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RESUMEN EJECUTIVO

El propdsito de la presente investigacion fue investigar la influencia que presentan las
variables sensoriales sobre la experiencia de satisfaccion de los clientes de Sala de Belleza
Yolanda’s en San Pedro Sula, Honduras, afio 2018. Con esta finalidad se implementaron
analisis cuantitativos y cualitativos para obtener indicadores que en apoyo con la teoria de los
autores relacionados al tema de investigacion permitieran conocer de una muestra de 302
clientes la situacion actual de la empresa y las oportunidades de mejora. Se hizo la
comprobacion de hipoétesis utilizando la herramienta estadistica de proporcion de 1 cola, en
donde se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de trabajo, donde establece que los
elementos sensoriales que representan las variables independientes influyen en la variable
dependiente de la experiencia de satisfaccion. Como conclusion se observé a nivel global que
se requiere mejorar los estimulos sensoriales que influyen en la experiencia para aumentar los

indices de satisfaccion.

Palabras clave: Cinco Sentidos, Experiencia, Marketing Sensorial, Percepcion,

Satisfaccion.
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ABSTRACT

Based on the concepts of sensory marketing, this research studies the level of influence
the stimulus of the five human senses may have over the customer’s satisfaction experience in
Yolanda’'s Beauty Salon, located in San Pedro Sula, 2018. With this objective, quantitative and
qualitative methods were used in order to obtain and analyze the data. The theory basis supports
the main terms used in this research topic, and allowed us through a sample of 302 clients to
understand more the object of study and determine the improvement opportunities required by
the company in order to offer a satisfactory experience to the clients. The hypothesis was tested
using the statistical tool of proportion of 1 tail, where the null hypothesis is rejected, and the
working hypothesis is accepted, which establishes that the sensory elements that represent the
independent variables have influence over the dependent variable, defined as the experience of
satisfaction. In overall, the insights provided data to determine that it is necessary to improve

the sensory stimuli that influence the experience in order to increase satisfaction indexes.

Keywords: Brand Senses, Experience, Perception, Satisfaction, Sensory Marketing.
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CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el presente proyecto se estudia la forma en que actualmente se esta administrando el
marketing sensorial en el Salon de Belleza Yolanda’s y la influencia que en la satisfaccion
tienen los elementos que lo componen. Parte de la funcion efectiva del marketing de una

empresa es mantener la satisfaccion de los clientes.

Evaluar los elementos que contribuyen con el desempefio de los servicios o productos
permite conocer cudnto estos responden a las necesidades de los clientes y como resultado
determinar el grado de satisfaccion que provocan en ellos.

Kotler & Armstrong (2017) indica que la industria de los servicios esta creciendo a un
ritmo acelerado en la economia global, representando un 64% del producto bruto mundial. Los
Salones de Belleza forman parte de esta industria, son organizaciones de negocios que brindan
servicios. Tal es el caso de Salon Yolanda's en San Pedro Sula, Honduras, una empresa

perteneciente al rubro de belleza.

Con el desarrollo de este trabajo se pretende obtener informacion que permita proponer

una oportunidad de mejora en el tema de la experiencia de los clientes que le visitan.

1.1 INTRODUCCION

Saldn Yolanda's es una empresa hondurefia, y uno de los salones de belleza més grandes
en capacidad instalada de la ciudad de San Pedro Sula. Cuenta con 21 afios de haber abierto
sus puertas al publico, y ofrece una amplia gama de servicios de peluqueria, manicure,
pedicura, al fin de embellecer, mejorar la apariencia fisica ademas de ofertar productos de

mantenimiento.

El presente trabajo de investigacion se enfoca en estudiar como el uso del Marketing
Sensorial, un concepto en el area del marketing que involucra la funcién de los cinco sentidos

puede influir en la experiencia y satisfaccion del consumidor.



Kotler, Keller, Pineda Ayala, Amador Araujo, & Cervantes Gonzalez (2016) dice: “La
satisfaccion refleja el juicio que una persona formula acerca del rendimiento percibido de un

producto en relacion con las expectativas” (p. 11).

Existen teorias que sirven de apoyo para medir con técnicas apropiadas el grado de
influencia sensorial que existe en la experiencia actual de los clientes de Salon Yolanda’s para
identificar las oportunidades de mejora en el tema de la satisfaccion a nivel sensorial.

1.2. ANTECENDENTES DEL PROBLEMA

Noticias Financieras (2015) asegura que el mercado de los salones a nivel global ha
tenido un crecimiento aproximado del 28% anual, en paises como Costa Rica, México y

Argentina es donde mas ha impactado.

Zambrano Guillen (2014) dice que aproximadamente unas 300 mil empresas conforman
el sector de las MIPYMES en Honduras, y estas aportan un estimado del 25 por ciento del
Producto Interno Bruto, PIB. Dentro de este grupo de empresas se contemplan los diversos
salones de belleza que han surgido en el mercado hondurefio, entre los cuales se registra Salon
Yolanda’s.

Sala de Belleza Yolandas es una empresa familiar que nace originalmente en la ciudad
de Tegucigalpa, y con el objetivo de hacer crecer la franquicia, la vision fue adoptada por
diversos miembros de la familia, lo que permitio la apertura del sal6n en la ciudad de San Pedro

Sula.

Saldn Yolanda's abrid sus puertas al publico en la ciudad de San Pedro Sula, Honduras
en el afio de 1997, ofreciendo desde el inicio, todos los servicios que actualmente oferta. Debido
a la demanda de clientes que fue registrando, presentd la necesidad de construir su propio local.
No fue hasta en el 2010 que el salon logré contar con sus propias instalaciones, y un estimado

de 100 empleados.



Actualmente cuenta con una sola ubicacion, siendo esta en Col. Trejo, 23 avenida 9
calle B. La mision de la empresa es brindar a los clientes un servicio de belleza de excelencia
y productos innovadores de primera calidad, con personal altamente capaz que inspire la
confianza de los clientes para resaltar los atributos de belleza exterior e interior de quienes les

visitan.

Entre su competencia directa se destacan salones de belleza como Melissa Gudiel
Studio, Rostros y més, Nina studio & spa, Reflejos Beauty Salon, Satisfaction Beauty Salon,
Aryanis, Luis Salon, Dynasty Beauty Rulers, entre los mas conocidos de la ciudad de San Pedro
Sula. Como competencia indirecta se pueden considerar las profesionales independientes que
a través de redes sociales se han dedicado a ofrecer un servicio personalizado y enfocado a
determinada necesidad de los clientes, como ser el maquillaje, y el arte de ufias.

Kotler et al. (2016) expresa que uno de los objetivos del marketing es lograr la
satisfaccion del cliente que permita establecer relaciones redituales para las partes
involucradas. Aumentar los niveles de satisfaccion del consumidor es una meta crucial en una
empresa para reducir la posible tasa de pérdida de clientes y brindar una oferta diferencial que
responda a las necesidades de los consumidores y por ende se genere un vinculo de lealtad
entre el individuo y la marca. Toda empresa debe medir el nivel de satisfaccién que perciben

sus clientes en la experiencia que este tiene con sus productos o servicios.

El deseo de la empresa es aumentar el nivel de satisfaccion con la inversion en nuevas

instalaciones que provean las condiciones adecuadas para el logro de ese objetivo.

Los cincos sentidos permiten que los consumidores puedan percibir aspectos abstractos
o atributos fisicos de una marca. Se requiere medir el nivel de influencia que una empresa
puede tener a nivel sensorial para determinar si existe una reaccion positiva 0 negativa del

consumidor.

Las variables sensoriales que contribuyen a generar en el cliente una experiencia
completamente satisfactoria son las que se quieren estudiar en el presente proyecto para evaluar
oportunidades de mejora, que puedan influir en los indices de satisfaccion utilizando los

conceptos del marketing sensorial.



1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

Como punto inicial de la investigacion a continuacion presentamos de forma delimitada

el problema que se pretende resolver a través de esta tesis.

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Kotler et al. (2016) menciona que el marketing sensorial estudia los sentidos de los

individuos y como a través de estos se puede afectar su comportamiento, pensamiento y juicio.

Con el fin de estudiar como los elementos sensoriales desempefian un papel en la
experiencia del consumidor e identificar los principales actores, es que se esté llevando a cabo

este proyecto.

Solomon (2017) indica que en una situacion de consumo se involucran no solo los
aspectos relacionales entre un producto o servicio y el comprador con el vendedor, sino también
factores de experiencia con el ambiente fisico, estado de &nimo y estimulos generados en el

punto de compra que contribuyen en la generacion de satisfaccion en el consumidor.

Sala de Belleza Yolanda's desea conocer los elementos que inciden en el grado de
satisfaccion que perciben sus clientes de la oferta total del negocio que incluye sus productos,

servicios, entornos, y experiencias que ofrece.

Solomon (2017) enuncia que es importante entender como el individuo interactta con

su entorno para poder detectar problemas potenciales.

Se requiere identificar en los clientes la percepcion que tienen a nivel sensorial del
Saldn, para redisefiar 0 adoptar estrategias de marketing que le permitan a la empresa mejorar

sus indices de satisfaccion en la entrega de sus servicios y productos.

Solomon (2017) expresa: “La calidad sensorial inica de un producto desempefia un
papel relevante al hacerlo sobresalir de la competencia, especialmente si la marca crea una

asociacion unica con la sensacion” (p. 100).



Solomon (2006) indica que la satisfaccion o insatisfaccion del consumidor depende de
aspectos emocionales y de conducta que un consumidor puede tener con relacion a un producto
0 servicio. Un consumidor puede mostrar una actitud positiva o negativa hacia un producto de
acuerdo a las condiciones del ambiente, estimulos o estados de humor que pueden ser afectados
por el disefio de una tienda, la temperatura, u otros factores relacionados a la situacion de

consumao.

El crecimiento de la sala de belleza se ha registrado no solo a nivel de infraestructura,
sino también a nivel de los clientes y del personal, por lo anterior para la empresa es importante
asegurar que se genere una experiencia de satisfaccion en sus clientes que les permita cumplir
con los estandares de calidad esperados por quienes les visitan y cumplir con la mision que

como empresa se ha instituido.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Como proposito de la presente investigacion se plantea la formulacion del problema de
la siguiente forma: ¢Cual es la influencia de las variables sensoriales en la experiencia actual

de los clientes de Sala de Belleza Yolanda's, San Pedro Sula, 2018?

1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, Baptista Lucio, Méndez Valencia, &
Mendoza Torres (2014) dice que las preguntas de investigacion sirven de guia para obtener la

informacion relevante de la investigacion propuesta.

1) ¢Qué elementos sensoriales relacionados con la vista presentan mayor influencia en la
experiencia de satisfaccion del usuario que visita Sala de Belleza Yolanda’s?

2) ¢Que elementos sensoriales relacionados con el olfato presentan mayor influencia en la
experiencia de satisfaccion del usuario que visita Sala de Belleza Yolanda’s?

3) ¢Qué elementos sensoriales relacionados con lo auditivo presentan mayor influencia en la
experiencia de satisfaccion del usuario que visita Sala de Belleza Yolanda“s?

4) ¢Qué elementos sensoriales relacionados con el tacto presentan mayor influencia en la

experiencia de satisfaccion del usuario que visita Sala de Belleza Yolanda“s?



5) ¢Queé elementos sensoriales relacionados con el gusto presentan mayor influencia en la

experiencia de satisfaccion del usuario que visita Sala de Belleza Yolanda’s?

1.4. OBJETIVO DEL PROYECTO

Hernandez Sampieri et al. (2014) indica que los objetivos de toda investigacion son una
via para conducir el estudio durante su desarrollo. Se espera que puedan ser medibles, claros,

especificos y alcanzables.

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Como guia de lo que se pretende buscar se presenta como el objetivo general de esta

investigacion:

“Evaluar cuales son las variables sensoriales que més influencia presentan en la
experiencia de satisfaccion de los clientes del Centro de Belleza Yolanda“s en San Pedro Sula,
2018”.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para lograr evaluar la influencia sensorial que existe en la experiencia actual de los
consumidores del centro de Belleza Yolanda’s, se requiere de objetivos especificos orientados

al estudio de las variables de esta investigacion.

1) Evaluar cudl es el grado de influencia de los elementos sensoriales presentes relacionados
con la vista.

2) Evaluar cudl es el grado de influencia de los elementos sensoriales presentes relacionados
con el olfato.

3) Evaluar cuél es el grado de influencia de los elementos sensoriales presentes relacionados
con la audicion.

4) Evaluar cual es el grado de influencia de los elementos sensoriales presentes relacionados
con el contacto.

5) Evaluar cual es el grado de influencia de los elementos sensoriales presentes relacionados

con el gusto.



1.5. JUSTIFICACION

Debido al crecimiento que ha registrado Salon Yolanda“s con los afios desde 1997, para
la administracion es de suma importancia poder mantener la relacion con los clientes fuerte,

frente a la inevitable competencia que afio con afio surge en este rubro.

Considerando que la empresa no cuenta con estudios previos, 0 un departamento de
mercadeo que le proporcione datos informativos para evaluar el nivel actual de satisfaccion en
la experiencia a nivel sensorial que los clientes tienen con el salén, se ha evidenciado la

necesidad de realizar esta investigacion.

Toda empresa requiere conocer el comportamiento y preferencias de sus clientes para
poder responder a las necesidades que estos presentan, con el objetivo de mantenerse a la
vanguardia entre las marcas lideres del mercado. Los estudios de mercado permiten no solo
conocer a los clientes sino también obtener indicadores de oportunidades de mejora para la
toma eficaz de decisiones.

A través de la presente investigacion se podra medir y obtener un diagndstico de la

situacion actual de la empresa con relacion a la experiencia de satisfaccion a nivel sensorial.

En el desarrollo del proyecto se aplica el conocimiento de Marketing Sensorial
adquirido, para evaluar a través de los métodos cuantitativos y cualitativos, el grado de
influencia sensorial que existe en el consumidor y las condiciones a mejorar para aumentar el
indice de satisfaccion que le permita a la marca la creacion de estrategias para la fidelizacion y
diferenciacion en el mercado, asi como también una asociacion y recordacién de marca

positiva.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

Con el objetivo de poder enriquecer y sustentar la presente investigacion presentamos
a continuacion en el siguiente capitulo el marco teérico con toda la informacion base que

ayudara a desarrollar una solucion al enunciado del problema descrito anteriormente.

2.1. CONCEPTO DEL MARKETING SENSORIAL

Es importante conocer los principios y fundamentos del Marketing Sensorial para poder

comprender los beneficios que se obtienen por medio de la aplicacidn de sus conceptos.

Krishna (2013) hace un claro resumen de 3 periodos de tiempo que destacan la
evolucion que ha tenido el marketing, iniciando aproximadamente desde 1950 y 1960, afios en
los que los consumidores se enfocaban en los aspectos practicos de los productos, sobre todo

en términos de utilidad y costos, se cree gue los sentidos no jugaban ningun rol.

Luego alrededor de 1970, el término de Branding, que se entiende también como
administracion de la marca, comenzo a adquirir importancia. Es aqui en esta era en donde las
compafiias empiezan a registrar incrementos en los gastos de publicidad en el intento de
construir sus marcas o atacar a los competidores. Y por dltimo, se registra la era moderna, en
donde ademas del ilimitado acceso a la informacién por el surgimiento del internet, se
evidencia mas consciencia de parte de las compafiias hacia el tema de los atributos sensoriales

de los productos y servicios.

B. Hultén, Broweus, Dijk, & van Dijk (2009) expresa que, en el presente, el marketing
sensorial ha dado pie a una nueva era en el marketing, en donde los cinco sentidos son ahora
el enfoque central de las estrategias de marketing de muchas empresas. Por tal razdn, es
importante que las empresas puedan afectar o influir en los consumidores a través de nuevos
métodos provocativos o que exciten la imaginacion, independientemente si venden un producto

0 servicio, para lograr captar la atencion de sus sentidos.

Bertil Hultén (2015) menciona que el Marketing Sensorial ha demostrado a diferencia
del marketing tradicional y relacional, obtener mayor éxito al lograr que las empresas a través

de sus marcas provoquen en los clientes experiencias sensoriales mas intimas y personales.



Krishna (2009) define el marketing sensorial como el marketing que atrae la atencion
de los sentidos y afecta el comportamiento del individuo. Aspectos sensoriales de los productos
como el tacto, el sabor, el olor, el sonido y presentacion afectan las emociones, memorias,
percepciones, preferencias, y las decisiones de consumo que un individuo puede tener hacia
estos productos. La creacion de nuevas sensaciones, enfatizar o traer a la atencion sensaciones

existentes puede incrementar el interés que muestra un individuo hacia un producto o servicio.

Kotler (2012) indica que la importancia que se le brinda a las sensaciones que generan

experiencias en los consumidores es lo que se define como Marketing Sensorial.

Solomon (2017) expresa: “En la nueva era del marketing sensorial las compafiias
prestan mayor atencion al efecto que las sensaciones tienen sobre nuestras experiencias con los

productos” (p. 101).

Krishna (2012) considera que el marketing sensorial requiere entender el rol de lo
sensorial y la percepcion del consumidor, ya que este involucra los sentidos del consumidor

influyendo en el proceso de pensamientos, juicios y comportamiento.

Bertil Hultén (2011) asegura que el modelo del Marketing Sensorial ofrece a una marca
la oportunidad de diferenciarse y expresar una imagen de marca. EI modelo se basa en aspectos

cognitivos, emocionales y de elementos de valor relacionados a los sentidos humanos.

Krishna (2012) explica que el marketing sensorial se usa para crear informacion
resonante en el inconsciente de los individuos que les permita dar significado a los atributos
abstractos de un producto como su personalidad o calidad percibida sobre caracteristicas como

el color, sabor, aroma y tacto.

Lindstrom (2005) afirma que el uso de los cinco sentidos permite que los individuos se
conecten de forma emocional, y eso es lo que se busca a través del branding o administracion
de marca. El objetivo con el marketing sensorial es construir una conexién emocional entre el
consumidor y el producto, para lograrlo se requiere como primer paso entender lo que el
producto o servicio significa para el consumidor que lo usa o que tiene una experiencia con él.

Se deben evaluar las asociaciones emocionales que el consumidor presenta hacia la marca y
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las situaciones que lo llevan a preferir un producto o servicio. Lo que se busca es mejorar el

reconocimiento de la marca en los consumidores y fortalecer la lealtad hacia la marca.

El usar los cinco sentidos durante una experiencia de marca potencializa la habilidad
del consumidor de recordar la marca, y que esta pueda quedar impresa en su memoria. Es
importante tomar en cuenta que cuando se usan estrategias que involucran los cinco sentidos,
factores como el ambiente o la atmosfera tienen un efecto sobre el comportamiento y la actitud
del consumidor. La creacion de una atmdsfera adecuada que estimula los sentidos de un
individuo puede alterar su comportamiento de compra, dependiendo del grado de satisfaccion

que le genere en terminos de placer.

Lindstrom (2005) asevera que el marketing sensorial busca por medio de estimulos
sensoriales afectar el comportamiento del consumidor, al lograr que el lado emocional del

individuo domine su pensamiento racional en el proceso de decision de compra.

2.1.1 VISTA

Bertil Hultén (2011) menciona que el sentido de la vista juega un papel muy importante
sobre los demas sentidos, ya que a través de este se pueden percibir diferencias, cambios en el
ambiente, en servicios o productos. Se cree que un 70% hasta 80% de las compras se realizan

por los 0jos.

Una estrategia que involucra el sentido de la vista evalla expresiones transmitidas a
través del color, la luz, tematicas utilizadas, graficos o condiciones de interior o exterior que

pueden contribuir con la visualizacién de la identidad de una marca o sus valores.

Lindstrdm (2005) describe a la vista como uno de los sentidos mas poderosos y en el
que tradicionalmente se han concentrado los especialistas de marketing, por lo que existe un
ruido visual que requiere de formas y colores para generar impacto a nivel de la vista que

provoque una experiencia mas estimulante.

Solomon (2017) relata que los colores influyen en las emociones y pensamientos de los
consumidores, aunque muy pocas veces se puede estar consciente de la iluminacion interior o

del color de las paredes, estos aspectos del ambiente generan un comportamiento en los

10



consumidores. Factores como la edad o la cultura muestran un comportamiento hacia los
estimulos visuales producidos por los colores. Los hispanos son un ejemplo de esta afirmacion,
al mostrar mayor preferencia por los colores més brillantes debido a que son asociados a la

intensa luz solar que caracteriza la region de Latinoamérica.

Kotler et al. (2016) habla acerca de como el color puede influir en la definicidn de una
marca, nos pone de referencia ejemplos como el caso de UPS con el color café que identifica
la marca. Los colores tienen un significado, cada individuo los visualiza con distintos ojos y de
acuerdo al tipo de segmento de mercado al que pertenece. Los componentes estéticos de una
marca se relacionan con el tamafio, la forma, el material de fabricacion, textos o graficos y

colores que se usan para su presentacion visual.

Podemos observar un ejemplo que nos brindan expertos en marketing visual sobre el
significado que se les otorgan a algunos colores en la cultura occidental detallado a

continuacion (Ver Fig. 1. Significado de los colores en la cultura occidental).

El rojo simboliza entusiasmo, energia, pasitn, valor y audacia

El anaranjado susle connotar amistad y diversion. Combina la energla del rojo y la calldez ded amarillo

El amarilio, siendo o color del sol, equivale a a calidez, |a alegria y la felicidad

El verde s ol color de la naturaleza vy simboliza salud, crecimient, frescura y renovacion

El azul, al ser el color del clelo y del mar, se asocla con seguridad, conflanza, competencia @ integridad

El morado ha sido simbolo de nobleza, rigueza y sabiduria. Combina la establlidad del azul y la enerpla del rojo
El rosa se relaciona con cualidades de suavidad, paz y comodidad

El café, al ser ¢l color de a terra, simboliza honestidad y conflanza

El negro es considerado ciasico, fuerte y equilibrado

El blanco simboliza pureza, Inocencia y pulcritud

Figura 1. Significado de los Colores en la Cultura Occidental
Fuente: Kotler et al. (2016) (p. 415)

Cuando hablamos de lo visual es importante mencionar el aspecto del disefio, ya que
este tiene el poder de cambiar las percepciones del consumidor y lograr que las experiencias
que tiene con la marca sean mas gratificantes. El atractivo del disefio puede lograr conectar una

marca emocionalmente con el consumidor.
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Elementos tangibles como un equipo moderno, instalaciones visualmente atractivas,
empleados con apariencia impecable y profesional, materiales visualmente atractivos asociados
con el servicio son algunos de los elementos criticos que se evallan a nivel visual. Factores de
la atmosfera como colores del interior o exterior de un lugar, condiciones de un equipo,

iluminacién y limpieza también se consideran para analisis.

Krishna (2012) menciona que el sentido visual del consumidor es el que determina

juicios relacionados al espacio, tamafio y consumo de un producto.

2.1.2 OLFATO

Bertil Hultén (2011) considera que el sentido del olfato esta asociado con el placer y
bienestar, e involucra emociones y recuerdos almacenados en la memoria del individuo. Un
olor puede convertirse en un elemento de imagen o identidad de una marca, al crear una imagen
en la memoria, una atmosfera positiva. Una marca puede diferenciarse de otra a través del

sentido del olfato.

Solomon (2017) menciona que los aromas producen un efecto de tranquilidad, evocan
recuerdos, emociones y sus estimulos pueden incluso aliviar el estrés. Algunos aromas calidos
en comparacién con los frios pueden influir en el comportamiento de compra. El sentimiento
positivo 0 negativo que evoca un olor son asociados a eventos almacenados en la memoria,
incluso se relaciona al estado de animo, esto se debe a que la informacion del estimulo sensorial
generado a través del olfato se procesa en el sistema limbico del cerebro, la parte en la cual

también se experimentan las emociones.

Lindstrom (2005) expresa que este sentido estad relacionado en gran manera con el
sentido del gusto, debido a que la mayoria de los estimulos que se perciben a nivel del gusto
son a causa del olfato. Aunque el sentido del olfato no requiere de sensaciones a nivel de gusto
para ser interpretado, ambos estan conectados para producir una experiencia mas sélida a nivel

de marcas.

Kotler et al. (2016) afirma que la informacion que el individuo percibe a través del
olfato puede durar méas tiempo en la memoria a diferencia de la recibida mediante los otros

sentidos.
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Krishna (2012) expresa que un individuo es capaz de poder distinguir y reconocer
diferentes olores, incluso aquellos previamente percibidos aun después de largos periodos de
tiempo. Esta habilidad de memoria se observa en gran medida con los estimulos del olfato a
diferencia de los demés sentidos, en donde el nivel de recordacion no persiste sino disminuye

con el paso del tiempo.

Elementos como aromas del ambiente, y de los productos son los que se evalGan para
determinar la experiencia que se genera en el consumidor a través de este sentido. El juicio que
un individuo tiene de un producto puede mejorar con estimulos provocados por el aroma del

ambiente.

Ibn-e-Hassan & Igbal (2016) expone que el sentido del olfato tiene gran influencia sobre
el comportamiento del consumidor, y de acuerdo a varios estudios se ha comprobado que es
un detonador de emociones. El sentido del olfato puede comunicar un mensaje acerca de una

marca y afectar la impresion que estos tienen de ella.

Aradhna & Schwarz (2014) explica que un aroma distintivo de un producto mejora el
reconocimiento de otros atributos del mismo. Un aroma agradable puede influir en el tiempo

de compra y en la basqueda de la variedad.

Lindstrom (2005) afirma que el sentido del olfato es parte vital de la experiencia de los
individuos, y este no se puede obviar ya que es un elemento que se encuentra en el aire que se

respira.

Cortazar & Gomez Rodriguez (2016) asegura que el uso del sentido del olfato se conoce
como Marketing de aroma, y pretende con la estimulacion de aromas afectar el comportamiento
del consumidor y su decision de compra, al aumentar sus emociones de forma inconsciente sin

que su atencion este enfocada en el olor.

2.1.3 AUDICION

Una marca también puede tener su propia firma sonora, la muasica y los sonidos pueden
generar comportamientos y evocar sentimientos en los individuos, ya que afecta directamente

el estado de animo del consumidor.
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Solomon (2017) define: “El simbolismo del sonido como el proceso mediante el cual
el sonido de una palabra afecta lo que suponemos que describe, asi como sus atributos, por

ejemplo, el tamafio” (p. 106).

Bertil Hultén (2011) dice que el sentido auditivo estd directamente conectado a
emociones y sentimientos y ejerce un impacto directo en la experiencia que un individuo tiene

con una marca, o el significado que este interpreta de la misma.

La estrategia sensorial de la audicion se usa para fortalecer la identidad o imagen de
una marca, las expresiones sensoriales que se transmiten por medio de la musica o el sonido
son fuentes de inspiracion y adquieren un significado para el individuo. Aspectos como el
sonido de ambiente, tono y volumen son también evaluados dentro de este sentido, y puede ser

protegido legalmente de ser utilizado como una firma sonora para una marca.

Lindstrom (2005) expresa que el sonido es un poderoso estimulante al que se le adjudica
en ciertas instancias un rol decisivo en el comportamiento del consumidor. De acuerdo a
estudios realizados se observo que el ritmo de la masica de fondo en un local afecto el servicio,
el tiempo y el tréfico de visita, como también el comportamiento de compra de los individuos.
Se ha detectado que entre mas despacio es el ritmo de una melodia musical, el comportamiento

de consumo en los individuos es mayor.

Kotler et al. (2016) afirma que las comunicaciones de una marca suelen ser auditivas.
El lenguaje se considera un elemento de estudio, ya que, de acuerdo a su uso, se pueden derivar

asociaciones o interpretar diversos significados.

214 TACTO

Solomon (2017) asegura que de acuerdo a estudios antropoldgicos se considera que el
tacto es otro lenguaje primitivo adquirido por el individuo que tiene un importante rol en su

comportamiento. Las sensaciones percibidas por el tacto estimulan o relajan al individuo.

Solomon (2017) define el efecto legado como el comportamiento de pertenencia que

muestra el consumidor al tocar un objeto, y como resultado este le otorga un grado de valor.
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Bertil Hultén (2011) habla acerca del sentido del tacto, y nos dice que se relaciona a la
informacidn o emociones producidas al tener contacto fisico o interacciones psicologicas con
un objeto o producto. Aspectos como la temperatura, peso, material, superficies y la
accesibilidad hacen posibles una interaccion sensorial entre un individuo y una marca.

Lindstrom (2005) cuando se refiere a tacto nos dice que es el sentido mas importante
después de la vista, ya que es a través de este que asociamos un grado de calidad a los atributos

de la marca.

Krishna (2012) expone que se ha evidenciado la necesidad de tacto en el ser humano.
El acto de tocar hace que la relacion entre el consumidor y la marca sea percibida como mas
amigable. Este sentido le permite al consumidor ademas de interactuar con los productos,
evaluar aspectos como la temperatura, textura, suavidad, y peso. Esta evaluacion del individuo

contribuye a su juicio de la calidad de una marca.

El uso del marketing de tacto permite mayores oportunidades de generar sentimientos
de satisfaccion y de experiencia en el consumidor, el comportamiento y actitud de compra son
afectados positivamente. El tacto es un sentido determinante del sentimiento de bienestar que

un individuo puede percibir.

2.1.5GUSTO

Solomon (2017) indica que la interpretacién que se le da a los estimulos sensoriales

gustativos esta relacionada a aspectos culturales.

Bertil Hultén (2011) habla que el sentido del gusto esta interrelacionado con los demas
sentidos, pero es el mas distintivo en términos de producir emociones. Aspectos como el
nombre, presentacion, contexto, conocimiento, deleite y estilo de vida influyen en la

experiencia que el sentido del gusto le produce a un individuo.

Lindstrdm (2005) opina sobre el sentido del gusto, como el evocador de iméagenes,
sensaciones, memorias y asociaciones. Su funcion esta relacionada al olfato, ya que sin esa
relacion no podria ejercer influencia sobre un individuo. Es a través de aromas que el sentido

del gusto puede ocasionar un comportamiento o crear un estado de animo en el consumidor.
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Su sinergia con los demaés sentidos permite la creacion de una experiencia sensorial completa

a favor de una marca.

Krishna (2013) reafirma que las percepciones a nivel de gusto dependen de la
integracion de los demas sentidos. EI consumidor busca evaluar su experiencia de gusto usando
aspectos como la apariencia, textura, olor e incluso el sonido. Los individuos tienen la habilidad
de reconocer nada més cinco sabores, siendo estos el dulce, salado, agrio, acido y el umami

que es definido como delicioso.

Lindstrém (2005) asegura que aunque existe una dependencia del sentido del gusto con
los demas sentidos, este no podria funcionar sin el olfato. Un ejemplo que afirma esta creencia
es la experiencia que el individuo tiene al degustar un delicioso platillo de comida mientras se

tiene gripe. La ausencia del sentido del olfato le perjudica su percepcion de gusto.

Una de las ventajas del marketing gustativo es que al conocer las preferencias de gusto

a nivel de sabores de los consumidores permite la creacion de un producto méas personalizado.
2.2 EL PROCESO PERCEPTUAL

Solomon (2006) expone que hay diferentes etapas para procesar y almacenar la
informacion que se recibe a través de los estimulos. Es importante reconocer que el individuo
no procesa toda la informacion de su alrededor, solamente se percata de un nimero pequefio

de estimulos y le presta atencion a un nimero ain mas reducido.
Por lo tanto, si el individuo no esté& consciente de los estimulos, estos no son procesados

objetivamente, y el significado que el individuo interpreta de estos que percibe correctamente,

se basa en sus experiencias, sesgos e incluso necesidades.
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Figura 2. Resumen del Proceso Perceptual
Fuente: (Solomon ,2006)

Considerando el resumen del proceso perceptual ilustrado en la figura anterior, se puede
concluir que el proceso de percepcion se define por 3 etapas, la de exposicién a las sensaciones,
la atencion y la interpretacion, es el proceso a través del cual los estimulos que se perciben son

seleccionados, organizados e interpretados.

Kotler & Armstrong (2017) afirma: “La percepcidn es el proceso en el que las personas
seleccionan, organizan, e interpretan informacion para formarse una imagen significativa del

mundo” (p. 176).

Este proceso de percepcion inicia desde el momento en que el cerebro recibe estimulos

externos.

Solomon (2017) define: “Sensacion es la respuesta inmediata de los receptores
sensoriales (ojos, oidos, nariz, boca, dedos, piel) a estimulos basicos como la luz, el color, el

sonido, los olores y la textura” (p. 101).

Solomon (2017) sefala: “El estudio de la percepcién se enfoca en lo que nosotros

afiadimos a esas sensaciones para darles significado” (p. 101).
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Las experiencias sensoriales tienen un rol determinante para generar en el consumidor
la percepcion sobre un producto o servicio como una oferta diferenciada. La capacidad de

percibir que tiene un individuo depende de su umbral sensorial.

Solomon (2017) define “Umbral sensorial como el punto en donde un estimulo es lo
suficientemente fuerte como para impactar en la conciencia de una persona de una manera en

que esta sea consciente” (p. 110).

Solomon (2017) menciona que existe un término que se conoce como umbral absoluto
para referirse al nivel minimo de estimulacion que un individuo detecta a través de un receptor
sensorial especifico y a la habilidad de poder detectar cambios o diferencias sensoriales se
conoce como el umbral diferencial. Este mismo autor también nos explica que existe una ley
que se conoce como ley de Weber, la cual nos dice que es necesario considerar la intensidad
del estimulo original, para determinar la magnitud que debe tener un cambio sensorial para

lograr que un individuo lo pueda percibir como cambio.

Es importante mencionar el tema de la sobrecarga sensorial, ya que los individuos estan
constantemente expuestos a una cantidad de informacion y no les es posible prestar atencién a
todo. Esto ha dado lugar a nuevas técnicas o medios enriquecidos para atraer la atencién de los

individuos, un ejemplo es el uso de archivos gif o videoclips.

El proceso de seleccion de los estimulos en el individuo se ve influenciado por factores
personales, mediante los cuales él puede negarse a procesar el estimulo o estar consciente
debido a que los relaciona con alguna necesidad, en ocasion incluso se puede adaptar a los

estimulos porque estos le resultan una costumbre.

Existen otros factores que causan que el individuo se adapte a los estimulos, como la
intensidad, que se refiere a aquellos estimulos poco intensos que causan leve impacto sensorial,
y el individuo se muestra inadvertido. La discriminacién que se refiere a estimulos sencillos
que no requieren atencion a detalles. La exposicion de forma continua del individuo a un
estimulo y la relevancia del estimulo, es decir si no es lo suficientemente importante para el

individuo, no le prestara atencion y como resultado lo pasara desapercibido.
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Retomando la ley de weber, es importante que el estimulo que se transmite hacia el
consumidor pueda sobresalir entre la cantidad de informacion que este percibe, para lograrlo
es necesario tomar en cuenta algunos aspectos que pueden ayudar a captar la atencion del
individuo, como la magnitud del estimulo de una marca en comparacion con el de la
competencia. El color, a través del cual se puede no solo Ilamar la atencion, sino crear una
identidad Unica y diferenciada. La posicion se vuelve clave, cuando el producto es visualmente
accesible. Y la novedad, que nos habla de aquellos estimulos inesperados que atraen

rapidamente la atencion.

En el proceso de percepcidn, la fase de interpretacion, es cuando el individuo le otorga
un significado a los estimulos basandose en sesgos 0 experiencias. Estas experiencias se
encuentran almacenadas en la memoria del individuo y pueden influir en la decision del

compra. Existen 3 tipos de memoria la sensorial, la de corto y la de largo plazo.

Kotler & Armstrong (2017) menciona que existen cuatro dimensiones de percepcion en
los individuos que contribuyen a afiadirle o restarle valor a una marca, se refiere a la
diferenciacion, que permite distinguir una marca de otra. La relevancia, que refleja el grado de

importancia o necesidad que sienten los consumidores hacia una marca.

El conocimiento que se refiere a cuanto el individuo conoce de un producto o servicio
y la estima, que trata el aspecto de relacion, respecto y conexion emocional que el consumidor

muestra hacia una marca.

Solomon (2017) enuncia que es importante entender como el individuo interactta con
su entorno para poder detectar problemas potenciales. En una situacion de consumo se
involucran no solo los aspectos relacionales entre un producto o servicio y el comprador con
el vendedor, sino también factores de experiencia con el ambiente fisico, estado de animo y
estimulos generados en el punto de compra que contribuyen en la generacion de satisfaccion

en el consumidor.

Solomon (2006) indica que la satisfaccion o insatisfaccion del consumidor depende de
aspectos emocionales y de conducta que un consumidor puede tener con relacion a un producto
0 servicio. Un consumidor puede mostrar una actitud positiva o negativa hacia un producto de

acuerdo a las condiciones del ambiente, estimulos o estados de humor que pueden ser afectados
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por el disefio de una tienda, la temperatura, u otros factores relacionados a la situacion de

consumao.

Es importante tener en cuenta que aspectos como el ambiente psicologico o social
pueden afectar el comportamiento y los motivos de compra, como también la evaluacion que
el consumidor hace de un producto. Las dimensiones del ambiente fisico, la decoracion, los

olores y la temperatura pueden influir en los h&bitos de consumo de un individuo.

2.3 LA EXPERIENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Solomon (2017) define el comportamiento del consumidor como “el estudio de los
procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan o
desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades vy

deseos”(p.31).

Hay varias teorias de la psicologia que nos permiten entender el comportamiento del
consumidor. Los individuos se encuentran constantemente aprendiendo de estimulos o
experiencias que van cambiando el comportamiento que estos reflejan hacia ciertas situaciones.
Las teorias conductuales se refieren a la conducta que muestra el individuo al recibir un
estimulo externo. La reaccion a estos estimulos se basa en experiencias almacenadas en la
memoria.

Solomon (2017) también habla acerca de la teoria cognitiva, que sefiala que un
individuo adopta un comportamiento basado en la conducta que observa de otros individuos de
su alrededor.

Kotler et al. (2016) explica que la experiencia que el consumidor tiene con un producto
0 servicio puede generar satisfaccion o insatisfaccion. EI consumidor evalUa el desempefio de
un producto o servicio, si este no cumple con sus expectativas se genera un sentimiento de
insatisfaccion, si estas se igualan se sentira satisfecho, y si se exceden se mostrara muy

satisfecho.
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Los consumidores perciben de forma favorable un producto o servicio de acuerdo a la
relacion de lealtad que tienen hacia la marca, y si esta les provoca sentimientos positivos. La
satisfaccion se define como los sentimientos que generan placer o decepcion en el individuo

como resultado de su experiencia con una marca.

Un sentimiento de insatisfaccion en el consumidor es mas intenso que el efecto positivo

que genera una buena experiencia.

Se debe considerar la calidad del producto o servicio como un factor que contribuye
con la satisfaccion del cliente. La calidad de un producto o servicio se mide al evaluar si se
cumple o se excede con las expectativas del cliente. Es igualmente importante no solo tomar
en cuenta los atributos de los servicios o productos, sino también crear experiencias de marca
para los clientes. Para poder crear experiencias agradables, se deben conocer cuéles son las

necesidades y deseos del consumidor.

Solomon (2017) define necesidad como “algo que una persona debe tener para vivir o
lograr una meta” y deseo como “una manifestacion especifica de una necesidad, pero

determinada por factores personales y culturales” (p. 42).

Kotler & Armstrong (2017) dice que es necesario comprender los factores psicologicos
que intervienen en el comportamiento del consumidor. Las personas tienen necesidades
biol6gicas como psicoldgicas, y de acuerdo al grado de intensidad pueden desencadenar un
comportamiento de impulso o motivacién. Cuando hablamos de motivacién, nos referimos al
comportamiento que impulsa al consumidor a satisfacer una necesidad. Los estimulos son los

que conducen al individuo a actuar.

El comportamiento que el individuo refleja es adquirido de la experiencia aprendida de
estimulos originados o repetidos en su alrededor. Existen otros factores o caracteristicas del
consumidor ademas de las psicoldgicas que afectan su comportamiento como las sociales,

personales y culturales.

Kotler et al. (2016) sefiala que las marcas ofrecen a los consumidores una propuesta de

valor por medio de servicios o productos que satisfacen sus necesidades. La imagen de una
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marca en la mente del consumidor es compuesta por asociaciones favorables o desfavorables,

derivadas de una experiencia o servicio.

Bertil Hultén (2011) expresa que una experiencia multi-sensorial con una marca es

posible solo cuando mas de uno de los cinco sentidos se involucran en el proceso de percepcion.

Bertil Hultén (2011) define una experiencia multi-sensorial como un proceso de
creacion individual de valor, que trata la conducta de los individuos, como reaccionan a las
interacciones que sostienen con una marca en sus procesos de compra y consumo implicando

los cinco sentidos en la generacion de valor, experiencias y una imagen de marca.

Bertil Hultén (2011) habla que el objetivo que una marca busca conseguir por medio de
una experiencia sensorial es crear una imagen, una concepcion mental, una percepcién basada
en las interacciones con un servicio o producto. Los individuos tienen creencias, sentimientos,

pensamientos y opiniones sobre una marca, basados en la experiencia que tienen con ella.

Hultén, Broweus, & Dijk (2009) afirma que el marketing ha ignorado el rol de los
sentidos humanos durante mucho tiempo. La funcién que cumplen los cinco sentidos es de vital
importancia para crear en un individuo la experiencia en los procesos de compra y consumo.
El individuo toma conciencia y percibe las empresas o marcas por medio de sus sentidos.
Conocer mas sobre la funcion de los sentidos permitira que el marketing sea mas exitoso y que

el individuo tenga una experiencia mas personalizada.

Ibn-e-Hassan & Igbal (2016) expresa que el marketing sensorial pretende crear una
experiencia sensorial positiva para enamorar a los consumidores antes, durante y después de la
decision de compra. La individualizacién se vuelve clave en el marketing sensorial, ya que

cada individuo tiene una experiencia unica y personal con la marca.

Kotler et al. (2016) menciona que a través del estudio del comportamiento del
consumidor se puede lograr entender el proceso de seleccion de los individuos, su patron de
compra, uso de productos y servicios, sus pensamientos 0 experiencias para satisfacer sus

necesidades y deseos.
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Entre los factores personales que influyen en la experiencia 0 comportamiento de
compra del consumidor esta la personalidad, tanto del individuo como de la marca. Se cree que
los consumidores eligen las marcas cuyas personalidades son mas afines a las de ellos. Una
personalidad de marca son los atributos o caracteristicas humanas con las que se puede asociar

un servicio o producto.

Se identificaron 5 caracteristicas que suelen tener las marcas de acuerdo a algunos
estudios realizados por investigadores, estas son la sinceridad, animacion, competencia,
sofisticacion y resistencia. Este concepto de personalidad contribuye en la formacion de una
identidad de la marca en la mente del consumidor. Asi mismo entender que el individuo tiene
caracteristicas que conforman una personalidad en él, hace posible comprender su
comportamiento de compra, patrones de consumo, a gque de acuerdo a esos rasgos que

construyen su personalidad, asi sera su comportamiento.

2.4 EL MARKETING SENSORIAL EN LA INDUSTRIA DE LOS SERVICIOS

Kotler & Armstrong (2017) afirma: “Un servicio es una forma de producto que consiste
en actividades, beneficios, o satisfacciones que se ofrecen en venta y, siendo esencialmente

intangibles, no tienen como resultado la propiedad de algo” (p. 232).

Bertil Hultén (2011) relata que el marketing sensorial en la industria de los servicios
juega un papel muy importante, ya que para lograr la lealtad de los consumidores se debe
ofrecer una experiencia en lugar de un servicio como producto con el objetivo de crear un lazo

emocional entre la marca y el individuo.

Bertil Hultén (2011) habla sobre la importancia que tiene evaluar el proceso de creacion
de valor, el cual es posible solo si un producto o servicio es consumido por un individuo. En
este proceso el consumidor juega un rol importante, el de generar valor y la marca se convierte

en un proveedor de recursos.

Kotler et al. (2016) indica que por medio de los servicios una empresa puede crear una

experiencia para el consumidor. Los servicios son considerados intangibles, y requieren del
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uso apropiado de herramientas fisicas como el lugar, el personal, el equipo, materiales de
comunicacion, simbolos y precio para hacer de una experiencia intangible algo tangible, que

pueda resultar una oferta de valor y de calidad para el consumidor.

En la industria de los servicios es importante que una marca pueda ser diferenciada. En
el caso de algunos servicios que requieren la presencia del cliente, como es el caso de los
salones de belleza, se debe tomar en cuenta las necesidades para responder a ellas, a través de
elementos como una decoracion adecuada, musica de fondo que genere un ambiente propicio,

u otros detalles que puedan crear una experiencia agradable.

Los servicios a diferencia de los productos tangibles se caracterizan por elementos de
experiencia y credibilidad. Los consumidores de servicios confian en las recomendaciones de
otros consumidores, juzgan la calidad en base a los aspectos fisicos, y son leales al proveedor
que cumple con sus expectativas y les satisface, pero una falla en el servicio puede romper ese

vinculo de lealtad.
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Figura 3. Gréfico de Dificultad de Evaluacién de Servicio
Fuente: Kotler et al. (2016) p. 425)
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En la figura anterior se puede observar un grafico que ilustra la dificultad de evaluacion
que tiene un servicio como es el corte de cabello, y como su consumo estd determinado

mayormente por el grado de experiencia.

Un individuo puede tener una experiencia de marca a nivel sensorial, afectivo,
conductual e intelectual. Estas cuatro dimensiones permiten medir el grado de influencia que
un servicio puede tener sobre los sentidos del individuo, las emociones o sentimientos que le
provoca, si lo conduce a comportarse de cierta manera o si le estimula su capacidad de

pensamiento.

El uso de atributos que no estan relacionados con la funcionalidad del producto, pero
que llaman la atencién del consumidor, que crean un significado de valor emocional, que son
de caracter estético, sirven de complemento a la funcionalidad y generan una respuesta en las
cuatro dimensiones, la de sensaciones, sentimientos, pensamientos y comportamientos, dando

como resultado una experiencia de marca.

Existe un modelo de calidad del servicio que nos muestra las brechas existentes en el
proceso de entrega de un servicio de calidad que responda a las necesidades del consumidor y
que pueda generar una experiencia positiva. La siguiente figura ilustra el modelo de calidad del

servicio.
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Figura 4. Modelo de Calidad del Servicio
Fuente: Kotler et al. (2016) (p. 443)

Kotler et al. (2016) indica que como se observa en la figura anterior la brecha que existe
entre el servicio esperado y las percepciones de la gerencia, nos indica que no siempre se

conocen las necesidades de los consumidores y esto puede resultar en insatisfaccion.

Factores como deficiencias en un proceso estandar de desempefio, poca capacitacion al
personal, incongruencia en las comunicaciones externas y las expectativas del servicio pueden

ser determinantes de la satisfaccion o la insatisfaccion.

También los elementos tangibles como equipo moderno, instalaciones visualmente
atractivas, empleados con una presentacion profesional y adecuada, y materiales visualmente
atractivos asociados con los productos o servicios pueden contribuir a mejorar los niveles de

satisfaccion en el consumidor.
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2.5 CASOS DE ESTUDIO

Krishna (2013) expresa que, si bien es cierto que ahora existe un nivel mayor de
consciencia de parte de las compafiias sobre el tema de los atributos sensoriales de los

productos, no significa que estas inconscientemente no los estimularan en el pasado.

Un ejemplo de lo anterior es el caso del aroma a limén que se podia oler en los
detergentes liquidos para lavavajillas, el cual, de acuerdo con estudios realizados por empresas,
se detectd que este olor frutal despertaba una reaccion favorable en los consumidores a

diferencia de los otros productos similares.

Krishna (2009) dice que el simple olor a limdn hace creer al consumidor que el producto
cumple con su funcién de limpieza mucho mejor que otros detergentes, aunque en muchas
ocasiones el producto solo contiene una leve cantidad de limon o ni siquiera contiene el
ingrediente en sus componentes. La conexion entre la sensacion de limpieza y el olor se cree
que pudo derivarse debido a la acidez del limén, y al uso que se le daba a este como un
removedor de grasa, pulidor de plata, y limpiador efectivo. Las asociaciones evocadas por los
sentidos no pueden ser eliminadas, como es el caso del olor del limon con el sentimiento de

limpieza que dificilmente se puede revertir.

B. Hultén et al. (2009) brinda otro ejemplo de experiencia sensorial es el caso de
Starbucks, una de las cadenas de tiendas de café méas grande del mundo, que se caracteriza por
ofrecer més que un producto, una experiencia sensorial completa que ha creado un vinculo
emocional entre los consumidores que a diario le visitan y la marca. Esta relacion se ha logrado
involucrando los cinco sentidos, de tal manera que la marca se conecté emocionalmente con el
consumidor, y este mostro su preferencia por la cadena, considerandola el tercer lugar a visitar

después del trabajo y el hogar.

Este comportamiento responde a un ambiente creado estratégicamente, desde los
colores del local y la iluminacion que permiten el descanso visual, como también la mdsica
seleccionada por el equipo para crear un sonido identificador de la marca. A esto se le suma el
olor agradable del café y la comodidad de las sillas, todo esto combinado permite que una visita

al lugar sea una experiencia para la mente y corazon de las personas al crear en ellas emociones
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y memorias. En la actualidad muchas empresas desarrollan nuevos productos con atributos

sensoriales Unicos y atractivos.

Lindstrom (2005) relata otro caso de éxito y es el ejemplo de la linea aérea de Singapur.
La cual se esforzo por crear una experiencia sensorial de vuelo diferencial para sus clientes.
Esto le permitié que posicionarse como una empresa que ofrecia mas que un servicio un
entretenimiento. Ese efecto lo provocd la sinergia sensorial con la que construyeron una imagen
de marca. Elementos de presentacion, edad, tamafio del personal, tela de los uniformes, los
colores de la marca, de las cabinas, la atencion hacia el cliente, el trato y los movimientos todos
sujetos a crear esa experiencia que les permitio alcanzar una firma sensorial positiva en la

mente del consumidor.

Lindstrom (2005) habla acerca de Rolls Royce como otro ejemplo en el que el uso de
un aroma artificial logro mantener la satisfaccion de sus consumidores, quienes tenian
preferencias con la marca debido al aroma de substancias naturales que inicialmente caracterizo
al producto. Debido a regulaciones modernas los materiales que se estaban usando para la
construccién de los vehiculos ya no podian seguir siendo madera y cuero entre los que mas
contribuian con el olor distintivo, estos fueron reemplazados por plasticos. Dicha situacion
obligd a la marca a crear una firma aromatica Unica que conectara a sus clientes nuevamente

con el olor de los carros clasicos, fabricados con ese aroma de materiales naturales.

Kumar (2014) menciona como ejemplo las fragancias distintivas de hombre y mujer.
De acuerdo con un estudio que se realizd de aromas, en una tienda se prob6 agregando una
fragancia con aroma a vainilla en el departamento de mujeres y en el de caballeros se
implementd uno como miel picante y esta accion dio como resultado el incremento de las

ventas en ambas secciones.

Kumar (2014) resalta entre los casos de exito, la Florida Hospital, quienes con el fin de
crear una atmosfera de bienestar y salud para sus pacientes, implementé el uso de fragancias
con aromas a vainilla, coco y el mar, sobre todo en el area de radiologia para reducir el efecto
de claustrofobia que los pacientes suelen experimentar en ese departamento y reducir el nimero

de cancelaciones de los pacientes que requieren de esos servicios.
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Kotler et al. (2016) da un ejemplo del lenguaje inglés, en donde para diferentes culturas
que se caracterizan por tener este como segundo idioma, el uso de este es asociado con valores

como innovacion, superacion, sofisticacion e identidad cosmopolita.

Nica (2013) hace referencia al caso del branding o marketing sonoro es utilizado por
muchas marcas para hacer un llamado a la atencién del individuo. Como ejemplo de éxito nos
menciona compafiias como Intel, Nokia, McDonald’s que utilizan el sentido auditivo para

generar asociaciones sonoras con su marca.

Bertil Hultén (2015) expone otro caso de éxito a nivel del olfato es la marca
Abercrombie & Fitch, la cual implemento el uso de canciones mezcladas con el objetivo de
crear una atmosfera en sus tiendas. El ritmo que componen las melodias es caracteristico de la
firma sonora de la marca. EI volumen es alto y da una impresion que es un club de fiesta. Este
sonido evoca un sentimiento de intriga en los consumidores, como también contribuye a

generar un sentimiento de relajamiento debido a la composicion musical constante de sus notas.

Lindstrom (2005) comparte entre los casos de éxito a nivel del tacto, el caso de
Kellogg's, quienes consideraban que el sentido del gusto estaba afectado por las texturas
asociadas a nivel de tacto del producto. Por lo que crearon un crujido distintivo y Unico para
sus productos, patentando esto como una firma sensorial de tacto que pudiera diferenciarles de

otras marcas de cereales.

Krishna (2012) expone otro caso de éxito, como es la marca Hershey’s, la cual provoca
en sus consumidores asociar la accion de desenvolver el producto de su empaque con la
sensacion de recibir un regalo. Lo que permite una mayor interaccion a nivel de tacto y gusto

con la marca.

Lindstrom (2005) da otro ejemplo, el caso del olor de las crayolas, el cual
inmediatamente transporta a un individuo a la etapa de su nifiez. La marca de crayolas con el
fin de proteger su producto de la competencia creo un aroma distintivo como firma olfativa que
fue patentado y que sirve de estimulante de la memoria para presentes y futuras generaciones

de consumidores.

29



Lindstrom (2005) a nivel de tacto expone el caso de Prada, marca que implemento un
sistema tactil en sus vestidores en donde la persona tiene acceso a conocer informacion sobre
precios y medidas de las ropas disponibles dentro del local permitiéndole al cliente tener una
experiencia de mayor control sobre sus productos de compra.

Kumar (2014) presenta el caso de ASDA Grocery Chain, un supermercado britanico
que implemento la estrategia sensorial de tacto, eliminando las envolturas de los papeles
higiénicos para permitirle a los consumidores tener contacto con las texturas. Esta decision les

permitio aumentar alrededor del 50% sus ventas.

Kumar (2014) ensefia otro caso de éxito, el de Louis Vuitton, marca que mantiene la
misma presentacion visual en todas sus vitrinas a nivel mundial y cada mes, en el mismo dia,
todas las tiendas hacen el cambio de disefio de acuerdo al manual global que establecen en

relacion a la exposicion de productos en vitrinas.

Krishna (2013) explica otro de los ejemplos de éxito, el caso de la marca Tiffany, que
es asociada con lujo, autenticidad y exclusividad. Esta marca ha logrado destacarse como
autentica debido a que sus productos son entregados en empaques con presentacion de color
distintivo y delicado azul que se asocia con una experiencia magica. Este color forma parte no
solo de su presentacién sino también de sus catalogos, publicidad y empaque generando una

consistencia en el mensaje de comunicacion que ahora identifica a la marca.

2.6 ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

No se encontrd evidencia de casos de éxito de marketing sensorial que hayan sido

aplicados en empresas hondurefias.

2.6.1 ANALISIS INTERNO

A continuacion, se presenta la informacion que se investigo para analisis del contexto

en el que se desempefia la empresa objeto de estudio.
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El saldn abrio sus puertas en la ciudad de San Pedro Sula, en el afio de 1997. En sus
inicios no contaba con sus propias instalaciones sino hasta en el 2010, inauguré el edificio
donde actualmente se ubica. Con relacion al recurso humano, contaba con un estimado de 8

empleados cuando comenz0, ahora cuenta con aproximadamente 100.

Desde el afio de su fundaciéon hasta la fecha el salén ha evidenciado un constante

crecimiento tanto de personal, infraestructura y clientela.

En cuanto a las instalaciones y personal, Sala de Belleza Yolanda’s es uno de los salones
de la ciudad de San Pedro Sula que se considera el mas grande por su capacidad instalada.
Cuenta con areas de espacio asignadas para cada servicio que brinda. Los dias de mayor
movimiento se registran los fines de semana, comenzando desde el jueves hasta el domingo.
Los dias mas lentos son lunes, martes y miércoles. Un aproximado de 300 clientes les visita
los dias de mayor trafico y un poco méas cuando surgen eventos de ocasiones especiales. Los

dias de menor movimiento se estima que reciben unas 60 personas.

El rubro de servicios de belleza en el que se desempefia ha registrado un incremento en
la competencia, con el surgimiento de emprendedores ofreciendo productos similares con un
trato aln mas cercano a los consumidores. Esta situacion se podria considerar una amenaza de

no prestar atencion a las tendencias del mercado joven creciente.

El género y edad del consumidor que mayormente les visita es variado, ya que el salon
es unisex, y brinda servicios para todas las edades sin restriccion alguna.

La empresa es privada, no cuenta con afinidad politica, es de formacion familiar, cuenta
con una estructura organizacional disfuncional, ya que carece de personal de recursos humanos

y de mercadeo. La toma de decisiones es centralizada, y existe rotacion del personal constante.

La mision y la vision de la empresa fueron recientemente determinadas. La gerencia
afirma que su misién es brindar a los clientes un servicio de belleza de excelencia y productos
innovadores de primera calidad, con un personal altamente profesional que inspire confianza y

experiencia para lograr resaltar la belleza interior y exterior de quienes le visiten.

Como vision expresan que quieren mantenerse como un salon de belleza integral,

reconocida, distinguida y demandante en el mundo de la belleza, enfocado a sostener los
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valores de vanguardia y confianza. Actualizando sus servicios con las Gltimas tendencias para

brindarle a los clientes una atencion personalizada.

La empresa no cuenta con un control de procesos o sistema de monitoreo de la calidad
ni tampoco cuenta con una planificacion de marketing que transmita un mensaje integral de la

empresa.

No existen procesos de medicion de la satisfaccion de sus clientes que les permitan
conocer su condicién actual. Tampoco cuentan con estudios previos de mercado para
determinar su posicion frente a la competencia creciente o conocer las preferencias de sus

clientes a nivel de servicios, elementos de ambiente, aspectos sensoriales o generales.

Carecen de sistemas tecnoldgicos modernos que les faciliten el sistema de servicios que
ofrecen por medio de citas, a excepcion de los equipos con los que brindan los servicios de

cabello, entre otros.

La gerencia tiene conocimiento de algunos inconvenientes a nivel de servicio que
constantemente suelen reportarse a través de quejas de los clientes, uno de los casos es el

proceso de citas, o calidad de algunos servicios.

Con el objetivo de mejorar en el tema de calidad, se le imparten capacitaciones en
técnicas de belleza al personal y se recurre a expertos internacionales que la gerencia contrata
para mantenerse a la vanguardia con las nuevas tendencias.

2.7 TEORIAS DE SUSTENTO

La teoria que apoya la presente investigacion es la que nos manifiesta la
conceptualizacion del marketing sensorial a la que autores mencionados en el presente capitulo
del marco tedrico han hecho aportes, como es el caso de Krishna Aradhna, Bertil Hultén, y
Martin Lindstrom, entre otros que han contribuido al avance de esta nueva propuesta de

marketing.

Como también Philip Kotler y Michael R. Solomon que nos permiten entender més los

procesos y objetivos del marketing, el comportamiento del consumidor, la percepcion
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experiencia y satisfaccion de las necesidades que el individuo presenta frente a las ofertas de

una marca.

2.8 CONCEPTUALIZACION

En esta seccion se presentan los términos claves presentados en el trabajo de
investigacion. ElI comprender todos estos conceptos permite una clara comprension del tema

de investigacion.

2.8.1 EXPERIENCIA

Kotler et al. (2016) expresa que es la experiencia que el consumidor tiene con un

producto o servicio lo que genera satisfaccion o insatisfaccion.

Solomon (2017) define: “Sensacion es la respuesta inmediata de los receptores
sensoriales (ojos, oidos, nariz, boca, dedos, piel) a estimulos basicos como la luz, el color, el

sonido, los olores y la textura” (p. 101).

2.8.2 MARKETING SENSORIAL

Krishna (2009) define el marketing sensorial como el marketing que atrae la atencion

de los sentidos y afecta el comportamiento del individuo.

2.8.3 VISTA

Bertil Hultén (2011) manifiesta que el sentido de la vista evalla expresiones
transmitidas a traves del color, la luz, tematicas utilizadas, graficos o condiciones de interior o

exterior que pueden contribuir con la visualizacion de la identidad de una marca o sus valores.

2.8.4 OLFATO

Bertil Hultén (2011) menciona que el sentido del olfato esta asociado con el placer y

bienestar, e involucra emociones y recuerdos almacenados en la memoria del individuo.
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2.8.5 AUDICION

Solomon (2017) define: “el simbolismo del sonido como el proceso mediante el cual el
sonido de una palabra afecta lo que suponemos que describe, asi como sus atributos, por

ejemplo, el tamafio” (p. 106).

2.8.6 TACTO
Solomon (2017) dice que de acuerdo a estudios antropoldgicos se considera que el tacto

es otro lenguaje primitivo adquirido por el individuo que tiene un importante rol en su

comportamiento. Las sensaciones percibidas por el tacto estimulan o relajan al individuo.

2.8.7 GUSTO
Lindstrom (2005) opina sobre el sentido del gusto, como el evocador de imagenes,

sensaciones, memorias y asociaciones. Su funcion esta relacionada al olfato, ya que sin esa

relacion no podria ejercer influencia sobre un individuo.

2.8.8 PERCEPCION

Kotler & Armstrong (2017) afirma: “La percepcion es el proceso en el que las personas
seleccionan, organizan, e interpretan informacion para formarse una imagen significativa del

mundo” (p. 176).

2.8.9 SERVICIOS

Kotler & Armstrong (2017) define: “Un servicio es una forma de producto que consiste
en actividades, beneficios, o satisfacciones que se ofrecen en venta y, siendo esencialmente

intangibles, no tienen como resultado la propiedad de algo” (p. 232).
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

En el siguiente capitulo expondremos en detalle la metodologia utilizada en la presente

investigacion para responder al problema planteado y las variables que son objeto de anélisis.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Se presenta en el siguiente punto la congruencia que existe entre el planteamiento del

problema, las preguntas de investigacion, los objetivos y las variables que permitiran llevar a

cabo este estudio.

3.1.1 LA MATRIZ METODOLOGICA

La informacion que se presenta a continuacion en la Tabla 1. Matriz Metodoldgica,

muestra el orden de los datos de estudio que se requieren para el anélisis y desarrollo de esta

investigacion.

Tabla 1 Matriz Metodoldgica

cxperiencia  actual de  los

clientes?

relacionados con la andicién?

4. ;Como influye en la experiencia
del usuario los elementos presentes
relacionados con ¢l contacto?

5. (Coémo influye en la experiencia
del usuario los elementos presentes
relacionados con el gusto?

cn la experiencia actual de
los clientes de Sala de
Belleza Yolandas.

con la audicién en la experiencia actual de los
clientes de Sala de Belleza Yolandas.

TEMA: ESTUDIO DE MARKETING SENSORIAL EN SALA DE BELLEZA YOLANDAS DE SAN PEDRO SULA, 2018
OBJETIVOS VARIABLES
PREGUNTAS DE
PROBLEMA N O -
BN GENERAL ESPECIFICOS INDEPENDIENTE | DEPENDIENTE
1 .0 infl | . 1. Evaluar cudl s ¢l grado de influencia de los
- ¢toma influye en la expericncia clementos sensoriales presentes relacionados )
del usuario los clementos presentes . A WVista
clacionadas con la vista? con la vista en la experiencia actual de los
relacionades - clientes de Sala de Belleza Yolandas.
P infl | . 2. Evaluar cudl es el grado de influencia de los
- ¢bomao influye en la experiencia clementos sensoriales presentes relacionados N
del usuario los elementos presentes . L Olfate
clacionados con el Olfata? con ¢l olfato en la experiencia actual de los
relacionados - : clientes de Sala de Belleza Yolandas.
. Cudl | ariabl Evaluar, ufilizando el
{',. aT‘ s0m “ﬂ varmhie 3. ,Céme influye en la exmeriencia Marketing  Sensorial, las|3. Evaluar cudl s ¢l grado de influencia de los
sensonaes que mas|-. i . S expene variables que mas influyen |elementos sensoriales presentes relacionados L . L
influencia presentan en la|del usuario los elementos presentes Audicién Experiencia

4. Evaluar cudl ¢s ¢l grado de influencia de los
elementos sensoriales presentes relacionados
con el contacto en la experiencia actual de los
clientes de Sala de Belleza Yolandas.

Contacto

5. Evaluar cudl es el grado de influencia de los
clementos sensoriales prescntes relacionados
con ¢l gusto en la experiencia actual de los
clientes de Sala de Belleza Yolandas.

Gusto

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Con el objetivo de comprender el rol de las variables objeto de estudio del presente

trabajo de investigacion, se ilustra en la presente figura el diagrama operacional.

[

s

Indicador }

Dimensiones ]

[

Variable
Indepnendiente

-
Variable
Dependiente

lluminacién

|

Entretenimiento

Visualizacion

|
|

Sefializacién

Vista

|

Limpieza

Presentacion
del personal

Espacio

Areas

Olfato

Ambiente

Aromas

Congruencia

Musica

Audicién

Experiencia

Sonidos

Tono de voz

Atencion

Instrumentos
de trabajo

Tacto

Contacto

Textura

Temperatura

Cafeteria

Gusto

Gustativa

Agua

Figura 5. Diagrama Operacional de las VVariables

Fuente: (B. Hultén et al., 2009)

Producto de
degustacion

En la figura anterior se brinda un detalle de las dimensiones e indicadores de las

variables de estudio para poder interpretar de forma clara la informacion que se pretende

obtener a traves de la implementacion de los instrumentos de investigacion.
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3.1.3 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

A continuacion, se ilustra la definicion conceptual y operacional de las variables a

estudiar en el presente proyecto.

Tabla 2 Operacionalizacion de Variable-Olfato

Variable Variable Definicién Unidades
Dii i Indicad Items Escala| Técnica
Dependiente | Independi C ptual Operacional (categoria)
¢De acuerdo a los olores
5 .. |Esel que usted percibe en el - 1
Es la experiencia . . . *Totalmente en
: el consumidor sentimiento ambiente del salon, estos desacuerdo
quec i positivo o Aromas  |son los de su agrado? csack 2
tiene con un p P +En desacuerdo
ducto o negativo que ¢ Puede distinguir un olor «Ni de acuerdo
Experiencia Olfato prociu evoca unolor  [Ambiente aromatizante en el salon . 3 |Encuesta
servicio y que . \ ni en desacuerdo
asociados a que sea de su agrado?
puede generar eventos Con relacion a los olores de | De acuerdo 4
satisfaccion o chact > 4% s Totalmente de
L . almacenados en . . |los productos gue se aplican
insatisfaccion. . Congruencia . e acuerdo <
la memoria en el salon, (Evalla estos ]
como de su agrado?
Fuente: Elaboracion propia 2018
. - -y . .
Tabla 3 Operacionalizacion de Variable-Vista
Vﬂ"‘.’k ‘."“h.lc L = i i Indicador Items Lmﬂn:h_:s Escala| Técnica
Dep d Conceptual Ope 1 (categoria)
& En relacion a la iluminacion
Iurrinacién que observa en el salén,
a considera usted estd un
elemento de su agrado?
D¢ acuerdo a los elementos
de entretenimiento como ser
televisidn, revistas que
Entretenimiento (aciualments tiene el salon,
i Evalin usted estos
elementos como de su
satisfaccin?
i De acuerdo a la sefalizacion
Visualizacio Sefalizacid que observa dentro del salon, 1
. . . n Senalizcion evahia usted cste clemento -
La vista evalia expresiones como de su aarado” *Totalmente cn
Es la expericncia que ¢l transmitidas a través del —— g - desacuerda 2
consumidor tienc con un color, Iz luz, tematicas (.mll.ﬂd:.ranld.c? la limpaezz de gy decacuerdo
Experiencia Vista producto o servicio y que utilizadas, graficos o las dreas e instrumentos de *Ni de scuerdo 3 |Encucsta

puede generar satistaccion o
insatisfaccion.

condiciones de interior o
exterior que da identidad a
una marca

Limpicza

trabajo que observa en el
saldn, ; Valora usted esto
como de su satisfaccion?

ni en desacuerdo
* De acuerdo
*Totalmente de acuerdo

presentacion del
personal

En relacidn a 1z presentacion
del personal que le brinda
atencion en el salén,

& Considera usted ese aspecto
cormo de su satisfaccion”

Espacio

Arcas

Considerando la estética del
drca de espera actual que
ticne ¢l saldn, ;Valora usted
este elemento como de su
satisfaccion?

En relacidn al orden v
estética que observa on cada
drea del salém, ; Percibe una
bucna distribucisn?

Fuente: Elaboracion propia 2018
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Tabla 4 Operacionalizacion de Variable-Audicion

Variable Variable Definicitn DI r Indicador Items Ulll.dﬂ.l::! Escala | Técnica
Dependiente | Independiente Conceptual Operacional (categoria)
Considerando la misica ambiental que
prevaleee en el saldn,  Valora usted
Son expresiones Miisica cane clemento como de su satis b 1
Es la experiencia sensoriales que s A 1 D¢ acuerdo a la ansencia de mibsica de
que ¢l consumidor | transmiten por fondo al ser atendido en el saldn, [ finitivamente ne 2
tiene con un medio de la catima wsted esto como de su agrado? | +Probablemente no
Experiencia Audicion  |producto o servicio oelsonido | Soenidos En relacifin al tono de voz del personal [+Pedriz o no podria 3 Encuesia
¥ que pusde geacsar [que inspiran y Tono de voz |que le atiende ea ¢l salén, jEvalia *Probablemente si
i adgquisren ua usted este sspecto como de su agrado? |*Definitivamente si 4
ado para ¢l Coasiderando el sonido que se percibe
wduo de los cquipos de wabajo usados dentro -]
Alenetfn . h
del saldm, ; Valora usted csto como de
su agrado?
Fuente: Elaboracion propia 2018
]
Varfable Varfable Definlcibdn - " Indicad I Unidades Escala| Técnlca
Dependiente | Independiente Concepiual Operacional (categoria)
laciém al modo de empleo de los
Instrumento de rtos de trabajo al realizarle los |
Relaciona 2 la trahajo s on el saldn, | Considera wsied . .
Es la expericncia que | informacién o \ sfaceitn? e VAHIEIRE 110
P - - — - *Probablemente no 2
el consamidor fiene  [emociones xtura de los «Podsi .

. N con un productio o [producidas al teaes . [i pentos ¥ esteciones de rabajo con el o o poiria 4 .
Expericncia Tacto . I Coatacto . . - . *Probablements si i Encaesta
servicio v que pusde [contacto fisico o Textura Los que se e brinda el servicio en el -

generar satisfaccidn  |interacciones salfn, (Evalia usted estos elementos 4
o insatisfaccion. paicoligicas con un comio de su satisfaccidn?
objete o producto Considerando la temperatura gue 5
Temperaturs prevalece en el sald sstima usted este
elemento cone de su satisfaccidn?
Fuente: Elaboracion propia 2018
Variahl Variahl e i it
e e S 1y i Indicador Ttems Lm‘hllf' Escala | Técnica
Dependientie Independiente Conceplual Operacional [caleguria)
Es 1 experienc Considerando bos servicas de caleleria 1
Fis T ERpEnEnLi Eas el delente v Cafeteria gui exislen en el salin, ; Valora usted este
gue el consumidor - e o o
cnba sU saliad i, 2
Liene com un
Expericncis ! Chuslabiva Ap 3
sEnLICO gusl -
gue Je produce a 4
un mdividun. Proclscto de
gustacn 5

Fuente: Elaboracion propia 2018

3.2 HIPOTESIS

Hernandez Sampieri et al. (2014) expresa que las hipdtesis son suposiciones que se

formulan, y se validan o se anulan de acuerdo con la informacion que se obtiene al momento

de realizar una investigacion.
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Con el propdsito de responder a los objetivos manifestados en la presente investigacion,

se expone la siguiente Hipotesis:

H1: A mayor influencia percibida de las variables sensoriales, mayor sera el grado
de satisfaccion en la experiencia de los clientes de Sala de Belleza Yolanda’s, San
Pedro Sula, 2018, se espera que la proporcidn poblacional con respecto a la satisfaccion

del servicio sea mayor al 50%.

H@: A menor influencia percibida de las variables sensoriales, menor sera el grado
de satisfaccion en la experiencia de los clientes de Sala de Belleza Yolanda’s, San
Pedro Sula, 2018, se espera que la proporcién poblacional con respecto a la satisfaccion

del servicio sea menor o igual al 50%.

3.3 ENFOQUE Y METODOS

Con el objetivo de tener una vision mas amplia y completa del fendmeno a estudiar, la
metodologia que se utilizara en la presente investigacion es de enfoque mixto, se obtendra
informacidn para estudio y analisis a través de la implementacién de métodos cuantitativos y

cualitativos.

A través del método cuantitativo se recolectan datos que pueden ser medidos
numéricamente y analizados estadisticamente para probar las hipétesis planteadas y obtener

una idea de la situacion actual del tema investigado.

Y mediante el método cualitativo recogeremos la informacion no numérica para afinar
el proceso de interpretacion de la investigacion. El tipo de estudio es no experimental ya que
no habra manipulacion de las variables, y el disefio sera trasversal por que se recopilara la

informacion en un momento determinado.

Kotler & Armstrong (2017) dice que una investigacion causal es aquella en la que la
hipétesis se pone a prueba al realizar un estudio de causa y efecto. Asi mismo nos expresa que
una investigacion es descriptiva cuando esta estudia el problema, y sus caracteristicas o

actitudes relacionadas.
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Enfoque Mixto
[ Enfoque ] Cuantitativo V Cualitativo
[ Tipo de Disefio ] No Experimental 1 Teoria Fundamentada
[ Tipo de Estudio ] Transversal ' Emergente
[ Alcance ] Descriptivo Codificacion abierta
[ Métodos ] Analitico Tedrico
[ uﬂgzt?: ] Probabilistico No Probabilistico
[Temess ] | Evewesn | Teece || e | obsemacional

Figura 6. Esquema del Disefio de Investigacion

Fuente: Elaboracion propia 2018

En la figura anterior se muestra el disefio que la presente investigacion utiliza para poder

cumplir el objetivo y desarrollo de esta.

3.3.1 TIPO DE ENFOQUE

El tipo de enfoque de esta investigacion es el mixto, debido a que utiliza métodos tanto

cuantitativos como cualitativos para recolectar y analizar la informacion.

3.3.1.1 CUANTITATIVO
Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, Baptista Lucio, et al. (2014) expresa que con

el objetivo de probar las hipotesis del presente proyecto, y medir las variables en un

determinado contexto es que se utiliza el método cuantitativo.

3.3.1.2 CUALITATIVO
Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, Baptista Lucio, et al. (2014) asegura que el
método cualitativo permite la recoleccion de datos subjetivos para describir y analizar desde

diferentes perspectivas las teorias de estudio.
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3.3.2 TIPO DE DISENO

La presente investigacion tiene un tipo de disefio no experimental desde el enfoque

cuantitativo al no requerir la manipulacion de las variables de estudio.

Desde el enfoque cualitativo el tipo de disefio es en base a la teoria fundamentada, por
medio de la cual se obtendran datos referentes a los niveles de satisfaccion actuales con una
evaluacion previa debido a la carencia de estudios previos.

En el presente estudio, por medio de la teoria fundamentada se espera comprobar que

la proporcion poblacional con respecto a la satisfaccion del servicio sea mayor o igual al 50%.

De acuerdo a no contar con estudios previos la empresa decidié establecer un escenario

pesimista de un 50% en los niveles de satisfaccion.

3.3.3 TIPO DE ESTUDIO

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, Baptista Lucio, et al. (2014) explica que los
disefios de investigacion transversal son aquellos que requieren la recoleccion de datos en un
tiempo especifico con el fin de analizar la relacién entre las diferentes variables de estudio, y
con el tipo de estudio emergente a nivel cualitativo pretende verificar la teoria propuesta en la

presente investigacion.

3.3.4 EL ALCANCE

Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, Baptista Lucio, et al. (2014) dice que los
estudios de alcance descriptivos permiten conocer el grado de incidencia que tienen las
variables de estudio en la poblacion definida para la investigacion. A nivel cualitativo la
codificacion abierta permite explicar la teoria y la relaciones entre categorias.
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3.3.5 METODO

El método utilizado para llevar a cabo la presente investigacion es analitico, lo que
permitira a traves de la informacion recolectada evaluar las variables de estudio y aceptar o
anular la hipdtesis planteada en este estudio. Con relacion al enfoque cualitativo el método
tedrico permite comprender el objeto de estudio por medio de la informacion que se va
recolectando.

3.3.6 TECNICA

Considerando que el enfoque de estudio es mixto, las técnicas utilizadas en esta
investigacion con el objetivo de recolectar informacion fueron la encuesta, la observacion y la

entrevista.

3.3.6.1 ENCUESTA

Bernal Torres (2010) expresa que la encuesta es una de las técnicas mas aplicadas para
recolectar la informacion de un estudio, y esta se compone de un cuestionario basado en un

conjunto de preguntas que se enlistan con fines de obtener los datos de la muestra poblacional.

3.3.6.2 ENTREVISTA

Bernal Torres (2010) manifiesta que la entrevista es una técnica utilizada para
establecer contacto directo con una fuente de informacion, y a diferencia del cuestionario esta
es mas abierta, durante se lleva a cabo se puede profundizar en los datos informativos de

estudio.

3.3.6.3 OBSERVACION
Bernal Torres (2010) describe la técnica de observacion como el método que permite

obtener informacion directa y confiable que requiere procedimientos sistematicos y

controlados para estudiar los comportamientos de los individuos.
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3.4 DISENO DE LA INVESTIGACION

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, Baptista Lucio, et al. (2014) afirma que a
través del disefio de la investigacion se determina la forma en que se obtendrén los datos
informativos que permitan responder al planteamiento del problema, las preguntas de

investigacion y los objetivos.
3.4.1 POBLACION

Bernal Torres (2010) dice que poblacion es el total de individuos que representan la
unidad de andlisis del estudio. La poblacion a estudiar en este proyecto son todos los clientes
actuales que consumen los productos y servicios de Sala de Belleza Yolanda's, en San Pedro

Sula.

3.4.2 MUESTRA

Bernal Torres (2010) expresa que la muestra es el segmento de la poblacién que se
selecciona como objeto de estudio, y del cual se recolecta la informacion. La muestra de este
estudio es probabilistica estratificada. Del registro que se tiene de clientes, se obtuvo un

estimado de clientes que visitan el Salon y ese nimero se consider6 para aplicar la formula.

1) g Z**N(p*q)
E*(N-D)+Z*(p*q)

Donde:

n= Tamafio de la muestra

N= Universo

Z= Nivel de confianza (al 95%)
p= Probabilidad de éxito
g=Probabilidad de fracaso

e= Margen de error permitido 5%
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n= (1.96)2 (0.50) (0.50) (1140)/ (0.50) 2 (1140-1)+ (1.96)2 (0.50) (0.50)
n= 288

Al aplicar el calculo de la muestra el resultado que se obtuvo es de 288 clientes de la

poblacion total de 1,140. Los datos que se obtengan de esta muestra permitirdn confirmar o

rechazar las hipotesis de la investigacion.

3.4.3 UNIDAD DE ANALISIS
Unidad de anélisis define la muestra a la que el estudio se limitara, y de la cual se
obtendran los datos primarios. Para este trabajo de investigacion se considera como unidad de

muestra a los clientes del Salon de Belleza Yolanda’s de San Pedro Sula.

Tabla 7 Unidad de Anélisis

Caracteristicas Unidad de Analisis
Género Femenino
Edad 18 afios en adelante
Residencia San Pedro Sula
Estatus Clientes de Salon Yolanda’s

Fuente: Elaboracion propia 2018

La tabla anterior muestra las caracteristicas de la unidad de analisis que representan el

objeto de estudio de esta investigacion.

3.4.4 UNIDAD DE RESPUESTA
La unidad de respuesta de la investigacidn sera conocer el grado de satisfaccion que los

clientes de Salon Yolanda's en su experiencia con los servicios o productos. Mediante la escala

de Likert se mediran las preguntas de las variables.
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Tabla 8 Escala de Valores de Likert

Escala de Likert Categorizacion Valor Escala de Likert Categorizacion
Totalmente en desacuerdo 1 Definitivamente no
En desacuerdo 2 Probablemente no
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 Podria o no podria
De acuerdo 4 Probablemente si
Totalmente de acuerdo 5 Definitivamente si

Fuente: Elaboracion propia 2018

La tabla anterior expresa el valor que se le otorga a cada una de las categorias que el

encuestado puede seleccionar como respuesta de acuerdo con la intensidad de satisfaccion en

la experiencia con el Salon.

3.4.5 RECOLECCION DE DATOS

George & Mallery (2016) sefiala que el coeficiente de alfa de cronbach debe ser mayor

a 0.7 para ser considerado como aceptable.

Tabla 9 Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach

NUmero de Elementos

0.826

20

Fuente: Programa SPSS

La tabla anterior permite conocer el grado de fiabilidad de los datos obtenidos a través

del instrumento aplicado a los clientes de Sala de Belleza Yolanda’s, que es el cuestionario.

3.4.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Se presentan a continuacion los instrumentos y técnicas que se utilizan en el presente

estudio con el fin de recolectar los datos de calidad necesarios para el estudio.
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3.4.6.1 INSTRUMENTOS

Kotler et al. (2016) indica que para realizar investigaciones existen tres tipos de
instrumentos que se pueden utilizar para obtener informacion primaria. En el presente trabajo
se utiliza el cuestionario de preguntas abiertas y cerradas con el fin de responder a fines

descriptivos de esta investigacion.

3.4.6.2 TECNICAS

Kotler & Armstrong (2017) expresa que para poder recopilar los datos primarios e una
investigacion, existen tres técnicas de investigacion, la observacion, la encuesta y el

experimento. En este estudio se utilizo la técnica de observacion y la de la encuesta.

A través del andlisis observacional se estudié el comportamiento, ambiente y
desempefio de las variables en andlisis, y por medio de la encuesta se logra obtener informacion
descriptiva acerca de las motivaciones y patrones de conducta del individuo objeto de

investigacion.

3.4.6.3 PROCEDIMIENTOS

Los procedimientos que se utilizaron para la captura de datos fueron de forma presencial

y via captura electrdnica.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

A continuacion, se expone en detalle cdmo se componen las diferentes fuentes de

informacion que se utilizaron para desarrollar y sustentar el tema de investigacion propuesto.

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Kotler et al. (2016) opina que las fuentes primarias son aquellas que estan compuestas

de datos obtenidos con un objetivo de responder a una investigacion especifica.
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Los datos primarios de la presente investigacion son los que fueron recopilados a través

de los métodos de encuestas, entrevistas, observacion aplicados a los objetos de estudio.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Kotler et al. (2016) expresa que los datos informativos secundarios son aquellos ya
existentes que han sido recopilados para otros fines investigativos, como los materiales

digitales que componen el marco teorico de la presente investigacion.
3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

En el presente trabajo se puede enunciar como una limitante del estudio la falta de
informacion relacionada a marketing de parte de la empresa, y datos referentes a los salones de

belleza en San Pedro Sula y a nivel del pais Honduras. Asi mismo, el concepto de marketing

sensorial no tiene antecedentes previos de aplicacion en el pais.
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CAPITULO 4. RESULTADOS Y ANALISIS

En el presente capitulo se exponen los resultados obtenidos luego de la aplicacién de
los instrumentos de recoleccion de informacion. Se presentan los resultados recopilados en una
encuesta previa realizada a una muestra de 59 personas con el fin de identificar la situacion

actual de la empresa debido a que la misma carecia de informacion que sirviera de referencia.

Adicionalmente se describen las observaciones realizadas a la empresa con relacion a
las variables sensoriales y como estas la componen, a través del uso de una matriz

observacional utilizada por cada uno de los autores de este estudio.

Asi mimo los resultados obtenidos de la encuesta de Fondo, realizada a una muestra de
302 personas, un resumen de la entrevista con el representante de la gerencia y el anlisis

factorial que permitira la comprobacion de la hipdtesis.
4.1 ENCUESTA PREVIA

Como punto de partida en esta investigacion se elaboré una encuesta previa que se
aplico a un numero de 59 clientes de Sala de Belleza Yolanda’s, con el objetivo de obtener un
diagnostico actual del nivel de satisfaccion que la clientela registra con relacion a la experiencia

con la empresa.

Antigliedad del Cliente

32% 32%
25%
I ]

Mas de 9 afios Entre 4 a & afios Entre 1 a 3 afios Menos de 1 aﬁn_
= Porcentaje 32% 32% 25% 10%

Figura 7 Antigledad del Cliente (Dato Encuesta Previa)

Fuente: Elaboracion propia 2018
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La figura anterior muestra que, de las 59 personas encuestadas, la mayoria tiene mas de
1 afo de visitar el salon.

Frecuencia de Visita

A7%
25%
22%
15%

Ccasional Mensual Cidincenal Semanal A Diaria
m Porcentaje 25% 155 22% 37% 0%

Figura 8 Frecuencia de Visita (Dato Encuesta Previa)

Fuente: Elaboracion propia 2018

La figura no. 8 ilustra la frecuencia de visita al salon de esta muestra y revela en su

mayoria ser de forma semanal y ocasional.

Satisfecho,
29%

Muy
Satisfecho,
71%

Figura 9 Nivel de Satisfaccion (Datos Encuesta Previa)

Fuente: Elaboracion propia 2018
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La figura no. 9 es un indicador del grado de satisfaccion percibido por los clientes de
sala de belleza Yolanda’s en relacion a los productos y servicios que ofrece la empresa. 42
personas de 59, aseguraron estar muy satisfechas con los servicios y el numero restante que
fueron 17 personas indicaron sentirse solamente satisfechos, esta minoria representan una

oportunidad de mejora.

Elementos de Satisfaccion

Calidad del Atencion del Servicios
producto Personal
Porcentaje 4% 37% 59%
MNo. Participante 3 27 29

Figura 10 Elementos de Satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia 2018

En la figura no. 10 se puede revisar cuales son los elementos que intervienen en la
experiencia de satisfaccion de los clientes. La informacion se obtuvo por medio de una pregunta
abierta en donde se le pedia al cliente que especificara cual era el elemento que mayor
satisfaccion le producia en su visita al Salon de Belleza Yolanda's, la mayoria de las respuestas
estaban asociadas a los servicios, y a la atencién de personal, en un menor grado se hizo

referencia a la calidad del producto.
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Esta pregunta permite conocer la opinidn que el consumidor tiene con relacién a la

empresa cuando se trata de la experiencia de satisfaccion.

Subcategorias de Servicios

L Todos los ) ' . I
Maquillaje Pedcure Secado Senvicios Manicure Tinte FPeinado Depnacmnl
_-F'nru:entaje 20% 18% 16% 14% 14% 11% 5% 2%
mo. Paricipante ] a 7 ] G 5 2 1

Otras Subcategorias

. Buen Trato del
Producto Comodidad personal
- Forcentaje 10% A% ad%
m Mo Padicipantes 3 2 26

Figura 11 Subcategorias de Satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia 2018

En la Figurano. 11 se puede apreciar los diferentes elementos que se mencionaron como
desencadenantes de satisfaccion. Con este dato se obtiene una referencia clara por cuales de la

amplia gama de servicios sienten mayor satisfaccion.

51



Los servicios que se mencionaron entre los primeros como causales de satisfaccion en
la experiencia fueron maquillaje con un 20%, seguido de pedicura con un 18%, y secado con

16%.

Elementos de Insatisfaccion

Sernvicio al | Servicios de

Mingunao cliente Belleza Accesibilidad  Auditivo Contacto
mFPorcentaje 43% 26% 21% 7% 2% 2%
mho. Participantes 26 16 11 4 1 1

Figura 12 Elementos de Insatisfaccion

Fuente: Elaboracion propia 2018

La Figura no. 12 representan los datos que se recopilaron sobre los elementos de
insatisfaccion a través de pregunta abierta, el cuestionario se puede apreciar en el anexo 3. Las

respuestas a esta pregunta se categorizaron para conocer el grado de incidencia.
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Subcategorias de Servicios

Unas Lavadode
Au:rlllu:asl Cabella | Secado Depllacmn F'emad-as

T
| Parcentaje _i_ 15 | 15% | 15% | 15% | 8% | 8% | 8% j_ 8% | 8% |
(mMo. Participantes’ 2 | 2 | 2 | 2 | 1 [ 1 [ 1 [ 1 | 1 ]

Maqunlaje Tintes ru1an|cure‘F'ecicure

Qtras Subcategorias

__ | Citas | Parqueo | Ubicacion | Ruidos | Productos |
| Porcentaje | 73% | 14% | 5% | 5% | 5% |
[- Mo. F'articipantes_:_ 16 _I_ 3 _I_ 1 _i_ 1 _I_ 1 |

Figura 13 Subcategorias de Insatisfaccion

Fuente: Elaboracion propia 2018

La figura no. 13 nos revela que el indice més alto de insatisfaccion se registra a nivel
de las experiencias con el Servicio al Cliente, especificamente en el tema de citas. Las
respuestas a la pregunta abierta de los elementos de insatisfaccion nos permiten identificar que

el inconveniente se produce a mayor nivel en el manejo de las citas.
Basados en estos resultados obtenidos en esta etapa preliminar, podemos diagnosticar

con mayor claridad los elementos que causan mayor insatisfaccién en los clientes para lograr
identificar oportunidades de mejora.
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Como punto final pero no menos importante, obtuvimos por medio de una pregunta
elaborada con el método de escala de Likert, cual es el nivel de importancia que los clientes le

otorgan a las variables sensoriales en su experiencia con el salon.

Importancia Elementos Experiencia

40 11
35
30 29
25
20 20 .
20 1
16
15 14
10
]
. I I I . I - ll
Serviciod Wisual '..'h'.l Auditiva Cr.l A da GuEto
o Nada Im portante z z
mAlge i} 3 4 1 aQ il
B mter medio 5 14 & 19 11 16
m Importante 14 0 19 17 18 19
B Muy Impor tante iE 0 33 20 9 14

Figura 14 Escala de Elementos Sensoriales

Fuente: Elaboracion propia 2018

Los datos obtenidos se ilustran en la figura no. 14, en donde los mayores porcentajes de
importancia se les otorgan a los aspectos de servicios, y los elementos sensoriales relacionados

al olfato, y contacto, concluyendo con la parte visual, auditivo y el gusto.
4.2 MATRIZ ANALISIS OBSERVACIONAL

Como se detalla en el capitulo tres de metodologia, con el objetivo de recopilar datos
de manera cualitativa cada una de las partes involucradas en este proyecto de tesis, hizo un

andlisis observacional utilizando una matriz de forma individual para describir el objeto de

estudio en su ambiente con las variables.
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Las observaciones de la Matriz (A) se recopilaron entre viernes y sabado, dias que se
consideran de mayor trafico de clientes de acuerdo con la referencia brindada por la
administracion de la empresa. Las fechas en que se ejecuto el analisis de la Matriz (A) fueron
25y 26 de mayo, 2018 entre la franja horaria de 3:00pm a 5:00pm.

La informacién analizada en la Matriz (B) se obtuvo en los dias lunes y martes, para
evaluar el comportamiento del objeto de estudio en dias de menor trafico. Las fechas en que se
ejecuto el analisis de la Matriz (B) fueron 28 y 29 de mayo, 2018 entre la franja horaria de
10:00am a 12:00pm.

4.2.1 OBSERVACIONES AMBIENTE

A nivel de ambiente se observaron detalles como la arquitectura, entrada del local,
disefio interior y exterior, rotulo (logotipo), cantidad de personas, clientes, y el comportamiento

de los empleados.

MATRIZ (A) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS
OBSERVACIONES AMBIENTE

Con relacion a la arquitectura, la forma del edificio se observa como un simple rectangulo ristico, no hay ningln rotulo que identifique la marca
con sus instalaciones o sirva de referencia de ubicacién a quienes visitan por primera vez. El tipo de estructura arquitectonica hace que se
perciba como un centro comercial y no como un salon de belleza. En uno de los ventanales que se aprecian en el exterior, se observa un relieve
que hace alusion a un servicio de belleza y una marca de productos distinta a la marca, y esta publicidad no se acompafia con el logo de la marca
por lo que puede crear confusion a quienes visitan por primera vez e intentan ubicar las instalaciones del salon. Al ingresar al interior de las
instalaciones, ¥ cruzar la puerta de vidrio que conduce al drea de recepcidn se percibe una lejania, puesto que el drea de atencion al cliente esta
retirada de la entrada. Existen 2 accesos al local pero ninguno muestra €l logo que relacione la ubicacion o espacio con la marca. El logo se
observa en una pared lateral una vez se ha ingresado la puerta de vidrio, y justo enfrente de este se ubica la primera sala de espera antes de la
recepeion, esta zona se podria considerar el lobby. Los empleados se muestran con diferentes estados de animo, unos reflejan alegria o
entusiasmo en sus rostros y comportamiento, mientras otros sobriedad. Se observa una cantidad numerosa de personas, desde el mismo personal,
clientes y acompafiantes.

Figura 15 Matriz (A) Observaciones Ambiente

Fuente: Elaboracion propia

En la figura no. 15 se muestran las observaciones a nivel de ambiente detalladas en la
Matriz (A) en donde describe la forma del edificio como un simple rectangulo rustico. Ausencia
de una identificacion como su logotipo en el exterior que identifique la empresa con sus
instalaciones o sirva de referencia de ubicacion. El tipo de estructura arquitectonica se asemeja

a la de un centro comercial.
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En el interior de las instalaciones, el area de recepcion se encuentra muy retirada de la

puerta de ingreso, lo que genera confusion en cuanto a ubicacion.

Los empleados se observan con diferentes estados de &nimo, unos reflejan entusiasmo
mientras otros se observan sobrias. En dias de trafico como son los fines de semana, desde que
se ingresa se observa una cantidad numerosa de personas, incluyendo el personal, clientes y

acompafiantes de los mismos.

MATRIZ (B) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS

OBSERVACIONES AMBIENTE

El edificio es de dos niveles, estd disefiado con columnas estilo Romano. En la entrada principal esta un cubiculo de informacion, a mano|
izquierda y a la derecha estd el drea de espera, las divisiones de las dreas de trabajo son de vidrio. No tienen ningln logotipo en el exterior ni
interior del salon. La afluencia de Clientes en dias de alto trafico es promedio 300 y dias bajos 60 personas. Mujeres de todas las edades y en bajal
cantidad hombres, con poder adquisitivo medio alto. Comportamiento del personal se muestran sociables y carismaticas. Parqueo frente al
edificio y subterrineo. El drea de caja es en forma de quiosco. El salon tiene un concepto moderno y actual.

Figura 16 Matriz (B) Observaciones Ambiente

Fuente: Elaboracion propia

La figura no. 16 muestra las observaciones de la Matriz (B) en donde se expresa que el
disefio arquitectonico exterior del local del salon tiene similar aspecto al estilo Romano. Se

observa la ausencia de un logotipo exhibido en la parte exterior y en el interior.

En términos de espacio y disefio se detalla que cuenta con un parqueo privado que esta
ubicado en el subterraneo y uno en el exterior del edificio con seguridad. Con relacién al

interior, se describe que se genera un conflicto de ubicacién debido a la falta de sefializacion.

La afluencia de los clientes en dias de mayor trafico, que se consideran viernes, sdbado
y domingo se estima de 300 y los dias bajos alrededor de 60 personas. El perfil de cliente,
predominan las mujeres de casi todas las edades y en baja cantidad hombres, ambos con
poderes adquisitivo medio y alto. EI comportamiento con el que se describe a los empleados

es social y carismaticos.
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4.2.2 OBSERVACIONES VISUALES

Con relacidén a la experiencia visual se plantean los siguientes puntos descriptivos de
elementos como los colores del local, luces, imagenes, orden, limpieza, decoracion, estilo,

tamano, y sefializacion.

MATRIZ (A) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS
OBSERVACIONES VISUAL

Los colores que se visualizan en la fachada exterior del edificio se asimilan a los del logo, siendo el dorado o amarillo mostaza con blanco hueso
que componen la fachada. Los que se visualizan en el interior no tienen relacion alguna con los del exterior, predominan el rojo y el negro, lo
que a simple vista restan luz al lugar. En cuanto a la iluminacion, no hay un tono parejo, es decir que algunas areas se muestran demasiado
iluminadas mientras otras se encuentran deficientes de luz. El mueble del area de recepcion se observa dafiado, viejo y desordenado. Se observa
una carencia en el orden de las estaciones de trabajo, los basureros son pequefios en tamafio y la basura se muestra apilada. Cuadros y artes|
alusivos a los servicios de belleza se utilizan como elementos decorativos. Tambien se observa un disefio de pintura en las paredes, estilo zebra en
algunas de las areas y en otras un fondo plano. Debido al trafico de personas que se registra entre los dias Viernes y Sabados, se percibe una
ausencia de espacio en algunas areas como es el caso de tintes, maquillaje, areas de espera, y zona de pedicure. Las areas de espera no cuentan
con decoracion de plantas naturales o artificiales, tampoco cuentan con elementos de entretenimiento como televisores a excepcion del area de
barberia que si tiene. Se cuentan con revistas de trabajos de referencia o cartilla de colores en las areas de espera de tinte y manos, pero no todas
las areas de espera cuentan con un stand de revistas de entretenimiento u otro que sirva para distraccion o relajamiento. En los pasillos del salon,
o en algunas esquinas se pueden observar plantas verdes. Las areas del salon carecen de sefializacion que sirva de guia al cliente de hacia donde
dirigirse. Los espacios habilitados para el parqueo se quedan cortos, debido a que no son suficientes para la cantidad de carros que se desplazan al
local. Algunas zonas del salon como la barberia, depilacion, cuentan con sefializacion elaborada con papel y pegada con tape lo que se puede
percibir como burdo. El personal no siempre luce una presentacion apropiada con respecto a la imagen, en ocasiones se observan despeinadas, of
con las manos desarregladas. Los cables de los equipos hacen que se observe desorden en la recepcion y en algunas estaciones de trabajo. Cabe
mencionar que el area que mas resalta por su modernidad e iluminacion es la de maquillaje a diferencia del resto.

Figura 17 Matriz (A) Observaciones Visuales

Fuente: Elaboracion propia

En la Matriz (A) que se expone en la figura no. 17 se describen los colores que se
visualizan en la fachada exterior del edificio, los cuales se asocian con los del logo, siendo el
dorado, amarillo mostaza y blanco hueso los que componen la fachada. Los que se observan
en el interior no tienen relacién alguna con los del exterior, y predominan el rojo con negro, lo

que a simple vista restan luz al lugar.

Con respecto a la iluminacién, se detalla que no es la misma en todo el local, algunas
areas se muestran demasiado iluminadas mientras otras se encuentran deficientes de luz. La
estética de algunas herramientas o equipo de trabajo se observan dafiadas, sucias o desgastadas,

otras en buen estado.
Debido al flujo de personas el dia que se llevo a cabo el analisis de la matriz (A), las

estaciones de trabajo se mostraban desordenadas. Los recipientes de basura son muy pequefios

en tamarfio y la basura se aglomera en algunas zonas.
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Se describe que la decoracion, es compuesta por cuadros y artes alusivos a los servicios
de belleza que hacen referencia a productos que se usan. La pintura de algunas paredes tiene

un disefio estilo cebra, otras un fondo plano.

Los dias de alto trafico de personas, se perciben los espacios como pequefios en areas

como la de tintes, maquillaje, o zonas de espera, y pedicura.

Las &reas de espera no cuentan con decoracion de plantas naturales o artificiales,
tampoco cuentan con elementos de entretenimiento como televisores a excepcion del area de
barberia que si tiene. Se cuenta con revistas de trabajos de referencia o cartilla de colores en
las areas de espera de tinte y manos, pero no en todas las areas de espera se cuenta con un stand

de revistas de entretenimiento u otro que sirva para distraccion o relajamiento.

En los pasillos del salon, o en algunas esquinas se pueden observar plantas verdes. Las
areas del salon carecen de sefializacion que sirva de referencia de ubicacion. Los espacios
habilitados para el parqueo se quedan cortos, debido a que no son suficientes para la cantidad

de carros que se desplazan al local.

Algunas zonas del salon como la barberia, depilacion, cuentan con sefializacion
elaborada con papel y pegada con tape lo que se puede percibir como burdo restandole la

elegancia a la empresa.

No todo el personal luce una presentacion congruente con el mensaje de servicio de
belleza de la empresa, ya que se observan despeinadas, o con las manos desarregladas, lo que
puede restarle crédito a la empresa si el cliente visualmente quiere evaluar la calidad de los

servicios a través de la apariencia de las empleadas.
Los cables de conexidn de los equipos contribuyen con un aspecto de desorden en el

piso, y en la recepcion. Cabe mencionar que el area que mas resalta por su modernidad e

iluminacién es la de maquillaje a diferencia del resto.
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MATRIZ (B) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS

OBSERVACIONES VISUAL

Exterior: Edificio color beige con blanco hueso. Interior: Columnas interiores rojas, cielo con fondo negro (el cual opaca y da una sensacion de|
oscuridad), con una estructura de tabla yeso y algunas secciones de trabajo cielo pintado en forma de cebra. Spot empotrados con luces blancas v|
lamparas superficiales blancas. Cuadros decorativos en secciones de trabajo. No refleja un orden en general, ni en las dreas de trabajo. Ciertas|
dreas no se ven limpias y los pisos no lucen limpios, ni con brillo, (Estédn en remodelacidn, preparando un édrea de cafeteria para comodidad de|
sus clientes). La decoracion es con €l mismo mobiliario, donde cada lugar tiene su espejo y cada drea es decorada con las mismas herramientas y|
producto que ofrecen. En ciertas esquinas del edificio tiene plantas decorativas. Moderno, actual. Cada drea de trabajo tiene drea acondicionada)
con su mobiliario, con aproximadamente 20 estaciones de trabajo. La sefializacion no se logra ver con prontitud, estin escondidos y realizados en|
hojas de papel bond tamafio carta, con letras poco visibles. El piso del lugar, tiene la combinacion de una franja color café con beige,
predominando el color beige.

El drea de maquillaje cuenta con decoraciones de luces en la parte superior espejos en cada estacidén y ldmparas decorativas de cristal en el
interior de la seccion. No cuenta con un drea de entretenimiento donde haya un televisor, revistas para que su espera sea més agradable.

Figura 18 Matriz (B) Observaciones Visuales

Fuente: Elaboracion propia

En la figura no. 18 se muestra la Matriz (B), y expresa que se percibe desorientacion al
ingresar al local, por la falta de sefializacion. Se describe el local como moderno, decorado en
el interior con columnas paralelas, el color rojo se visualiza con un cielo negro y una estructura

de tabla yeso, que sobresale en algunos lugares de color blanco y otras areas de color cebra.

Otros elementos decorativos son las plantas verdes en los extremos del salon y diversos
cuadros coloridos en distintas areas. También el mobiliario ayuda a decorar ya que cada

estacion de trabajo es de color negro y sobresale el espejo que es la parte mas atractiva plateada.

El salén a primera vista refleja oscuridad, aunque cuenta con spots empotrado y
lamparas superficiales de color blanco, pero el cielo negro opaca y produce una sensacién de

falta de iluminacién.

El area de maquillaje esta bien iluminada cada estacidn de trabajo cuenta con su espejo
y con diversas lamparas decorativas pequefias en forma circular que estéticamente producen
un sentimiento de seguridad y confianza del area, la cual a simple vista se observa adecuada
para el tipo de trabajo que en ella se realiza. Adicional tiene un area de espera con lamparas

decorativas colgantes de cristales.
El piso del lugar tiene la combinacion de una franja color café con beige, predominando

el color beige. Respecto a la limpieza se observan areas sucias incluyendo el piso, el cual carece
de brillo.
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En general no se refleja un orden en las estaciones de trabajo y con las herramientas.
La sefializacion no se logra ver con prontitud, estan escondidos y realizados en hojas de papel
bond tamafio carta, con letras poco visibles. No cuenta con un area de entretenimiento donde

haya un televisor, revistas para que su espera sea mas agradable.

4.2.3 OBSERVACIONES A NIVEL DE OLFATO

Con relacion a la experiencia olfativa se plantean los siguientes puntos descriptivos de
elementos como el aire acondicionado, aromas de productos, olor de quimicos, aroma del

ambiente y su origen, y aromas de aseo.

MATRIZ (A) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS
OBSERVACIONES OLFATO

El aire acondicionade no genera ningun olor en particular, en el area de lavado de cabello se perciben los olores placenteros de los shampoos,
acondicionadores o tratamientos. En el area de tintes se perciben fuertes olores de quimicos como los alisantes o restructuranres. En el fondo del
salon se perciben olores fuertes de quimicos debido a que en esa zona se procesan los cabellos tratados con algun producto compuesto de
formaldehido. El aroma del ambiente es una combinacion del aire de la secadora, y los productos de cabello. No hay ninguna esencia aromatica
que se perciba. No se detectan aromas de productos de limpieza del piso o de las estaciones de trabajo. En los espacios cercanos a la cafeteria se
puede percibir el aroma a pan o comida, ¥ en ocasiones se percibe un aroma a café.

Figura 19 Matriz (A) Observaciones Olfato

Fuente: Elaboracion propia

La figura no. 19 muestra la descripcion de los elementos del olfato plasmados en la
Matriz (A), la cual indica que en algunas areas del salon se perciben olores fuertes de quimicos

a causa de los cabellos tratados con algun producto compuesto de formaldehido.

El aroma del ambiente es una combinacion de diferentes olores compuesto del calor del
aire de la secadora, y los productos de cabello. No hay ninguna firma aromatica que se perciba
como identificador de la empresa o que estimule alguna experiencia de relajacion. No se
detectan aromas de productos de limpieza del piso o en las estaciones de trabajo. En los
espacios cercanos a la cafeteria se puede percibir el aroma a pan o comida, y en ocasiones se

percibe un aroma a café.

60



Con respecto al aire acondicionado no se percibe ningun olor. En el area de lavado de
cabello se perciben los olores placenteros de los productos de lavado, acondicionadores o

tratamientos.

MATRIZ (B) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS
OBSERVACIONES OLFATO

No cuentan con un odotipo o una fragancia que los identifique, se siente una variedad de olores del ambiente, y predomina el aroma a productos|
dependiendo de los lugares, si nos vamos al drea de tintes predominan los olores quimicos, en las dreas de lavado de cabello predomina el olor|
del shampoo y tratamientos, en el drea de secado y peinado el olor al humo del calor de las maquinas, y en el drea del bafio es el anico lugar que|
tiene el aroma a limpieza

Figura 20 Matriz (B) Observaciones Olfato

Fuente: Elaboracion propia

En la Matriz (B) que se presenta en la figura no. 20 indica que no se percibe un odotipo
particular a la empresa, sino una combinacién de olores que se originan de acuerdo a cada area
de trabajo, en el caso del area de tintes predominan los olores quimicos. En el area de lavado
de cabello predomina el olor del producto de limpieza y cuidado del cabello, en el area de
secado y peinado igual el olor a las maquinas a excepcién de los bafios en donde se percibe el

aroma a limpieza.

4.2.4 OBSERVACIONES AUDITIVAS

En cuanto a los elementos auditivos como la mdsica, el tipo y volumen, ruidos de

ambiente y su origen, el tono de voz del personal, son los que se analizan.

MATRIZ (A) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS

OBSERVACIONES AUDICION

No se cuenta con musica de fondo, los ruidos de ambiente son las voces de los clientes(as) conversando con las empleadas, tambien el ruido de|
las secadoras de cabello en constante uso. Debido al ruido generado por las secadoras de cabello, el tono de voz del personal se ve afectado, y|
este suele elevar mas el nivel del timbre de voz para poder comunicarse. El lugar tambien cuenta con un sistema de sonido en el interior que s
escucha en todo el salon y se usa con el fin de hacer llamados al personal, confirmar la llegada de citas e incluso ubicar a las personas que debido|
a lo grande del local se pueden perder o no encontrar con facilidad.

Figura 21 Matriz (A) Observaciones Audicion

Fuente: Elaboracion propia
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La figura no. 21 muestra las observaciones de la Matriz (A) donde se nos indica que no
se percibe musica de fondo. Los ruidos que se registran son los de ambiente que constan de las
voces de los clientes, las secadoras de cabello en constante uso y un circuito cerrado de sonido
que se escucha en todo el interior del salon y se usa con el fin de hacer Ilamados al personal,

confirmar la llegada de citas e incluso ubicar a las personas.

Debido al ruido generado por las secadoras de cabello, el timbre de voz del personal se

percibe uno o dos niveles mas de lo usual con el objetivo de poder comunicarse de forma clara
con el cliente.

MATRIZ (B) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS
OBSERVACIONES AUDICION

No cuentan con un estimulo auditivo musical de ambiente, hay ruidos que son generados por la secadora, esto afecta al momento de conversar de
forma fluida. interactia el empleado con el cliente. En las dreas de manicure, pedicure y tintes predomina el tono de voz de la interaccion entre|
el empleado v el cliente.

Figura 22 Matriz (B) Observaciones Audicién

Fuente: Elaboracion propia

La Matriz (B) de la figura no. 22 confirma las observaciones que se describen en la
Matriz (A), en donde se menciona que no se percibe un estimulo auditivo musical de ambiente,

y se registran ruidos generados por la secadora como también las voces de interaccion entre el
personal y los clientes.

4.2.5 OBSERVACIONES A NIVEL DE TACTO

Los elementos de contacto que se observan son los productos, herramientas de trabajo,
estacion de trabajo, personal.
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MATRIZ (A) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS
OBSERVACIONES TACTO

La estanteria de productos se observa aislada. La vitrina de cosméticos o maquillaje esta ubicada al fondo del drea de maquillaje, por lo que el
espacio no le permite a los clientes poder apreciar con facilidad los productos expuestos en ella. No todas las estaciones de trabajo se muestran
comodas como para reclinarse y relajarse, tal es el caso del drea dle pedicure en donde la persona se debe mantener sentada por mas tiempo y la
silla no logra cubrir toda su espalda como para relajarse disfrutar. En el area de maquillaje y shampoosera sucede lo contrario, ya que las sillas
son anchas y amplias como para que la persona pueda recostarse y ser atendido. En el area de tintes, las shampooseras son un poco incomodas ya
que al estar por mas tiempo inclinada la persona, el lavabo tiende a molestar la zona del cuello si la posicion del cuello se encuentra forzada hacia
atras, que normalmente sucede con las sillas no reclinables. Con respecto a las herramientas de trabajo, algunos de los esmaltes muestran una
textura pelotosa, otros una lisa que caracteriza la calidad. Los utensilios de manos y pies no se encuentran facilmente a la vista, ya que cadal
personal tiene asignado su equipo y lo portan en una caja negra para fines de mayor control. En el caso de pedicure, el personal limpia €]
lavatorio de los pies v arroja sales enfrente del cliente con el objetivo que este pueda sentir que esta siendo atendido en una superficie limpia. El
salon cuenta con sistema de agua caliente y helada lo que le da la flexibilidad al cliente de decidir en que temperatura quiere que se le trabaje. La
textura de las estaciones de trabajo es cuero y hierro por lo que se adaptan a la temperatura fresca que se percibe a causa del aire acondicionado.
Con respecto al personal, no se observan detalles negativos, ya que este se adapta a las preferencias de los clientes en cuanto a la temperatura de
las herramientas, el agua, calor de la secadora, o manipulacion del cabello, pies, manos entre otros servicios en los que se tiene contacto fisico.

Figura 23 Matriz (A) Observaciones Tacto

Fuente: Elaboracion propia

La matriz (A) de la figura no. 23, expone que a nivel de contacto la estanteria de
productos se observa aislada. Una de las vitrinas de cosméticos y maquillaje esta ubicada en

un espacio poco accesible.

No todas las estaciones de trabajo se muestran cémodas como para reclinarse y
relajarse, tal es el caso del area de pedicura en donde la persona se debe mantener sentada por

mas tiempo Yy la silla no logra cubrir toda su espalda como para relajarse a disfrutar.

En el &rea de maquillaje y lavado de cabello sucede lo contrario, ya que las sillas son
anchas y amplias como para que la persona pueda recostarse y ser atendido. En el area de tintes,
las sillas de lavado de cabello son un poco incomodas ya que al estar por mas tiempo inclinada
la persona, el lavabo tiende a molestar la zona del cuello si la posicion de este se encuentra

forzada hacia atrés, que normalmente se evita sucede con las sillas reclinables.

Con respecto a las herramientas de trabajo, algunos de los esmaltes se muestran de baja
calidad, otros se observan nuevos, los utensilios de manos y pies no se encuentran facilmente
a la vista, ya que cada personal tiene asignado su equipo y lo portan en una caja negra para

fines de control.

En el caso de pedicura, el personal limpia el lavatorio de los pies y arroja sales enfrente

del cliente con el objetivo que este pueda sentir una superficie lisa y limpia.
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En cuanto a la temperatura, el saldén cuenta con sistema de agua caliente y helada lo que
le da la flexibilidad al cliente de decidir en qué temperatura quiere que se le trabaje. La textura
de las estaciones de trabajo es cuero y hierro por lo que se adaptan a la temperatura fresca que

se percibe a causa del aire acondicionado.

MATRIZ (B) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS

OBSERVACIONES TACTO

Tiene una seccién de exhibicidn abierta con estanteria donde ubican los productos de bellezas como ser shampoo, tratamientos y diversos
productos que ofrecen. Ciertas cosas las ubican en vitrinas con spot incorporade que sirven como decoracion del salon. Cada drea de trabajol
cuentas con las herramientas necesarias, no se logro observar detalles a nivel de textura. Las estaciones de trabajo estdn divididas segin el
servicio a dar tal como se hablo en el sentido de la vista. El producto de esmaltes lo utilizan como parte de la decoracion, aprovechando la)
variedad de colores, y estd disponible para su uso dentro del saldn. La temperatura en clertos lados del salon se percibe como calida por lo que daj
una sensacion de desesperacion producto de las mismas herramientas de trabajo.

Figura 24 Matriz (B) Observaciones Tacto

Fuente: Elaboracion propia

En la Matriz (B) de observaciones a nivel de contacto que se muestra en la figura no.
20 se narra que el salon cuenta con un area de exhibicion abierta con estanteria donde ubican

los productos de mantenimiento del cabello y otros diversos de belleza.

Adicional se ubican vitrinas con spot decorativos que realzan los productos y sirven
como decoracién del salén, como es el caso de una pared de esmaltes disponibles para uso

dentro del salén.

Cada area de trabajo esta equipada con las herramientas necesarias, no se logré observar

detalles a nivel de la textura.
Se confirma como en la matriz (A) que el personal se adapta a las preferencias de los
clientes en cuanto a la temperatura de las herramientas, el agua, calor de la secadora, o

manipulacion del cabello, pies, manos entre otros servicios en los que se tiene contacto fisico.

La temperatura en ciertos lados del salon se percibe como calida por lo que da una

sensacion de desesperacion producto de las mismas herramientas de trabajo.
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4.2.6 OBSERVACIONES A NIVEL DE GUSTO

Los elementos que se estudiaron en relacion al gusto fueron servicios de cafeteria, y

estacion de agua.

MATRIZ (A) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS
OBSERVACIONES GUSTO

La estacion de agua pasa desapercibida debido a la zona en la que se ubica. Se cuenta con una cafeteria en donde los clientes pueden comprar|
productos comestibles y bebidas, esta se limita a panaderia y café. No se cuenta con ninguna desgustacion gratuita de ninguna indole.

Figura 25 Matriz (A) Observaciones Gusto

Fuente: Elaboracion propia

La Matriz (A) de la figura no. 25 expresa que la estacidon de agua pasa desapercibida
debido a la zona en la que se ubica, y afirma que el salén cuenta con una cafeteria en donde los

clientes pueden comprar productos de panaderia, café y bebidas.

No se cuenta con ninguna degustacion gratuita de ninguna indole. Los Oasis estan
ubicados en areas de poca concurrencia, eso les resta visibilidad, por lo que pasan
desapercibidos.

MATRIZ (B) ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS

OBSERVACIONES GUSTO

Actualmente la cafeteria se encuentra en el mismo edificio internamente, pero en la puerta de entrada (afuera) es un quiosco, actualmente, laj
nueva drea de cafeteria se encuentra en construccidn. cuentan con dos oasis de agua para sus clientes, uno en la entrada principal y otro en laj
parte de en medio del salon.

Figura 26 Matriz (B) Observaciones Gusto

Fuente: Elaboracion propia

En la Matriz (B) de la figura no. 26 se indica que la cafeteria actualmente se ubica en
un area externa, y mientras la clientela recibe servicios en el salén, un edecan les ofrece el
servicio de cafeteria y les sirve el producto para disfrutarlo en su estadia. Adicional en el

interior del salon hay dos oasis de agua para poder hacer uso de ellos.
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4.3 ENTREVISTA AL GERENTE

En el presente inciso se plasma un resumen de la entrevista realizada a Daniela

Montoya, representante de la gerencia y familia de la propietaria de la Sala de Belleza.

Los datos generales de la empresa que se obtuvieron fueron las fechas de apertura en la
ciudad de San Pedro Sula, Honduras en el afio de 1997. Caracterizandose por ser un negocio
del rubro de belleza, ofreciendo desde sus inicios todos los servicios que actualmente brinda,
haciendo posible la ampliacién de sus instalaciones en el 2010 con la inauguracion de su propio
local. Con relacion al recurso humano, se inicié con 8 empleados y ahora cuenta con

aproximadamente 100.

La representante afirmé que la mision es brindar a los clientes un servicio de belleza de
excelencia y productos innovadores de primera calidad, con personal altamente capaz que
inspire la confianza de los clientes para resaltar los atributos de belleza exterior e interior. La
expectativa de negocio a largo plazo es abrir una sucursal en Estados Unidos.

La entrevista permitié confirmar que la empresa tiene una formacion familiar, con una
toma de decisiones centralizada. En cuanto al personal la mayoria se contrata con experiencia,
no se reclutan personas recién graduadas. Si se requiere entrenamiento, se le brinda al personal
interno y solo se les imparten capacitaciones a ciertos empleados que ya tienen antigiedad

dentro de la empresa.

La atencion a clientes est4 programada por citas y también por orden de llegada. El
control que se maneja es por orden de lista. Si el cliente realiza su cita, el tiempo de espera es
de 5 a 10 minutos y si no cuenta con una cita, el tiempo de espera para ser atendido se estima

es aproximadamente de una hora a hora y media dependiendo el trafico de personas.

El mayor movimiento se registra los fines de semana, comenzando desde el jueves hasta
el domingo. Los dias mas lentos son lunes, martes y miércoles. Un aproximado de 300 clientes
les visita los dias de mayor trafico y un poco mas cuando surgen eventos de ocasiones

especiales. Los dias de menor movimiento se atienden unas 60 personas aproximadamente.
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La gerencia tiene como meta tener el 100% de los clientes muy satisfechos con los
servicios que brindan, conscientes que no se encuentran adn en ese nivel, desean en un futuro
incrementar ese porcentaje. Y en cuanto al crecimiento de mercado estan enfocados en obtener
del 5% al 10% arriba, en comparacion al afio pasado, el cudl miden en base al registro de ventas.

Para ello realizan incentivos a empleados en base al cumplimiento de metas.

La representante de la gerencia indic6 que para estar en constante innovacion con
respecto a las nuevas tendencias de belleza la gerencia se capacita una o dos veces fuera del

pais en Estados Unidos, y alguna vez en Europa para después trasmitirlo al personal.

A nivel sensorial, la representante explicé que el concepto que se le dio al salon en el
interior es un estilo moderno y Romano en el exterior. La decoracion, colores e iluminacion se
definieron bajo el mismo enfoque, pero han identificado que en ciertas areas debe de mejorar.

Estan considerando hacer una remodelacion.

Los elementos de entretenimiento que actualmente tienen son las revistas y el servicio
de Wifi. No cuentan con un estimulo auditivo ya que perciben que se pierde entre tanto ruido
pero lo pretenden implementar en el area de servicio de encrespado Yy pestafias, ya que es una

area de relajacion y completamente cerrada.

La gerencia conoce que los olores que hay dentro del salon son variados y producidos
ya sea por los productos y el aire de la secadora, no han considerado utilizar una fragancia
como aromatizante para el lugar y cuando utilizan quimicos demasiados fuertes los
contrarrestan con aerosoles si alguna clienta lo solicita. Y los olores de limpieza que utilizan

son desinfectante olor a limpio.

Con relacion al control de la temperatura, se dio a conocer que manejan un sistema de
agua caliente y helada lo que le da la flexibilidad al cliente de decidir en qué nivel desea que
se le trabaje. Y en cuanto a la textura de las estaciones de trabajo son cuero y hierro por lo que

se adaptan a la temperatura fresca que se percibe a causa del aire acondicionado.
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4.4 ENCUESTA DE FONDO

A continuacion, se presentan los resultados recopilados de la muestra con el

cuestionario aplicado en la encuesta, el cual se puede observar en detalle en el anexo no. 6.

4.4.1 DATOS GENERALES

En este inciso se presentan los datos demogréaficos que se solicitaron a través de la

encuesta de fondo ejecutada a una muestra compuesta que se describe a continuacion.

Género

m Femening

I -

Edades
[ 55 %4 €0 £5te Tango |

I i e
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575 I
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I 56 % en e5te rangn |

m Menor de 10,000 Lps. = [ 1,000-20,000 Lps. n 21,000-30,000 Lps.

= 31.000-40,000 Lps. Miis de <0000 Lps,

Figura 27 Datos Generales

Fuente: Elaboracion propia 2018

La figura no. 27 indica que la muestra estd compuesta en su mayoria por un 99% del
sexo femenino, siendo este género el que tiene una mayor participacion en la decisién de
compra en Sala de Belleza Yolanda’s.
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Podemos observar la distribucion de los rangos de edad predominando un ndmero

mayor entre los 18-25 afios, que representa la poblacion juvenil que mas les visita.

El segundo rango que compone la muestra es el de 26-35 afios, seguido del rango de
36-45 representado con una leve diferencia. Son estos tres grupos de edades los que
mayormente componen la muestra, con un leve porcentaje de las edades menores de 18 y

mayores de 46 afios.

También de la figura no. 12 se deduce que la muestra estad compuesta en su mayoria por
clientes con estado civil en la categoria de solteras y casadas. La distribucién de los rangos de
ingresos nos dice que los clientes con un nivel de ingresos menor de 20,000 Lempiras, son los

que tienen mayor participacion.

En resumen, el perfil primario podria definirse como mujeres, entre 18-35 afios,

principalmente solteras y con ingresos menores a Lps. 20,000.00.

4.4.1.1 OCUPACION

En continuidad con la descripcion general de la muestra, se exhibe el grafico con los
datos recopilados sobre las ocupaciones que tienen los clientes que representan la muestra de

Sala de Belleza Yolanda’s.

Ocupacién

ONG 1.99%
Empresa de Gobiemo 1% ———__

Trabajo en Casa 8.31% “

B cstudiante
B Empresa Pr...
I Megocio Fa...

Trabajo en...
B Empresa de...
@ onG

_~— Estudiante 32.89%

Megocio Familiar 24.25% ——

T~ Empresa Privada 31.56%

Figura 28 Datos de Ocupacion

Fuente: Elaboracion propia 2018
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La gréafica en la figura no. 28 indica que la muestra esta compuesta por estudiantes en
un 32.89%, seguido de la categoria de empresa privada. En tercer lugar, se muestra el conjunto
del rubro de negocios familiares, dejando tres categorias con porcentajes minimos como el de

trabajo en casa, ONG y Empresa de gobierno.

4.4.2 COMPORTAMIENTO DE COMPRA

A continuacion, se describe la antigtiedad y frecuencia del cliente, como también su

comportamiento y preferencias.

4.4.2.1 ELEMENTOS IMPORTANTES EN LA EXPERIENCIA

En la siguiente gréafica se expone la calificacion de importancia que la muestra expreso
tener sobre los aspectos relacionados a su experiencia al visitar un salén de belleza, se
incluyeron los elementos sensoriales dentro de la pregunta, el cuestionario se puede observar

en detalle en el anexo no. 6.

Muy importante Poco importante

. . B r r r F F F Promedio de

Ranking de Importancia 1 9 5 4 5 8 . ealiicacin
Calidad del servicio  44% [l 1%  9%| 3%| 3%| 5% 5% 22
Atencion del personal [ 34% J4%% | 4% 1% 2%| 5%| 5% 23
Disefiodel Salon | 2% 4% 29% [l 0% ] 8% 10%] 7% 41
Musica ambiental I 14% | 6% I 15% I 16% I 10% I 15% . 23% 44
Olorescel ambiente | 2% 3% [ 19%[] 20% [ 22% [ 28%] 8% 4T
Suavidad delossillones | 4%| 4% 17% ] 15% [ 19%[§ 16% ] 24% 4.9
Bebidasybocadilos | 3%|  3%|] 8% 5% 24% [ 20% [ 26% 52

Figura 29 Elementos Importantes en la Experiencia

Fuente: Elaboracion propia 2018

La figura no. 29 muestra que la calidad del servicio y atencion del personal es lo que
mas valoran los clientes, seguido el disefio del salon, la musica ambiental y los olores del
ambiente. Estos ultimos tres aspectos valorados se asocian a los elementos sensoriales de lo

visual, auditivo, y el olfato.
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4.4.2.2 ANTIGUEDAD DEL CLIENTE

En el presente inciso se exhibe el gréafico con los datos de la antigiiedad de los clientes

gue componen la muestra encuestada en Salén Yolanda’s, San Pedro Sula.

Antiguedad del Cliente

B Menos de 1...

B cntret1a..

Menos de 1 afio 20.6%
Entre 4 a 8 afios 23.59% - Més de 9 a...
Entred a ...

\ Entre 1 a 3 afios 24.91%

Mas de 9 afios 30.9% —

Figura 30 Antigtiedad del Cliente (Dato Encuesta de Fondo)

Fuente: Elaboracion propia 2018

Con la gréfica en la figura no. 29 se puede deducir que la muestra esta compuesta en su
mayoria por clientes con una antigtiedad mayor de un afio. Solamente un 20.6% tiene menos
de un afio de antigliedad. De este dato se podria considerar que el salén cuenta con un buen

numero de clientes leales, casi el 80% tienen 1 aflo 0 mas de visitar el salon.
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4.4.2.3 FRECUENCIA DE VISITA

En el siguiente gréafico de pastel se observa la frecuencia de visita que tienen los clientes

que componen la muestra de Sala de Belleza Yolanda’s en San Pedro Sula.

Frecuencia de Visita

B Ccasional
B semanal
B Mensual

Quincenal

Quincenal 18.27%

_——Ocasional 36.88%

Mensual 10.96% ———— b-

Semanal 33.89% /

Figura 31 Frecuencia de Visita (Dato Encuesta de Fondo)

Fuente: Elaboracion propia 2018

La grafica de la figura no. 30 nos indica que los clientes que componen la muestra en

su mayoria suelen visitar el salon de forma ocasional y un segundo grupo le visitan

semanalmente.

Posiblemente el principal reto es aumentar la frecuencia de visitas de los clientes que le

visitan solamente una vez al mes 0 menos.
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4.4.2.4 CALIFICACION EXPERIENCIA DE VISITA

Se presenta a continuacion en la siguiente figura la calificacion que la muestra de
clientes le da a su experiencia con aspectos del servicio en su visita al Salén Yolanda’s.

Saldo*

Atencion personalizada _ gy 204N 8% 43% 69%
Calidad de los Servicios - T4%
Rapidez de Servicio 59%
Cumplimiento de Citas 51%

Amabilidad del personal 62%

Profesionalimos del personal 69%,

Proceso para agendar citas | 10%

43%

Muy Insatisfecho Imsatisfecho  mNisatisfecho ni insatisfeche  mSatisfeche  wMuy Satisfecho

Figura 32 Calificacion Experiencia de Visita

Fuente: Elaboracion propia 2018

De la figura no. 32 se obtiene un resultado de saldos no muy favorable, apenas un
indicador se muestra por encima del 70%, siendo este la calidad de los servicios, le sigue el
profesionalismo del personal y la atencion personalizada. EI mas bajo calificado es el proceso

de agendar las citas de los clientes.
Con los datos que se evidencian en este gréafico, se pone en evidencia que existe una

oportunidad de mejora en los aspectos del servicio para lograr aumentar los niveles de

satisfaccion en la experiencia del consumidor.
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4.4.3 CONTROL DE SERVICIOS

Considerando los resultados de la encuesta previa con relacion a los indicadores de
insatisfaccion en el tema de las citas, dentro del cuestionario de la encuesta de fondo se
incluyeron preguntas orientadas a obtener mas informacién sobre la situacion, comportamiento

y preferencias de los clientes al abordar el asunto.

4.4.3.1 PROGRAMACION DE CITAS

En el presente punto se muestra el grafico que ilustra la frecuencia con la que el cliente

agenda su cita y el medio que mas utiliza para hacerlo.

Frecuencia Programacion de Citas

Medio mas utilizado

_—
= Nunca
= Casi Nunca m Celular
= Algunas Veces = Otro
o = Teléfono Fijo
= Siempre
= Whatsapp

Figura 33 Programacion de Citas

Fuente: Elaboracion propia 2018

El grafico de la figura no. 33 permite entender que aunque el 56% de la muestra
usualmente programa su cita en un rango de casi siempre a siempre, existe un porcentaje del
44% que no tiene la cultura de agendar citas. Este dato es un indicador que requiere mayor
atencion para aumentar los indices de satisfaccion en la experiencia de satisfaccion a nivel de

citas.

El medio que mayormente se utiliza es el celular con un 54%, seguido del uso del

teléfono fijo con un 30%.
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Esta informacion sirve de base para estudiar mas a fondo el manejo del proceso y
cumplimiento de citas, que permita detectar si el inconveniente es a causa de alguna deficiencia
en el sistema técnico, en el personal que realiza la labor o en la ausencia de una cultura del
cliente en agendar su cita para ser atendido, con el fin de mejorar la experiencia de satisfaccion

del cliente.

4.4.3.2 PREFERENCIAS DE ATENCION

En el siguiente grafico se ilustra la preferencia que tienen los consumidores con relacion

cuatro sugeridas formas de atencion.

PREFERENCIA DE ATENCION

Preferencia de atencién por Ambas
Preferencia de atenr:ir}_n por ambas con
Personal Asignado
Preferencia de atencién por Orden de Llegada
Preferencia de atencidn por Citas Solamente

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 235% 40%

Figura 34 Preferencias de Atencién

Fuente: Elaboracion propia 2018

En la figura no. 34 se muestran los promedios que indican que la muestra prefiere
mayormente la opcidn de atencion por orden de llegada seguido de la alternativa de ambas con
personal asignado. Estos datos permiten considerar una posible solucidn al tema del manejo de

citas que ha causado insatisfaccion en la experiencia de los clientes.
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4.4.3.3 PREFERENCIAS DE SISTEMAS DE ATENCION

En el siguiente gréafico se presenta la preferencia de la muestra por algunos sistemas de
control de atencién que se evallan como posibles alternativas para mejorar el proceso de

atencion durante la visita del cliente al salon.

Saldos*

Sistema de Control de Atencion {perscnal en control de 139 23% 3794,

tiempo de atencion)

Sistema de control de turmos (ticket mimerado) 280 11%  go

Sistema de confimmacion de citas g1 0% 27% 40%

m Nada Importante = Poco Importante = Medianamente Importante = Sumamente Importante  Indispensable

Figura 35 Preferencias de Sistemas Atencion

Fuente: Elaboracion propia 2018

La figura no. 35 permite considerar como posible solucion al tema de insatisfaccion que
se produce en el manejo de las citas, la implementacion de un sistema de confirmacion de citas

y control de atencién con personal asignado.
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4.4.4 ANALISIS DE DATOS DE VARIABLES

A continuacién, se exponen los resultados obtenidos en relacion a los elementos

sensoriales que corresponden a los objetivos de estudio de la presente investigacion.

4.4.4.1 ASOCIACION SENSORIAL

En el siguiente grafico se presentan los resultados recopilados sobre la asociacion

positiva o negativa de la empresa con respecto a elementos de comunicacion sensorial.

Elementos

Visualez -16% 83%

Una senzacion de

particular
Un -ul::r =379 - 62%
especifico
especifica
=1005% =50% (% 0% 100

B MNegativo W Positivo

Figura 36 Asociacion Sensorial

Fuente: Elaboracion propia 2018

La figura no. 36 muestra que existe una asociacion positiva del 83% con elementos

visuales, y para los demas elementos sensoriales los indices de asociacion positiva son bajos.
Con relacion a la asociacion negativa, se observan los elementos del gusto con un sabor

en particular y el auditivo, que se refiere a una mdsica especifica muestra valoraciones

negativas bastante altas.
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4.4.4.2 ELEMENTOS VISUALES

La variable visual estudia aspectos relacionados a los estimulos que el cliente percibe
por medio del sentido de la vista. En la siguiente grafica se muestran las calificaciones que los
clientes que componen la muestra le otorgan a los elementos visuales que influyen en la

experiencia de visita al Salon Yolanda’s en San Pedro Sula.

) Saldo*
Limpieza de las areas ¢ instrumentos 2%/ NNE 2 L D 86%
Presentacion del personal ; 86%
luminacion | ST 7
Orden y estética de cada arca dcl..- EL 15% 48% 31% 2%
Estética del area de espera | 9% LA 43% 22% 53%
Sefializacion dentro del salon | 11% 33% 40% 14% 9%
Elementos de entretenimiento. .- 19% 35% 29% 12% 16%

Totalmente en desacuerdo ‘= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Figura 37 Elementos Visuales

Fuente: Elaboracion propia 2018

En la gréafica ilustrada en la figura no. 37 se mide la relacion del cliente y su satisfaccion
con cada uno de los elementos que componen esta variable, como la iluminacion, estética del
area de espera, orden y estética general del salon, objetos de entretenimiento, sefializacion,

limpieza de areas e instrumentos de trabajo, como también la presentacion del personal.

Se puede observar que los elementos mejor calificados como satisfactorios son la
presentacion del personal, la limpieza de las areas e instrumentos, seguidos de la iluminacion,

el orden y estética de cada area del salon.

La estetica del area de espera, la sefializacion y los elementos de entretenimiento salen

con porcentajes de calificacién baja.

Es evidente que existe un margen de mejora en términos visuales para lograr crear una

experiencia calificada como altamente satisfactoria.
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4.4.43 ELEMENTOS OLFATO

La variable olfato estudia aspectos relacionados a los estimulos que el cliente percibe
por medio de los receptores neuronales olfatorios. En la siguiente grafica se muestran las
calificaciones que los clientes que componen la muestra le otorgan a los elementos aromaticos

u odoriferos que influyen en la experiencia de visita al Salon Yolanda’s en San Pedro Sula.

Saldo*

Olores de los pmsi;cétrfs utilizados en el R0, 21% 45% 28% 67%

Olores que percibe 3% ¢ 30% 41% 23% 58%

Distingue un olor aromatizante 29% 21% 18% 19% -5%

Totalmente en desacuerde = En desacuerdo m Ni de acuerdo ni en desacuerdo m De acuerdo m Totalmente de acuerdo

Figura 38 Elementos Olfato

Fuente: Elaboracion propia 2018

La figura no. 38 muestra que como resultado se obtuvo que los olores de los productos

utilizados en el salén son calificados con un porcentaje medio en términos de agrado.

Los porcentajes mas bajos se registran en el tema de distinguir un olor aromatizante, y

en los olores que se perciben en el ambiente del salon.

A nivel del sentido del olfato, se debe considerar el uso de una firma aromaética acorde
con las caracteristicas de la empresa y las preferencias de la clientela, que pueda generar mayor
satisfaccion en la experiencia para incrementar los niveles de agrado que expresa actualmente

tener el consumidor.
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4.4.44 ELEMENTOS AUDITIVOS

La variable auditiva estudia los estimulos que el cliente percibe por medio de los oidos.
En la siguiente gréafica se muestran las calificaciones que los clientes que componen la muestra
le otorgan a los elementos como el sonido de equipos de trabajo, musica de ambiente, tono de

voz del personal que influyen en la experiencia de visita al Salon Yolanda’s en San Pedro Sula.

Saldo*

Tone de voz del persenal es de su agrade poge’s 36% 5084 B3%

Nivel de senide de los a;gijpas de trabajo es de su 890 13% 3% 329, 16% 279

Musica ambiental es de suagrado | 15% 11% S50 33% 15% 21%
Ansencia de misica de fondo esde snagrado | 16% @ 17% 2454 23% 20% g

Definitivamente no  mProbablemente no mPodria o no podria = Probablemente si mDefinitivamente si

Figura 39 Elementos Auditivos

Fuente: Elaboracion propia 2018

El tono de voz del personal es uno de los elementos de mayor agrado de acuerdo a la
grafica que nos muestra la figura no. 39, los demas elementos no contribuyen a generar

agrado en la experiencia del cliente con el sal6n.
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4.4.45 ELEMENTOS GUSTO

La variable gusto estudia los estimulos que el cliente percibe por medio de las papilas
gustativas. A continuacion, se presentan los niveles de satisfaccion que producen en los clientes

los elementos del gusto en el Salon Yolanda’s de San Pedro Sula.

) Saldo*

Degustaciones dursgt:st;gersatggia en el salon sera U11% 34% 51% 819
Servicios de cafeteria son de su satisfaccion _ B61%
Estaciones de agua son de su agrado _II]% INL 16% 30 3304 42%

Definitivamente no = Probablemente no = Podria o no podria mProbablemente si m Definitivamente s

Figura 40 Elementos Gusto

Fuente: Elaboracion propia 2018

Con esta figura no. 40 podemos deducir que existe un porcentaje medio de satisfaccion
con respecto a los servicios de cafeteria. La disponibilidad de las estaciones de agua registra
un valor bajo. Y existe un indicador positivo en cuanto a la opcion de una posible degustacion

de productos como cortesia de la empresa durante la visita del cliente.
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4.4.4.6 ELEMENTOS TACTO

La variable tacto evalUa elementos de textura de las &reas e instrumentos, modo de
empleo de los instrumentos de trabajo, y la temperatura de ambiente. A continuacion, se dan a

conocer las calificaciones de la muestra en relacion a estos aspectos de la empresa.

) Saldo*
Modo de empleo de los instramentos de trabajo " ,
es de su satisfaccion 43% 47% 88%
Textura de instrumentos ¥ estaciones de rabajo " "
son de su satisfaccion 44% 44% 85%
Temperatura del salon es de su satisfaccion 34% 53% 82%

Definitivamente no = Probablemente no m Podria o no podria m Probablemente si m Definitivamente si

Figura 41 Elementos Tacto

Fuente: Elaboracion propia 2018

De la figura no.41 podemos deducir que este elemento sensorial muestra calificaciones
positivas. Cada uno de los aspectos registra un porcentaje amplio de satisfaccion. Pero no se
debe de dejar de considerar el margen de mejora que aln se requiere para lograr alcanzar un

nivel mas aceptable de satisfaccion.
En resumen, a nivel sensorial se deben de trabajar mas los aspectos evaluados, con el

fin que estos puedan tener un mejor desempefio, y es la meta que se quiere alcanzar para lograr

una diferenciacién y nivel de conciencia positivo de los consumidores actuales.
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4.4.5 ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO

Pérez & Medrano (2010) expresan: “El andlisis factorial es un conjunto de técnicas
estadisticas multivariadas de interpendencia que tienen como objetivo primordial disminuir una

cantidad amplia de indicadores en un nimero pequefio de variables de estudio” (p. 58).

4.45.1 KMO Y PRUEBA DE BARTLETT

Los datos obtenidos mediante 302 encuestas realizadas a los clientes de Sala de Belleza
Yolanda’s fueron primeramente validados por la prueba de KMO, medida de adecuacion de

Kaiser-Meyer-Olkin y la de esfericidad de Bartlett.
La siguiente tabla muestra los resultados obtenidos de la prueba de KMO y de Bartlett
de la informacion adquirida por medio de las encuestas aplicadas a los clientes de Sala de

Belleza Yolanda’s en San Pedro Sula.

Tabla 10 Prueba de Bartlett y Test KMO

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 850
adecuacién de muestreo '
Prueba de Aprox. Chi-
o 1664.336
esfericidad de cuadrado
Bartlett gl 190
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia 2018

Considerando el resultado de .859 mediante la prueba de KMO, se concluye que existe
una adecuacion para llevar a cabo el analisis factorial ya que es mayor a 0.5 y que la prueba de
esfericidad de Bartlett muestra un resultado .000 que es menor al 0.05, lo que se considera que

las variables estan interrelacionadas para realizar el analisis factorial exploratorio.
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4.4.5.2 COMUNALIDADES

La comunalidad de una variable es la proporcion de su varianza que puede ser explicada
por el modelo factorial obtenido. A continuacion, se presentan las comunalidades asignadas

inicialmente a las variables y las producidas por la solucion factorial.

Comunalidades

Inicial | Extraccitn
Nivel Satisfaccién con [luminacién del Salén 1.000 672
Mivel Satisfaccidn de la Estética del drea de espera 106040 340
Percepeitn del orden v estética de cada drea del saldn 1.0d040 B35
Nivel satisfaccidn con elementos de Entretenimiento 10410 356
Nivel satisfaccidn con sefializacion 10410 30
Mivel Satisfaccidn con limpieza de las dreas e instrumentos de trabajo 106040 551
Mivel Satisfaccidn con la presentacion del personal 1.0:00 629
Mivel Satisfaccidn de los olores que se perciben 1.0d040 SEH
Distincidon de un olor aromatizante apradable 1.0d040 5
Mivel Satisfaccion de los olores de los productos que se aplican en el salén 1.0d040 543
Mivel Satisfaccidn de la midsica ambiental que prevalece en el salon 106040 551
Mivel Satisfaccidon con el tone de voz del personal 104040 477
Nivel satisfaccidon sobre la ausencia de miusica de fondo 10410 415
Mivel Satisfaccidon sobre el sonido que se percibe de los equipos de trabajo 1.0:00 626
Nivel satisfaccidn con los servicies de cafeteria 10410 360
Mivel Satisfaccidn con la disponibilidad de estaciones de agua para hidratarse 1.0d040 AR89
Mivel de agrado sobre producto de depustacion 1.0d00 686
Mivel Satisfaccidn con el modo de empleo de los instrumentos de trabajo 106040 6l
Mivel Satisfaccidn con la textura de los instrumentos v estaciones de trabajo 106040 543
Mivel Satisfaccion con la temperatura que prevalece en el saldn 1.0d040 518

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.

Figura 42 Comunalidades

Fuente: Elaboracion propia 2018

De acuerdo con figura no. 42 podemaos verificar que las variables que tienen una mayor
extraccion representarian la explicacion de la variable dependiente, vamos a considerar
aquellos factores arriba de una extraccion de .6 que son los factores més influyentes en la

variable.

Con base a las comunalidades se definen los elementos de mayor proporcion en la
varianza. Sin embargo, la matriz de componentes determinara cuales son las variables finales

que explican el modelo.

84



Estamos conscientes que omitir algunos de los factores en 0.5 pudiera restar alguna

interpretacion de los datos. A continuacion, se detallan las 6 variables establecidas:

1) Huminacién del Salén 672
2) Ordeny Estética de cada area .635
3) Presentacion del personal .629
4) Sonido de los equipos .626
5) Productos Degustacion .686
6) Empleo de instrumentos de trabajo .606

4.45.3 VARIANZA TOTAL EXPLICADA

Pérez & Medrano (2010) afirma: “El cuadrado de la correlacion entre una variable y un

factor es la proporcion de varianza explicada por esa variable” (p. 62).

A continuacion, se ilustran los componentes obtenidos mediante el analisis de varianza

total explicada de las variables analizadas en este estudio de investigacion.

Varianza total explicada
Sumas de extraccion de cargas al | Sumas de rotacion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado cuadrada
o de Yo ¥ de Yo o de e
Componente Total varianza |acumulado| Total varianza | acumulade | Total varianza | acumulado

1 5696 | 28481 28.481 3.606 28 481 28481 3.002 13.009 15009
2 1.731 B.654 37135 1.731 B84 37.135 2.586 12.831 27940
k3 1.426 7.131 44.266 1.426 7.131 44 266 2.547 12.735 40.673
4 1.147 3734 500000 1.147 5.734 S0.000 1.734 B.669 49.344
5 L0835 5.426 55425 1.085 5.426 55.425 1.216 6.082 55425
] 960 4.802 60.228

7 A28 4.142 64.370

8 798 3.989 68.358

9 57 3.785 72.143

10 727 3.635 75778

11 70 3.351 79.129

12 643 3216 #2.345

13 550 2.752 85097

14 520 2.601 B7.698

15 501 2.503 90.200

16 466 2.328 92.528

17 411 2.056 94.584

18 389 1.544 06.528

19 A6d 1.818 98.346
20 331 1.654 100.000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Figura 43 Varianza Total Explicada

Fuente: Elaboracion propia 2018
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Al analizar la figura no. 43 se obtuvo el valor del porcentaje de la varianza total

explicada por cada componente. El porcentaje acumulado de los primeros 5 componentes es

de 55.42%. Considerando este porcentaje bajo el concepto de ciencia social estariamos bien.

4.4.5.4 MATRIZ DE EXTRACCION DE COMPONENTES

Pérez & Medrano (2010) asegura: “El método de componentes principales explica la

mayor cantidad de varianza posible en los datos observados. Por consiguiente, este método

analiza la varianza total asociada a las variables, incluyendo la varianza especifica y la varianza

de error” (p. 61).

Matriz de componente®

Componente
1 2 3 4 5
Percepeion del orden y estética de cada drea del saldn B2 024 =255 272 -.240
Mivel Satisfaccion de la Estética del drea de espera bHdd =143 =056 305 =057
Mivel Satisfaccion de los olores que se perciben 543 108 =342 =213 025
Mivel Satisfaccidn con seffalizaciton 625 =310 =140 -087 25
Mivel Satisfaccidn sobre el sonide que se percibe de los equipoes de trabajo 58S =089 130 =375 =344
Mivel Satisfaccion con el modo de empleo de los instrumentos de trabajo SE4 406 274 014 - 157
Mivel Satisfaccidn con la presentacidn del personal 574 263 -.282 148 358
Mivel Satisfaccidn con elementos de Entretenimiento 573 -459 -059 17 -015
Distinecitn de un olor aromatizante agradable 572 =336 -062 -260 223
Nivel Satisfaccion de los olores de los productos que se aplican en €l saldn S48 kS =077 - 468 08
Mivel Satisfaccion con el tono de voz del personal 530 427 021 =065 093
Mivel Satisfaccién sobre la ausencia de misica de fondo s07 -283 211 =047 =177
Mivel Satisfaccidn con la temperatura que prevalece en el saldn 495 A55 213 016 - 139
Mivel Satisfaccidn con limpieza de las dreas e instrumentos de trabajo 493 120 -444 -Dda 306
Mivel Satisfaccidn con la textura de los instrumentos v estaciones de trabajo ATE 407 265 =150 =237
Mivel Satisfaccidn de la midsica ambiental que prevalece en el salén 459 -431 3H2 021 0B84
Mivel Satisfaccidn con la disponibilidad de estaciones de agua para hideatarse 445 =320 307 200 235
Mivel Satisfaccion con los servicios de cafeteria 434 - D83 373 [DED 169
Mivel Satisfaccion con Numinacidn del Salon Aal 128 - 166 601 =235
Mivel de agrado sobre producto de depustacidn NE9 259 515 60 565

Método de extraccion: anilisis de componentes principales.
a. 5 componentes extraidos,

Figura 44 Matriz de Extraccion de Componentes

Fuente: Elaboracion propia 2018
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En la figura no. 44 se muestran 5 variables obtenidas en la matriz de extraccion de

componentes. A continuacion, se detalla:

1) Ordeny Estética de cada area .662
2) Estética del area de Espera .644
3) Olores que se perciben .643
4) Sefalizacion .625
5) Iluminacion del salon .601

4.4.5.5 MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

Pérez & Medrano (2010) dice “las rotaciones colocan las variables mas cerca de los

factores disefiados para explicarlas, concentran la varianza de las variables en menos factores

y, en general, proporcionan un medio para facilitar la interpretacion de la solucion factorial

obtenida” (p. 64).

Matriz de componente rotado®

Componente
1 2 k] 4 5
Mivel Satisfaccion de la misica ambiental que prevalece en el salén T4 =074 123 054 057
Mivel Satisfaccion con elementos de Entretenimienio AH31 257 =058 287 - 078
Mivel Satisfaccidn sobre la ausencia de musica de fondo SRT 047 225 059 - OBE
Mivel Satisfaccidn con la disponibilidad de estaciones de agua para hidratarse SE2 077 o2 151 349
Distincién de un olor aromatizante agradable S50 301 023 - 083 =010
Mivel Satisfaccion con sefializacion 528 479 031 132 =051
Nivel Satisfaccidn con los servicios de cafeteria 441 D60 228 D60 341
Nivel Satisfaccidon con limpieza de las areas e instrumentos de trabajo 016 712 051 159 038
Mivel Satisfaccion de los olores que se perciben 172 JGdd 257 150 -.180
Mivel Satisfaccidon con la presentacién del personal Rl 640 (183 342 263
Nivel Satisfaccion de los olores de los productos que se aplican en el salon 239 349 373 =201 - 0B85
Nivel Satisfaccidon con la textura de los instrumentos v estaciones de trabajo d0s 073 T24 052 a7
Mivel Satisfaccion con el modo de emplec de los instrumentos de trabajo 5T 114 713 206 136
Mivel Satisfaccidn con la temperatura que prevalece en el salén 047 116 JBED 164 127
Nivel Satisfaccion con el tono de voz del personal o7 JJE3 529 133 172
Nivel Satisfaccion sobre el sonido que se percibe de los equipoes de trabajo ART 177 455 =071 -328
Mivel Satisfaccidon con [luminacidn del Saltn k] 06T 180 T8O RLIE
Percepcion del orden v estética de cada drea del salén 263 317 267 602 =179
Mivel Satisfaccion de la Estética del drea de espera 424 2T 138 517 013
Nivel de agrado sobre producto de degustacion 028 =009 172 = 108 B2

Método de extraceion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacidn Kaiser.

Figura 45 Matriz de Componentes Rotados

Fuente: Elaboracion propia 2018
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con mayor correlacion para cada variable. A continuacion, se describen:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

En la figura no. 45 se expone la matriz de componentes rotados que detalla los variables

Mdasica Ambiental

Elementos de entretenimiento

Olores que se perciben

Presentacion del personal

Textura de los instrumentos y Estaciones de trabajo
Empleo de los instrumentos de trabajo
Temperatura que prevalece

[luminacion del Salon

Orden y Estética de cada area

10) Productos Degustacion

124
631
.644
.640
124
713
.669
.789
.602
.802

Los 5 factores extraidos corresponden al nimero de constructos propuestos en el marco

tedrico. Los 5 factores extraidos fueron capaces de explicar el 55% de la varianza de los

elementos originales.

De acuerdo con la matriz de componentes encontramos que uno de los predictores

significativos es el visual. El segundo predictor significativo es el relacionado al tacto. Siendo

menos significativos para el presente estudio los componentes relacionados a olfato, auditivo

y gusto.
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4.4.5.6 GRAFICO DE SEDIMENTACION

Pérez & Medrano (2010) afirma: “El screen test o grafico de sedimentacion es una
representacion gréfica de la magnitud de los auto valores y ayuda a identificar el numero

Optimo de factores que se deberian de extraer” (p. 63).

Grafico de sedimentacion

&=

5=

Autovalor
a
1

o

— 1 1 T T T T T T T T °© ° 1 ° 1T T T T 1T
T2 3 4 5 6 T 8 8 10 1 12 13 14 15 16 17 18 15 20

Mimero de componeante

Figura 46 Grafico de Sedimentacion

Fuente: Elaboracion propia 2018

En la figura no. 46 se muestra la linea roja trazada sobre los componentes del 1 al 5 que
estan por arriba del auto valor y que tienen buena cantidad de la varianza total por lo que tiene

sentido para el analisis.
4.5 PRUEBA DE HIPOTESIS
Con el objetivo de corroborar si los datos recopilados concuerdan con la hipotesis

propuesta en la presente investigacion, se realiza una prueba de estadistica que permita inferir

que cierta condicion es valida para toda la poblacion.
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Para poder realizar la prueba de la proporcion se necesitaba identificar del marketing

sensorial las variables que explican mejor el modelo. El analisis factorial nos ayuda a reducir

las variables. La tabla de comunalidades nos muestra seis variables, la matriz de componentes

cinco variables y la matriz Rotada 10 variables o preguntas que definen los cinco componentes

del analisis factorial.

La varianza explicada determina que estos 5 componentes solo explican el 55.425% de

la variabilidad del modelo, debido a esto hemos decidido escoger las 10 variables de la matriz

rotada para evitar quitar interpretabilidad a los datos. Las variables seleccionadas se muestran

en la siguiente tabla no. 11 de variables de la matriz rotada.

Tabla 11 Variables Matriz Rotada

Variables Seleccionadas Correlacion | Origen Favor | Contra | %
Nivel Satisfaccion de la musica

ambiental que prevalece en el salon 0.724 143 159 47%
Nivel Satisfaccion con elementos de

Entretenimiento 0.631 122 180 40%
Nivel Satisfaccién de los olores que

se perciben 0.644 MC 193 109 64%
Nivel Satisfaccién con la

presentacion del personal 0.640 C 268 34 89%
Nivel Satisfaccion con la textura de

los instrumentos y estaciones de

trabajo 0.724 132 170 44%
Nivel Satisfaccion con el modo de

empleo de los instrumentos de trabajo | 0.713 C 269 33 89%
Nivel Satisfaccion con la temperatura

gue prevalece en el salén 0.669 130 172 43%
Nivel Satisfaccion con Iluminacion

del Salén 0.789 C,MC 121 181 40%
Percepcion del orden y estética de

cada area del salén 0.602 C,MC 119 183 39%
Nivel de agrado sobre producto de

degustacion 0.802 C 124 178 41%
C = Comunalidad Subtotal | 1621 1399

MC= Matriz Componentes Total 3020

Fuente: Elaboracion propia 2018

Como podemos observar, en comunidades, la variable sobre el sonido que se percibe

de los instrumentos de trabajo no se encuentra dentro de la clasificacion de la matriz rotada.

Sin embargo, esta puede ser absorbida por la mudsica ambiental que prevalece en el salén ya
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que esta es la que se define en la matriz. En la matriz de componentes no se consideran estética
del area de espera y sefializacion. Las cuales pudieran ser representadas por orden y estética de

cada area del salon.

Hay varias formas para evaluar las preguntas de escala tipo Likert con un nivel de 5.
Hay analistas que establecen que 1 puede ser considerado como (-2), 2 es (-1), 3es (0), 4 es (1)
y 5 es (2) de esta manera se penaliza més duramente el servicio. No debe olvidarse que 1 seria
como muy en desacuerdo y asi sucesivamente. Sin embargo, para la prueba de la proporcion y
para la tesis que se aplica por primera vez en este salon de belleza utilizaremos un método mas
simple, la variable con 4 y 5 seria como un voto a favor y los otros nimeros seria un voto en
contra. Si el tamafio de la muestra es 302 cada variable podria obtener esa cantidad de votos a
favor por cada una de ellas. Pero sabemos, de acuerdo a las correlaciones, que eso no es posible.
La prueba de la proporcion es de una cola superior y se calculara con un nivel de significancia

de 0.05 como se muestra en la siguiente tabla que se presenta a continuacion.

Tabla 12 Prueba de Hipdtesis de la Proporcion (1 Cola)

Proporcion 1 cola (Derecha)

Data
Null Hypothesis p= 0.5
Level of Significance 0.05
Number of Successes 1621
Sample Size 3020
Intermediate Calculations
Sample Proportion 0.5368
Standard Error 0.0091
Z Test Statistic 4.0397
Two-Tail Test
Upper Critical value 1.6449
p-Value 0.0000

Reject the null hypothesis
Ho: t<=50% HI1:nt>50%
Fuente: Elaboracion propia 2018

Se rechaza Ho porque el valor P (0.0000) es menor al nivel de significancia. Existe
evidencia estadistica para pensar que la proporcion poblacional de satisfaccion del servicio es
mayor al 50%. Aunque se comprueba que el porcentaje es mayor de 50, en este caso 53.88%.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion se ha desarrollado sobre los elementos sensoriales que mas influencia

presentan en la experiencia de satisfaccion del consumidor con Sala de Belleza Yolanda’'s.

Se han aplicado diversos métodos y técnicas de estudio con el objetivo de recopilar la
informacidn necesaria que permita evaluar las oportunidades de mejora para incrementar su

indice de satisfaccion actual.

En el presente capitulo se dan a conocer las conclusiones y recomendaciones
relacionadas a los objetivos, preguntas de investigacion, variables e hipotesis formuladas para
lograr examinar la influencia de los factores sensoriales en la experiencia de satisfaccion de los

clientes de Sala de Belleza Yolanda’s.

5.1 CONCLUSIONES

De acuerdo con los datos recopilados, y segun los objetivos, variables, preguntas de

investigacion e hipdtesis se concluye lo siguiente:

1) Se rechaza Ho porque el valor P (0.0000) es menor al nivel de significancia. Existe
evidencia estadistica para pensar que la proporcion poblacional de satisfaccion del servicio
es mayor al 50%. Aunque se comprueba que el porcentaje es mayor de 50, en este caso
53.88%, es bastante bajo.

2) En base a la informacion obtenida de la matriz de componentes, uno de los predictores
significativos es el visual, seguido del segundo predictor significativo relacionado al tacto.
Siendo menos significativos para el presente estudio los componentes relacionados a olfato,

auditivo y gusto.

3) Los factores que se observan con mayor correlacion para el primer predictor significativo
que es el visual, son los aspectos del orden y estética de cada area del salon, iluminacion,

elementos de entretenimiento y la presentacion del personal.
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4)

5)

6)

7)

8)

Con respecto al segundo predictor significativo, el sentido del tacto, se observan con mayor
correlacion, el modo de empleo de los instrumentos de trabajo, la textura de instrumentos
y estaciones de trabajo, como también la temperatura del local. Estos recibieron una buena

valoracion, en comparacion a otros factores sensoriales.

Aunque los componentes relacionados a olfato y auditivo se observan entre los menos
significativos, se observa una mayor correlacion a nivel de los olores que se perciben en el

ambiente del sal6n y la musica ambiental.

Con relacion al predictor del gusto, brindar productos de degustacion durante la estadia del

cliente en el salon es el factor que presenté mayor correlacion.

Se observa que el mayor inconveniente a nivel de servicios en el tema de la insatisfaccion
se presenta en el proceso, manejo y cumplimiento de las citas. Un 44% de la muestra no

tiene la cultura de agendar citas.

Existe un porcentaje del 47% de clientes que reportan insatisfaccion con aspectos de la
calidad del servicio y atencion del personal. Se observa gque la frecuencia de visita para un

grupo de clientes es de forma ocasional y para otro semanal.

5.2 RECOMENDACIONES

Considerando los objetivos, variables, preguntas de investigacion e hipotesis planteadas en

el presente trabajo de investigacion, se recomienda lo siguiente:

1)

2)

Se recomienda al Salén de Belleza implementar un protocolo de servicio que involucre los
aspectos sensoriales, atencion y calidad para brindar los servicios, como resultado de los
elementos encontrados en el presente estudio, que pueda ser gestionado por un

departamento de mercadeo.

Mejorar en los elementos visuales como ser los aspectos de entretenimiento, orden y

estética de cada area del salon, iluminacion y presentacion del personal.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Tomando en cuenta que el sentido del tacto se asocia con el bienestar, garantizar que los
servicios se brinden con instrumentos de trabajo de alta calidad, de texturas apropiadas para
la comodidad del cliente y modernas estaciones de trabajo aptas para atender y relajar a los
clientes, controlar el modo de empleo de los instrumentos de trabajo como también la

temperatura del equipo y el ambiente de todo el salon.

Considerando que la musica afecta el comportamiento del consumidor y el olfato detona
emociones y ayuda a fortalecer la identidad, a través del recuerdo, recomendamos realizar
un estudio de las preferencias aromaticas y musicales de los clientes para implementar un
aroma y musica de ambiente que contribuyan en mejorar la experiencia del cliente al visitar

el saldn.

Brindar como cortesia durante la estadia, productos de degustacion como café, o té para

hacer mas placentera la experiencia de visita.

Implementar sistema de confirmacion de citas, asignar personal de control de atencion y
fomentar la cultura de agendar citas en los clientes para evitar inconvenientes en los niveles

de satisfaccion del servicio.

Capacitar, motivar, y comprometer a todo el personal de forma continua en temas de belleza
y servicio al cliente para subir la calificacion obtenida con relacion a los aspectos de la
calidad de los servicios y atencién del personal, que como resultado permita influir en el
comportamiento de visita de los clientes para que estos le visiten de forma mas frecuente y

no mensual u ocasional.
Disefiar un diagrama de servicio al cliente que permita estandarizar el proceso de atencién

al cliente y mejorar el desempefio del personal y la calidad de los servicios, asi mismo

mantener un sistema permanente de monitoreo de satisfaccion de los clientes.
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ANEXOS

ANEXO 1. AUTORIZACION DE SALA DE BELLEZA YOLANDA'S

San Pedro Sula, Cortes, 26 de Mayo de 2018,

Estimada Dons,

Reciba un cordial y atento saludo, Por medio de la presente deseamos solicitar su
apoyo, dado que somos alumnas de UNITEC y nos encontramos desarrollando el
TrmFmdauWWproomeuommMmm

Empresarial

Hemos selecconado como tema El Estudio del Marketing Sensonal en Sala de
Belleza Yolandas. por 1o que estariamos muy agradecidas de contar con el apoyo de
la empresa que usted representa para poder desarroliar nuestra investigacion. En
particular, dicha solicitud se cirounscribe i peliclonar que 5o Nos sulonce & realizar
entrevistas, encuestas, recopllacion de datos estadisticos e histoncos

A o ospera de su aprobacion, me suscribo de Usted,

Atlentamante, (/_7
St P

Sheryll Stephanie Saravia Funes Cesia Carolina Gomez
No. De Cuenta 21113013 No. De Cuenta 21643084

Rep. Admon. Sala de Belleza Yolandas -
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ANEXO 2. CUESTIONARIO ENCUESTA PREVIA

Q

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA
FACULTAD DE POSTGRADO

unitec

g AT T AT CRAy RRAERTET

MAESTRIA EN DIRECCION EMPRE SARIAL CON ORIENTACION EN MARKETING

Aeoba un oodial saludo, @ presente CLBAlonand &3 con Ines 100% academicosd. no & CAplura
nformiason personal 0e lod parkcpantes y s respussias & Manendran oonfoenc@es  AQradecemos
S DT y Colabor S i

1. Desde oudnds &5 usisd denle de Sala de Belera Yolardas T
s Mens g8 1 af0

« Entre1a3afos

« Entred a8 afos

= RMas de 9 aos

2 Cads cusnly wils Sals de Beliera Yolardas?
o A Duano

«  Semaral

s Cherenal

s Mensual

s Oeasonal

3 Cusl e su graco de salsiecodn COn KOS Savaos y producins gue k& brrwia Sals de Bellera
¥ olandas?

o My salslaho

= Satsfedha

= Misaksiecho i msal s echo

s s aksf ey

= Mluy s akest e
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4. Menoons cud o5 el slemenio gus mas salsiacodn B provesn en §U expanencid en Saly ge

Belazzy Yolardas

5 Menoonse cud o5 el semenio gus Mas Nsalsiaoodn ke pioyesn &f §U & paEnencid on Sala e

Belaza Yolandas

1. Podria ayudamos con un onden de mporanca a clasdcar los sgueenies aspecios de su
expesancid como chanie &n Salp de Baleza Yolandas

Hada
i ortanie

My

i

i

cories lavados, pedeura, sic

Are poondesonado, arcmas. sic

Decoracitn, lumnackn_ colones, sic

Prducios . parsonal ssiacidn de trabes.

dc

Cafsferia. Estacdn de agua. dic
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ANEXO 3. MATRIZ ANALISIS OBSERVACIONAL

MATRIZ ANALISIS OBSERVACIONAL DE SALA DE BELLEZA YOLANDAS

DBSERVACIONES
Ly Calores, Luces
I by
g Dedien, Larpacea
U Diecormacuin
A Faizlo, Tamario
L Soiakbraciin
1]
L
F
A
T
(1]
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U
I
1
C
1
i}
w5
C
1]
w5
T
A
C
T
0
[H
U ki
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T Agua
(1]
SITAS:
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ANEXO 4. ENTREVISTA GERENTE

unitec

LALREATE INTERNATIONAL UNNERSITES

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA
FACULTAD DE POSTGRADO

MAESTRIA EN DIRECCION EMPRESARIAL CON ORIENTACION EN MARKETING

Reciba un cordial saludo Ia presente entrevista es con el fin de conocer mas de Sala de
Belleza Yolandas.

.

. ¢Cuando nack Sala de Belleza Yolandas y donde nacid?
¢ Cuantos empleados actualmente Sena?
¢ Como esta estructurado organizacionalmente?

2 oW N

LEI personal que atiende cada area de sesvicio como s& capacita?

5. ;Cual es &l promedio de clientes que atiende en el salon?

6. ;Cusl es su expectativa de negocio?

7. ¢Cuadl es su meta de negocio?

8. ;Considera que hay areas de servicio que debe de mejorar? ; Cuales?
9. ;Han establecido una meta que desea alcanzar?

10. ;. Ponen misica en el saldn?

11. ;Qué critenos utlizaron para él disefo del salén? (estiio o concepto)
12. ; Como se actuakza con las nuevas tendencias de belleza?

13, (Utikzan alguna fragancia para contrarrestar ol aroma de quimicos do bolleza?
14, ;. Cémo es la forma de atendidn de los clientes? Cita o llegada

15. £ Qué confroles utilizan en cuanto al Sempo de espera del cliente?

16. L Como seleccionaron los colores que utilizaron para of sakdn?

17. (La lluminacion le es funclonal ?

18, LQué normas manejan de acuerdo a los servicios que dan?

19, s cuentan con alguna motivackon o incentivos para empleados?

20, Lcuentan con elementos de entretenimiento?
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ANEXO 5. CUESTIONARIO ENCUESTA DE FONDO

unitec

LALREATE INTERPGATIONAL LNVERSTES

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA,
FACULTAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN DIRECCION EMPRE SARIAL CON ORIENTACION EN MARKETING

Recba un cordial saludo, el presente cuestionario e con fnes 100% académicos para
desarmollo de Tesis de Posigrado en Unitec. Estamos reakzando un estudio de sabsfacoon
su experencia con el Saldn Yolandas. Su Opinidn es muy imporante. Agradecemos su empa
colaboracsn.

Lugar de Residencia:

Ganero:

LEemenino | [Masculino| |

Estado Civil

|_Solterajo) | | Casadalo) | | unioniibre | | Viudate) | |

Edad:
Menor de 18 18-25 46 afos en
afios afios 26-35 ahos 36-45 afos adelante
Ocupacion:
Empresa
de Empresa Negocio Trabajo
| Gobierno Privada ONG F amiliar en Casa Estudiante

Rango de Ingresos:
Menor de 11,000- 21,000- 31,000 - Mas de
10,000 20,000 30000 40,000 40,000
| __Lempiras Lempiras Lempiras Lempiras Lempiras
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1. Cudles de los siguientes slamentos considera usted mas importanies an su

axperiencia de visita a un salén de belleza? Enumerar del 1 al 7 de acuerdo al
grado de importancia, siendo 1 el mas importante .

Misica ambiantal

Atencitn del Parsonal

Calidad del Semvicio

Disafio dal Salkén

Bebidas y bocadillos

Oloras del Ambiente

Suavidad de los sillones

2. ;Desde cudndo es usted cliente de Sala de Belleza Yolandas?

Menos de 1 aifo Entre 1 a 3 afios Entre 4 a 8 afos Mas de 9 afos
3. ;Cada cudnio visita Sala de Belleza Yolandas?
A Diario Semanal Cuiincanal Mensual Ocasional

4. Cémo calificara su expenencia con los siguienies aspecios en su visita al

Salén Yolandas:

Muy
Insatisf eciho

Hi satisfecho ni

Insatisfecho insatis fecho

Muy
Satisfecho |5 atis fecho

Proceso para agendar Cilas

Profesionaks mo dal parsonal

Amabilidad del personal

Cumplimianio de Cilas

Rapdez del servico

Cabdad de los sarvicios

Alancian parsonalizada
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5. ¢Hace usted cita cada vez que visita sala de belleza Yolandas?

Nunca Casi Nunca

Algunas Veces

Casi Siempre

Siempre

6. ;Por qué medio realiza su cita nomalmente?

Teléfono Fjo

Calular

WhatsApp

Otro

7. iCudl de las siguientes opciones consideraria usted la més adecuada para
brindar la atencidn al diente 7 Margue con nimero uno la mas importanie, con

numens 2 la siguiente y asl sucesivame nie.

Citas Solamente

Orden de llegada

Ambas

Ambas con Personal
Mirutb

8. (Enqué medida considera que los siguientes elementos pueden hacer de su

proceso de atencion con Salon Yolanda's mas satisfactoria?

Sislema de confirmacion de

Nada

Poco
te |1

Medianamente |Sumamente

I nte I nte_|Indispemsable

Sislema de Conirol de umos

Sislema de Conirol de
alencidn (personal en conirol

9. ;Con cudles de los siguientes elementos usted asodaria a Yolanda's? Favor
marcar los que usied considere gue lo puede asociar positivamente y

negati vame nte.

Megative  Posilivo

Una musica especifica

Un eloren especifico

Un sabor en Eklﬂir

Una sensacion de tacto

Elementos visuales
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10.; En relacion a la iluminacidn que observa en el saldn, considera usted esta un
elemenio de su agrado?

Totalmente

an

desacuardo

desacuerdo

Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

acuerdo

Totalmente
de acuerdo

11.Considerands |a estética del drea de espera actual gue tiens &l salbn, ; Valora
usted este elemenio como de su satisfaccién?

Totalmente
&n

desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

acuerdo

Totalmente
de acuerdo

12_En relacidn al orden y estética que observa en cada Amea del salén, ; Percibe

una buena distribuciin ?
Totalmente
en En Ni de acuerdo D Totalmente
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuardo de acuerdo

13.De acuerdo a los elementos de entretenimiento como ser television, revistas
gue actualments tiene & saldn, ; Evalia usted estos slementos como de su

satisfaccidn?
Totalmente
en En Hi de acuerdo De Totalmente
e sa cuerdo desacuerdo ni en desacusrdo acuerdo de acuerdo

14.; D& acuerdo a la sefialzacon que observa dentro del saldn, evalia usied
aste &lamento como de su agrado?

Totalmente

en

desacuerdo

En

desacuerdo

Ni de acuerdo

ni an desacusrdo

acusrdo

Totalmente
de acuerdo
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15.Considerando la limpieza de las dreas @ instrumentos de trabajo que observa
en el salén, ; Valora usted esto como de su satisfacadn?

Totalmente
en
désacusrdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
i en desacusrdo

De
acusrdo

Totalmen te
de acuerdo

16.En relacion a la presentacion del parsonal gue le brinda atencitn en el saldn,
£ Considera usted ese aspecto como de su satisfaccidn?

Totalmente
en
dosacusrdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
i en desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

17.:De acuerdo a los olores que usted percibe en &l ambiente del saldn, estos

son los de su agrado?

Totaimente

en
desacusrdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
i en desacuerdo

De
acuerdo

Totalmen te
de acuerdo

18. ; Puede distinguir un olor aromatizanie en el salin que sea de su agrado?

Definitivamente
no

Probablemente

Podria o
no podria

Probablemente

Definitivamente
si

19.Con relacidn a los olores de los producios que se aplican en el salin, ; Evalia

eslos como de su agrado?
Totalmente
en En Ni de acuerdo De Totalmen te
desacuerdo desacuerdo ni @n desacuerdo acuerdo de acuerdo

20. Considerando la mdsica ambiental que prevalece en el saldn, JValora usied
aeslte elemenio como de su satisfaccion?

Definitivamente
no

Probablemente

Podria o
no podria

Probablemente

Definitivamente
si
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21.En relacidn al tond de vozr del personal gue ke atiende en &l sakdn, ; Evalla

usted este aspecto como de su agradao?

Definitivameante

no

Probablemente

no

Podria o
no podria

Probablemente

Definitivamente

22 ;De acuerdo a la ausencia de midsica de fondo al ser atendido en &l salon,

astima usted esto como de su agrado?

Definitivamente

no

Probablemente

no

Podria o
no podria

Probablemente

Definitivamente

23 Considerando el sonido que =& percibe de los equipos de trabajo usados

dentro del salén, ; Valora usted esto como dé su agrado?

Definitivamente

no

Probablemente

no

Podria o
no podria

Probablemente

Definitivamente

24_Considerando los senvicios de cafeteria gue existen en el saldn, ; Valora usted

aste alameanto como de su satisfaccitn?

Definitivamente

no

Probablemente

no

Podria o
no podria

Probablemente

Definitivamente

25 Considerando la disponibilidad de estaciones de agua para hidratarse en el
saldn, ; Califica este elemento como de su agrado?

Definitivamente

no

Probablemente

no

Podria o
no podria

Probablemente

Definitivamente

26. ; Sera de su agrado alyin producto de degustacidn durante su estadia en el

saldn?

Definitivamente

no

Probablemente

Podria o
no podria

Probablemente

Definitivamente
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27.En relacién al modo de empleo de los instrumentos de trabajo al realizade los
senicos en el salén, ; Considera usied este aspecto como de su satisfaccon?

Definitivamente
no

Probablemente
no

Podria o
no podria

Probablemente
si

Definitivamente
si

28. Considerando la lextura de los instrumentos y estaciones de trabajo con los
gque se le brinda el servicio en el saldn, ;Evalla usted estos elemenios como

de su satisfaccitn?

Definitivamente
no

Probablemente
no

Podria o
no podria

Probablemente
si

Definitivamente
si

29, Considerando la temperatura que prevalece en el saldn, ; Estima usted este

@lamento como de su satisfaccion?

M

Probablemente
no

Podria o

no podria

Probablemente

Definitivamente
si

|Gracias por su tiempo!
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ANEXO 6. COMPROMISO DE ASESORIA TEMATICA

CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA TEMATICA

Srs. Facultad de Postgrado UNITEC

Por este medio Yoib_\ggﬂ%, é /} StftQ/jri* ]
Identidad No.AQgQ] -1971- 0N 15~ Pregrado: Tn @MV,@W
Postgrado: Aﬁm;ﬂwf . S & -
Doctorado en: ._A«SMM%Q% e

Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar técnicamente el trabajo de tesis de

maestria denominado.

“<hudio de o Kc‘lnnc} Sensonal en (eniro

de  Belezo \iC\\)ﬂc)ub, SON Pc’()(() Solo

A ser desarrollado por el (los) estudiante (s)

Cema Cownlna boez Gomez 21643084

shell Stegoinie Sarowa Tunes 2101
Por lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna a revisiones y Facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin que se logre realizar el Trabajo de tesis en el
plazo establecido por la facultad de postgrado.

Dado en la Ciudad de San Pedro Sulael 90 de Ol del 2013

Fﬁ;\%a
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