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RESUMEN

El objetivo del articulo es determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios de los centros
estéticos, mediante la aplicacion y comparacion de dos metodologias de medicion: Servpref y
Kano. El estudio se realiz0 a través de una investigacion de tipo causal descriptiva, con datos
cuantitativos, cualitativos y a su vez obtencion de datos con disefio trasversal simple, por otro
lado, se realizo entrevistas a los duefios de centros estéticos y a su vez se realizé un sondeo a
los clientes para la determinacion de dimensiones y variables a examinar para asi poder llegar
a la elaboracion de cada cuestionario para cada uno de los métodos mencionados. El alcance
de la investigacion permiti6 identificar que tan satisfecho o insatisfecho se siente el cliente al
momento de recibir un servicio del centro estético que acude con frecuencia y finalmente
conocer que tan rentables y acogidos son dichos centros estéticos. (Gabinetes de belleza,
Barberias, Manicure y Pedicure y Spas).

Palabras claves

Clientes, satisfaccion, insatisfechos, centros estéticos, calidad, servicio.

Vi



ABSTRACT

The objective of the article is to determine the level of satisfaction of the users of aesthetic
centers, through the application and comparison of two measurement methodologies:
Servpref and Kano. The study was carried out through a descriptive causal research, with
quantitative, qualitative data and in turn obtaining data with simple cross-sectional design, on
the other hand, interviews were conducted with the owners of aesthetic centers and in turn a
survey was carried out. The clients for the determination of dimensions and changeble to
examine in order to be able to arrive at the elaboration of each questionnaire for each of the
mentioned methods.

The scope of the investigation made it possible to identify how satisfied or dissatisfied the
client feels when receiving a service from the aesthetic center, that frequently visits and
finally to know how profitable and welcomed these aesthetic centers are.

(Beauty cabinets, Barbershops, Manicure and Pedicure and Spas).

Keywords

Clients, satisfaction, dissatisfied, aesthetic centers, quality, service.
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ANTECEDENTES

Segun SECPRE (2017) el concepto de belleza femenina y masculina ha evolucionado
mucho a lo largo de la Historia. Un repaso por las diferentes épocas y civilizaciones nos
permite comprobar cdémo ha cambiado desde la era egipcia hasta el siglo XXI, la época del
Barroco (siglos XVII-XVIII) se caracteriza por ser la edad de la apariencia y la
coqueteria. En cuanto al aspecto fisico de las mujeres, se pueden adivinar, bajo sus ropajes
cuerpos mas rollizos que en épocas anteriores, pechos mas prominentes, resaltados por el uso
de los corsés, caderas anchas y cinturas estrechas, hombros estrechos y brazos redondeados y
carnosos. La piel blanca sigue siendo un referente de belleza. De los hombres, por el
contrario, destaca mucho el pelo, la piel muy blanca y las mejillas rosadas y, por encima de

todo, trajes suntuosos de infinitas capas.

Se puede definir a la estética de tres formas; en primer lugar, se la considera como una
teoria filosofica de la belleza formal y del sentimiento que esta belleza despierta en el ser
humano; en segundo lugar, como una teoria del arte; y en tercer lugar se la considera como el
aspecto exterior de algo o alguien desde el punto de vista de la belleza formal; por lo que la

estética se relaciona estrechamente con la belleza. (Chiriboga, Hidalgo, & Mora, 2015)

Los centros méas relevantes que ha nacido en forma de diferenciacion son los

siguientes:

Peluquerias.

La elaboradisima cultura egipcia fue de las primeras en estimarlo un elemento
fundamental de la belleza fisica y lo trataba ya con funciones estéticas, ademas de los usos
sociales y religiosos. Pelucas y tintes son inventos pertenecientes a la cultura de las
piramides, y es a ellos a quienes se debe la utilidad de la henna en coloracion capilar, planta
usada aun para obtener tonos rojizos y caobas. (EcuRed, s.f.)

El pelo fue visto desde hace miles de afios como un potente elemento magico o
ceremonial, y todavia algunas de las llamadas culturas primitivas, base de la mayoria de los
estudios sobre comportamiento social en la prehistoria, consideran que el alma de cada

persona se encuentra en su cabello. (EcuRed, s.f.)



Barberias.

En el Imperio Romano, hasta esa época los hombres usaban barbas y cabellos largos.
Pero la influencia de los griegos les trajo la moda de los barberos y las barberias. En el afio
296 AC, Ticinius Mena, un senador romano, vuelve a Roma desde Sicilia e introduce la
costumbre de las barberias. Segun cuenta Plinio el Viejo, el primer romano importante que
apareci6 afeitado fue el general y consul Escipion el africano. Asi aparece su imagen en una
moneda del siglo 111 AC. A partir de esa fecha, ése serd el estilo de los hombres en Roma.
(Briand, s.f.)

Manicure.

Segin los autores Edison Fernando Chiriboga Cisneros,José Alonso Hidalgo
Ledn,Franklin Marcelo Mora Méndez (2015) nos dice que hace 3.000 afios el pueblo egipcio,
que nos dejo algunos de los mejores consejos de belleza, y chino cubria sus ufias en tonos
brillantes demostrando que no pertenecian a la clase trabajadora, que las llevaba al natural.
No podemos dejar de destacar a Cleopatra, que aplicaba henna en sus ufias para darles color.
Siglo XVII: En el Lejano Oriente llevar las ufias largas era sinénimo de poder y de riqueza.
Los colores favoritos eran el oro, plata y rojo brillante. Siglo XIX: Se imponen las ufias
puntiagudas en forma de 6valo y con punta muy fina. Las mujeres bafiaban sus ufias en
aceites aromaticos y se esmaltaban en tonos muy claros y naturales. En 1830 el Doctor Sits
fue el primero en utilizar una lima del arbol de Naranjas en las ufias de sus pacientes. Siglo
XX: Por fin llegaron los esmaltes de ufias los colores vivos y brillantes eran para las clases
populares, mientras que los colores perlados y claros se reservaban para la clase mas
pudiente. Fue Coco Chanel quien introdujo la ufia corta y colorido fuerte en las clases
sociales acomodadas.

Los seres humanos en el mundo global en el que se desarrollan perciben la belleza como un
valor personal de alta importancia, por lo que se ha adoptado la frase; “sentirse bien y verse
bien”; y cada vez mas hombres y mujeres dedican mas tiempo para cuidar su aspecto, tomar
vacaciones y buscar entretenimiento. La belleza no sélo incluye la parte fisica, sino también
la armonia del cuerpo y el alma, por esa razdn se destaca el incremento de multiples centros
estéticos apartados de las ciudades que al utilizar productos cosmetoldgicos faciales,
corporales y esencias provocan la mejora del aspecto personal, pero ademas contribuyen a la

relajacion y disminucién la tension y el agotamiento fisico o mental.


https://www.marie-claire.es/belleza/consejos-belleza/fotos/trucos-de-belleza-de-las-reina-de-egipto
https://www.marie-claire.es/belleza/consejos-belleza/fotos/trucos-de-belleza-de-las-reina-de-egipto
https://www.marie-claire.es/moda/disenadores/articulo/9-cosas-que-coco-chanel-hizo-por-las-mujeres-721443613245

Con referencia a Latinoamérica el Ecuador es uno de los paises con gran desarrollo en
la creacion de salones de belleza, centros de relajacion, spas, y demas emprendimientos
similares relacionados a la industria de servicios, esto significa que se genera un crecimiento
acelerado de la implementacion de establecimientos que se dedican a la ensefianza de
estética, la peluqueria y la cosmetologia. (Chiriboga, Hidalgo, & Mora, 2015)

Se debe de considerar que todos estos servicios pertenecen a la industria de la belleza.
Todas ellas buscan el liderazgo mediante una profundidad de la cartera de servicios de
belleza y tratamientos corporales, cubriendo con ello un espectro mas amplio de necesidades,
disefiados especialmente para relajar y eliminar el estrés y lograr la renovacion de cuerpo,
mente y espiritu. (Marina, 2012)

La fascinacién de las personas por su apariencia fisica es un negocio rentable para los
productores de cosméticos en el Ecuador, pues es una inversion en que, por lo general, los

consumidores no reparan en gastos. (Maldonado)

El Cédigo Industrial Internacional Uniforme (CIIU), clasifica a este sector de la siguiente
manera: (ClIU 4.0, 2015)

Tabla 1: Clasificacién del sector

S9602.00.01 Actividades de lavado, corte, recorte,
peinado, tefiido, coloracion, ondulacion y
alisado del cabello y otras actividades

similares para hombres y mujeres.

S9602.00.02 Actividades de afeitado y recorte de la
barba.
S9602.00.03 Actividades de masajes faciales, manicura

y pedicura, tatuajes, maquillaje, etcétera.

Fuente: (CIIU 4.0, 2015)

Segun el SRI (2019) nos proporciona una base de datos vigentes hasta el 10 de febrero del
2019 del sector de “Actividades de Peluqueria y otros tratamientos de belleza”, dandonos un
valor de 1326 establecimientos ubicados en el Canton Cuenca.



Tabla 2: Crecimiento del sector "Actividades de peluqueria y otros tratamientos de belleza™,

en la ciudad de Cuenca

Numero de Porcentaje de

Ao

establecimientos crecimiento
2010 751 0
2011 821 9,32%
2012 887 8,04%
2013 997 12,40%
2014 1110 11,33%

Promedio anual 10,27%

Fuente: Bravo & Samaniego, 2015

Tomando en cuenta la tabla 2 podemos determinar el nivel de crecimiento del sector de
actividades de peluqueria desde el afio 2010 hasta el 2014, lo cual ha tenido gran demanda en
estos ultimos tiempos, es por ello que hemos tomado en cuenta que dentro de la ciudad de
Cuenca existe una gran saturacion de centros estéticos posicionados por extranjeros, lo cual
genera que los centros estéticos nacionales se vean perjudicados por las nuevas tendencias de

otros paises.

Mediante un sondeo exploratorio con un sondeo se logré determinar que, de cada 68
personas, 31 estan insatisfechos por el servicio prestado por los gabinetes de belleza, la
mayoria de los problemas son muy similares sin embargo se ha podido determinar lo

siguiente:

llustracion 1: Encuesta satisfaccion del cliente

Ud. a visitado los Gltimos 30 dias un centro estético

80 respuestas

@ si
@ o

Elaborado: Las Autoras
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llustracion 2: Encuesta satisfaccion del cliente

Que tan satisfecho quedo Ud. con el servicio.

68 respuestas

@ hiuy satisfecho
@ Satisfecho

& Poco satisfecho
@ Insatistecho

Elaborado: Las Autoras

llustracion 3: encuesta satisfaccion del cliente

Cual es el inconveniente que Ud. ha recibido en los centros estéticos

67 respuestas

Mala atencidn 230343 %)

Mucho tiempo de espera 31 (46,3 %)

Falta de capacitacidn de

personal 3T 98,2 %)
Falta de comunicacidn

LIn mal servicioy sus precios

130194 %)
S0n eley..
230343 %)

Falta de experiencia (nuevas

tendencias) 300(96,7 %)

Elaborado: Las Autoras



lustracién 4: Diagrama de Ishikawa

CAUSA
Mucho tiempo de )
espera. Personal con Falta de
Mala atencién a los falt'a d?, experiencia.
clientes. capacitacion.
Alto % de clientes
insatisfechos por
los servicios de
los centros
estéticos
~\
Clientes insatisfechos e Mala Pérdida de
inconformes. reputacion. cliente.
J

EFECTO

Elaborado: Las Autoras

Segun lo ya presentado en los antecedentes en la tabla 2 de la investigacion de (Bravo &
Samaniego, 2015) nos presenta indices de crecimiento y mejora durante los Gltimos tiempos,
el servicio prestado por estos centros tienen gran similitud, pero en lo que se diferencian, es
en la forma de trato personal que ofrece cada una de estos, entonces como casi todos
presentan un servicio igual se debe conocer la satisfaccion que emiten hacia sus clientes para
asi poder estimar objetivamente cuales son las preferencias hacia las distintos centros
estéticos de la ciudad de Cuenca, logrando obtener conocimientos mas a fondo sobre el
entorno estético.

Se debe tener en cuenta que cada persona tiene diferente forma de pensar, es decir su
comportamiento y percepcion hacia el servicio de belleza no sera igual que de otra persona
considerando la asistencia que requiera, por lo que se tomara en consideracion a clientes

especialmente que hacen uso de este servicio regularmente.



Emprender un negocio no es una tarea facil, en el camino, los emprendedores se
encuentran con muchos obstaculos, y a menudo cometen muchos errores, es por ello que
determinaremos técnicas de medicion para tener un cliente satisfecho es por ello que siempre
hay que tomar en cuenta:

Los negocios fracasan porque no logran atraer la cantidad suficiente de clientes, o porque
atraen el tipo de cliente equivocado que sélo compra por precio. En cualquiera de los casos,
sera muy dificil construir un negocio rentable y sostenible. Muy buenos negocios
desaparecen porque no logran la suficiente visibilidad o porque no logran diferenciarse (y
todo negocio tiene su diferencial). Todos seguramente ofrecian un buen servicio y se
esmeraban en sacar adelante su negocio. Seguramente eran todas buenas personas
trabajadoras que luchaban por su propio suefio. (Gomez, 2013)

Una "microempresa” es un negocio personal o familiar en el &rea de comercio,
produccidn, o servicios que tiene menos de 10 empleados, el cual es poseido y operado por
una persona individual, una familia, o un grupo de personas individuales de ingresos
relativamente bajos, cuyo propietario ejerce un criterio independiente sobre productos,
mercados y precios y ademas constituye una importante (si no la mas importante) fuente de

ingresos para el hogar. (Magill & Meyer, 2005)

OBJETIVOS

Objetivo general
Determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios de los centros estéticos, mediante la

aplicacion y comparacion de dos metodologias de medicion: Servpref y Método Kano.

Objetivo especifico
e Elaborar el estado del arte sobre metodologias para la medicion de satisfaccion de

clientes.

e Determinar percepciones de satisfaccion de los clientes en los centros estéticos de
la ciudad de Cuenca, mediante SERVPERF

e Determinar factores de calidad de servicio de los clientes en los centros estéticos
de la ciudad de Cuenca, mediante analisis KANO.

e Realizar un analisis comparativo de las dos técnicas aplicadas como metodologia

de anélisis de satisfaccion.



METODOLOGIA

El area de estudio es el canton Cuenca, de la provincia del Azuay, especificamente es
revelar la realidad de las microempresas de los centros estéticos, locales que se encuentren

ubicados en la ciudad de Cuenca.

Proceso metodoldgico
La recoleccion de informacion se efectuara en cuanto a lo logico, averiguar técnicas

para medicion de la satisfaccion del cliente. Donde lo l6gico y lo histérico se complementan
y vinculan mutuamente, para poder generar ideas para una mejor satisfaccion del cliente.

La presente investigacion estara dividida en 4 fases:

Primera fase: Investigacion bibliografica en fuentes fisicas y virtuales

Segunda fase: Investigaciones cualitativas a duefios de 30 centros estéticos mas
representativos de la ciudad para determinar principales variables de satisfaccion.

Tercera fase: Investigacion de campo mediante la aplicacion de los cuestionarios de
SERVPREF Y METODO KANO

Cuarta fase: Analisis estadistico

Tabla 3: Oferta y Demanda

Oferta Demanda

e Gabinetes de Belleza

Mujeres entre 15 -45

e Manicure y Pedicure Hombres 18- 30

e Barberias
e Spas
Modelo Servpref Modelo Kano

% Ambiente fisico ¢+ Marcas de productos y herramientas
¢ Trato personal +¢+ Producto con facilidad de uso, costo y
s Equipo seguridad.
% Servicio prestado ++ Utilizacion marcas extranjeras
% Riesgos ++ Utilizacion de nuevas técnicas
¢ Inseguridades +¢ Aplicacién de nuevas tendencias

% Servicio rapido
% Deseo

++ Disposicion




R/
A X4

Cortesia

Confianza

Experiencia

Respeto

Atencion personalizada

Atraccion

Elaborado: Las Autoras

Tipo de investigacion

cualitativo y obtencién de datos con disefio trasversal simple.

Poblacion y muestra

El estudio de la investigacion es de tipo, causal descriptiva, con datos de tipo cuantitativo,

Segun el SRI (2019) en la ciudad de Cuenca existen 1326 Actividades de peluqueria y

otros tratamientos de belleza como muestra de investigacion cualitativa se utilizard a 30

centros estéticos indistintamente tal como lo especifica el autor (Malhotra, 2008)

Segun el sondeo realizado se determiné los siguientes centros estéticos méas populares en

la ciudad de Cuenca, como se demuestra en la ilustracion 7.

© 0 N o g bk~ w D PE

e o =
A W N P O

Rock style peluqueria
Renovare

Airbrush nails expres
Ufias acrilicas

Jairo Gémez peluqueria
El palacio de las ufias
Renova

Union City Barber shop
F&M peluqueria

. Pelugueria premium unisex

. Fashion hair

. Bellimagen peluqueria

. Claudia Mendieta

. Piedra de agua, fuente termal &

spa

15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.
27.

Svetnadia Beauty bar salén
pelugueria

Barberia D' Avila

Renacer ufias acrilicas

Cielo medical spa

F&M peluqueria

Barberia clasica

Barberia John Adrian

Vip style barber

Taboo spa

Spazio esthetic center

Spa termal Novaqua de hosteria
Duran

Roma Barber shop cuenca

Renacer spa



llustracion 5: Ubicacion centros estéticos norte de Cuenca

Norte de Cuenca
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Fuente: (Google Maps, 2019)
lustracién 6: Ubicacion centros estéticos norte de Cuenca
Sur de Cuenca
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Fuente: (Google Maps, 2019)

Formula estadistica para poblaciones finitas
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Ecuacién 1: Féormula de la muestra
ZZ * P x Q * N
E2(N—-1)+ z2xP=xQ

n

De acuerdo a las proyecciones anuales para el 2019 la poblacién en Cuenca alcanzara
los 614539 habitantes. Entonces, considerando dentro de esta poblacion a los ciudadanos
mayores a 15 afios entre ellos hombres y mujeres de la zona rural como urbana, mismos que
representan un 62% del total (INEC, 2018). Se ha obtenido un resultado de 381014 personas,
para la formula trabajaremos con un grado de error del (e) 4%, porcentaje de la probabilidad
de que un sujeto sea tomado como parte de la muestra (P)50%, Q(1-P) y finalmente un grado
de confianza(z) del (95%) -1.96.

Datos:
Términos Detalle Valoracion
N Poblacion 381014
Z Nivel de Confianza 95%
E Nivel de Error 4%
P Probabilidad de Ocurrencia 50%
Q Probabilidad de No Ocurrencia (1-P) 50%
n Muestra
Aplicacion:
- 1,962 % 0,50 * 0,50 = 381014
0,042 (381014 — 1) + 1,962 = 0,50 * 0,50
n=599,32
n = 600
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Muestreo estratificado

Tabla 4: Muestreo estratificado

300 300 TOTAL DE
MUJERES HOMBRES ENCUESTAS
15—19 9438 6% 17 10--14 8701 4% 13 30
20—24 10006 6% 18 15--19 9068 4% 13 31
25—29 9822 6% 17 20--24 9614 5% 14 31
30—34 8877 5% 16 25--29 9437 5% 14 30
GABINETES DE
35—39 7435 4% 13 30--34 8528 4% 13 26
BELLEZA
40—44 6243 4% 11 35--39 7144 3% 10 21
45—49 5313 3% 9 40--44 5998 3% 9 18
45--49 5105 3% 8 8
50--54 4459 2% 7 7
15—19 9438 6% 17 10--14 8701 4% 13 30
20—24 10006 6% 18 15--19 9068 4% 13 31
25—29 9822 6% 17 20--24 9614 5% 14 31
30—34 8877 5% 16 25--29 9437 5% 14 30
3PA 35—39 7435 4% 13 30--34 8528 4% 13 26
40—44 6243 4% 11 35--39 7144 3% 10 21
45—49 5313 3% 9 40--44 5998 3% 9 18
45--49 5105 3% 8 8
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50--54 4459 ‘ 2% ‘ 7 7
15—19 9438 6% 16 16
20—24 10006 6% 17 17
25—29 9822 6% 16 16
MANICURE Y
30—34 8877 5% 16 16
PEDICURE
35—39 7435 4% 13 13
40—44 6243 4% 11 11
45—49 5313 3% 9 9
10--14 8701 4% 13 13
15--19 9068 4% 13 13
20--24 9614 5% 14 14
25--29 9437 5% 11 11
BARBERIAS 30--34 8528 4% 13 13
35--39 7144 3% 10 10
40--44 5998 3% 9 9
45--49 5105 3% 8 8
50--54 4459 2% 7 7
TOTALES 171401 100% 300 204159 100% 300 |600

Elaborado: Las Autoras
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La estratificacion se hizo equilibrada 50 — 50 tanto para hombres y mujeres, la razon que
se realizd este muestreo fue considerando que para hombres existe un centro estético que no
ocupa una mujer y viceversa, tomando en consideracion que en estos centros las personas que

mas frecuentan se encuentran en un rango como se especifica en la tabla 4.

MARCO TEORICO

MODELO SERVPERF

SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atencion que presta a la valoracion del
desempefio (SERVICE PERFORMANCE) para la medida de la calidad de servicio. Se
compone de los mismos items y dimensiones que el SERVQUAL, la Unica diferencia es que
elimina la parte que hace referencia a las expectativas de los clientes.
Se fundamenta Unicamente en las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo
entonces a la mitad las preguntas planteadas. EI razonamiento que fundamenta el SERVPRF
estd relacionado con los problemas de interpretacion del concepto de expectativa, en su
variabilidad en el transcurso de la prestacién del servicio, y en su redundancia respecto a las
percepciones. (aiteco, s.f.)

El modelo Servperf es mejor por varios motivos: el entrevistado ocupa menos tiempo en
responder el cuestionario, ya que solo se le pregunta una vez por cada item; los trabajos de
interpretacion y de analisis son mas sencillos. Ademas, aunque pudiera pensarse lo contrario,
con este modelo no se pierde informacion, ya que la incorporacion de una pregunta sobre
satisfaccion global relacionada con el servicio o producto permite analizar la contribucion de
los restantes items al nivel de satisfaccion global alcanzado. Por otro lado, los aspectos
concretos que se sometan a valoracion han de ser el resultado de un estudio previo de
expectativas, realizado mediante la aplicacion de técnicas cualitativas. (Sinapsis, 2017)

El modelo Servperf, evalla en torno a las cinco dimensiones de la calidad del servicio
como el modelo Servqual, la Unica diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las
expectativas de los clientes. Una vez que se obtienen las mediciones de las percepciones de
los usuarios, se realiza un analisis aplicando la metodologia propuesta por Cronin y Taylor, la
cual parte que la calidad de servicio es una actitud del consumidor que se forma a partir de la
percepcidon que se ha generado tras el consumo (Cronin y Taylor, 1989). El célculo de la

calidad del servicio se realiza mediante la siguiente formula:
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Ecuacion 2: férmula Servperf
K
sQ = Z Wj = Pij
J=1

Fuente: (Croniny Taylor, 1989).
Donde:
SQ = Calidad del servicio;
k = numero de atributos;
Wj = Importancia del atributo j en la calidad percibida;
Pij = Percepcion del resultado del objeto i respecto al atributo j.

Cuando se obtienen resultados positivos de mayor valor, la calidad del servicio percibido por

el cliente y/o usuario sera buena (Cronin y Taylor, 1989).

MODELO KANO

El método de Kano es una herramienta de la gestion de la calidad que facilita las
decisiones de marketing y, en especial, aquéllas vinculadas con el desarrollo de productos y
servicios. ElI método clasifica a los requerimientos de los clientes en tres categorias:
atractivos, unidimensionales y obligatorios. Un requerimiento es atractivo si los clientes lo
valoran cuando esta presente, aungue no noten su ausencia. Es obligatorio si su ausencia
provoca insatisfaccion, aungue su presencia se dé por hecha y no se valore especialmente. Es
unidimensional, finalmente, si aumenta la satisfaccion del cliente de modo aproximadamente

lineal con el aumento de su funcionalidad. (Yacuzzi & Martin, s.f.)
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El Modelo de Kano identifica cinco tipos de preferencias del cliente.

Atributos unidimensionales o normales

Son aquellos atributos que generan

satisfaccion  si  estan  presentes o0

insatisfaccion si no lo estan. Son
generalmente los factores que determinan
la eleccion de uno u otro modelo por parte

del cliente.

Atributos atractivos

Son los atributos que generan satisfaccion
cuando estadn presentes pero no causan
insatisfaccion si no estan. El cliente no
espera que estén, pero si aparecen logra un

efecto positivo y de agrado.

Atributos requeridos (must-be)

Son atributos que tienen que estar, no
pueden faltar. Su ausencia producira
indefectiblemente  insatisfaccion  del

cliente.

Atributos indiferentes

Son aquellos atributos que el cliente suele
no advertir, por lo que no generan ni
satisfaccion  ni  insatisfaccion.  Son
completamente prescindibles. Deben ser
eliminados porque generan un costo

innecesario.

Atributos inversos o de rechazo

Son atributos que agregan caracteristicas
especiales que el cliente no espera y que le

generan insatisfaccion si estan presentes.

Fuente: (Calidad Total: EI Modelo de Kano, 2016)

El indice de concentracidn de las respuestas

La informacion de cada tabla del mapa puede resumirse con un indice de concentracion de

las respuestas K, que definimos como la distancia promedio al centro de masa de las

observaciones, tomada en valor absoluto y estandarizado. (Yacuzzi & Martin, s.f.)
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Ecuacion 3: férmula Kano

1
k=1-—=\/dZ +d?
SVEE

Fuente: (Yacuzzi & Martin, s.f.)

ANALISIS Y RESULTADOS

Al presente estudio se mide la satisfaccion de los clientes en funcion del promedio de
respuestas dadas.

MUJERES SERVPERF

llustracion 7: Grafica de mujeres modelo Servperf

SERVPERF MUJERES

=l 90% o8
TANGIBIBLES

SENSIBIEEEL 36% Nary

e Uy importante
e |Mportante

Me da igual
= POCO importante

e Nada importante

SEGURIDAD

Elaboracioén: Las Autoras
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Para la determinacion de la satisfaccion e insatisfaccion se tomoO en consideracion las
siguientes formulas:
e Satisfaccion=X MI + |
e Insatisfaccion=X Pl +NI
Donde:
MI= Muy importante
I= Importante
Pl= Poco importante

NI= Nada importante

Como se observa en la ilustracion 7, para la determinacion de la satisfaccion del cliente se
realizd un promedio de los servicios que prestan los centros estéticos (Gabinetes de belleza,
Spas, Manicure y Pedicure), se examind que como para los elementos tangibles y la
seguridad los clientes calificaron el servicio con un 40% promedio haciendo referencia que
los clientes se sienten a gusto con la apariencia fisica del centro e infraestructura, y a su vez
la confianza que brindan a los mismos mediante el conocimiento y atencion de los empleados
y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza, reiterando que presentan un nivel de
insatisfaccion con el 3% promedio para los elementos tangibles y seguridad. Por otra parte, se
analiza de la misma manera que para la empatia y la fiabilidad los clientes califican como
importante al servicio con un 36% promedio haciendo hincapié en la atencion y por la
preocupacion gque brinden hacia un problema suscitado y refiriéndose a la habilidad y técnica
que utilizan, es decir son cuidadosos y fiables al momento de ejecutarlo, presentando de la
misma forma un novel insatisfecho del 4% promedio. Finalmente se observa que para la
sensibilidad se muestra un 37% promedio de importancia que dan los clientes para esta
variable ya que es aquella que ayuda a los clientes para poder prestarles un servicio rapido y
adecuado, al mismo obtener una pronta solucion a los problemas o quejas presentadas por los

mismos.

18



HOMBRES SERVPERF

llustracion 8: Grafica de hombres modelo Servperf

SERVPERF CENTROS ESTETICOS

ELEMENTOS TANGIBLES

SENSIBILIDAD

EMPATIA

13%
°

11%

15%
==0=|MPORTANTE
12% 15%

15%
A - :\Il\ﬁPD(')ARTANTE

SEGURIDAD FIABILIDAD

—&— ME DA IGUAL

Elaboracion: Las Autoras

Los resultados proporcionados en la ilustracion 8, con relacion a los centros estéticos (Spa,
Barberia, Gabinetes) frecuentados por el género masculino, se determina el nivel de
satisfaccion mediante un promedio de los servicios que prestan, lo cual podemos evidenciar
que los clientes calificaron un 73% promedio correspondiente a la empatia haciendo
referencia a la atencién y preocupacion que tiene al momento de que se suscite algin
inconveniente dentro de las instalaciones. Por otra parte, se analiza los elementos tangibles y
seguridad con un promedio del 72%, mencionando que los clientes se sienten a gusto con la
apariencia e instalaciones fisicas, aludiendo que la confianza, atencion y habilidades que
brindan los colaboradores a sus clientes inspirando credibilidad y confianza. Finalmente, los
clientes califican a la sensibilidad y fiabilidad con un promedio del 67% concerniente a la
habilidad y disposicion que tiene el empleado al momento de ejecutar el servicio prometido y
al mismo tiempo la prontitud al tratar las soluciones, responder preguntas 0 quejas que se
presenten dentro del centro estético.

Ante lo expuesto anteriormente se observa que ciertos clientes en un rango promedio del 11%

al 15% consideran insatisfaccion debido a que su perspectiva con referencia a la calidad,
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servicio no cumple con la expectativa que se tenia antes de hacer uso del servicio, teniendo

como resultado la pérdida temporal o definitiva del cliente.

Tabla 5: Atributos Kano

ATRIBUTO 1 | Si las marcas de productos que utilizan los centros estéticos son de calidad

ATRIBUTO 2 | Si los productos exhibidos en los stands de los centros estéticos son de
facil uso en su hogar

ATRIBUTO 3 | Cuando se va a un centro estético y le explican las nuevas tendencias y
estilos

ATRIBUTO 4 | Si el centro estético cuenta con equipos esterilizadores, desinfectantes

ATRIBUTO5 | Si el centro estético tiene experiencia en las nuevas técnicas ya sea
nacionales como extranjeras

ATRIBUTO 6 | Si el centro estético cuenta con atencion a domicilio y atencion

personalizada

Elaboracion: Las Autoras

MUJERES KANO

lustracion 9: Grafica mujeres modelo Kano

SATISFACCION
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ATRIBUTO 3 10
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-0,10 0,00

INSATISFACCION

Elaboracion: Las Autoras
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Como se observa en la ilustracion 9, son factores indiferentes los cuales los clientes no le
prestan mayor atencién a estas caracteristicas como son los atributos 2,3,1; mientras que el
atributo 6 por tendencia se estd empezando a convertir en un factor obligatorio, por otra parte
en el factor obligatorio se encuentran los atributos 4-5, los mismos que nos indica que el
centro estético minimo debe contar con un producto o servicio, sabiendo que el cliente es lo
minimo que espera encontrar y si no lo encuentra existird una gran tendencia de
insatisfaccion, es por eso que los centros estéticos debe mantener cierto producto o servicio

para asi conservar su demanda.

llustracion 10: Gréafica mujeres modelo Kano
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-0,20
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Elaboracion: Las Autoras

Los resultados proporcionados en la ilustracién 10, son considerados por los clientes los mas
importantes dentro de los centros estéticos, las variables que generan mayor satisfaccion son
las siguientes:

v’ Atributo 1: cuando un cliente encuentra marcas de productos de excelente calidad se
siente satisfecho con un 23%, pero si encuentra de mala calidad apenas el 5% se
encuentra en un nivel de insatisfaccion.

v' Atributo 4: los clientes que visitan los centros estéticos y encuentran equipos
esterilizadores y desinfectantes se sienten 27% satisfechos, por lo que tienden a

regresar y asi se proporciona un crecimiento de la demanda.
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v’ Atributo 6: por otra parte, si los centros estéticos cuentan con atencién a domicilio y
atencion personalizada los clientes presentan un nivel de satisfaccion del 23% vy a la
vez nos proporciona un nivel de insatisfaccion del 9%.

Mientras que generan mayor insatisfaccion son:

v’ Atributo 4: En ciertos centros estéticos las nuevas técnicas no son aplicada al 100%
por lo que causa un nivel de insatisfaccion al cliente de 10%, haciendo que el cliente
busque nuevos centros para cumplir con su expectativa.

v Atributo 5: En algunos centros estéticos las nuevas técnicas que utilizan no son
proporcionadas al maximo, provocando asi un nivel de insatisfaccion del 12%,

provocando que la demanda disminuya notablemente.

HOMBRES KANO

llustracion 11: Grafica hombres modelo Kano
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Elaboracién: Las Autoras
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Como se observa en la ilustracion 11, son factores indiferente los cuales el cliente no le presta
atencion a estas caracteristicas mencionada en la tabla 1, como es el atributo 3-6 mientras que
el atributo 1-5 por tendencia se estan empezando a convertir en un factor obligatorio, por otra
parte el factor obligatorio en el atributo 2-4 nos indica que el centro estético minimo debe
contar con un producto o servicio, sabiendo que el cliente es lo minimo que espera encontrar
y si no lo encuentra existird una gran insatisfaccion, es por ello que los centros estéticos debe

mantener cierto producto o servicio para asi conservar su demanda.

llustracién 12: Gréafica hombres modelo Kano
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Elaboracion: Las Autoras

Los resultados proporcionados en la ilustracion 12, son considerados por los clientes los mas
importantes dentro de los centros estéticos, las variables que generan mayor satisfaccion son
las siguientes:

v’ Atributo 1: Cuando los clientes encuentren marcas de productos de excelente calidad
se siente satisfecho un 27% porque sabe que no le afectara a su tratamiento, pero si
encuentra de mala calidad apenas 4% es insatisfecho

v Atributo 4: Los clientes que visitan los centros estéticos y encuentran los equipos
esterilizadores, desinfectantes se sienten un 25% satisfecho, por lo que tiende a

aumentar la confianza y seguridad de no contagiarse de ninguna enfermedad.
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v’ Atributo 5: Los clientes que frecuentan los centros estéticos y encuentran informacién

de las nuevas técnicas se sienten satisfechos un 25% por el servicio que brindan.

Mientras que las que generan mayor insatisfaccion son:

v Atributo 2: Los clientes muchas de las veces compran productos de stands en los

centros estéticos, pero no le informan de su uso es por ellos que sienten insatisfaccion

del 7% provocando una disminucion en la comercializacion de ciertos productos.

v Atributo 4: En ciertos centros estéticos las nuevas técnicas no son aplicadas al 100%

por lo que causa insatisfaccion al cliente en un 6%, haciendo que el cliente busque

nuevos centros para cumplir con su expectativa.

CONCLUSIONES

Luego de haber realizado este andlisis se detectd que en el Canton Cuenca se presenta
un indice de crecimiento tomando en consideracion que los clientes buscan el mejor
servicio, provocando que los centros estéticos busquen nuevas metodologias para que
el cliente se sienta confiado y seguro al momento de elegir su centro estético (Spa,
Barberia, Gabinetes de belleza y Manicure y Pedicure).

Se recomienda que para un mayor crecimiento en la demanda en los centros estéticos
posicionados en el Cantdn deben mejorar en los siguientes aspectos: capacitacion a
los empleados, infraestructura, técnicas, tendencias y servicio al cliente, finalmente
podemos concluir que los mismos son fiables por la gran aceptacion que tienen por
parte de la poblacion, sabiendo que con su debido tratamiento tendré éxito y acogida

muy favorable.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario 1 Modelo Servperf

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

MODELO SERVPERF

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO:
...SPA
...BARBERIAS
...GABINETES DE BELLEZA
....MANICURE Y PEDICURE

El objetivo de la encuesta es conocer el nivel de satisfaccién del cliente que tiene con respecto a los
centros estéticos y a partir de esta informacion poder implementar acciones que permitan mejorar la

calidad en la prestacién de los servicios ofrecidos.

Indica del 1 al 5 el nivel de satisfaccion en los siguientes items (donde 1 es muy importante y 5 es

poco importante)

N° PREGUNTA 1123415
ELEMENTOS TANGIBLES

1 Los equipos que utiliza este centro estético son
adecuados.

2 Las instalaciones fisicas del centro estético son

coémodas y atractivas.

3 El centro estético cuenta con los servicios y
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equipamientos necesarios para sentirse cémodo

durante su visita.

4 Las instalaciones fisicas del centro estético son limpias
y ordenadas.
EMPATIA

5 Los materiales de entretenimiento o de servicio
(revistas de moda, folletos de productos, catdlogos de
disefios, etc.,) proporcionados por el centro estético
son atractivos y actualizados.

6 Los empleados del centro estético tienen buena
apariencia

7 El centro estético cuenta con horarios flexibles y
adaptados para brindarle a usted un servicio
FIABILIDAD

8 El centro estético cuenta con técnicas diferentes y
modernas para brindarle un buen servicio.
SEGURIDAD

9 Los empleados comunican el tiempo de duracién del
servicio.

10 Los empleados del centro estético que UD. visita
cumplen con el tiempo establecido del servicio.

11 El tiempo que tuvo que esperar para obtener el servicio
fue satisfactorio.

12 El centro estético cuenta con una atencion
personalizada.
SENSIBILIDAD

13 Los empleados del centro transmiten confianza a sus
clientes.

14 Cuando usted tiene un problema, duda o queja, el

centro estético muestra un interés en solucionarlo.

Elaboracién: Las Autoras

Anexo 2: Cuestionario 2 Modelo Kano
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UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

MODELO KANO

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO:
...SPA
..BARBERIAS
...GABINETES DE BELLEZA
..MANICURE Y PEDICURE

El objetivo de la encuesta es conocer el nivel de satisfaccion del cliente que tiene con respecto a los
centros estéticos y a partir de esta informacion poder implementar acciones que permitan mejorar la

calidad en la prestacion de los servicios ofrecidos.

No.

PREGUNTA RESPUESTA POSIBLE

=

Si las marcas de productos que utiliza el centro estético son de Muy importante

calidad ¢cémo se siente? Importante
Me da igual
Poco importante

Nada importante

Si los productos comercializados en las stands del centro estético Muy importante

son de facil uso en su hogar ¢cémo se siente? Importante
Me da igual
Poco importante

Nada importante

Si se va al centro estético y le explican las nuevas tendencias y Muy importante

estilos ¢como se siente? Importante
Me da igual

Poco importante

SAREE ST A A < A A el L

Nada importante
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Si el centro estético cuenta con equipos esterilizadores,

desinfectantes ;,coémo se siente?

Muy importante
Importante
Me da igual
Poco importante
Nada importante

Si el centro estético tiene experiencia en las nuevas técnicas ya

sea nacionales como extranjeras ;,como se siente?

Muy importante
Importante
Me da igual
Poco importante
Nada importante

Si el centro estético cuenta con atencion a domicilio y atencion

personalizada ¢como se siente?

Muy importante
Importante
Me da igual
Poco importante

Nada importante

11

Si las marcas de productos que utiliza el centro estético no son

muy conocidas ¢como se siente?

Muy importante
Importante
Me da igual
Poco importante
Nada importante

2.1

Si los productos comercializados en los stands del centro estético

no tienen una especificacion de uso ¢coémo se siente?

Muy importante
Importante
Me da igual
Poco importante

Nada importante

3.1

Si se va a un centro estético y no le explican las nuevas tendencias

y estilos ¢como se siente?

Muy importante
Importante
Me da igual
Poco importante

Nada importante

41

Si el centro estético no cuenta con equipos esterilizadores,

desinfectantes ¢como se siente?

Muy importante
Importante
Me da igual
Poco importante

Nada importante

5.1

Si el centro estético no tiene experiencia en las nuevas técnicas

L S oA el L e N o L T A T ol B L A el I L R o R A el B A I S o R A o

Muy importante
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nacionales como extranjeras ;,cOmo se siente?

Importante
Me da igual
Poco importante

Nada importante

2.
3.
4.
5.
6.1 Si el centro estético no cuenta con atencion a domicilio y atencion 1. Muy importante
personalizada ;como se siente? 2. Importante
3. Medaigual
4. Poco importante
5. Nada importante
1.2 Qué importancia le da Ud. a las marcas de los productos que 1. Muy importante
utilizan el centro estético ¢como se siente? 2. Importante
3. Me daigual
4. Poco importante
5. Nada importante
2.2 Qué importancia le da Ud. a los productos que comercializados en 1. Muy importante
el centro estético al momento de adquirirlos ¢cémo se siente? 2. Importante
3. Me daigual
4. Poco importante
5. Nada importante
3.2 Qué importancia le da Ud. A las nuevas tendencias y estilos que 1. Muy importante
brinda el centro estético ¢como se siente? 2. Importante
3. Medaigual
4. Poco importante
5. Nada importante
4.2 Qué importancia le da Ud. al centro estético que tiene todos sus 1. Muy importante
equipos esterilizadores y desinfectantes ;como se siente? 2. Importante
3. Medaigual
4. Poco importante
5. Nada importante
52 Qué importancia le da Ud. al centro estético que utiliza la 1. Muy importante
experiencia en nuevas técnicas nacionales y extranjeras ;como se 2. Importante
siente? 3. Medaigual
4. Poco importante
5. Nada importante
6.2 Qué importancia le da Ud. al centro estético que cuenta con 1. Muy importante
2.

atencion a domicilio y atencidn personalizada ¢cdémo se siente?

Importante
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3. Me daigual

4. Poco importante

5. Nada importante

Elaboracién: Las Autoras
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