM-PLS), a total of 116 responses from hoteliers were collected. The results
revealed that not being ashamed to request extra services benefits guests, however it generates a negative word
among hoteliers when referring to guests.
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1. Introduccion

Muchos son los fenémenos externos que hoy en dia se tienen en cuenta para analizar cualquier tipo
de comportamiento humano, sin embargo, la influencia de otras personas juega un papel mas que
esencial a la hora de cambiar ciertos patrones adoptados por la sociedad en la que se vive. Prestando
atencion a la vergilienza como factor clave en la regulaciéon de normas sociales, se puede afirmar que ésta
es una emocién humana que generalmente se experimenta en respuesta a situaciones o acciones
consideradas socialmente inadecuadas o inapropiadas (Bigné, Chumpitaz, Andreu & Swaen, 2005). Si
bien, la sociedad es cambiante y, junto con la globalizacién forman un proceso dindmico donde la
comunicacioén, respaldada por las multiples experiencias, viaja de forma veloz, no es de extrafiar que el
sentimiento de verglienza vaya paulatinamente desapareciendo con el objetivo de obtener lo que se
desea, sin considerar posibles consecuencias o impacto en otras personas o en sus negocios,
especialmente en el mundo de la hosteleria, donde la maxima es la satisfaccion del cliente (Kincl &
Strach, 2018 ; Thomson et al., 2015;).

Uno de los fendmenos considerados a la hora de abordar este estudio no podria ser otro que la
globalizacién actual, la cual actiia como ajuste o modificacién de nuevas normas o patrones de actuaciéon
que, en muchos casos, difieren de aquéllos tradicionalmente establecidos por la sociedad. Los nuevos y
emergentes paradigmas de comportamiento tienen su base en los valores heredados (Sanchez Gonzalez,
2021) y aceptados durante generaciones (Dunlap, Van Lieres, Mertig & Jones, 2000), que ahora se ven
afectados por la rapida evolucidn de las comunicaciones y la globalizacién, mayormente respaldadas por
el uso de las tecnologias de la informacién.

Siguiendo la linea de la tradicién, los valores éticos de una sociedad concreta se basan en las
creencias personales, que, a su vez, dictardn la obligacién moral (Schwartz & Howard, 1981) y la
sucesiva activaciéon normativa (Dunlap et al, 2000). Las influencias y retroalimentaciéon de otros
contribuyen al cambio de opinién y valores que contribuiran al incremento comercial (Xie & Zhang,
2014) o, por el contrario, a su decremento. La reputacién corporativa de un negocio de hosteleria
dependerd, en su mayor parte, a las opiniones de otros usuarios del servicio (Bastiaansen et al., 2019),
sean los que sean, siempre basados y fundamentados en experiencias subjetivas de satisfaccion.

Sin embargo, las normas van cambiando y la queja como herramienta poderosa para conseguir
servicios extra se ha convertido en una dindmica habitual (Singh & Vigneswara, 2019; Flores, 2019) en
todo tipo de negocio que se precie, y mas si cabe, en el sector hostelero. El quejarse por norma (Flores,
2019) para conseguir algo y saciar la necesidad inmediata puede suponer un desahogo emocional
(Wahyuni, Wardana, Yasa & Sukaatmadja, 2020; Seebach, 2017), un brinde a la atencidon o, simplemente,
un patrén aprendido donde el mecanismo de pedir por norma da sus frutos.

Es por todos sabidos que el pedir de mds lleva asociada la vergilienza aprendida y adoptada desde
nifios (Scheff, 1990) y que ahora se vera modificada al ser superada por la satisfaccién inmediata que
recibe la persona. A pesar de que el perder la vergiienza como superacién de la timidez e inseguridad
(Nathanson, 1987; Ahmed, 2015) entre los miembros de una sociedad puede, en cierto modo, mejorar la
calidad de vida y ser un mecanismo necesario para poder controlar la sociedad y hacerla mas
respetuosa (Seebach, 2017), la capacidad de no sentir vergiienza con un propésito Gnico de satisfaccion
personal puede no ser deseable para la otra parte involucrada en la accién (Goss, Gilbert & Allan , 1994),
con unas consecuencias totalmente contrarias a las inicialmente mencionadas.

El perder la vergiienza, y la queja por norma (Singh & Vigneswara, 2019) resultan dos armas
poderosas en el mundo de la hosteleria donde, por una parte, el cliente siempre tiene razén, y por otra, la
excelencia en la calidad y el servicio prestado son dos constantes para la supervivencia del negocio y la
satisfaccion del cliente, quien hara eco de lo experimentado (Sthapit, Bjork, Coudounaris & Stone, 2022).
Ante la peticidn de servicios que se extralimitan de lo ofrecido por el hostelero y consecuente aceptacién
de los mismos, el vocablo sinvergiienza aflorara irremediablemente, pero escondido en forma de
sentimiento. Este se utiliza, generalmente, para describir a una persona que actia de manera
irresponsable, deshonesta o inmoral, sin sentir vergiienza o remordimiento por sus acciones; implica
una falta de escrupulos y ética, y puede implicar comportamientos egoistas y manipuladores (Brown,
2007) en busca de beneficios personales, sin importar el dafio causado a los demas.

Este estudio indagara en el camino entre la no vergiienza para conseguir servicios extra hasta y el ser
denominado sinvergtienza y analizara posibles beneficios y perjuicios.
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2. Revision de la literatura

La revision de la literatura que hila los constructos principales de este estudio se ha compuesto por
fuentes de informacién primarias y secundarias, sin embargo, ambas han sido relativamente escasas
dado que el tema de actualidad no cuenta con suficientes investigaciones que se centren en el juego de
palabras sin vergiienza y sinvergiienza y lo conecten con actitudes y sentimientos en el mundo de la
hosteleria. Por estas razones, la mayoria de los constructos estan basados en la opinién, sentimientos
abstractos y experiencias directas de las partes involucradas en la investigaciéon que ocupa este estudio.

2.1 Modificacion de valores éticos (MVE)

A dia de hoy, vivimos en un mundo irremediablemente influenciado por las encrucijadas tecnoldgicas
que afectan a todos los campos culturales, convirtiéndose ese mundo en la nueva religion donde la
globalizacién y la comunicacién inmediata son los pilares que sujetan al globo virtual (Xie & Zhang,
2014). Consecuentemente, los valores éticos que han funcionado como guias durante siglos, estan
pasando a un segundo plano, principalmente porque, como asevera Schwartz y Howard (1981), la
modificacidon de los valores puede reflejar intereses tanto individuales como mixtos como reflejo de la
variedad cultural debido a las consecuencias de la interaccién e influencia mutuas entre los individuos y
la sociedad.

Los valores, por ende, guian las acciones, emociones y comportamiento humano y habilitan a las
personas a tomar decisiones de acuerdo a las consecuencias involucradas y asociadas a las mismas. Por
lo tanto, tal y como afirman Sepulveda, Gonzdlez y Gallego (2019), se debe considerar diferentes
paradigmas que surgen, seguin las sociedades, especialmente el de pensamiento y percepcién de los
otros como individuos y como miembros de una sociedad (Seebach, 2017). Si nos centramos en el sector
turistico, los valores son, de alguna manera, puestos a un lado y sustituidos por las quejas (Wahyuni et
al, 2020), las cuales son atendidas de forma inmediata y provocan un cambio de actitud
equivalentemente inmediato (Sans & Dominguez, 2016).

Los valores también tienen cabida y deben ser una constante en los negocios (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). El marcar el camino del comportamiento comercial es un principio basico de toda
empresa que se precie con el propésito de favorecer la interrelacion de todos los implicados. La ética en
los negocios es un principio moral transversal a cualquier actividad del ser humano, si bien es cierto que
la flexibilizacién y la adaptabilidad son estrategias muy comunes y necesarias (Thomson et al,, 2015)
hoy en dia para hacer frente al cliente globalizado que todo lo pide y todo lo exige en el momento (Chung,
2012) y a la vez hacer frente a los avatares econdmicos y sociales tipicos de esa region, sociedad o eray
alinearlos con los intereses de la empresa.

Teniendo en cuenta la informacién proporcionada por este constructo, se puede extraer la hipdtesis
1: La modificaciéon de valores éticos (MVE) influye, de manera directa, en la pérdida de la verglienza
(PV)

2.2 La queja como norma (QN)

Sobra mencionar que, para el sector de la hosteleria, la complacencia del cliente y la excelencia en la
calidad del servicio prestado son dos de los factores mas sustanciales y relevantes; no se trata de una
elecciéon (Camisén, Navarro & Lépez, 2009; Camargo, 2015). Ademas, la hosteleria es un mercado
inundado por opiniones elaboradas con las experiencias, sensaciones y sentimientos de usuarios (Cruz
& Galan, 2019). Sturiené, 2019), las cuales son valoradas como oro en paiio por futuros y potenciales
clientes (Baloglu & McCleary, 1999).

La transparencia de los comentarios tras una queja o un elogio son determinantes a la hora de
posicionar al alojamiento como establecimiento de calidad (Camargo, 2015), ya que estas caracteristicas
son intangibles y estan, principalmente, basadas en las percepciones de los usuarios del servicio
(Crompton, 1979), creando una cadena de valor que generara beneficios para todas las partes
involucradas (Ali, 2016).

Es sabido que las diferentes culturas influyen directamente en las preferencias, satisfaccién y
demostracidon de la queja en cuanto a servicios y productos por lo que, evidentemente, la queja es un
factor fijo en cualquier prestacion de servicio, aunque con diferentes niveles de demostracion
dependiendo de la cultura a la que se pertenezca y a sus valores. Dependiendo del tratamiento que se les
dé a las quejas, se generara un comportamiento de publicacién de opiniones (Stefko, Dorcak & Pollak,
2011), sin ninguna verglienza, y aseveraciones directas hacia el proveedor del servicio (Sthapit et al,,
2022), provocando, en ocasiones, sentimientos negativos.
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Atendiendo a la informacién proporcionada anteriormente, se extrae la hipdtesis 2: La queja como
norma (QN) influye, de manera directa, en la pérdida de la vergiienza (PV)

2.3 Intercambio de opiniones (10)

Vivimos en un mundo principalmente digital donde el intercambio de opiniones, con un impacto
directo sobre las reservas, es habitual (Yin & Kaynak, 2015) gracias a la facilidad de generar dichos
comentarios, a la capacidad de dar rienda suelta a los sentimientos, a la posibilidad de venganza si el
servicio contratado no se adapta a lo esperado (Sans & Dominguez, 2016) y a un sinfin de posibilidades
donde la maxima responsabilidad recae en el proveedor de servicios (Bigné et al., 2005).

Los comentarios de los clientes estan altamente influenciados por su propia cultura y forma de
entender el mundo lo que, unido a la facilidad de uso de la interface de cualquier plataforma online
(Dahnil, Kamarul, Langgat & Fabeil, 2014; Ali, 2016) provocaran un abanico de posibilidades de opinién
dificiles de abordar para el proveedor del servicio (Sheldon, Turban, Brown, Barrick & Judge, 2003),
pero faciles de lanzar por parte del cliente, quien, sumergido en un mundo digital donde la vergiienza no
tiene cabida, esperara una respuesta y reaccién que le satisfaga y que mejore su experiencia hostelera.

El conocimiento y percepcién de los sentimientos y emociones de los viajeros es capital (Baltes,
Linderberger & Staudinger,1999) con el objetivo de ofrecer el mejor producto que se adecte a sus
necesidades y fundamente la promocién del servicio, evitando asi el fracaso (Chen & Tussadiah, 2021) y
la inevitable generacion de la vergiienza para ambas partes.

Una vez analizados los factores de este constructo, se extrae la hipotesis 3: El intercambio de
opiniones (10) influye, de manera directa, en la pérdida de la vergiienza (PV)

2.4 La pérdida de la vergiienza (PV)

El sentimiento de la vergiienza ha existido desde que el ser humano vive en sociedad y es consciente
de lo que puede obtener o perder si no respecta los valores éticos de esa sociedad y su entorno, que, a su
vez van cambiando y evolucionando segin pasa el tiempo. Se trata de una emocién humana,
generalmente experimentada, en respuesta a situaciones que son percibidas o consideradas socialmente
erroneas (Goss et al,, 1994), no aptas y/o humillantes para las partes involucradas. Aunque tiene una
base biolégica y psicolégica, los seres humanos no nacen sintiéndola de forma innata, si no que se
desarrolla segin vamos interactuando con otras personas en diferentes entornos sociales y culturales.
Se trata de una emocidn con diferentes niveles de intensidad dependiendo de la cultura a la que se
pertenezca y las experiencias previas de esa situacién vergonzosa (Quan & Wang, 2004).

La vergiienza puede surgir cuando alguien se siente expuesto o juzgado negativamente por los demas
(Compton, 1979). Segun Gerhards (1986), este sentimiento se da porque existe una evaluacién por
parte del Ego, que advierte que hay una discrepancia entre la conducta y la expectativa de conducta
(p.906) y segtin Simmel, Vernik y Ackermann (2018) “La acentuacién del yo y la respectiva reduccién de
este existen por la distancia entre una realidad imperfecta y una idealizada, una totalidad normalizada”
(p.71).

Es importante destacar que la vergilienza puede tener tanto efectos negativos como positivos (Goss et
al, 1994). Por un lado, puede ser una emocién util para regular el comportamiento y mantener normas
sociales. Sin embargo, usada en exceso o de manera crénica, puede ser perjudicial para la salud
emocional y el bienestar general. Si estas aseveraciones se trasladan al mundo de la hosteleria, nos
encontramos con la vicisitud de que la falta de verglienza puede resultar positiva a la hora de solicitar y
pedir desmesuradamente sin embargo la falta de la misma serd juzgada por el hostelero de forma
negativa al ver que su negocio se ha visto extralimitado a la fuerza en nombre de la excelencia.

Vistos los factores anteriormente expuestos, se extrae la hipétesis 4: La pérdida de la vergilienza (PV)
influye, de manera directa, en la consecucién de servicios extra (CSE)

2.5 Consecucion de servicios extra (CSE)

Por ende, el consumidor de hoy en dia, busca el placer inmediato y absoluto en los productos y
servicios que contrata. Es posible encontrar cierta similitud en la doctrina filoséfica del hedonismo, cuyo
objetivo o finalidad ultima es la bisqueda del placer en todas sus dimensiones sin importar nada mas
(Ryu, Han & Jang, 2010). El cliente hedonista tendra una actitud enfocada a saciar un capricho en un
momento determinado (Hsiao, Huang, Chen & Chiang, 2018), sin mas.

El mundo de la hosteleria brinda un elenco de servicios extra para todo tipo de clientes (Del Bosque
& Martin, 2008). El pago de un precio por un servicio incluira las caracteristicas del mismo y al aceptar
las condiciones, tanto el proveedor del servicio como el usuario se comprometen a respetarlo. Sin
embargo, llegado el momento de disfrutar de un producto o servicio, en ocasiones, el usuario va mas
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alla, a través de la pérdida de la verglienza, inicia una carrera de fondo para conseguir servicios extras
ofrecidos o no ofrecidos a coste cero, suponiendo que, el simple hecho de pedir dara sus frutos.

El abuso de servicios puede tener consecuencias legales, éticas y sociales negativas. Ser consciente de
un uso excesivo implica necesariamente unos valores y normas sociales adoptadas y un minimo de
vergiienza social que no deberia perderse gracias a su papel regulador en cualquier tipo de sociedad.

El insulto aparece generalmente para expresar una queja cuando se esta convencido que la culpa es
del otro (Sosa, 2018; Nunberg, 2018) o se percibe como una amenaza a la violacién de normas y valores
sociales asociados a una cultura en especifico (Tangney & Dearing, 2003). El insulto regula las
emociones ante la frustraciéon (Orlando & Saab, 2019), es una reaccién primaria y forma de desahogo, si
bien en la hosteleria parece abundar el vocablo sinvergiienza debido a la falta de decoro y consideracion
de los usuarios.

Es importante respetar los términos, reglas y politicas establecidas por los proveedores de servicios
y hacer uso de los mismos de manera responsable y justa (Thompson, Payne & Taylor, 2015) para asi
unificar a las partes involucradas en el servicio y no generar el recurrente vocablo.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se extrae la hipdtesis 5: La consecucidn de servicios extra (CSE),
influye, de manera directa, en la generacion del vocablo sinvergiienza (VS)

2.6 Vocablo Sinvergiienza (VS)

Ciertamente es meritorio superar sentimientos de timidez social con el propoésito de mejorar las
habilidades de interaccién y comunicacidon con los demas y asi desarrollar el sentido del respecto y
responsabilidad hacia cualquier cultura o sociedad (Van Riel & Fombrun, 2007). La vergiienza actia
como un mecanismo de control hacia las normas establecidas (Nathanson, 1987) y, perderla, en un
sentido Unicamente negativa, significa volverse irresponsable o sin consideracién por las demas
personas y sus entornos, negarse a las normas sociales sin preocuparse por las posibles consecuencias
(Scheff, 1990).

El término en si se utiliza para definir a una persona que opera de manera imprudente, impudica o
inmoral, sin sentir pavor ni arrepentimiento por sus acciones; implica una carencia de recatos y ética, y
puede implicar comportamientos egoistas con el tinico propdsito de conseguir beneficios personales sin
considerar a otras personas (Brown, 2007). Segtn la Real Academia Espafola (s.f.), este calificativo tiene
como entrada “Dicho de una persona que comete actos ilegales en provecho propio, o que incurre en
inmoralidades”. Ser considerado un sinvergiienza no es una cualidad positiva y puede llevar a
consecuencias negativas tanto para la persona que actia de esta manera como para quienes la rodean.
Entre las caracteristicas mas comunes de una persona de esta indole se incluyen: la falta de empatia, el
comportamiento irresponsable, el egoismo y la falta de remordimiento al causarle algtin dafio a otros. La
responsabilidad de nuestras acciones y comportamientos a nivel personal y social deberian ser positivas
y sostenibles a largo plazo, especialmente si se esta haciendo uso de un servicio profesional (Chen &
Tussyadiah, 2021).

Este marco teérico muestra unas variables generales que se dan en cualquier tipo de relacién
comercial que se precie, sin embargo, se trata de un fenémeno mas dado al mundo del turismo donde la
archiconocida frase: el cliente siempre tiene razén, bien podria cambiarse por el cliente nunca tiene
verglienza.

Teniendo en cuenta los constructos aportados por la revision de la literatura, la pregunta de
investigacion que guia este estudio de caso es: ;Puede ser beneficiosa la falta de vergilienza?

3. Método y modelo

Dada la naturaleza descriptiva del presente estudio y su presentacién de una evaluacion diagnéstica
en correspondencia con la estrecha relaciéon entre no tener vergiienza y el vocablo sinvergiienza, el
método de elecciéon fue el estadistico, dada la gran fiabilidad del modelo resultante y la visibilidad
grafica facil de entender del mismo, ya que los resultados se adectan sustancialmente a los parametros
utilizados por el método. El método se basa en la prediccién de patrones de comportamiento que se
pueden replicar en situaciones sociales similares y la comparacién de resultados se puede llevar a cabo
eficientemente, brindando nuevo conocimiento para el campo de estudio en cuestion.

Recuperando la pregunta de investigaciéon ;puede ser beneficiosa la falta de vergiienza? y con el
objetivo de poder predecir y entender fenémenos que se dan en grupos sociales (Creswell & Creswell,
2018) asi como de analizar la estrecha relacién entre las variables involucradas en el estudio, el método
cuantitativo fue el elegido a través del uso de un cuestionario de 18 items, basado en la escala de Likert.
Esta escala permite recopilar datos cuantitativos sobre las actitudes y opiniones de los participantes. La
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herramienta de medicidn aplicada han sido los modelos de ecuaciones estructurales o SEM (Structural
Equation Models), es decir, modelos estadisticos multivariantes que evalian y profetizan las relaciones
entre diferentes variables del estudio que son relevantes para los sujetos y los efectos en un futuro. El
modelo de ecuaciones estructurales con Partial Least Squares (SEM-PLS) es una técnica estadistica
utilizada para analizar relaciones complejas entre variables observables y no observables en un modelo
tedrico (Sarstedt, Hair, Ringle, Thiele & Gudergan, 2016). Este modelo es adecuado para muestras
pequeilas o no normales. Por esta razoén, PLS es especialmente ttil cuando el enfoque es méas predictivo
que explicativo. A través de la definicién de los constructos e indicadores mas directos al problema de
investigacion se seleccionaron las variables y se concreté el marco tedrico (tablas 1 & 2).

3.1 Poblacién

Un total de 116 participantes (n=116), con edades entre 32 y 50 afios, propietarios de negocios de
hosteleria, y mas concretamente de apartamentos turisticos, prestaron su consentimiento y voluntad a
contestar a una encuesta, previamente explicada y detallada, ejecutada con el propdsito de evaluar qué
factores son considerados de mayor importancia en el proceso de provision de servicios y como se
sienten ante la falta de vergiienza de sus clientes.

Tabla 1: Constructos e indicadores del estudio

Constructos Indicadores

MVE: Modificacién de valores éticos | MVE1: Globalizacién y comunicacién inmediata como pilares (Xie & Zhang, 2014)
MVE2: Queja como valor nuevo (Wahyuni et al., 2020)

MVE3: Etica como valor comercial transversal (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Chung,
2012)

QN: La queja como norma QN1: Complacencia y excelencia como supresores de la queja (Camisén et al.,, 2009;
Camargo, 2015)

QN2: Experiencias del cliente como generadores de quejas (Cruz & Galan, 2019).
Sturiené, 2019)

QN3: Tratamiento de queja como herramienta paliadora (Stefko et al., 2011; Staphit et
al, 2022)

10: Intercambio de opiniones 101: Opinién como generador de negocio (Yin & Kaynak, 2015; Sans & Dominguez,
2016)

102: Comentarios y culturas, intima relacion (Dahnil et al., 2014; Ali, 2016)

103: La percepcién de sentimientos generadora de opiniones (Baltes et al.,, 1999)

PV: Pérdida de la vergiienza PV1: La vergiienza, dependiente de la cultura (Goss et al.,, 1994; Quan & Wang, 2004)
PV2: La vergiienza, herramienta diferenciadora (Gerhads, 1986; Simmel et al., 2018)
PV3: La vergiienza, reguladora del comportamiento (Goss et al., 1994)

CSE: Consecucién de servicios extra CSE1: Servicios extra gratis como capricho hedonista (Ryu et al,, 2010; Hsiao et al,,
2018)

CSE2: Hosteleria, proveedor de servicios adaptados ( Del Boque & Martinez, 2018)

CSE3: Consecucidn abusiva como generadora del insulto (Sosa, 2018; Nunberg, 2018)

VS: Vocablo sinvergiienza VS1: Pérdida de vergiienza como beneficio personal (Brown, 2007)

VS2: Pérdida de vergiienza como irresponsabilidad cultural (Nathanson, 1987; Scheff,
1990)

VS3: Pérdida de vergiienza como inmoralidad (Van Riel & Fombrun, 2007)

Fuente: Elaboracién propia

Primeramente, via videoconferencia (WhatsApp), a través de un grupo de asociaciéon de
apartamentos turisticos, se detallé brevemente el propdsito del estudio y los factores a evaluarse. La
primera pregunta de opinién oral fue: ;Qué calificativo se viene en mente cuando un cliente exige extras
no contratados? Aunque se trasladaron varios calificativos negativos, mas del 80% coincidié en que el
vocablo sinverglienza era el que mas se adaptaba al estar relacionado con el tema en cuestion. Tras una
breve discusién y aceptaciéon de los términos establecidos, se les envié un enlace de Google Forms para
completar facilmente un cuestionario ya elaborado con los items extraidos de los constructos explicados
en la revision de la literatura. El cuestionario, basado en la escala de Likert ofrecia cinco posibilidades de
respuesta (de 1 «Muy en desacuerdo» a 5 «Muy de acuerdo») para poder evaluar, mas efectivamente, la
calidad de las respuestas, dada la abstraccion de las variables. Los datos recopilados a través de la escala
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de Likert son faciles de analizar y permiten identificar tendencias y patrones en las respuestas de los
participantes.

La mejor y validacion de los items tuvo lugar unos dias antes al llevar a cabo entrevistas preliminares
a 12 voluntarios elegidos al azar, aunque dentro del mundo de la hosteleria. Algunos items fueron
acortados para su mejor interpretacion y para la consecucién de respuestas mas precisas.

El cuestionario estuvo disponible durante un periodo de 1 mes y medio, en los meses de mayo y junio
de 2023, cuando las reservas turisticas estan en auge debido a la temporada alta. La contestacién al
cuestionario pudo hacerse a través de mail y por mensajeria instantdnea (WhatsApp). El tiempo
aproximado para completarlo fue de 3 minutos. Los métodos de recopilacién y tratamiento de datos
fueron el ordenador portatil y el teléfono mévil, instrumentos habituales, asequibles, movibles y con
facil conexién a internet.

Tabla 2: Constructos y items del modelo

Constructos Indicadores

MVE -La comunicacién con otras personas influye en el comportamiento a nivel comercial
-La queja es un derecho del que se abusa
-Con los establecimientos comerciales, los valores éticos cambian

QN -El establecimiento siempre debe complacer las quejas del cliente
-Si algo no va bien, se hace uso de las hojas de reclamacion
-La queja es una potente herramienta para reclamar si no se logra la satisfaccion

10 -Las opiniones de otros animan a contratar servicios
-Los comentarios de otras personas de la misma cultura son mas fiables
-Las opiniones estdn intimamente unidas a la cultura de la persona

PV -El sentimiento de vergiienza se aprendes a edades tempranas
-La vergilienza permite o no hacer ciertas cosas
-Si no fuera por el sentimiento de vergiienza, se llevarian a cabo més acciones

CSE -En los establecimientos hoteleros, el capricho manda
-En la hosteleria, la permisién es mayor que en cualquier otro sector
-Ante el sentimiento de abuso, se generan los insultos

'S -Si se deja la vergiienza a un lado, se consiguen mas servicios, pero a costa de ganarse la fama de
sinverglienza

-Perder la vergiienza supone fallarse a si mismo y abusar de otros, generando mal sabor de boca para el
proveedor del servicio

-Volverse un sinvergiienza, general el vocablo sinvergiienza en el hostelero, a pesar de ser un acto poco ético

Fuente: Elaboracion propia

Las flechas de la figura 1 simbolizan los coeficientes de ruta y muestran la relevancia del efecto que
tiene una variable sobre otra, dado como resultado la relevancia estadistica (Wong, 2013) y su
clasificacién. El modelo plantea cinco hipétesis (ver figura 1):

H1: La modificacién de valores éticos (MVE) influye, de manera directa, en la pérdida de la vergiienza
(PV)

H2: La queja como norma (QN) influye, de manera directa, en la pérdida de la vergiienza (PV)
H3: El intercambio de opiniones (10) influye, de manera directa, en la pérdida de la vergiienza (PV)

H4: La pérdida de la vergiienza (PV) influye, de manera directa, en la consecucién de servicios extra
(CSE)

H5: La consecucidn de servicios extra (CSE), influye, de manera directa, en la generacion del vocablo
sinvergiienza (VS)
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Figura 1: Hipotesis del estudio
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Fuente: Elaboracién propia

4. Resultados

Las tablas y los datos presentados del estudio realizado manifiestan el nivel de predicciéon del
vocablo sinvergiienza siempre y cuando las variables practicadas se den en un contexto similar y, por lo
tanto, ponen de manifiesto la cadena de eventos futura, la cual convergera en dicho vocablo.

Los datos son arrojados por la aplicacién estadistica SEM-PLS que, a través de un modelo tedrico,
define las variables latentes y las no latentes y especifica las relaciones entre ellas en las cinco hip6tesis
de este estudio. Una vez analizados los datos, los procesa y normaliza y reduce la dimensionalidad para
mejorar la precision del modelo y evalda la significancia del modelo para asi presentar un informe
detallado de donde extraer las interpretaciones del modelo.

4.1 Modelo de medicién y analisis de datos

El modelo muestra como las variables del estudio influyen directamente en otras variables y, al
mismo tiempo, estdn conectadas entre si. Se pretende mostrar una prediccion de hasta qué punto existe
una conexién entre la pérdida de la verglienza y ser un sinvergiienza en el contexto hostelero con el
objetivo de conseguir extras, siempre y cuando se sucedan las variables especificas mostradas
anteriormente, es decir: la modificacién de valores éticos (MVE), la pérdida de la vergiienza (PV), la
queja como norma (QN), el intercambio de opiniones (I0), la consecucién de servicios extra (CSE) que
influiran directamente en la generacion del vocablo sinvergtienza (VS).

El modelo exhibido a través del programa SmatPLS ha sido implementado por tratarse de un estudio
de ciencias sociales a analizar (Fornell & Bookstein, 1982), con una muestra relativamente pequefia, y
para su viable réplica en otros contextos similares (Wong, 2013). En los modelos de ecuaciones
estructurales, las relaciones entre las variables no observables/latentes son inicialmente descritas en las
hipétesis iniciales (Hair, Howard & Nitzl, 2020).

La tabla 3 arroja la confiabilidad de los constructos y los indicadores utilizados, la cual debera ser
analizada al inicio del estudio (Carmines & Zeller, 1979) con el propdsito de garantizar la fiabilidad de
los componentes involucrados. Las cargas (A) deberan superar 0,7 (Ver Tabla 3) para ser consideradas
relevantes. Los datos se adaptan a esta condicién, por lo que se puede concluir que las cargas del modelo
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con confiables y apropiadas. Del mismo modo, la tabla 4 muestra los indicadores, los cuales superan los
valores minimos exigidos para que tanto la confiabilidad compuesta como la validez convergente sean
pertinentes (Hair et al,, 2020).

Tabla 3: Cargas externas

MVE PV QN 10 CSE 'S
MVE 0,755
MVE 0,856
MVE 0,760
PV 0,810
PV 0,830
PV 0,820
QN 0,891
QN 0,840
QN 0,853
10 0,910
10 0,912
10 0,915
CSE 0,912
CSE 0,913
CSE 0,913
'S 0,921
'S 0,919
'S 0.921

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 4 muestra la confiabilidad del constructo, medida por el Alfa de Cronbach, y cuyo criterio de
medicién es de aproximadamente, 0,70, al igual que por el rho A2, por la confiabilidad compuesta (CR).
Finalmente, la validez convergente, valorada por la varianza promedio extraida (AVE) es otro elemento
de fiabilidad. Un constructo se vera representado por varios items relacionados con el mismo. Las
variables no observables deberan estar por encima de 0,50 (Henseler et al., 2009) para aportar sentido a
la mitad de la varianza de los indicadores (Bentler & Bonnet, 1980). La tabla 4 muestra la conformidad
de los datos con esos valores.

Tabla 4: Fiabilidad del constructo y validez convergente

Cronbach's alpha | rho_A | Confiabilidad compuesta (CR) | Varianza promedio extraida (AVE)
MVE 0,712 0,711 0,844 0,635
PV 0,807 0,812 0,831 0,720
QN 0,828 0,828 0,895 0,743
10 0,890 0,919 0,933 0,820
CSE 0,891 0,712 0,845 0,729
'S 0,892 0,921 0,851 0,822

Fuente: Elaboracién propia

El criterio de Fornell-Larcker criterion (Fornell & Bookstein, 1982) permite la verificacién de la
validez discriminante, donde la raiz cuadrada de la varianza promedio extirpada de cada item es
superior al resto de variables y a su correlacién (tabla 5).
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Tabla 5: Test de Fornell-Larcker

MVE PV QN 10 CSE VS
MVE | 0,794
PV 0,553 | 0,846
QN 0,612 | 0,652 | 0,866
10 0,436 | 0,527 | 0,573 | 0,903
CSE 0,554 | 0,529 | 0,527 | 0,904 | 0,769
Vs 0,789 | 0,521 | 0,527 | 0,905| 0,876 | 0,809

Fuente: Elaboracién propia

Como ultimo paso, la tabla 6 arroja el Gltimo campo de validacién al analizar cémo cada una de las
variables es diferente al resto. Esto lo hace a través de la ratio Heterotrait-monotrait (HTMT). Para que
ese parametro resulte pertinente, los valores HTMT deberan estar por debajo del digito 1 para asi
demostrar que las relaciones y correlaciones con los constructos son adecuadas (Henseler et al., 2021).

Tabla 6: Ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT)

MVE PV QN 10 CSE VS

MVE

PV 0,747
QN 0,792 | 0,790
10 0,534 | 0,596 | 0,641
CSE 0,607 | 0,791 | 0,801 | 0,892
Vs 0,751| 0,729 | 0,891 | 0,893 | 0,894 | 0,896

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Analisis de datos y modelo interno

En relacién a la parte del andlisis de datos y el modelo interno, debemos referenciar al coeficiente de
determinacién (R?), reflejado en la tabla 7, que muta acorde a las variables resultantes y por tanto
habilitando la capacidad de explicacién de la variable dependiente (R? Hair et al,, 2020). Segun Chin
(1998), el coeficiente de determinacién (R?) se debe a unas categorias: débil (0,19), moderado (0,33) y
relevante (0,67) que predecirdn el modelo del estudio. El resultado de la R? de VS (Vocablo
Sinvergiienza) arrojé 0,569, con lo cual, la capacidad de prediccién es considerable.

Por otra parte, test de Stone-Geisser (Q?) (Stone, 1974) asevera que los valores resultantes revelan la
relevancia de prediccién y, de igual manera, cuentan con categorias: débil (0,02), moderada (0,15), y
relevante (0,35). En la tabla 7 se exponen los valores de Q2 que son de 0,02 o superiores. La variable
dependiente de ser llamado Sinvergiienza (VS) brinda un valor predictivo de relevancia (0,419).

Tabla 7: Coeficiente de determinacion (R?) y test de Stone-Geisser (Q?)

R2 Q2
PV 0325 0205
'S 0569 0419
QN 0,277 0215

Fuente: Elaboracién propia

Se aplicaron intervalos de confianza de 2,5% y 97,5% respectivamente, con el propésito de
evidenciar las relaciones de varianza de los constructos seleccionados y sacar a la luz su relevancia.

Por ultimo, se ha puesto de manifiesto como los constructos y los indicadores se relacionaban entre
si y arrojaban valores de prediccion relevante, la cual ha sido evaluada por medio del modelo de
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ecuaciones estructurales dando sentido a las variables e hipdtesis del estudio. Las variables externas
(MVE, PV, QN, 10 y CSE) convergen en la variable interna (VS).

5. Discusion y conclusiones

Figura 2: Modelo resultante
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Fuente: Elaboracién propia

5.1 Discusién

A dia de hoy, el papel de las tecnologias de la informacién y la globalizacién, con el consecuente
intercambio de opiniones entre usuario y proveedores de servicios, juegan un papel mas que relevante a
la hora de materializar la contrataciéon de servicios de toda indole, y mas si cabe, en el sector de la
hosteleria. Los comentarios de los usuarios junto con la destreza del proveedor de servicios para darle
salida y soluciones a posibles quejas o situaciones no deseadas determinaran la excelencia tan deseada
por ambas partes, que, a su vez, generard beneficios personales y econdmicos en un contexto
principalmente comercial. No se debe olvidar que la hosteleria es un mercado influenciado y guiado por
opiniones basadas en sensaciones y sentimientos de aquellos que han hecho uso de ellas. Basandonos en

PASOS Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 23(1). Enero-marzo 2025 ISSN 1695-7121



114 De sin vergiienza a sinvergiienza: caso de estudio entre cliente-hostelero en apartamentos turisticos

los resultados del cuestionario, tal y como menciona Cruz y Galdn (2019), aquéllas con son altamente
valoradas para clientes potenciales y son guia para los hosteleros, como ratifican Sturiené (2019) y
Baloglu y McCleary (1999).

Sin embargo, la cadena de eventos anteriormente mencionada a veces no sigue ese camino, sino que,
al entrar en juego la vergiienza y su modificacién en los valores personales, la generacidén de emociones
desemboca en sentimientos negativos, en nombre de la queja, y el inevitable insulto, tal y como arrojan
los datos extraidos de los resultados. Dadas las infinitas interacciones y ofertas de servicios
personalizados, los valores van evolucionando, como instigan Wahyuni et al. (2020) y dan paso a las
quejas, con o sin fundamento, las cuales, tal y como indican Sans y Dominguez (2016) deberan tratarse
de inmediato con la consecuente generacién de sentimientos y cambios de actitud igualmente
inmediatos.

Este estudio se ha centrado en el sentir de los hosteleros cuando, debido a quejas y a falta de
verglienza por parte de los usuarios a la hora de exigir servicios extra de forma gratuita y dandolo por
hecho, no pueden si no exhalar el vocablo sinvergiienza para referirse a ellos, al ver sus estandares
comerciales y personales no respetados. La vergiienza, aunque en la mayoria de los casos actia como
controladora de las normas sociales, tal y como profesa Nathanson (1987), tendra un impacto en los
comportamientos egoistas, corroborado por Brown (2007), donde el tnico fin es la consecucién de
beneficios personales.

La trascendencia del modelo expuesto en el estudio del modelo que manifiesta un nuevo paradigma
donde la vergilienza no parece existir o, al menos, se ha diluido, hecho confirmado a través de la
observacion y la confirmacién de las hipotesis del estudio que, por otro lado, han sido corroboradas por
los resultados anteriores.

Volviendo al objetivo principal de la investigacién y a la observacién detallada de las variables
determinantes en la generacién del vocablo sinvergiienza por parte de los hosteleros, es importante
destacar la capacidad predictiva de la variable dependiente (VS) (R2: 0,569 y Q2= 0,419), la cual se
vuelve un factor determinante al consolidar los resultados obtenidos, los cuales hacen posible validar
cada una de las variables utilizadas y su impacto directo en las actuaciones de las partes implicadas.

5.2 Conclusiones

El objetivo del estudio era analizar la estrecha relacién entre la no vergiienza y el ser un
sinvergiienza, y la pregunta de investigacién cuestionaba si la falta de vergilienza era beneficiosa en el
sector de la hospitalidad. Bien, estos han sigo los factores que han guiado e hilado esta investigacion, la
cual ha empleado una técnica estadistica multivariante con el fin de dar respuesta o clarificar ambos.

Por medio del andlisis de los mismos, se ha corroborado el impacto directo de las variables
empleadas a la hora de evidenciar un nuevo paradigma donde el sentir de los hosteleros es de
relevancia.

Tras la recopilacién de datos de diferentes fuentes primarias y secundarias, la recogida de
informacién con métodos practicos y efectivos y la confirmacién de las cinco hipdtesis expresadas en el
estudio, se propuso un modelo facilmente replicable en contextos similares que puede servir de base
para futuras lineas de investigacidon relacionadas con el sentir, ese mundo abstracto con infinitas
posibilidades y asi poder predecir, comprender y remediar, en lo posible, situaciones de esta indole.

Teniendo en cuenta lo anterior, se pueden extraer las siguientes conclusiones:

Primero: Es viable aseverar que el impacto de factores externos a nivel personal, en este caso, la
pérdida de la vergiienza por parte del cliente, posee una correspondencia directa con el cambio de
actitud del proveedor del servicio, dada la estrecha relacién contractual entre las partes involucradas,
donde los sentimientos priman, la falta de ética en un individuo tiene un efecto domind y genera la falta
de ética en otro individuo.

Segundo: El cambio de actitud del hostelero tiene una doble vertiente, por un lado, rodeado por
factores externos como la falta de vergiienza de los clientes, la comunicacién a nivel global, la
decadencia de valores éticos, aceptara o flexibilizara, en la medida de lo posible, los servicios extra
solicitados que estén en su mano, pero al mismo tiempo, la doble moralidad le llevara a hacer uso de
improperios para reprender la actitud del cliente, aunque sea en su pensamiento.

Tercero: La investigacion llevada a cabo hace eco de la conexién entre las variables ejecutadas y da fe
del sentimiento negativo que genera la falta de vergiienza, a su vez sobrevenida, especialmente, por la
carencia de valores éticos. Los resultados alcanzados justifican la importancia de concebir el vinculo
entre las variables del estudio que se dan en un ambiente turistico, donde la relajacién y el bienestar son
signos de excelencia.

Cuarto: Se ofrece una visidn general de un proceso muy comun donde el cliente siempre tiene razén y
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donde la falta de valores es una herramienta Uutil para conseguir servicios extra, con la Unica
consecuencia de ser calificado de sinvergiienza.

Gracias a la metodologia actual utilizada, a las fuentes de informaciéon externa, a través de
comentarios y opiniones, tanto orales como escritas, de participantes que comparten la misma realidad,
se proporcionan resultados fiables y una prediccién basada en las experiencias, por lo que, el estudio es
una fuente valiosa para futuras lineas de investigacion que traten de la misma temadtica o similares,
como podria ser, ser el nacimiento de nuevos paradigmas en el sector turistico.

Tanto la aportacién tedrica como la practica generan el pensamiento critico relacionado con un
proceso sencillo donde los sentimientos y los valores estan a flor de piel, por lo que es interesante para
los estudios de practicas turisticas y, en general, de cualquier relacién comercial, si bien, del turismo
siempre se espera mas de lo esperando, valga la redundancia.

Como cualquier estudio que se precie, existen limitaciones que afectaron ligeramente al mismo, si
bien, fueron paliadas de la mejor forma posible. Entre ellas, se encuentra la escasez de estudios
empiricos con variables similares donde los valores éticos se modifiquen en un entorno formal y
contractual ligeramente abusivo. La participacién por parte de los proveedores de servicios podria
haber mejorado en niimero y rapidez de respuesta, sin embargo, como en cualquier encuesta, es dificil
obtener un nimero previsto dada la falta de tiempo e interés de los participantes.

A pesar de ello, el objetivo del estudio, amparado por una s6lida metodologia y un modelo innovador,
pudo llevarse a cabo y puso en evidencia una capacidad de prediccién del mismo capaz de explicar un
fendmeno abstracto que se da unay otra vez, aunque pase desapercibido.
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