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Resumen 

Esta investigación analiza la influencia de los elementos de servucción (infraestructura, 

proveedor de servicios y personal de contacto) y los modelos moleculares (corte de cabello, 

corte de cabello+ barba, corte de cabello, + facial, corte de cabello+ barba +cejas +facial y 

corte de cabello+ facial+ depilación) en la percepción de tangibilización (precio, marca, y 

situación de uso) del servicio en las barberías de Cuenca, en hombres de 18 a 29 años. Esta 

investigación adopta un enfoque mixto, combinando métodos exploratorios y concluyentes 

descriptivos de corte transversal. En la primera fase, se aplica una metodología cualitativa 

mediante grupos focales, con el objetivo de profundizar en la percepción de los usuarios sobre 

la tangibilización de los servicios. Posteriormente, se utiliza una metodología cuantitativa 

mediante encuestas. El estudio revela que priorizar los elementos de servucción influye 

directamente en la percepción del servicio de los clientes. Una alta valoración del proveedor 

(atención personalizada) y del personal de contacto (gestión de citas) desplaza la preferencia 

del precio hacia la marca. Asimismo, la importancia de la infraestructura (ubicación y limpieza) 

enfatiza la situación de uso. La complejidad del servicio, definida por el modelo molecular, 

solo afecta la percepción durante visitas de mantenimiento regular y de emergencia, 

orientando la valoración hacia la evidencia física y las promesas implícitas, pero pierde efecto 

en otros contextos. Además, el precio incide en servicios simples, como el corte de cabello, 

pero no en modelos más complejos. 

Palabras claves de autor: marketing de servicios, precio, tangibilización, modelos de 

regresión  
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Abstract 

This research analyzes the influence of servuction elements (infrastructure, service provider, 

and contact personnel) and molecular models (haircut; haircut + beard; haircut + facial; haircut 

+ beard + eyebrows + facial; and haircut + facial + hair removal) on the perception of service 

tangibilization (price, brand, and usage situation) in barbershops in Cuenca, among men aged 

18 to 29. The study adopts a mixed-methods approach, combining exploratory and conclusive 

descriptive cross-sectional methods. In the first phase, a qualitative methodology is applied 

through focus groups, aiming to deepen the understanding of users’ perceptions regarding 

service tangibilization. Subsequently, a quantitative methodology is employed through 

surveys. The findings reveal that prioritizing servuction elements directly influences clients’ 

perception of the service. A high valuation of the provider (personalized attention) and contact 

personnel (appointment management) shifts preferences from price toward brand. Likewise, 

the importance of infrastructure (location and cleanliness) emphasizes the usage situation. 

The complexity of the service, defined by the molecular model, only affects perception during 

regular maintenance and emergency visits, guiding evaluation toward physical evidence and 

implicit promises, but loses significance in other contexts. Furthermore, price impacts simpler 

services, such as haircuts, but not more complex models. 

 Author Keywords: Service marketing, price, tangibilization, regression models  
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1. Introducción 

En los últimos años, las barberías en Cuenca han vivido una transformación significativa, 

estas han evolucionado, de ser simples lugares de corte de cabello a establecimientos 

especializados que ofrecen servicios personalizados y sofisticados. Este cambio ha 

comenzado hace aproximadamente siete años con la proliferación de barberías en la ciudad, 

un fenómeno impulsado por las tendencias globales de moda y el creciente interés masculino 

por el cuidado personal (López, 2020).  Esta evolución ha transformado a las barberías en 

espacios sociales y culturales, donde la comodidad y el entretenimiento complementan el 

servicio integral ofrecido (Rivera, 2017). 

Dentro del marketing de servicios, uno de los principales retos que enfrentan las barberías, 

es la tangibilización de su oferta. Por otro lado, los servicios por naturaleza son intangibles, 

dado que, los clientes no pueden evaluarlos antes de su consumo, lo que incrementa la 

incertidumbre en la percepción de calidad del servicio (Hoffman & Bateson, 2011). En ese 

contexto, los elementos de servucción, como la infraestructura, el personal de contacto, la 

limpieza y el ambiente físico, se convierten en factores clave para tangibilizar el servicio y 

generar confianza (Santos, 2002; Pesántez, 2023). 

Por lo tanto, esta investigación se plantea como objetivo determinar la influencia de los 

elementos de servucción y los modelos moleculares en la percepción de tangibilización del 

servicio en las barberías urbanas de Cuenca, utilizando un enfoque mixto de investigación 

exploratoria y concluyente descriptiva de corte transversal. Los resultados permitirán aportar 

conocimiento práctico para la gestión de servicios y sentarán las bases para futuras 

investigaciones en marketing de servicios especializado. 
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2. Marco Teórico 

2.1. Marketing de servicios 

El marketing de servicios es crucial para comprender la percepción del cliente, a diferencia 

de los productos tangibles, los servicios, definidos como actividades que satisfacen 

necesidades a cambio de un valor sin transferencia de propiedad (Lovelock & Wirtz, 2015), 

son inherentemente intangibles y no pueden almacenarse (Ramírez, 2017). Para servicios de 

corta duración que implican contacto directo, como las barberías, no basta con la rapidez; la 

clave radica en ofrecer una experiencia de calidad. Como señalan Lovelock & Wirtz (2015) la 

atención personalizada, el ambiente del establecimiento y la percepción general del servicio 

son factores determinantes que influyen directamente en la satisfacción y la fidelidad del 

cliente, comprender estos elementos es fundamental para el éxito en la gestión de servicios. 

2.2. Barberia 

Una barbería, es un establecimiento especializado en el cuidado del cabello masculino, donde 

los clientes buscan desde cortes de pelo y arreglo de barba hasta tratamientos faciales y 

cambios de peinado (La Razón, 2015). Es así que, su rol trasciende lo estético, ofreciendo 

una experiencia integral que contribuye al bienestar del cliente y refleja una tendencia 

creciente hacia el cuidado personal holístico (Rivera, 2017). Para estos negocios, el desafío 

reside en tangibilizar sus servicios intangibles, haciendo concretos aspectos como la atención 

al cliente y la experiencia general, donde la infraestructura, la actitud del personal y la limpieza 

son cruciales (Ferdy Firmansyah et al., 2021). Particularmente, las nuevas generaciones, 

según Capture Intelligence (2024)  buscan experiencias auténticas y servicios personalizados 

en negocios locales. Estos consumidores conscientes investigan antes de adquirir, valoran la 

calidad y la diferenciación, y perciben las barberías como espacios de relajación y 

desconexión. 

2.3. Modelo molecular 

El modelo molecular, según Hoffman & Bateson (2011), es una representación visual esencial 

que vincula los componentes tangibles e intangibles de las operaciones de una empresa. Esta 

herramienta administrativa es fundamental porque permite identificar todos los beneficios que 

los productos y servicios brindan a los consumidores, lo que ayuda a las empresas a 

comprender mejor las necesidades de sus clientes. Así, pueden diferenciarse eficazmente en 

un mercado competitivo y adaptar sus ofertas para satisfacer expectativas específicas, 

mejorando tanto la satisfacción del cliente como su posicionamiento estratégico. 
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La aplicación de modelos moleculares en servicios facilita la integración de elementos 

tangibles e intangibles en un sistema dinámico y estructurado. Por lo que, estos modelos, que 

se adaptan a la situación de uso y a las particularidades del servicio base, son cruciales para 

optimizar costos, tiempos, elementos de la servucción y la estructura de precios (Lovelock & 

Wirtz, 2015). Además, Pesántez (2023) añade que el modelo molecular se fundamenta en el 

posicionamiento, la marca y el precio, los cuales al combinarse configuran la situación de uso, 

garantizando coherencia en la oferta y una alineación precisa con las expectativas del cliente 

para una gestión efectiva. 

2.4. Elementos de servucción 

La servucción es el proceso integral de creación y producción de un servicio, un concepto 

fundamental para entender cómo se entrega valor al cliente (Ramírez, 2017). A diferencia de 

los productos tangibles, los servicios son inherentemente intangibles; como señalan Hoffman 

& Bateson (2011) un consumidor no puede probar un corte de cabello antes de adquirirlo. 

Esto significa que los clientes no solo compran el servicio en sí, sino la experiencia completa 

y los beneficios asociados. La interacción del cliente con los trabajadores y otros usuarios 

dentro del ambiente de servicio influye decisivamente en su percepción y satisfacción, 

configurando una experiencia única e irrepetible. 

El modelo de servucción se compone de cuatro factores esenciales que interactúan para dar 

forma a la experiencia del cliente: el serviespacio, el personal de contacto/proveedores de 

servicio, los otros clientes y las organizaciones o sistemas (Hoffman & Bateson, 2011). El 

serviespacio, es decir, el entorno físico donde se presta el servicio, es crucial, donde, 

elementos como la temperatura, la música y el mobiliario están diseñados para permitir que 

los clientes evalúen y refuercen su percepción de un servicio intangible. Estos detalles físicos 

son vitales para crear una atmósfera que complemente y eleve la experiencia general del 

cliente. El personal de contacto y los proveedores de servicios son protagonistas en la 

experiencia del cliente. Pues, el personal de contacto maneja interacciones breves, mientras 

que, los proveedores de servicios son quienes directamente entregan el valor central del 

servicio (Hoffman & Bateson, 2011). Además, la personalización es clave, donde un 

proveedor de servicio experimentado y con conocimientos claros es fundamental para 

satisfacer las necesidades del cliente (Ramírez, 2017). Asimismo, la presencia de otros 

clientes puede impactar significativamente la experiencia, ya sea positiva o negativamente. 

Por lo que, esta influencia puede ser activa, como clientes ruidosos, o pasiva, como retrasos 

por impuntualidad, afectando la comodidad y la percepción general del servicio (Hoffman & 

Bateson, 2011). 
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2.5. Percepción del servicio 

Es el proceso fundamental por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la 

información para construir una comprensión coherente de su entorno (Kotler & Armstrong, 

2012). En el ámbito de los servicios, la percepción del valor está profundamente influenciada 

por la calidad y el precio percibidos. Además, un precio elevado, en combinación con 

elementos tangibles de alta calidad, puede aumentar significativamente el valor que el cliente 

le atribuye (Bojanic, 2014). De hecho, estudios como los de Aligato et al. (2019) y Reimer & 

Kuehn (2005) confirman que, los consumidores asocian directamente el precio y el nombre 

de la marca con su disposición a comprar, viéndolos como indicadores cruciales de valor y 

confiabilidad. 

Dada la naturaleza de los servicios de corto trayecto, como los ofrecidos en barberías, la 

percepción del cliente puede variar y distorsionarse significativamente con el tiempo 

(Pesántez, 2023). La inmediatez de la experiencia es clave; por ello, la evaluación de los 

niveles de percepción debe realizarse en un plazo que minimice el olvido o la inexactitud en 

las respuestas.  

2.6. Tangibilización del Servicio 

La tangibilización del servicio es un proceso fundamental para reducir la incertidumbre 

inherente a las ofertas intangibles, permitiendo a los clientes evaluar y confiar en lo que no 

pueden "tocar"(Lovelock & Wirtz, 2015). Para lograrlo, se consideran los siguientes elementos 

clave: 

• Evidencia Física: Abarca la infraestructura y el ambiente, incluyendo elementos 

periféricos y esenciales (como el diseño y la atmósfera del lugar). Estos elementos 

colectivamente crean la imagen y la percepción del servicio, influyendo en la opinión 

del cliente (Pesántez, 2023). 

• Personal: Comprende la experiencia y atención del barbero, aspectos vitales en 

servicios de interacción directa  (Septarini et al., 2022; Genove & Tayco, 2023).De 

hecho, el 55% de la impresión del cliente proviene de elementos visuales del personal 

y el 38% del tono de voz (Pesántez, 2023). 

• Procesos: Estos deben garantizar consistencia, fiabilidad y seguridad en la entrega 

del servicio (Pesántez, 2023). 

Es así que, la tangibilización de un servicio se manifiesta a través de tres variables clave: 

• El precio no solo refleja el costo monetario, sino que actúa como una señal de calidad 

percibida, reduciendo la incertidumbre del consumidor al asociar precios más altos 
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con mayor calidad y certeza (Grewal et al., 1998; Tsalikis et al., 2019). El nivel de 

precio no solo comunica la calidad del servicio, sino también el posicionamiento 

estratégico del negocio dentro del mercado. Esto destaca la necesidad de una 

alineación clara entre el precio, los elementos tangibles y la propuesta de valor de la 

empresa 

• La situación de uso, se refiere al contexto específico en el que un consumidor utiliza 

un producto o servicio, considerando factores como el lugar, el momento y las 

circunstancias que influyen en su experiencia(Ratneshwar & Shocker, 1991; Koukova 

et al., 2012). Este concepto es clave, ya que determina cómo y por qué se eligen 

ciertos productos, al influir en la percepción del consumidor y sus necesidades en ese 

momento (Fennell, 1986). 

• Finalmente, la marca representa un conjunto de valores y promesas que generan 

confianza y reducen la percepción de riesgo, crucial en servicios intangibles (Kotler & 

Armstrong, 2012; Lovelock & Wirtz, 2015). En este sentido, la construcción de una 

marca implica definir no solo un diseño atractivo, sino una promesa de valor coherente 

que se cumpla en cada interacción. 

Como parte integral de la tangibilización del servicio, es importante considerar las promesas 

implícitas del servicio, pues, estas se derivan directamente de la reputación de la marca, la 

publicidad y las experiencias previas del cliente, factores que refuerzan la percepción de 

confiabilidad y seguridad (Lastriyani et al., 2023; Mazaheri et al., 2014).  Además, estas 

promesas engloban el precio, ya que se construyen a partir de señales no verbalizadas que 

el cliente percibe, como la relación precio-calidad y el reconocimiento de la marca (Pesántez, 

2023).  En el contexto de las barberías, la adecuada gestión del precio y la presencia de una 

marca bien establecida potencia la tangibilización del servicio al generar expectativas de 

calidad y profesionalismo que trascienden la experiencia directa con el barbero o el ambiente 

físico del local. 

3. Hipótesis 

• H1: Los elementos de servucción influyen de manera significativa sobre la percepción 

de tangibilización del servicio. 

• H2: La situación de uso de los distintos modelos moleculares influye de manera 

significativa en la percepción de la tangibilización del servicio. 

• H3: El precio de los distintos modelos moleculares está positivamente relacionado 

con la percepción de tangibilización del servicio. 
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4. Metodología 

El estudio se realizó en dos fases, la primera fase una investigación cualitativa exploratoria, 

“grupo focal” (Anexo A), cuyo propósito fue obtener información preliminar sobre las 

opiniones, percepciones y los aspectos más valorados por los usuarios de barberías. En la 

segunda fase se llevó a cabo una investigación concluyente descriptiva de corte transversal 

que incluye una encuesta para la recolección de datos (Anexo B). Esta etapa se enfocó en 

analizar de manera cuantitativa las variables del estudio, que incluyen los modelos 

moleculares, elementos de servucción y percepción de tangibilizadores del servicio (precio, 

marca y las situaciones de uso.  

En este estudio se emplearon diversos modelos de regresión con el propósito de contrastar 

las hipótesis planteadas y analizar las relaciones entre las variables de interés. Se optó por 

técnicas como la Regresión Logística Multinomial, la Regresión Logística Binaria y el Modelo 

Logit Ordinal, complementadas con la prueba de Chi-cuadrado (χ²). La elección de estos 

modelos se fundamenta en la naturaleza categórica y ordinal de las variables dependientes, 

lo que permite obtener resultados más precisos y adecuados al objetivo de investigación. 

4.1. Selección de la muestra 

4.2. Delimitación de la población de estudio 

La presente investigación se enfocó en hombres jóvenes de entre 18 y 29 años que residen 

en las parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca. Según los datos del censo de 2022, la 

población total de este grupo es de 37.625 personas, en la figura 1 se describe a detalle la 

delimitación de la población de estudio. 

Figura 1  

Delimitación de la población de estudio 

 

Nota. Elaboración propia.  



13 
 

Melva Mariela González Bermeo - Cristina Valeria Vélez Sacaquirín 

4.3. Proceso para seleccionar muestra 

Para determinar el tamaño de la muestra se consideró una población total (N) de 37.625 

hombres jóvenes de 18 a 29 años residentes en las parroquias urbanas de Cuenca. Se utilizó 

un nivel de confianza del 95 % (Z = 1,96), un margen de error (E) del 5 % , una probabilidad 

de éxito (p) de 0,714 y una probabilidad de fracaso (q) de 0,286 y. Estos valores de p y q se 

obtuvieron a partir de una encuesta piloto aplicada a 50 jóvenes del mismo rango de edad. 

Con esta información se realizó el cálculo correspondiente (Anexo C), y se determinó que, el 

tamaño de la muestra fue de 313 usuarios. 

Además, la selección se realizó de manera proporcional entre las diferentes parroquias 

urbanas (Anexo D), asegurando que la muestra sea representativa de la población objetivo, 

especialmente de los hombres jóvenes que frecuentan las barberías de la ciudad. 

4.4. Levantamiento de información 

Para el levantamiento de información se aplicó el método aleatorio simple visitando cada una 

de las parroquias urbanas de Cuenca, los días lunes (15:00pm – 18:00pm), sábados (8:00am 

a 12:00pm) y domingos (13:00am -17:00pm) por 4 semanas continuas. 

4.5. Instrumento 

El instrumento de este estudio se construyó a partir de diversas variables relacionadas con la 

prestación del servicio, organizadas en torno a los tres elementos principales de la servucción: 

infraestructura, proveedor de servicio y personal de contacto. Además, se incluyeron 

variables centrales que sustentan las hipótesis planteadas, como el precio, la situación de 

uso y la marca. La selección de estas variables se fundamentó en el marco teórico, 

específicamente en los elementos de servucción y la tangibilización. Para la construcción de 

los modelos moleculares y la identificación de las situaciones de uso, se basó directamente 

en las percepciones, necesidades y comportamientos de los usuarios, tal como se 

identificaron en el grupo focal. Este enfoque permitió generar información contextualizada y 

relevante para la investigación. 
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5. Resultados 

5.1. Hallazgos de la investigación exploratoria 

El grupo focal fue crucial para identificar los elementos de servucción más valorados en los 

distintos modelos moleculares de servicio, así como su relación con la situación de uso y el 

precio percibido. Esta información resultó fundamental para comprender cómo dichos 

aspectos influyen en la tangibilización del servicio y en la percepción del cliente, componentes 

clave para probar las hipótesis de la investigación. 

Como se observa en la Figura 2, los servicios (denominados modelos moleculares) más 

demandados por los usuarios en las barberías de Cuenca, Azuay, Ecuador, van más allá del 

simple corte de cabello. Si bien este sigue siendo el servicio individual más solicitado, existe 

una notable preferencia por paquetes más integrales que incluyen el arreglo de barba, 

limpieza facial, perfilado de cejas y depilación. De estas combinaciones, se identificaron cinco 

modelos moleculares, detallados en la Tabla 1. 

Figura 2  

Nube de palabras: Servicios demandados (modelos moleculares) 

 

Nota. Elaboración propia. 

Dentro de los elementos más valorados por los usuarios en una barbería (Figura 2) destacan 

la habilidad y el trato del barbero, la atención personalizada y la confianza que este genera. 

Asimismo, los clientes aprecian un ambiente cómodo, limpio y bien decorado, 

complementado con servicios adicionales como bebidas, revistas y buena música. Estos 

hallazgos se vinculan directamente con los componentes de la servucción: la infraestructura 

(ambiente, decoración, limpieza), el personal de contacto (trato, amabilidad, eficiencia) y el 

proveedor de servicios (experiencia, trato, habilidad). 
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Figura 3  

Nube de palabras: Elementos de servucción 

 

Nota. Elaboración propia. 

También se encontraron hallazgos importantes en relación con las motivaciones para asistir 

a la barbería (Figura 3). Entre las más mencionadas figuran: el mantenimiento regular, el 

deseo de un cambio de look, la preparación para presentaciones laborales, eventos 

especiales, fiestas y citas románticas, estas motivaciones definen las situaciones de uso del 

servicio. 

Figura 4  

Nube de palabras: Situaciones de uso de los servicios de barberías 

 

Nota. Elaboración propia. 

Otro hallazgo significativo del grupo focal (Figura 4) son los elementos adicionales que más 

valor agregan al servicio y contribuyen a su tangibilización, entre ellos, están: bebidas, 

revistas, música, decoración, limpieza del local, mobiliario cómodo, juegos de billar, 

disponibilidad de productos de cuidado personal, uso de buenas máquinas, la reputación de 

la barbería, su ubicación y la experiencia y estudios del barbero. Estos aspectos, aunque a 

menudo no forman parte del servicio principal, enriquecen la experiencia del cliente y pueden 

justificar un precio más elevado. 
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Figura 5  

Nube de palabras: Elementos que ayudan a tangibilizar el servicio 

 

Nota. Elaboración propia. 

Finalmente, el grupo focal reveló que, la frecuencia de visita a la barbería se establece 

típicamente en cada dos meses. Además, los clientes valoran de forma primordial la 

comunicación de valor del establecimiento, que se manifiesta tanto en el precio percibido por 

el servicio como en una marca conocida o recomendada con una sólida reputación al 

momento de elegir una barbería.  

Como se detalla en la Tabla 1, el estudio exploratorio a través del grupo focal fue fundamental 

para identificar los aspectos clave que los clientes valoran en las barberías. Esta valiosa 

información no solo permitió comprender a profundidad la percepción del servicio, sino que 

también fue crucial para el diseño de la herramienta de investigación concluyente y para 

definir con precisión las variables a estudiar. Estos hallazgos sientan las bases para las 

siguientes etapas de la investigación. A continuación, se presenta un resumen de los 

principales resultados obtenidos de esta fase exploratoria. 

Tabla 1  

Resumen de principales hallazgos de los grupos focales 

Modelos 

moleculares 

corte de cabello 

corte de cabello+ barba 

corte de cabello+ facial 

corte de cabello+ barba +cejas +facial 

corte de cabello+ facial+ depilación 
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Elementos de 

servucción 

Proveedor de servicio: La habilidad y experiencia del barbero en 

cortes y afeitados, así como la atención personalizada que ofrece a 

cada cliente, son cruciales para la percepción de la calidad del 

servicio. 

Personal de contacto: La amabilidad y actitud cordial al recibir al 

cliente, junto con la eficiencia en la programación de citas para evitar 

retrasos, son clave para una primera impresión positiva y una 

experiencia fluida. 

Infraestructura: La ubicación estratégica de la barbería y la impecable 

limpieza del local son factores físicos esenciales que contribuyen a 

un ambiente agradable, transmitiendo confianza y profesionalismo al 

cliente. 

Situación de uso Mantenimiento regular: Cortes o arreglos frecuentes. 

Cambio de look: Un corte o estilo diferente al de siempre. 

Evento especial: Boda, fiesta, graduación, entrevista, etc. 

Emergencia: Arreglar un mal corte o por algo de última hora 

Tangibilización  Infraestructura: (ubicación, limpieza, mobiliario, iluminación, música 

tecnología) 

Proveedor del servicio: profesionalismo 

Personal de contacto: atención  

Marca: nombre de la barbería, reputación 

Precio: valor a pagar este acorde al servicio que reciben. 

Nota. Elaboración propia. 

5.2. Resultados de la investigación concluyente 

5.2.1. Perfil sociodemográfico 

En la Figura 6 se describe el perfil sociodemográfico de los usuarios encuestados en las 

parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca. (Anexo E, Tabla 10) 
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Figura 6  

Perfil sociodemográfico de usuarios encuestados 

 

Nota. Elaboración propia.  

5.2.2. Importancia de los elementos de servucción 

Según el ranking de los elementos de servucción (Anexo E, Tabla 11)  en la  Figura 7,  la 

experiencia del barbero es el atributo más crítico, con un 28,4 % de los encuestados 

ubicándola en primer lugar y un 38,9 % en segundo. La atención personalizada del barbero, 

aunque raramente es la prioridad principal (16,9 %), es consistentemente valorada en 

posiciones intermedias (más del 60 % entre la 3 y la 5). Por otro lado, la infraestructura 

(ubicación y limpieza de la barbería) se considera un umbral de confort esencial, con un 23,6 

% priorizando la ubicación y la limpieza consolidándose en la cuarta posición (29 %). 

Finalmente, la amabilidad del personal se sitúa en un rango medio (29 % en tercera posición), 

mientras que la programación de citas es el atributo de menor prioridad, con el 57,8 % 

ubicándola en el último lugar. En síntesis, la jerarquía de servucción establece al proveedor 

de servicios (experiencia técnica y atención) como máxima prioridad, seguido por la 

infraestructura (ubicación y limpieza de la barbería) y, en último lugar, el personal de contacto 

(amabilidad y gestión de citas). 
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Figura 7  

Importancia de los elementos de servucción de usuarios encuestados 

 

Nota. Elaboración propia.  

5.2.3. Jerarquía de los elementos de tangibilización 

La valoración de la tangibilización (Anexo E, Tabla 12) de la Figura 8 revela que, el precio es 

la señal más influyente en la elección inicial de los clientes (50,2 % en primera posición), 

seguido por el motivo de la visita como situación de uso, y finalmente, la marca como 

elemento simbólico. Al analizar la escala Likert (Anexo E, Tabla 13) en las dimensiones de 

marca y precio, se observa que la marca de las herramientas refuerza significativamente la 

confiabilidad del servicio (63,6 % de acuerdo/totalmente de acuerdo). Sin embargo, solo el 

39,9 % de los encuestados asocia directamente las barberías famosas con un mejor servicio. 

Respecto al precio, el 60,1 % considera que un costo mayor no siempre garantiza mejor 

calidad. A pesar de esto, el 65,8 % afirma que el precio pagado "vale la pena" por la 

experiencia recibida. Esto sugiere que, aunque no haya una creencia directa en que un precio 

más alto signifique intrínsecamente mayor calidad, los clientes sí perciben una justificación 

en el valor por la experiencia, lo que confirma la eficacia de la tangibilización basada en el 

equilibrio entre costo y beneficio. 
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Figura 8  

Jerarquía de los elementos de tangibilización 

 

Nota. Elaboración propia.  

5.2.4. Influencia de la situación de uso y modelos moleculares 

Según la Figura 9 y los resultados evidenciados en el Anexo E Tabla 14, el motivo de visita 

influye en la elección de la barbería para el 63,3 % de los clientes ("Algo" 33,6 % y "Mucho" 

29,7 %). Esta influencia se distribuye en cuatro situaciones de uso: mantenimiento regular 

(75,7 %), cambio de look (20,5 %), eventos especiales (22,4 %) y emergencias (15,3 %). Al 

analizar los modelos moleculares dentro de cada categoría (permitiendo la elección de 

múltiples), se observa que en el mantenimiento predominan el solo corte de cabello (56,5 %) 

y el corte más barba (26,6 %). Para el cambio de look, sobresalen el corte más facial (50 %) 

y el corte más barba (45,3 %). En eventos especiales, la mayoría opta por solo corte (61,4 

%), y en emergencias, todos requieren corte de cabello, con un 16,7 % añadiendo barba. 

Estos resultados demuestran cómo la combinación del contexto de la visita y el modelo 

molecular específico modula la tangibilización del servicio. 
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Figura 9  

Descriptivos de la Influencia de la situación de uso y modelos moleculares 

 

Nota. Elaboración propia.  

5.2.5. Influencia del modelo molecular en precio, marca e infraestructura 

Según la síntesis de descriptivos (Anexo E, Tabla 15), los montos pagados aumentan con la 

complejidad del modelo molecular. Por ejemplo, el 81,7 % de quienes optan solo por corte de 

cabello pagan menos de $10, mientras que el 63,4 % de los servicios que incluyen corte, 

facial y depilación rondan los $21–$31. El precio es el aspecto más valorado en cuatro de los 

cinco modelos moleculares, con la excepción del paquete de corte, barba, cejas y facial, 

donde la marca es el factor principal (68 %). La percepción de un servicio "caro" se intensifica 

a medida que el modelo se complejiza, alcanzando un 59,8 % en el corte más facial y un 72 

% en el paquete más completo. La infraestructura (ubicación, limpieza y ambiente) es una 

exigencia primordial en tres de los modelos. En el corte básico, la eficiencia del personal 

destaca (23,1 %), lo que permite evidenciar que, a precios más bajos, la pericia técnica del 

barbero se convierte en una señal clave de tangibilización del servicio. 
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Figura 10  

Descriptivos de la influencia del modelo molecular en precio, marca e infraestructura 

  

Nota. Elaboración propia.  

5.2.6. Consideraciones metodológicas 

Antes de presentar los hallazgos estadísticos, es importante destacar que, en los análisis de 

regresión logística utilizados para probar las hipótesis planteadas en la investigación, se 

incluyeron variables demográficas como estado civil, nivel educativo, actividad laboral, nivel 

de ingresos y edad. Para facilitar su inclusión y asegurar tamaños muestrales adecuados en 

los modelos Logit, estas variables se recodificaron en categorías lógicas, tal como se detalla 

en el Anexo E, Tabla 16.  

Este proceso de recodificación no solo optimiza el modelo, sino que también fortalece la 

robustez de los resultados al controlar factores de confusión que podrían sesgar la relación 

entre los elementos de servucción y la tangibilización del servicio. Al incorporar variables de 

control, como los datos demográficos, se reduce el sesgo por omisión de variables relevantes, 

se mejora la validez interna del modelo y se garantiza que los efectos observados ya sea por 

la jerarquía de servucción o por la situación de uso no respondan simplemente a diferencias 

individuales. En consecuencia, el análisis ajustado proporciona estimaciones más precisas, 

fiables y generalizables. 

5.3. Comprobación de hipótesis 

5.3.1. Hipótesis general 1 

 Los elementos de servucción influyen de manera significativa sobre la percepción de 

tangibilización del servicio. 
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Regla de decisión 

Si p − valor ≤  0.05 se rechaza H₀ y se acepta H₁; 

si p − valor >  0.05 no se rechaza H₀. 

Hipótesis nula (𝐇₀): Los elementos de servucción (jerarquías de importancia) no influyen de 

manera significativa sobre la percepción de tangibilización del servicio (probabilidad de que 

el consumidor elija “Precio”, “Marca” o “Motivo”).  

Hipótesis alternativa (𝐇₁): Los elementos de servucción (jerarquías de importancia) influyen 

de manera significativa sobre la percepción de tangibilización del servicio (probabilidad de 

que el consumidor elija “Precio”, “Marca” o “Motivo”). 

Tabla 2  

Resumen de resultados clave para la hipótesis 1 

Aspecto Descripción / Valores 

Modelo 
Regresión logística multinomial (mlogit …, vce(robust)), categoría base = 

“Precio”. 

Observaciones n = 313  

Variable 

dependiente  
Valoración 1er aspecto: precio, marca, motivo) 

Variables 

independientes 

Jerarquías de servucción: importancia₁_aspecto, importancia₂_aspecto, 

importancia₃_aspecto (Proveedor, Personal, Otros clientes, Sistemas, 

Infraestructura). 

Demográficos: estado civil (soltero vs. casado/unión libre), nivel de instrucción 

(básica vs. superior), actividad (estudiante; empleado; profesional/autónomo), 

ingresos (bajos ≤ 500; medios 501–1100; altos > 1101), edad (18–21; 22–25; 

26–29). 

Supuestos 

verificados 

Multicolinealidad: Mean VIF = 2.83 (aceptable). 

IIA (Hausman): p>0.05 para todos los pareos. 

Bondad de 

ajuste 

Log pseudo-likelihood = −149.55,  Pseudo R² (McFadden) = 0.5352 

Waldχ^2 (15)=9960.60,p<0.001, AIC = 395.11, BIC = 574.93 

Coeficientes 

significativos 

• Marca vs. Precio 

Priorización de atención personalizada en primer lugar aumenta en 3.64 

unidades el log-odds de elegir Marca frente a Precio (p=0.001). 

Priorización de amabilidad en primer lugar disminuye en 3.84 unidades esa 

probabilidad (p=0.008). 
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Programación de citas en segundo lugar incrementa en 17.02 unidades la 

probabilidad relativa de Marca (p<0.001). 

Ubicar la infraestructura (ubicación) en tercer lugar reduce en 4.13 unidades 

la probabilidad de Marca (p=0.001). 

Demográficos: ser casado/unión libre eleva en 2.05 unidades la probabilidad 

de Marca; ser empleado reduce en 2.35; profesional/autónomo reduce en 

5.24; ingresos medios elevan en 2.59; edad 26–29 reduce en 2.03. 

Motivo vs. Precio: 

Ubicación en primer lugar eleva en 5.35 unidades la probabilidad de Motivo 

frente a Precio (p=0.001). 

Atención personalizada en primer lugar suma 3.02 unidades a esa 

probabilidad (p=0.042). 

Limpieza en primer lugar añade 2.71 unidades (p=0.048). 

Programación de citas en primero o segundo lugar suma 4.09 y 17.23 

unidades respectivamente (p<0.05). 

Demográficos: profesionales/autónomos restan 2.88 unidades; ingresos 

medios restan 2.56; ingresos altos restan 18.92; edad 22–25 suma 3.67; 26–

29 suma 3.15. 

Efectos 

marginales 

promedio 

Atención personalizada en primer lugar reduce la probabilidad de elegir Precio 

en 40.7 puntos porcentuales y aumenta la de elegir Marca en 33.3 pp. 

Ubicar la infraestructura en primer lugar disminuye la probabilidad de Precio 

en 28.2 pp y aumenta la de Motivo en 39.4 pp. 

Programación de citas en segundo lugar reduce la probabilidad de Precio en 

42.3 pp y eleva la de Marca en 32.1 pp. 

Ingresos altos incrementan la probabilidad de Precio en 25.1 pp y disminuyen 

la de Motivo en 42.8 pp. 

Ser profesional/autónomo aumenta la probabilidad de Precio en 46.7 pp, 

reduce la de Marca en 40.2 pp y reduce la de Motivo en 6.5 pp. 

Clasificación 

correcta 
Precisión global = 58.2 %, Precio: 89.8 %, Marca: 67.0 %, Motivo: 69.3 % 

Nota. Referencias de tablas completas ver Anexo F (Tablas 17–21: VIF, Hauman, modelo 

final, marginales, matriz de confusión). Elaboración propia. 

De acuerdo a la tabla 2 se puede observar que, la especificación del modelo consistió en un 

logit multinomial con “Precio” como categoría de referencia, lo cual permite comparar 

simultáneamente las probabilidades relativas de elegir “Marca” o “Motivo” según las 

jerarquías de los elementos de servucción y los controles sociodemográficos. En cuanto a las 
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variables de servucción, la atención personalizada (proveedor de servicio) y la programación 

de citas (personal de contacto) se revelan como los factores más influyentes, pues colocarlos 

en los primeros lugares desplaza la valoración desde “Precio” hacia “Marca” y “Motivo”; 

asimismo, situar la ubicación o la limpieza (infraestructura) en primer lugar incrementa 

notablemente la probabilidad de que el motivo de visita sea el criterio decisivo, mientras que 

cuando estos elementos se ubican en tercer lugar su capacidad de influencia disminuye o 

incluso se invierte.  

Además, entre los controles demográficos, los casados o en unión libre tienden a valorar más 

la marca, posiblemente en búsqueda de estabilidad y reputación; por su parte, los 

profesionales/autónomos y quienes tienen ingresos altos priorizan el precio, en contraste con 

estudiantes e ingresos medios que muestran mayor apertura a la marca o al motivo de visita; 

finalmente, los jóvenes de 22 a 29 años otorgan más importancia al motivo de visita. Los 

efectos marginales, expresados en puntos porcentuales, confirman la relevancia práctica de 

cada variable, y el pseudo R² de 0.5352 junto con una precisión de clasificación global cercana 

al 60 % indican un ajuste muy sólido y un buen poder predictivo, especialmente para la 

categoría “Precio”. 

Resultados del modelo 

Los resultados confirman la Hipótesis 1: los elementos de servucción influyen de manera 

estadísticamente significativa en la percepción de tangibilización del servicio, evaluada 

mediante la elección entre precio, marca y motivo de visita. Específicamente, la atención 

personalizada aumenta la preferencia por la marca y el motivo de visita cuando se le otorga 

alta prioridad; sin embargo, si su relevancia disminuye a un tercer puesto, estas preferencias 

se reducen. La ubicación y limpieza también ejercen una influencia diferencial según su orden 

de prioridad. La programación de citas emerge como un diferenciador muy potente, 

especialmente para la marca y el motivo.  

Estos hallazgos demuestran impactos claros en la valoración de los elementos tangibles del 

servicio, lo que está en línea con la teoría de la servucción, que resalta la importancia de la 

interacción con el personal, la infraestructura y el proveedor del servicio para materializar 

servicios intangibles. Además, las variaciones demográficas matizan estos efectos, revelando 

que distintos segmentos (como profesionales o jóvenes de diferentes edades) presentan 

zonas de tolerancia y prioridades diversas. 

Decisión: rechazamos H₀ (p < 0.05) y aceptamos H₁.  
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5.3.2. Hipótesis general 2 

 La situación de uso de los distintos modelos moleculares influye de manera significativa en 

la percepción de la tangibilización del servicio. 

Metodología del Análisis por Situación de Uso 

Para el análisis estadístico, solo se incluyeron los encuestados que consideraron el motivo 

de su visita, donde influye "Algo" o "Mucho" en su elección de barbería y que, además, habían 

solicitado el servicio correspondiente. El tamaño muestral por situación de uso se detalla en 

el Anexo G, Tabla 22. Para estimar el modelo Logit multinomial, se reorganizó la estructura 

de los datos de un formato "ancho" a uno "largo", donde cada fila representa una pareja 

encuestado-modelo molecular. Esto significó que cada individuo podía aparecer hasta seis 

veces, con una nueva variable indicando si el modelo fue elegido. Finalmente, se añadió una 

variable que recoge la importancia asignada al principal aspecto de tangibilización para cada 

combinación, permitiendo al modelo analizar simultáneamente el efecto de la situación de uso 

y el modelo molecular en la percepción de tangibilización. 

Recategorización de variables para el análisis de tangibilización 

Para el análisis de tangibilización, la variable dependiente se agrupó en tres dimensiones 

clave: Personal (que incluye la experiencia del barbero y la atención recibida), Evidencia física 

(relacionada con la infraestructura, horarios y ubicación), y Promesas implícitas (abarca la 

relación precio-calidad y el reconocimiento de la barbería). De manera similar, la variable 

independiente principal se dividió en modelos moleculares: Básico (solo corte de cabello), 

Moderado (corte más barba o facial) y Avanzado (servicios múltiples como barba, cejas y 

facial, depilación, etc.). Esta recategorización fue esencial por dos motivos: primero, para 

asegurar que cada categoría tuviera suficientes observaciones, evitando así comprometer la 

potencia estadística; y segundo, para alinearse con la teoría de servucción, la cual postula 

que la complejidad del servicio desde el beneficio central hasta los complementos modula la 

intensidad de las señales tangibles y la interacción con el proveedor. De esta forma, los 

grupos reflejan niveles crecientes de tangibilización y permiten una comparación más sólida 

de los datos. 

Regla de decisión 

Si p − valor ≤  0.05 se rechaza H₀ y se acepta H₁; 

si p − valor >  0.05 no se rechaza H₀. 

Hipótesis nula (𝐇₀): La situación de uso (mantenimiento, cambio de look, evento especial y 

emergencia) de los distintos modelos moleculares (básico, moderado y avanzado) no influye 
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de manera significativa sobre la percepción de tangibilización del servicio (probabilidad de 

que el consumidor elija “Personal”, “Evidencia física” o “Promesas implícitas”). 

Hipótesis alternativa (𝐇₁):  La situación de uso (mantenimiento, cambio de look, evento 

especial y emergencia) de los distintos modelos moleculares (básico, moderado y avanzado) 

influye de manera significativa sobre la percepción de tangibilización del servicio (probabilidad 

de que el consumidor elija “Personal”, “Evidencia física” o “Promesas implícitas”). 

Tabla 3  

Resumen comparativo de los modelos por situación de uso  para la hipótesis 2 

Aspecto  Mantenimiento regular Cambio de 

imagen 

Evento 

especi

al 

Emergenci

a 

Modelo  Regresión logística multinomial 

con errores estándar robustos 

agrupados por encuestado; 

categoría base = “Personal”. 

Regresión logística binaria con errores 

estándar robustos agrupados por 

encuestado. 

Observacio

nes 

 199 42 43 52 

Variable 

dependient

e 

 Tangibilización: “Personal” 

(experiencia o atención), 

“Evidencia física” 

(infraestructura, 

horarios/ubicación) y 

“Promesas implícitas” (precio–

calidad, reconocimiento). 

Tangibilizació

n: 1 

“Promesas 

implícitas” y 0 

“Personal” 

Tangibilización: 1 

“Evidencia física” y 0 

“Personal” 

Variables 

independie

ntes 

 Modelo molecular (Básico: solo 

cabello; Moderado: corte + 

barba o facial; Avanzado: 

multiservicio: 

barba+cejas+facial, etc.). 

Demográficas: estado civil, 

nivel educativo, actividad 

laboral, nivel de ingreso y edad 
 

Modelo molecular 

(Básico, Moderado, 

Avanzado). 

Demográficos: estado 

civil, nivel educativo y 

actividad principal. 

Modelo 

molecular 

(Básico, 

Moderado). 

Demográfic

os: estado 

civil, nivel 

educativo, 

nivel de 

ingreso y 

edad. 
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Supuestos 

verificados 

 Independencia de alternativas 

irrelevantes (Small–Hsiao) p >

 0.05); colinealidad aceptable 

(VIF <  5). 

Ausencia de colinealidad (VIF <  3.5); 

forma funcional correcta (Link-test no 

significativo); errores agrupados. 

Bondad de 

ajuste y 

significació

n 

 Pseudo R²=  

0.33 

Wald χ²(20)  

= 82.33 

p= 0.00 

Pseudo R² = 

0.21 

Wald χ²( (4) 

= 12.39 

p = 0.01 

Pseudo 

R² = 

0.06 

Wald 

χ²( (6) = 

3.5 

p = 0.74 

Pseudo R² = 

0.47 

Wald χ²(6)  

= 22.37, 

p = 0.00 

Nota. Referencias de tablas completas ver Anexo G: Tablas 23–26 para mantenimiento, 

Tablas 31-33 para cambio de imagen, Tablas 36-39 para evento especial y tablas 40-42 para 

emergencia. Elaboración propia. 

Según la tabla 3, los modelos resultan significativos en conjunto para mantenimiento regular 

cambio de imagen y emergencia, pero no para evento especial. En mantenimiento, el modelo 

molecular y demográficos explican el 33,7 % de la variación en tangibilización, en cambio de 

imagen, el poder explicativo es 21,9 % y en emergencia es de 47,8 %. 

A continuación, se presentan, para las tres situaciones de uso con modelos significativos, los 

coeficientes estadísticamente relevantes, los efectos marginales promedio asociados a la 

complejidad del modelo molecular y la precisión de clasificación de cada estimación. 

Tabla 4  

Síntesis de resultados de la regresión logística por situación de uso (hipótesis 2) 

Situación de 

uso 
Coeficientes significativos 

Efectos 

marginales 

promedio 

Precisión de 

clasificación 

Mantenimiento 

regular 

Moderado vs. básico (Evidencia 

física): 3.43; Avanzado vs. básico 

(Evidencia física): 5.02; 

Educación superior vs. básica 

(Evidencia física): 2.91; Edad 22–

25 vs. < 22 (Evidencia física): –

2.76; Avanzado vs. básico 

(Promesas implícitas): 3.14; 

En “Personal”: 

Moderado –0.25; 

Avanzado –0.64; 

Educación superior 

–0.18; Ingresos 

altos +0.29. 

69.4 % 
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Casado vs. soltero (Promesas 

implícitas): –1.99. 

Cambio de 

imagen 

Educación superior vs. básica 

(Promesas implícitas vs. 

Personal): –4.02. 

Educación superior 

–0.69 en la 

probabilidad de 

“Promesas 

implícitas”. 

83.3 % 

Emergencia 

Moderado vs. básico (Evidencia 

física vs. Personal): –3.89; 

Casado vs. soltero (Evidencia 

física vs. Personal): 4.61; 

Educación superior vs. básica 

(Evidencia física vs. Personal): 

5.22; Edad 22–25 vs. 18–21: –

7.36; Edad 26–29 vs. 18–21: –

4.47. 

“Evidencia física”: 

Moderado –0.50; 

Casado +0.40; 

Educación superior 

+0.40; Edad 22–25 

–0.65; Edad 26–29 

–0.37. 

84.6 % 

Nota. Referencias de tablas completas ver Anexo G, Tablas 23, 27-28 para mantenimiento, 

tablas 31, 34-35 para cambio de imagen y tablas 40, 43-44 para emergencia. Elaboración 

propia. 

En la situación de uso de mantenimiento regular, los coeficientes muestran que usar un 

modelo moderado (corte + barba o facial) o avanzado (multiservicio: barba+cejas+facial, etc.) 

aumentan entre 3,43 y 5,02 veces la probabilidad de valorar la Evidencia física 

(infraestructura), mientras que la educación superior lo hace en 2,91 veces y la edad 22–25 

la reduce en 2,76 veces; en promesas implícitas (precio–calidad, reconocimiento), el modelo 

avanzado (multiservicio: barba+cejas+facial, etc.) aumentan en 3,14 veces y estar casado la 

disminuye en 1,99 veces. Los efectos marginales indican que, comparado con personal 

(experiencia o atención), el modelo moderado (corte + barba o facial) reduce la probabilidad 

en 0,25, el avanzado (multiservicio: barba+cejas+facial, etc.) en 0,64, la educación superior 

en 0,18 y los ingresos altos la suben en 0,29, y la precisión fue del 69,4 %. 

 Para la situación de uso cambio de imagen, solo la educación superior reduce la probabilidad 

de optar por promesas implícitas (precio–calidad, reconocimiento) en 4,02 unidades, y su 

efecto marginal baja esa probabilidad en 0,69, con un 83,3 % de acierto (sensibilidad 33,3 % 

y especificidad 96,97 %).  

En la situación de uso emergencia, el modelo moderado reduce la razón de elegir Evidencia 

física (infraestructura) en 3,89 unidades, mientras que casarse y la educación superior la 
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multiplican por 4,61 y 5,22 veces respectivamente; los jóvenes de 22–25 y de 26–29 años 

reducen esa razón en 7,36 y 4,47 unidades. Los marginales correspondientes varían de –

0,65 a +0,40 en probabilidad de elegir evidencia física, y la precisión alcanza el 84,6 % 

(sensibilidad 82,14 %, especificidad 87,50 %). 

Resultados del modelo 

En mantenimiento regular y emergencia, el nivel de complejidad del modelo molecular 

(básico, moderado o avanzado) influye en la tangibilización: usar modelos moderado (corte + 

barba o facial) o avanzado (multiservicio: barba+cejas+facial, etc.) aumenta 

significativamente las probabilidades de valorar la evidencia física (infraestructura) o las 

promesas implícitas (precio–calidad, reconocimiento), con variaciones de hasta 64 puntos 

porcentuales en la probabilidad de elegir uno u otro tangibilizador y precisión de clasificación 

superior al 69 % en mantenimiento y 84 % en emergencia. En cambio, de imagen, el modelo 

molecular no resultó determinante (p > 0,05); solo la educación superior redujo la preferencia 

por las promesas implícitas. En evento especial tampoco se halló un impacto significativo de 

los modelos (p = 0,74). 

Decisión 

Los resultados obtenidos para la hipótesis 2 muestran un comportamiento ambiguo, dado que 

la influencia planteada entre la situación de uso de los distintos modelos moleculares y la 

percepción de tangibilización del servicio solo fue confirmada en la mitad de los casos 

analizados.  

Mantenimiento regular y Emergencia: rechazamos H₀ (p ≤  0,05) y aceptamos que la 

situación de uso de los modelos moleculares influye en la tangibilización. 

Cambio de imagen y Evento especial: no se rechaza H₀ (p >  0,05) en estos contextos los 

modelos moleculares no ejercen un efecto significativo. 

5.3.3. Hipótesis general 3 

El precio de los distintos modelos moleculares está positivamente relacionado con la 

percepción de tangibilización del servicio. 

Regla de decisión 

Si p − valor ≤  0.05 se rechaza H₀ y se acepta H₁; 

si p − valor >  0.05 no se rechaza H₀. 

Hipótesis nula (𝐇₀): El precio de los distintos modelos moleculares (1 "Menos de $10" 2 "$10 

- $20" 3 "$21 - $31" 4 "Más de $32") no está positivamente relacionada con la percepción de 



31 
 

Melva Mariela González Bermeo - Cristina Valeria Vélez Sacaquirín 

tangibilización del servicio (probabilidad de que el consumidor elija “Precio”, “Marca” o 

“Motivo”). 

Hipótesis alternativa (𝐇₁): El precio de los distintos modelos moleculares (1 "Menos de $10" 

2 "$10 - $20" 3 "$21 - $31" 4 "Más de $32") esta positivamente relacionada con la percepción 

de tangibilización del servicio. (probabilidad de que el consumidor elija “Precio”, “Marca” o 

“Motivo”). 

Como primer análisis para responder la hipótesis planteada, se aplicó una prueba chi-

cuadrado (χ²)  (Tabla 5 ) con el objetivo de determinar si existe una relación estadísticamente 

significativa entre el monto pagado por los distintos modelos moleculares de servicio y la 

percepción de tangibilización, este análisis permite establecer si ambas variables están 

asociadas. 

Tabla 5  

Resumen del estadístico chi-cuadrado (χ²) aplicado con los montos de los 5 modelos 

moleculares de las barberías  (hipótesis 3) 

Variable N χ² 

(Pearson

) 

Valo

r-p 

¿Significati

vo? 

Conclusión 

breve 

monto_cabello 16

9 

23.55 0.00

0 

Sí Existe asociación 

significativa 

monto_cabello_barba 96 10.70 0.09

8 

No No hay 

asociación 

significativa 

monto_cabello_facial 87 7.27 0.12

2 

No No hay 

asociación 

significativa 

monto_cab_bar_cej_fa

c 

50 53.08 0.00

0 

Sí Existe asociación 

significativa 

monto_cab_fac_dep 41 14.93 0.02

1 

Sí Existe asociación 

significativa 

Nota. Elaboración propia. 

A continuación, se presenta un resumen claro de los tres modelos moleculares que, según 

los resultados del test chi-cuadrado (Tabla 6), muestran que los montos pagados en cada 

modelo están significativamente asociados con la percepción de tangibilización. Para evaluar 

la hipótesis planteada, se utiliza un modelo logit ordinal, apropiado dado que la variable 
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dependiente el monto pagado se organiza en niveles ordenados. Este modelo permite estimar 

cómo los elementos de tangibilización del servicio (precio, marca y situación de uso) influyen 

en la probabilidad de que un usuario perciba mayor valor al pagar más. Además, dado que 

existen cinco modelos moleculares (combinaciones de corte, barba, facial, cejas y depilación), 

se divide la base de datos en cinco subgrupos, uno por cada modelo, con el fin de controlar 

la heterogeneidad del servicio y mejorar la precisión del análisis. (ANEXO H, Tabla 45) 

Tabla 6  

Resumen de resultados clave para la  hipótesis 3 

Aspecto Corte de cabello Corte + barba+ cejas + 

facial 

Corte + facial + 

depilación 

Modelo Modelo Logit Ordenado.   (ologit va1_i.va_iva3_,  vce (robust). 

(i.var – para variables categóricas) 

Observaciones 169 50 41 

Variable 

dependiente 

Monto cabello 

(1 “Menos de $10"  2 

"$10 - $20" 3 "$21 - 

$31"  4 "Más de $32" ) 

Monto Cabello + barba 

+ cejas + facial 

(1 “Menos de  $10"  2 

"$10 - $20" 3 "$21 - $31"  

4 "Más de $32" ) 

Monto Cabello + 

facial +depilación 

(Recategorización) 

1 = Menos de $20 (1 

“Menos de $10"  2 

"$10 - $20" ) 

2= Más de $20 (3 

"$21 - $31"  4 "Más 

de $32" ) 

Variables 

independientes 

Elementos de Tangibilización:  Valoración 1er aspecto (Base= “Precio” – 

Marca – Motivo) 

Demográficos: estado civil (soltero vs. casado/unión libre), nivel de 

instrucción básica vs. superior), actividad (estudiante; empleado; 

profesional/autónomo), ingresos (bajos ≤ 500; medios 501–1100; altos > 

1101), edad (18–21; 22–25; 26–29). 

Supuestos 

verificados 

Lineas paralelas: 

geologit  >0.05 

Multicolinealidad: 

Mean VIF = 1.56 

Linktest:hat=0.002  

hatsq=0.127 

Lineas paralelas: 

geologit  > 0.05 

Multicolinealidad: 

Mean VIF = 2.63 

Linktest:hat=0.000  

hatsq=0.151 

Lineas paralelas: 

geologit  >0.05 

Multicolinealidad: 

Mean VIF = 1.32 

Linktest:hat=0.250  

hatsq=0.259 
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Bondad de 

ajuste y 

significación 

Pseudo R²= 0.2178 

Wald χ² (7)= 30.31   

p= 0.0001 

Log pseudolikelihood 

= -62.994249 

Pseudo R²= 0.5048 

Wald χ²(6) = 6448.24 

p= 0.0000 

Log pseudolikelihood = 

-30.609972 

Pseudo R²= 0.4558 

Wald χ²(4) = 1003.35 

p= 0.000 

Log pseudolikelihood 

= -11.012998 

Nota. Referencias de tablas completas ver Anexo H ,Tablas 48 -52 para corte de cabello , 

tablas 56 - 59  para corte de cabello, barba, cejas y facial y tablas 62-65 corte de cabello, 

facial y depilaciones. Elaboración propia. 

Por otro lado, en la Tabla 6, se presenta un resumen de los principales hallazgos obtenidos 

a partir de la regresión logit ordinal aplicada a tres modelos moleculares de servicios: (1) corte 

de cabello; (2) corte + barba + cejas + facial; y (3) corte de cabello + facial + depilación. En 

todos los casos se identifica una relación significativa entre el monto pagado por los usuarios 

y los elementos de tangibilización del servicio, como la marca, el motivo de visita y el precio. 

Los resultados generales indican que los modelos tienen un ajuste adecuado: los valores de 

Pseudo R² superiores a 0.20 sugieren una capacidad explicativa aceptable en el análisis de 

fenómenos sociales y perceptivos. Además, el estadístico Wald χ² con niveles de significancia 

(p < 0.05) respalda la validez global de cada modelo. La prueba de líneas paralelas (geologit 

> 0.05) confirma que se cumple el supuesto de proporcionalidad propio de los modelos logit 

ordinales. Finalmente, no se evidencian problemas de multicolinealidad (VIF entre 1.32 y 

2.63), ni errores de especificación (Linktest no significativo). En conjunto, los hallazgos 

respaldan empíricamente la existencia de una relación entre el monto pagado y la percepción 

de tangibilización del servicio. 

Una vez comprobada la validez de los modelos logit ordinal, la Tabla 7 presenta los 

coeficientes significativos y sus efectos marginales. Esto permite entender con mayor claridad 

cómo influyen los elementos de tangibilización en la probabilidad de pagar un precio más alto 

en cada modelo de servicio. 

Tabla 7  

Resumen de los  Coeficientes significativos y efectos marginales de los 3 modelos 

moleculares (Hipótesis 3) 

Modelo 

Molecular 

Coeficientes significativos 

P < 0.05 

Efectos marginales 

P < 0.05 

corte de 

cabello 

Base = Precio 

 

 

< $10 Precio (+0.9403) 

$10 - $20 Precio (+0.0596) 
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Marca (+1.95237) 

 

 

Motivo de visita (+2.27652) 

 

<$10 Marca (+0.7083) 

$10 - $20 Marca (+0.2916) 

 

< $10 Motivo de visita (+0.6443) 

$10 - $20 Motivo de visita (+0.3556) 

Corte + barba 

+ cejas + 

facial 

Base = Precio 

 

 

 

 

Motivo de visita (-61.78069) 

 

 

< $10 Precio (+08.13e-09 5.85e) 

$10 - $20 Precio (+0.3671) 

$21- $31 Precio (+0.3503) 

> $31 Precio (+0.2825) 

 

< $10 Marca (+9.89e-09) 

$10 - $20 Marca (+0.3866) 

$21- $31 Marca (+0.3503) 

> $31 Marca (+0.2630) 

 

$10 - $20 Motivo de visita (+4.00e-17) 

$21- $31 Motivo de visita (0) 

> $31 Motivo de visita (0) 

Corte + facial 

+ depilación 

Base = Precio 

Ninguna categoría de 

valoracion_1_aspecto fue 

significativa. 

> $20 Precio (+0.8482) 

< $20 Marca (+0.2275) 

< $20 Marca (+0.7725) 

> $20 Motivo de visita (+0.8379) 

Nota. Referencias de tablas completas ver Anexo H, Tablas 49, 53, 54 para corte de cabello 

, tablas 56, 60  para corte de cabello, barba, cejas y facial  y tablas 62 y 66 corte de cabello, 

facial y depilación. Elaboración propia. 

Los resultados del modelo Logit para el modelo molecular corte de cabello muestran que, 

usando la categoría Precio como base, los coeficientes de Marca (+1.95237) y Motivo de 

visita (+2.27652) indican que: a medida que el precio del modelo molecular aumenta, también 

aumenta la probabilidad de que los usuarios valoren más la marca o el motivo de visita 

(situación de uso) como elementos de tangibilización, en comparación con el precio. Los 

efectos marginales del indican que, a menor monto pagado, la percepción de tangibilización 

del servicio se centra principalmente en el precio. Sin embargo, cuando el monto pagado 

aumenta (entre $10 y $20), la importancia del precio disminuye significativamente como 

elemento tangible, mientras que aspectos como la marca y el motivo de visita ganan peso. 

El modelo logit ordinal para el servicio Corte de cabello, barba, cejas y facial muestra que el 

motivo de visita tiene un efecto estadísticamente significativo, pero negativo (-61.78069), en 
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la percepción de tangibilización del servicio. Esto indica que, aunque existe relación entre el 

monto pagado y la percepción de tangibilización, esta relación no es positiva como se 

esperaba. Por otro lado, la variable “Marca” no resultó significativa. Sin embargo, los efectos 

marginales muestran una tendencia creciente y positiva en la valoración de “Precio” y “Marca” 

a medida que aumenta el valor del servicio, especialmente entre los rangos de $10 a $31. 

Esto sugiere que, si bien la relación no es estadísticamente significativa, existe una señal 

práctica que podría ser relevante para estrategias de marketing y diseño de servicios. 

Para el modelo molecular Corte + facial + depilación, de acuerdo al análisis, ninguno de los 

elementos de tangibilización evaluados, marca, ni situación de uso, utilizando precio como 

categoría base resultó estadísticamente significativo (p > 0.05). Esto indica que no existe 

evidencia suficiente para afirmar que el monto pagado por este modelo molecular esté 

relacionado con la percepción de tangibilización del servicio. No obstante, al examinar los 

efectos marginales, se observa un aumento notable en la probabilidad de que los 

consumidores valoren positivamente elementos como Precio (+0.8482) y Motivo de visita 

(+0.8379) cuando el monto pagado supera los $20. Esto sugiere que, aunque el modelo global 

no detecta significancia, existe una tendencia positiva en la percepción vinculada a precios 

más altos. 

Resultados del modelo 

De los cinco modelos moleculares analizados, solo en el caso del corte de cabello se encontró 

una relación estadísticamente significativa (p < 0.05) entre el monto pagado y la percepción 

de tangibilización. Específicamente, los coeficientes del modelo logit ordinal indican que a 

medida que aumenta el monto pagado, los clientes tienen una mayor probabilidad de asociar 

el servicio con elementos de tangibilización distintos al “Precio”, como la “Marca” o el “Motivo 

de visita”. 

Regla de decisión: 

Los resultados indican que, en general, no se rechaza la hipótesis nula, ya que la mayoría de 

los modelos moleculares analizados no presentaron resultados estadísticamente 

significativos. No se encontró evidencia suficiente para afirmar que el precio de los distintos 

modelos moleculares influye de manera positiva en la percepción de tangibilización del 

servicio. 
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6. Conclusiones 

Se concluye que, los elementos de servucción influyen de manera significativa en la 

percepción de tangibilización del servicio. Donde, la atención personalizada y la programación 

de citas destacaron como factores que aumentan la probabilidad de que los consumidores 

valoren la marca y el motivo de visita en lugar del precio. Asimismo, la infraestructura, en 

particular la ubicación y la limpieza, afectó la preferencia de los clientes según su jerarquía. 

Por tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta que la jerarquía de los elementos de 

servucción modifica la percepción del servicio. 

En cuanto a la influencia de la situación de uso sobre la tangibilización, los modelos 

moleculares moderado y avanzado mostraron una relación significativa en contextos de 

mantenimiento regular y emergencia, elevando la valoración de la evidencia física y las 

promesas implícitas. Sin embargo, en cambio de imagen y eventos especiales, la relación no 

fue estadísticamente significativa. Esto indica que, la percepción del cliente está condicionada 

por el contexto de uso, rechazando la hipótesis nula solo en ciertos escenarios específicos, 

esto demuestra que la demanda y evaluación del servicio varía fuertemente según el contexto 

emocional y funcional del cliente. 

Se comprobó que, en servicios simples como el corte de cabello, existe una relación clara y 

positiva entre el precio y la tangibilización del servicio: los consumidores que pagan más 

tienden a valorar más aspectos como la marca o el motivo de la visita. Sin embargo, en 

modelos de mayor complejidad, aunque hay indicios prácticos de esta relación, no se hallaron 

evidencias estadísticas concluyentes. En conjunto, estos hallazgos ofrecen una visión integral 

del comportamiento del consumidor masculino en el sector de cuidado personal. 
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7. Recomendaciones 

Con base en los resultados obtenidos del análisis de los modelos moleculares de servicio, los 

elementos de servucción y las distintas situaciones de uso, se formulan recomendaciones 

específicas para los dueños de barberías y negocios relacionados con servicios personales. 

Estas recomendaciones buscan orientar la mejora en la percepción de tangibilización del 

servicio: 

Diferenciar la oferta según la situación de uso: Se recomienda adaptar la estrategia de 

servicios según si el cliente busca mantenimiento, cambio de look, un evento o una solución 

de emergencia. En momentos como mantenimiento o urgencia, los consumidores valoran 

más la infraestructura y la relación precio-calidad, por lo que conviene destacar estos atributos 

en la comunicación y ambientación del local. 

Incentivar la percepción de valor en servicios simples: Dado que, en cortes de cabello el 

precio sí afecta la percepción de tangibilización, los negocios pueden usar precios 

escalonados para asociar calidad, marca y motivos emocionales con precios más altos. Esto 

permite justificar tarifas mayores a través de detalles como ambientación, imagen de marca 

y trato personalizado. 

Optimizar servicios multiservicio sin depender solo del precio: En servicios más complejos, el 

precio por sí solo no asegura una mejor percepción. Por ello, se sugiere enfocarse en reforzar 

la experiencia del cliente, mejorando elementos como la atención del personal, la consistencia 

en los resultados y el ambiente físico del establecimiento. 

Capacitar al personal como punto clave de tangibilización: Aunque muchas decisiones del 

cliente están motivadas por aspectos intangibles, el rol del personal sigue siendo decisivo. Se 

recomienda invertir en formación continua en atención, trato y presentación del equipo para 

mejorar la percepción de calidad y profesionalismo. 

Utilizar estrategias de marketing basadas en motivos de visita: Los negocios pueden 

segmentar sus promociones y campañas en función del motivo de visita (rutina, evento 

especial, urgencia, transformación personal), creando paquetes o mensajes dirigidos a cada 

tipo de cliente para aumentar la conexión emocional y la percepción de valor. 
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Anexos 

Anexo A  

Ficha Técnica del grupo focal 

Objetivos 

• Explorar las percepciones de los hombres sobre los elementos de servucción de los 

distintos modelos moleculares. 

• Indagar las percepciones de los hombres sobre la situación de uso y los elementos 

tangibles en la Barberia. 

• Examinar la relación percibida entre el precio y la tangibilización del servicio en una 

Barberia. 

Perfil de los participantes: Hombres entre 18 y 29 años que residan en las parroquias 

urbanas de Cuenca-Ecuador, que sean clientes frecuentes de barberías (mínimo 1 visita al 

mes - Visita, últimos 2 meses). 

Número de participantes: Dos grupos de 8 usuarios cada uno. 

Tiempo establecido: 60 min 

Fecha y Lugar:  Domingo 9 de febrero del 2025, en el salón Stilos Mel - Baños. 

Moderador: Melva González 

Asistente: Cristina Vélez 

Análisis de información: Informe general de los dos grupos focales 

Presupuesto: $80 

Temas tocados por el moderador: Servicios, precio, situación de uso, Elementos de 

servucción, marca 

Preguntas 

1. ¿Cuántas veces al mes visitas una barbería? 

2. ¿Cuánto tiempo tarda tu servicio en la barbería desde que el barbero empieza a 

atenderte? 

3. ¿Siempre acudes a la misma barbería o alternas entre diferentes? ¿Por qué? 

4. ¿Qué es lo que más te gusta de la barbería a la que vas regularmente? 

5. ¿Qué te hace elegir una barbería específica sobre otra (ubicación, precio, calidad, 

ambiente, atención del personal, ambiente, higiene, productos utilizados, tiempo de 

espera, recomendaciones, promociones, herramientas, mobiliario, etc.)? 

6. ¿Cuáles son las razones principales por las que vas a la barbería?  (mantenimiento 

regular, evento especial como una cita romántica, fiesta, presentación laboral, cambio 

de look, etc.) (sit. Uso) 

7. ¿Cambian tus expectativas de la barbería dependiendo de tu motivación para ir? ¿De 

qué manera? 
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8. ¿Qué aspectos del servicio del personal te hacen sentir más valorado como cliente? 

9. ¿Qué herramientas, productos o servicios adicionales (como bebidas, revistas, 

productos de cuidado personal) te llaman más la atención o te agregan valor? 

10. ¿Qué servicios sueles realizarte con mayor frecuencia cuando vas a la barbería? (Por 

ejemplo, corte de cabello, arreglo de barba, diseño de cejas, entre otros.) 

11. ¿Cuánto sueles pagar por los servicios que te realizas en la barbería de acuerdo a la 

pregunta anterior? 

12. ¿Qué esperas recibir cuando pagas un precio más alto por un servicio en una barbería? 

13. ¿Consideras que una mejor infraestructura (ubicación, ambiente, horario, zona de 

distracciones, estacionamiento, sillones, vapor de ozono, calentador de toalla, tipos de 

gillette, música, máquinas de afeitar y cortar, etc) justifica un precio más alto? ¿cuál de 

estos elementos consideras más importante y por qué? 
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Anexo B  

Encuesta 

Gracias por participar en esta encuesta cuyo propósito es recopilar información sobre los 

servicios recibidos en barberías del casco urbano de Cuenca. Sus respuestas serán 

confidenciales y utilizadas solo con fines académicos para nuestro proyecto de titulación. La 

encuesta tomará algunos minutos. Apreciamos su tiempo y colaboración. 

1. ¿Cuál es su edad en años cumplidos? 

18 – 21  

22 – 25  

26 – 29  

 

2. ¿Cuáles son los servicios que ha solicitado con mayor frecuencia al visitar una 

barbería en los últimos dos meses? 

 Marcar 

Solo corte de cabello 1 

Corte de cabello + barba 2 

Corte de cabello + facial 3 

Corte de cabello + barba + cejas + facial 4 

Corte de cabello + facial + depilación 5 

Otros (especifique) 6 

 

3. ¿Cuál es el monto aproximado que generalmente paga por cada uno de los 

servicios que recibe? 

 Solo 
corte 
de 
cabello 

Corte 
de 
cabello 
+ 
barba 

Corte 
de 
cabello 
+ facial 

Corte de 
cabello + 
barba + cejas 
+ facial 

Corte de 
cabello + 
facial + 
depilación 

Otros 
(especifique) 

Menos de 
$10 

      

De $10 - 
$20 

      

De $21 - 
$31 

      

Más $32       

 

 

 

4. ¿Qué piensas sobre el precio que pagas por cada uno de estos servicios? 
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 Solo 
corte de 
cabello 

Corte de 
cabello + 
barba 

Corte de 
cabello + 
facial 

Corte de 
cabello + 
barba + 
cejas + 
facial 

Corte de 
cabello + 
facial + 
depilación 

Otros 
(especifique) 

Caro       

Normal       

Barato       

 

5. Ordene los siguientes aspectos según su importancia al visitar una barbería, 

asignando un número del 1 al 6, donde 1 es el más importante y 6 el menos 

importante. 

 Calificar 

Experiencia del barbero en cortes y afeitados.  

Atención personalizada que da el barbero.  

Ubicación de la barbería.  

Limpieza del local.  

Amabilidad y actitud cordial al recibir al cliente.  

Capacidad para programar citas sin retrasos.  

 

6. ¿Qué es lo que más valora al elegir una barbería? (Ordene del 1 a 3, siendo 1 lo más 

importante y 3 lo menos importante.) 

 Calificar 

El precio (Que sea accesible y justo por lo que recibe).  

La marca (que sea conocida o recomendada, relacionada con su reputación).  

El motivo de la visita (Depende si es un corte regular, cambio de imagen, evento 
especial o emergencia). 

 

 

7. En función de lo que más valoras en una barbería, ¿en qué aspectos eres más 

exigente al momento de adquirir un servicio? Ordena los 3 más importantes, siendo 

1 el más relevante y 3 el menos relevante. 

 Calificar 

Atención personalizada por parte del barbero  

Mejor infraestructura (ubicación, limpieza, ambiente, muebles)  

Mayor comodidad (mobiliario y ambiente relajante)  

Uso de productos de alta calidad (shampoo, cremas, etc.)  

Mayor tiempo de atención y sin apuros  

Música y ambiente agradable que mejoren la experiencia (bebidas, zona de 
entretenimiento) 

 

Atención eficiente y cordial del personal.  

Una barbería con buena reputación  

Exclusividad de la barbería  

Precio  

 

8. Indique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. 

 Totalmente en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 
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Las herramientas y productos 
de marca hacen que la 
barbería parezca más 
confiable y de mejor calidad. 

    

Cuando un servicio de 
barbería cuesta más, suele 
ser porque es de mejor 
calidad. 

    

Lo que pago en la barbería 
vale la pena porque la calidad 
del corte y el cuidado recibido 
lo justifican. 

    

Las barberías con nombres 
conocidos ofrecen un mejor 
servicio que las menos 
famosas. 

    

 

9. ¿Qué tanto influye el motivo de su visita (como corte regular, cambio de imagen, 

evento especial o corrección de un mal corte) en la barbería que elige? 

No influye en absoluto Indiferentes Algo influye Mucho influye 

    

 

10. En los últimos dos meses, ¿por qué motivos fue a la barbería? 

 Marcar 

Para mantener su estilo (Cortes o arreglos frecuentes).  

Para un cambio de look (Un corte o estilo diferente al de siempre).  

Para un evento especial (Boda, fiesta, graduación, entrevista, etc.).  

Por una emergencia (Arreglar un mal corte o por algo de última hora  

 

11. ¿Cuáles de los siguientes servicios ha solicitado por MANTENIMIENTO REGULAR 

(cortes o arreglos frecuentes para conservar su estilo e imagen)? 

 Marque x 

Solo corte de cabello  

Corte de cabello + barba  

Corte de cabello + facial  

Corte de cabello + barba + cejas + facial  

Corte de cabello + facial + depilación  

Otros (especifique)  

12. De acuerdo con su respuesta anterior, ordene los siguientes aspectos del 1 al 5, 

donde 1 es el más importante y 5 el menos importante. 

           Aspectos 
 
Servicios 

Experiencia 
del barbero 

Atención 
del 
personal 

Horarios, 
ubicación 
de la 
barbería 

Relación 
precio-
calidad 

Reconocimiento 
de la barbería. 

Solo corte de 
cabello 
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Corte de cabello + 
barba 

     

Corte de cabello + 
facial 

     

Corte de cabello + 
barba + cejas + 
facial 

     

Corte de cabello + 
facial + depilación 

     

Otro      

 

13. ¿Cuáles de los siguientes servicios ha solicitado por CAMBIO DE IMAGEN (corte o 

arreglo diferente al habitual)? 

 Marque x 

Solo corte de cabello  

Corte de cabello + barba  

Corte de cabello + facial  

Corte de cabello + barba + cejas + facial  

Corte de cabello + facial + depilación  

Otros (especifique)  

 

14. De acuerdo con su respuesta anterior, ordene los siguientes aspectos del 1 al 5, 

donde 1 es el más importante y 5 el menos importante. 

           Aspectos 
 
Servicios 

Experiencia 
del barbero 

Atención 
del 
personal 

Horarios, 
ubicación 
de la 
barbería 

Relación 
precio-
calidad 

Reconocimiento 
de la barbería. 

Solo corte de 
cabello 

     

Corte de cabello + 
barba 

     

Corte de cabello + 
facial 

     

Corte de cabello + 
barba + cejas + 
facial 

     

Corte de cabello + 
facial + depilación 

     

Otro      

 

15. ¿Cuáles de los siguientes servicios ha solicitado por EVENTO ESPECIAL (bodas, 

graduaciones, fiestas o entrevistas)? 

 Marque x 

Solo corte de cabello  

Corte de cabello + barba  

Corte de cabello + facial  

Corte de cabello + barba + cejas + facial  

Corte de cabello + facial + depilación  

Otros (especifique)  
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16. De acuerdo con su respuesta anterior, ordene los siguientes aspectos del 1 al 5, 

donde 1 es el más importante y 5 el menos importante. 

          Aspectos 
 
Servicios 

Experiencia 
del barbero 

Atención 
del 
personal 

Horarios, 
ubicación 
de la 
barbería 

Relación 
precio-
calidad 

Reconocimiento 
de la barbería. 

Solo corte de 
cabello 

     

Corte de cabello + 
barba 

     

Corte de cabello + 
facial 

     

Corte de cabello + 
barba + cejas + 
facial 

     

Corte de cabello + 
facial + depilación 

     

Otro      

 

17. ¿Cuáles de los siguientes servicios ha solicitado por EMERGENCIA (reuniones de 

última hora o corrección de un mal corte)? 

 Marque x 

Solo corte de cabello  

Corte de cabello + barba  

Corte de cabello + facial  

Corte de cabello + barba + cejas + facial  

Corte de cabello + facial + depilación  

Otros (especifique)  

 

18. De acuerdo con su respuesta anterior, ordene los siguientes aspectos del 1 al 5, 

donde 1 es el más importante y 5 el menos importante. 

           Aspectos 
 
Servicios 

Experiencia 
del barbero 

Atención 
del 
personal 

Horarios, 
ubicación 
de la 
barbería 

Relación 
precio-
calidad 

Reconocimiento 
de la barbería. 

Solo corte de cabello      

Corte de cabello + 
barba 

     

Corte de cabello + 
facial 

     

Corte de cabello + 
barba + cejas + facial 

     

Corte de cabello + 
facial + depilación 

     

Otro      

 

19. Estado 
Civil 

 20. Actividad  21. Instrucción  22. Ingreso  
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Soltero  Estudiante  Primaria  Menos de $300  

Casado  Empleado público  Secundaria  Entre $301-$500  

Unión Libre  Empleado privado  Universitaria  Entre $501-$800  

Viudo  Profesional/Autónomo  Posgrado  Entre $801-$1100  

Divorciado  Ninguna  Otro  Más de $1101  

Ubicación:        
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Anexo C  

Criterios para el cálculo de la muestra 

Tabla 8  

Cálculo de la muestra 

Tipo de muestreo Estratificado por afijación proporcional. 

Nivel de confianza 95 % (Z = 1,96), 

Error 5% 

Prueba piloto 50 personas (hombres 18-29 años) 

p (Prob, Éxito) 0,714 

q (Prob, Fracaso) 0.286 

Formula 
𝑛 =

𝑁 ∗ 𝑧 ∗ ∑ 𝑊ℎ ∗ 𝑝ℎ ∗ 𝑞ℎ

𝑁 ∗ 𝑒2 ∗ ∑ 𝑊ℎ ∗ 𝑝ℎ ∗ 𝑞ℎ
 

N (población) 37.625 

Wh (Peso de extrato) Ver anexo D 

𝒑𝑯 Probabilidad de éxito de estrato 

𝒒𝑯 Probabilidad de fracaso de estrato 
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Anexo D  

Parroquias urbanas de Cuenca 

Tabla 9  

Parroquias urbanas de Cuenca  

Parroquia Wh Wh*ph*qh N 

Bellavista 0,09 0,017872 27 

Cañaribamba 0,03 0,006437 10 

El Batán 0,07 0,015099 23 

El Sagrario 0,01 0,002562 4 

El Vecino 0,08 0,016168 25 

Gil Ramírez Dávalos 0,01 0,002969 5 

Hermano Miguel 0,06 0,011864 18 

Huayna Cápac 0,04 0,008505 13 

Machángara 0,09 0,019115 29 

Monay 0,07 0,013769 21 

San Blas 0,02 0,004733 7 

San Sebastián 0,12 0,024781 38 

Sucre 0,04 0,008581 13 

Totoracocha 0,07 0,013373 21 

Yanuncay 0,19 0,038377 59 

Total, general 1 0,204204 313 
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Anexo E  

Tablas descriptivas 

Tabla 10  

Características sociodemográficas 

Variable Categoría Freq. Percent Cum. 

Estado Civil Soltero 248 79.23 79.23 
 

Casado 55 17.57 96.81 
 

Unión Libre 10 3.19 100.00 

Actividad Estudiante 54 17.25 17.25 
 

Empleado público 60 19.17 36.42 
 

Empleado privado 129 41.21 77.64 
 

Profesional/Autónomo 70 22.36 100.00 

Nivel Instrucción Primaria 13 4.15 4.15 
 

Secundaria 83 26.52 30.67 
 

Universitaria 183 58.47 89.14 
 

Posgrado 34 10.86 100.00 

Ingresos < $300 77 24.60 24.60 
 

$301–$500 64 20.45 45.05 
 

$501–$800 83 26.52 71.57 
 

$801–$1100 32 10.22 81.79 
 

> $1101 57 18.21 100.00 

Edad 18–21 años 62 19.81 19.81 
 

22–25 años 101 32.27 52.08 
 

26–29 años 150 47.92 100.00 

 

Tabla 11  

Importancia de los elementos de servucción (ranking 1–6) 

Aspecto 
Pos 1 

(%) 

Pos 2 

(%) 

Pos 3 

(%) 

Pos 4 

(%) 

Pos 5 

(%) 

Pos 6 

(%) 

Experiencia del 

barbero 
28.43 38.98 8.95 15.02 4.15 4.47 

Atención 

personalizada 
16.93 10.22 23.32 22.68 22.68 4.15 

Ubicación de la 

barbería 
23.64 20.45 13.74 11.18 16.93 14.06 

Limpieza del local 16.93 12.14 19.49 29.71 12.78 8.95 



51 
 

Melva Mariela González Bermeo - Cristina Valeria Vélez Sacaquirín 

Amabilidad 8.95 14.70 29.07 15.65 21.09 10.54 

Programación de citas 5.11 3.51 5.43 5.75 22.36 57.83 

 

Tabla 12  

Valoración de tangibilización (ranking 1–3) 

Aspecto Pos 1 (%) Pos 2 (%) Pos 3 (%) 

Precio 50.16 30.67 19.17 

Marca 30.03 21.73 48.24 

Motivo de visita 19.81 47.60 32.59 

 

Tabla 13  

Ítems de percepción de marca y precio (Likert 4 niveles) 

Ítem TD (%) D (%) A (%) TA (%) Total 

Herramientas de marca aumentan confiabilidad 17.89 18.53 36.10 27.48 313 

Un costo mayor implica mejor calidad. 17.25 42.81 34.50 5.43 313 

“Vale la pena” por calidad del corte y cuidado. 20.45 13.74 46.01 19.81 313 

Barberías conocidas ofrecen mejor servicio. 27.16 29.07 23.64 20.13 313 

 

Tabla 14   

Influencia del Motivo de Visita y Modelos de Servicio Solicitados en Barberías 

Indicador Frecuencia % 

Influencia del motivo de visita 
  

–No influye en absoluto 60 19.17 

– Indiferente 55 17.57 

– Algo influye 105 33.55 

– Mucho influye 93 29.71 

Motivos de visita en últimos 2 meses 
  

– Mantenimiento regular 237 75.72 

– Cambio de look 64 20.45 

– Evento especial 70 22.36 

– Emergencia 48 15.34 

Modelos solicitados por Mantenimiento regular 
  

– Solo corte de cabello 134 56.54 

– Corte de cabello + barba 63 26.58 

– Corte de cabello + facial 10 4.22 
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– Cabello + barba + cejas + facial 40 16.88 

– Cabello + facial + depilación 32 13.50 

Modelos solicitados por Cambio de look 
  

– Corte de cabello + barba 29 45.31 

– Corte de cabello + facial 32 50.00 

– Cabello + barba + cejas + facial 7 10.94 

– Cabello + facial + depilación 10 15.63 

Modelos solicitados por Evento especial 
  

– Solo corte de cabello 43 61.43 

– Corte de cabello + barba 8 11.43 

– Corte de cabello + facial 7 10.00 

– Cabello + barba + cejas + facial 9 12.86 

– Cabello + facial + depilación 6 8.57 

Modelos solicitados por Emergencia 
  

– Solo corte de cabello 48 100.00 

– Corte de cabello + barba 8 16.67 

 

Tabla 15  

Percepción de Precio, Marca e Infraestructura por Modelo 

Modelo molecular Monto 

predominante 

Aspecto 1° 

valorado 

Exigencia 1° (top) Precio 

percibido 

(mayoría) 

Solo corte de 

cabello 

Menos de $10 

(81.7 %) 

Precio 

(55.0 %) 

Eficiencia del 

personal (23.1 %) 

Barato (56.8 

%) 

Corte de cabello + 

barba 

$10–$20 (58.3 

%) 

Precio 

(42.7 %) 

Infraestructura 

(21.9 %) 

Barato (39.6 

%) 

Corte de cabello + 

facial 

$10–$20 (72.4 

%) 

Precio 

(49.4 %) 

Infraestructura 

(32.2 %) 

Caro (59.8 %) 

Corte de cabello + 

barba + cejas + 

facial 

$10–$20 (38.0 

%) 

Marca (68.0 

%) 

Infraestructura 

(20.0 %) 

Caro (72.0 %) 

Corte de cabello + 

facial + depilación 

$21–$31 (63.4 

%) 

Precio 

(46.3 %) 

Infraestructura 

(58.5 %) 

Caro (46.3 %) 
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Tabla 16  

Recodificación de variables demográficas 

Variable 

original 

Niveles originales Nueva 

variable 

Categorías recodificadas 

estado civil 1=Soltero; 2=Casado; 3=Unión 

Libre 

civ2 1 = Soltero 

2 = Casado/Unión Libre 

nivel 

instrucción 

1=Primaria; 2=Secundaria; 

3=Universitaria; 4=Posgrado 

niv2 1 = Básica 

(Primaria/Secundaria) 

2 = Superior 

(Universitaria/Posgrado) 

Actividad 1=Estudiante; 2=Empleado público; 

3=Empleado privado; 

4=Profesional/Autónomo 

act3 1 = Estudiante 

2 = Empleado (público-

privado) 

3 = Profesional/Autónomo 

Ingresos 1=< $300; 2=$301–$500; 3=$501–

$800; 4=$801–$1100; 5=>$1101 

ing3 1 = Bajos (≤ $500) 

2 = Medios ($501–$1100) 

3 = Altos (> $1101) 
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Anexo F  

Análisis Complementario de la Hipótesis 1 

Tabla 17   

Análisis de Colinealidad (VIF) en el Modelo de Regresión para la hipótesis 1 

Variable VIF 1/VIF 

im~1_aspecto   

2 2.06 0.486315 

3 3.35 0.298251 

4 3.03 0.330221 

5 2.86 0.349572 

6 1.61 0.622553 

im~2_aspecto   

2 2.57 0.389088 

3 3.09 0.323566 

4 2.20 0.454062 

5 2.34 0.426930 

6 1.55 0.644457 

im~3_aspecto   

2 4.18 0.239247 

3 3.20 0.312874 

4 4.18 0.239128 

5 4.71 0.212312 

6 2.52 0.396404 

2.civ2 1.36 0.732683 

2.niv2 1.81 0.552198 

act3   

2 3.38 0.295500 

3 3.54 0.282149 

ing3   

2 2.19 0.457344 

3 3.04 0.328491 

Edad   

2 2.95 0.338638 

3 3.35 0.298942 

Mean VIF 2.83  
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Hausman test of IIA assumption (N=313) 

Ho: Odds(Outcome-J vs Outcome-K) are independent of other alternatives 

Tabla 18  

Prueba de Hausman de Independencia de Alternativas Irrelevantes (IIA) para h1 

 

 chi2 df P>chi2 

Precio 0.000 17 1.000 

Marca 5.231 4 0.264 

Motivo 3.705 5 0.593 

 

Modelo: mlogit valoracion_1_aspecto i. importancia_1_aspecto i. importancia_2_aspecto i. 

importancia_3_aspecto i. civ2 i. niv2 i. act3 i. ing3 i. edad, vce(robust) 

 

Tabla 19  

Resultados de la Regresión Logística Multinomial sobre la Percepción de Tangibilización del 

Servicio (Hipótesis 1) 

Multinomial logistic regression 

 

 

Log pseudolikelihood = -149.55467 

Number of obs =        313 

Wald chi2(46) =    9960.60 

Prob > chi2 =     0.0000 

Pseudo R2 =     0.5352 

Valoración 1 aspecto Coef. SE 

(robust) 

z p-

value 

95 % CI 

Precio (Base outcome) 

Marca 

Importancia_1_aspecto 
     

Atención personalizada 3.6398 1.0267 3.55 0.000 [1.6275, 5.6521] 

Ubicación barbería 0.0257 1.2692 0.02 0.984 [–2.4619, 2.5132] 

Limpieza local –0.1759 1.1418 –0.15 0.878 [–2.4137, 2.0619] 

Amabilidad –3.8420 1.4390 –2.67 0.008 [–6.6624, –1.0216] 

Programación citas 0.9931 1.3177 0.75 0.451 [–1.5896, 3.5757] 

Importancia_2_aspecto 
     

Atención personalizada 0.7760 1.6854 0.46 0.645 [–2.5273, 4.0793] 

Ubicación barbería –1.0491 0.9429 –1.11 0.266 [–2.8971, 0.7989] 

Limpieza local –0.2670 1.1404 –0.23 0.815 [–2.5021, 1.9682] 

Amabilidad –22.2664 2.0072 –11.09 0.000 [–26.2005, –18.332] 

Programación citas 17.0185 0.8514 19.99 0.000 [15.3496, 18.6873] 
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Importancia_3_aspecto 
     

Atención personalizada –2.5904 1.0389 –2.49 0.013 [–4.6265, –0.5543] 

Ubicación barbería –4.1348 1.2572 –3.29 0.001 [–6.5988, –1.6708] 

Limpieza local 0.2387 1.1307 0.21 0.833 [–1.9774, 2.4547] 

Amabilidad –2.9791 1.0840 –2.75 0.006 [–5.1038, –0.8545] 

Programación citas 4.1077 2.0299 2.02 0.043 [0.1292, 8.0862] 

Civ2: Casado o Unión 

Libre 

2.0478 0.7125 2.87 0.004 [0.6513, 3.4443] 

Niv2: Educación 

superior 

–1.0751 0.6380 –1.69 0.092 [–2.3255, 0.1753] 

Act3: Empleado –2.3515 0.8739 –2.69 0.007 [–4.0643, –0.6386] 

Act3: 

Profesional/Autónomo 

–5.2419 1.1552 –4.54 0.000 [–7.5060, –2.9777] 

Ing3: Medios (501–

1100) 

2.5884 0.9473 2.73 0.006 [0.7318, 4.4451] 

Ing3: Altos (>1100) 1.0169 1.3621 0.75 0.455 [–1.6528, 3.6866] 

Edad 22–25 años –1.4358 0.7945 –1.81 0.071 [–2.9931, 0.1215] 

Edad 26–29 años –2.0341 0.8741 –2.33 0.020 [–3.7472, –0.3209] 

Motivo de visita 

Importancia_1_aspecto 
     

Atención personalizada 3.0248 1.4873 2.03 0.042 [0.1097, 5.9400] 

Ubicación barbería 5.3477 1.4164 3.78 0.000 [2.5717, 8.1237] 

Limpieza local 2.7062 1.3695 1.98 0.048 [0.0221, 5.3903] 

Amabilidad 0.7729 1.3525 0.57 0.568 [–1.8780, 3.4238] 

Programación citas 4.0912 1.6304 2.51 0.012 [0.8957, 7.2867] 

Importancia_2_aspecto 
     

Atención personalizada 4.5684 1.3319 3.43 0.001 [1.9580, 7.1788] 

Ubicación barbería 0.1986 1.0957 0.18 0.856 [–1.9489, 2.3461] 

Limpieza local –0.2343 0.8983 –0.26 0.794 [–1.9949, 1.5263] 

Amabilidad 0.0912 0.7006 0.13 0.896 [–1.2820, 1.4644] 

Programación citas 17.2328 1.0016 17.20 0.000 [15.2696, 19.1959] 

Importancia_3_aspecto 
     

Atención personalizada –1.8774 0.9289 –2.02 0.043 [–3.6981, –0.0568] 

Ubicación barbería 0.5733 0.9685 0.59 0.554 [–1.3249, 2.4716] 

Limpieza local –2.1294 1.0920 –1.95 0.051 [–4.2696, 0.0108] 
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Amabilidad 0.2360 1.2771 0.18 0.853 [–2.2670, 2.7390] 

Programación citas 2.8441 2.1389 1.33 0.184 [–1.3480, 7.0363] 

Civ2: Casado o Unión 

Libre 

–0.7911 1.3203 –0.60 0.549 [–3.3788, 1.7967] 

Niv2: Educación 

superior 

–0.9004 0.7315 –1.23 0.218 [–2.3341, 0.5333] 

Act3: Empleado 0.0995 0.7444 0.13 0.894 [–1.3596, 1.5585] 

Act3: 

Profesional/Autónomo 

–2.8770 0.9549 –3.01 0.003 [–4.7487, –1.0054] 

Ing3: Medios (501–

1100) 

–2.5596 1.0604 –2.41 0.016 [–4.6380, –0.4812] 

Ing3: Altos (>1100) –18.9249 1.2437 –15.22 0.000 [–21.3624, –

16.4874] 

Edad 22–25 años 3.6674 1.0427 3.52 0.000 [1.6239, 5.7110] 

Edad 26–29 años 3.1489 1.4141 2.23 0.026 [0.3774, 5.9205] 

_cons 4.8256 / –

3.9052 

1.7286 / 

1.7091 

2.79 / 

–2.28 

0.005 / 

0.022 

[1.4377,8.2135] / [–

7.2550, –0.5554] 

 

Tabla 20  

Efectos marginales solo de las variables significativas 

Situación Precio Marca Motivo 

Atención en 1er lugar Mucho menos 

(−40.7 pp) 

Mucho más 

(+33.3 pp) 

Sin cambio 

notable 

Ubicación en 1er lugar Menos (−28.2 pp) Sin cambio 

notable 

Mucho más 

(+39.4 pp) 

Programación de citas en 2º 

lugar 

Mucho menos 

(−42.3 pp) 

Mucho más 

(+32.1 pp) 

Sin cambio 

notable 

Ingresos altos Más (+25.1 pp) Sin cambio 

notable 

Mucho menos 

(−42.8 pp) 

Profesional/Autónomo Mucho más 

(+46.7 pp) 

Mucho menos 

(−40.2 pp) 

Un poco menos 

(−6.5 pp) 

 

Tabla 21  

Clasificación correcta (matriz de confusión) 

Valor real Predicho = Precio Predicho = Marca Predicho = Motivo Exactitud de fila 

Precio (157) 141 7 9 89.8 % 
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Marca (94) 27 63 4 67.0 % 

Motivo (62) 14 5 43 69.3 % 

Total (313) 182 75 56 58.2 % 
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Anexo G  

Análisis Complementario de la Hipótesis 2 

Tabla 22   

Tamaño muestral por situación de uso 

Situación de uso Encuestados incluidos 

Mantenimiento regular 152 

Cambio de imagen 33 

Evento especial 42 

Emergencia 44 

 

Modelo: . mlogit asp_grp i.mod_grp i. civ2 i. niv2 i. act3 i. ing3 i. edad, vce (clústeres 

encuestados) 

 

Tabla 23  

Resultados de la Regresión Logística Multinomial para mantenimiento. 

Multinomial logistic regression Number of obs     =        199 

 

Log pseudolikelihood = -117.73754 

Wald chi2(20)     =      82.33 

Prob > chi2       =     0.0000 

Pseudo R2         =     0.3370 

(Std. Err. adjusted for 152 clusters in encuestados) 

asp_grp Coef. Robust                

Std. Err. 

z P> z [95% Conf. Interval] 

 

Personal (base outcome) 

Evidencia_~a  

mod_grp  

Moderado..) 3.433 .847 4.05 0.000 1.772   5.094 

Avanzado..) 5.029 1.04 4.79 0.000 2.97   7.08 

civ2  

Casado o. .558 .959 0.85 0.56 -1.322079    2.439401 

niv2  

Educación. 2.91 1.34 2.17 0.030 .2765577    5.553234 

act3  

Empleado -.653725 .9487984 -0.6 0.491 2.513336    1.205886. 

Profesion~o 2.03503 1.970601 1.03 0.302 -1.827278    5.897338 

ing3  

Medios (..) -2.93480 1.548046 -1.9 0.058 -5.968924    .0993054 



60 
 

Melva Mariela González Bermeo - Cristina Valeria Vélez Sacaquirín 

Altos (>..) -3.28557 2.332963 -1.4 0.159 -7.8581    1.286946 

Edad      

22-25 años -2.76939 1.220546 -2.2 0.023 -5.16162    -.377168 

26-29 años -.321685 1.016314 -0.3 0.752 -2.313624    1.670254 

_cons -3.86855 1.311908 -2.9 0.003 -6.439844   -1.297258 

Promesas_i~o  

mod_grp  

Moderado.) .3283705 .6675954 0.49 0.623 -.9800924    1.636833 

Avanzado.) 3.148279 .7867553 4.00 0.000 1.606267    4.690291 

civ2  

Casado o. -1.99174 .8172046 -2.4 0.015 -3.593434   -.3900513 

niv2  

Educación. .451053 .7450605 0.61 0.545 -1.009239    1.911345 

act3  

Empleado -.451006 .9074118 -0.5 0.619 -2.229501    1.327488 

Profesion~o 1.63074 1.140206 1.43 0.153 -.6040235    3.865504 

ing3  

Medios (..) -.020160 .8658451 -0.0 0.981 -1.717186    1.676865 

Altos (>..) -1.63304 1.270377 -1.2 0.199 -4.122943     .856844 

Edad  

22-25 años .3414858 .76993 0.44 0.657 -1.167549    1.850521 

26-29 años .9749801 .8547258 1.14 0.254 -.7002518    2.650212 

      

_cons -

2.659006 

.994943 -

2.67 

0.008 -4.609058   -.7089532 

 

Tabla 24  

AIC BIC para mantenimiento 

Modelo Obs ll(null) ll(model) df AIC BIC 

Multinomial logit 199 -177.5775 -117.7375 22 279.4751 351.9278 

 

Supuestos: mlogtest, smhsiao 

Small-Hsiao test of IIA assumption (N=189) 

Ho: Odds(Outcome-J vs Outcome-K) are independent of other alternatives 
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Tabla 25  

Pruebas de Independencia de  (IIA) para el Modelo de Mantenimiento Regular 

Alternativa omitida χ² df P>χ² 

Personal 2.386 7 0.935 

Evidencia física 8.17 7 0.318 

Promesas implícitas 7.866 7 0.345 

 

Tabla 26  

(VIF) de las Variables en el Modelo de Mantenimiento Regular 

Variable VIF 1/VIF 

mod_grp = 2 1.39 0.71896 

mod_grp = 3 1.33 0.75392 

civ2 = 2 1.40 0.71329 

niv2 = 2 2.67 0.37427 

act3 = 2 2.38 0.420253 

act3 = 3 2.59 0.385795 

ing3 = 2 2.17 0.461260 

ing3 = 3 2.20 0.454494 

edad = 2 2.57 0.389114 

edad = 3 3.37 0.296516 

Mean VIF 2.21  

 

Matriz de clasificación 

Tabla 27  

Matriz de Clasificación del Modelo de Regresión para Mantenimiento Regular 
 

Predicha = 1 Predicha = 2 Predicha = 3 Total 

Real = Personal 117 9 3 129 
 

90.70 % 6.98 % 2.33 % 100.0 % 

Real = Evidencia física 6 26 3 35 
 

17.14 % 74.29 % 8.57 % 100.0 % 

Real = Promesas implícitas 15 5 15 35 
 

42.86 % 14.29 % 42.86 % 100.0 % 

Total 138 40 21 199 
 

69.35 % 20.10 % 10.55 % 100.0 % 
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Tabla 28  

Efectos marginales para mantenimiento: personal 

Average marginal effects                        Number of obs     =        199 

Model VCE    : Robust 

Expression   : Pr(asp_grp==Personal), predict(outcome(1)) 

dy/dx w.r.t. : 2.mod_grp 3.mod_grp 2.civ2 2.niv2 2.act3 3.act3 2.ing3 3.ing3 2.edad 3.edad 

 dy/dx Delta-method 

Std. Err. 

z P>z [95% Conf. 

Interval] 

mod_grp      

Moderado 

(corte+barba/facial) 

-

.2507448 

.0892017 -

2.81 

0.005 -.425577   -

.0759127 

Avanzado (multiservicio) -

.6449752 

.0694488 -

9.29 

0.000 -.7810924   -

.5088579 

civ2      

Casado o Unión Libre .0681707 .0734524 0.93 0.353 -.0757933    

.2121347 

niv2      

Educación superior -

.1755363 

.0912189 -

1.92 

0.054 -.354322    

.0032494 

act3      

Empleado .0697079 .1048245 0.66 0.506 -.1357443    

.2751601 

Profesional/Autónomo -

.2706771 

.1805152 -

1.50 

0.134 -.6244803    

.0831262 

ing3      

Medios (501–1100) .1408411 .1031109 1.37 0.172 -.0612526    

.3429349 

Altos (>1100) .2850359 .1347932 2.11 0.034 .0208461    

.5492257 

Edad      

22-25 años .1192187 .0980247 1.22 0.224 -.0729062    

.3113437 

26-29 años -

.0412399 

.1067704 -

0.39 

0.699 -.2505059    

.1680262 

Note: dy/dx for factor levels is the discrete change from the base level. 
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Tabla 29   

Efectos marginales para mantenimiento: evidencia física 

Average marginal effects                        Number of obs     =        199 

Model VCE    : Robust 

Expression   : Pr(asp_grp==Evidencia_física), predict(outcome(2)) 

dy/dx w.r.t. : 2.mod_grp 3.mod_grp 2.civ2 2.niv2 2.act3 3.act3 2.ing3 3.ing3 2.edad 3.edad 

 dy/dx Delta-method 

Std. Err. 

z P>z [95% Conf. 

Interval] 

mod_grp      

Moderado 

(corte+barba/facial) 

.2679267 .0754669 3.55 0.000 .1200143    

.4158392 

Avanzado (multiservicio) .3660289 .0831356 4.40 0.000 .2030861    

.5289716 

civ2      

Casado o Unión Libre .1069569 .0780523 1.37 0.171 -.0460228    

.2599365 

niv2      

Educación superior .2065067 .0614654 3.36 0.001 .0860366    

.3269767 

act3      

Empleado -

.0411706 

.0767747 -

0.54 

0.592 -.1916462     

.109305 

Profesional/Autónomo .139199 .184138 0.76 0.450 -.2217048    

.5001028 

ing3      

Medios (501–1100) -

.2484889 

.0781524 -

3.18 

0.001 -.4016649    -

.095313 

Altos (>1100) -.235576 .1187164 -

1.98 

0.047 -.4682559   -

.0028962 

Edad      

22-25 años -

.2224065 

.0921695 -

2.41 

0.016 -.4030554   -

.0417577 

26-29 años -

.0695369 

.0918052 -

0.76 

0.449 -.2494718    

.1103981 

Note: dy/dx for factor levels is the discrete change from the base level 
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Tabla 30  

Efectos marginales para mantenimiento: promesas implícitas 

Average marginal effects                        Number of obs     =        199 

Modelo VCE: Robust 

Expression: Pr(asp_grp==Promesas_implícitas_del_servicio), predict (outcome (3)) 

dy/dx w.r.t. : 2.mod_grp 3.mod_grp 2.civ2 2.niv2 2.act3 3.act3 2.ing3 3.ing3 2.edad 3.edad 

 dy/dx Delta-method 

Std. Err. 

z P>z [95% Conf. 

Interval] 

mod_grp      

Moderado 

(corte+barba/facial) 

-

.0171819 

.0505629 -

0.34 

0.734 -.1162833    

.0819195 

Avanzado (multiservicio) .2789463 .081404 3.43 0.001 .1193973    

.4384953 

civ2      

Casado o Unión Libre -

.1751276 

.0420738 -

4.16 

0.000 -.2575908   -

.0926645 

niv2      

Educación superior -

.0309703 

.0577204 -

0.54 

0.592 -.1441002    

.0821595 

act3      

Empleado -

.0285373 

.0900838 -

0.32 

0.751 -.2050982    

.1480237 

Profesional/Autónomo .1314781 .1294516 1.02 0.310 -.1222425    

.3851986 

ing3      

Medios (501–1100) .1076478 .0752543 1.43 0.153 -.0398479    

.2551435 

Altos (>1100) -

.0494598 

.063182 -

0.78 

0.434 -.1732944    

.0743747 

Edad      

22-25 años .1031878 .0604309 1.71 0.088 -.0152546    

.2216303 

26-29 años .1107767 .0626615 1.77 0.077 -.0120376     

.233591 

Note: dy/dx for factor levels is the discrete change from the base level. 
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Cambio de look 

Modelo: logit y_prom i.mod_grp i.civ2 i.niv2 i.act3,  vce(cluster encuestados) 

 

Tabla 31  

Resumen del Modelo de Regresión Logística para cambio de imagen 

Logistic regression 

 

 

Log pseudolikelihood = -

17.044319 

 

Number of obs     =      42 

Wald chi2(4)      =      12.39 

Prob > chi2       =     0.0147 

Pseudo R2         =     0.2190 

(Std. Err. adjusted for 33 clusters in encuestados) 

y_prom Coef. Robust Std. 

Err. 

z P>z [95% Conf. Interval] 

mod_grp       

Avanzado..) -.4830017 2.190227 -

0.22 

0.825 -

4.775768 

3.809764 

civ2       

Casado o .. -.1717878 .9070518 -

0.19 

0.850 -

1.949577 

1.606001 

niv2       

Educación.. -4.021148 1.350968 -

2.98 

0.003 -

6.668997 

-1.3733 

act3       

Profesion~o 1.803952 1.153268 1.56 0.118 -

.4564122 

4.064317 

_cons 1.281692 .9735421 1.32 0.188 -

.6264151 

3.1898 

 

Tabla 32  

Estadísticas de Inflación de la Varianza (VIF) de las Variables en el Modelo de cambio de 

imagen 

Variable VIF 1/VIF 

3.mod_grp 1.09 0.918086 

2.civ2 1.04 0.962439 
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2.niv2 1.10 0.908332 

3.act3 1.15 0.870380 

Mean VIF 1.09  

 

Linktest 

Tabla 33   

Linktest para cambio de imagen 

Logistic regression 

Log likelihood = -

17.000936 

Number of obs     =         42 

LR chi2(2)        =       9.64 

Prob > chi2       =     0.0081 

Pseudo R2         =     0.2209 

     

y_prom Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf. 

Interval] 

 

_hat 1.130952 .608377 1.86 0.063 -.0614455 2.323349 

_hatsq .0672331 .2290993 0.29 0.769 -.3817932 .5162594 

_cons -

.0218504 

.6244555 -

0.03 

0.972 -1.245761 1.20206 

 

Tabla 34  

Efectos marginales para cambio de imagen 

margins, dydx(*) 

Average marginal effects                        Number of obs     =         42 

Model VCE    : Robust 

Expression   : Pr(y_prom), predict() 

dy/dx w.r.t. : 3.mod_grp 2.civ2 2.niv2 3.act3 

 dy/dx Delta-method 

Std. Err. 

z P>z [95% Conf. 

Interval] 

mod_grp      

Avanzado 

(multiservicio) 

-.056426 .2323289 -0.24 0.808 -.5117  .39892 

civ2      

Casado o Unión Libre -.021829 .1148513 -0.19 0.849 -.24693   .2032 

niv2      

Educación superior -.694122 .1365999 -5.08 0.000 -.96185   -.4263 

act3      
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Profesional/Autónomo .2024464 .1127775 1.80 0.073 -.018593  .4234 

Note: dy/dx for factor levels is the discrete change from the base level. 

 

Tabla 35   

Matriz de Clasificación del Modelo de Regresión para cambio de imagen 

Logistic model for y_prom 

 True  

Classified D ~D Total 

+ 3 1 4 

- 6 32 38 

Total 9 33 42 

Classified + if predicted Pr(D) >= .5    

True D defined as y_prom != 0    

Sensitivity Pr( +D) 33.33% 

Specificity Pr( -~D) 96.97% 

Positive predictive value Pr( D+) 75.00% 

Negative predictive value Pr(~D-) 84.21% 

False + rate for true ~D Pr( +~D) 3.03% 

False - rate for true D Pr( - D) 66.67% 

False + rate for classified +   Pr(~D+) 25.00% 

False - rate for classified -   Pr( D- 15.79% 

Correctly classified 83.33%   

 

Evento especial 

Modelo: logit y_evid i.mod_grp i.civ2 i.niv2 i.act3,  vce(cluster encuestados) 

 

Tabla 36   

Resumen del Modelo de Regresión Logística para evento especial 

Logistic regression 

 

 

Log pseudolikelihood = 

-27.687186 

Number of obs     =         43 

Wald chi2(6)      =       3.50 

Prob > chi2       =     0.7434 

Pseudo R2         =     0.0678 

(Std. Err. adjusted for 42 clusters in encuestados) 

y_evid Coef. Robust Std. 

Err. 

z P>z [95% Conf. 

Interval] 
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mod_grp 

Moderado..) .7457528 .9367636 0.80 0.42 -1.090 2.581776 

Avanzado..) -1.038207 1.23921 -0.84 0.40 -3.467 1.390599 

civ2 

Casado o .. .5120982 1.133455 0.45 0.65 -1.709 2.73363 

niv2 .6778042 .8470262 0.80 0.42 -.9823 2.337945 

Educación..       

act3 

Empleado -.4421998 .7992284 -0.55 0.58 -2.008 1.124259 

Profesion~o -.6570691 1.145968 -0.57 0.56 -2.903 1.588988 

_cons -.4082683 .7394758 -0.55 0.58 -1.857 1.041078 

 

estat ic 

Akaike's information criterion and Bayesian information criterion 

Tabla 37   

AIC y BIC para evento especial 

Model Obs ll(null) ll(model) df AIC BIC 

. 43 -29.70059 -27.68719 7 69.37437 81.70277 

 

Tabla 38  

Estadísticas de Inflación de la Varianza (VIF) de las Variables en el Modelo de evento 

especial 

Variable VIF 1/VIF 

mod_grp   

2 1.27 0.789767 

3 1.66 0.604012 

2.civ2 1.86 0.537920 

2.niv2 1.58 0.631483 

act3   

2 1.40 0.714852 

3 1.89 0.530114 

Mean VIF 1.61  
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Tabla 39   

Linktest para evento especial 

Logistic regression 

 

 

Log likelihood = -27.527365 

Number of obs     =         43 

LR chi2(2)        =       4.35 

Prob > chi2       =     0.1138 

Pseudo R2         =     0.0732 

y_evid Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf. Interval] 

_hat .9803716 .5914115 1.66 0.097 -.178773 2.139517 

_hatsq -.3869008 .6926984 -0.5 0.576 -1.74456 .9707632 

_cons .1276776 .396155 0.32 0.747 -.6487719 .9041271 

 

Emergencia 

Modelo: ogit y_evid i.mod_grp i.civ2 i.niv2  i.ing3 i.edad ,  vce(cluster encuestados) 

Tabla 40    

Resumen del Modelo de Regresión Logística  para emergencia 

Logistic regression 

 

 

Log pseudolikelihood = -

18.750427 

Number of obs     =         52 

Wald chi2(6)      =      22.37 

Prob > chi2       =     0.0010 

Pseudo R2         =     0.4776 

(Std. Err. adjusted for 44 clusters in encuestados) 

y_evid Coef. Robust Std. 

Err. 

z P>z [95% Conf. Interval] 

mod_grp       

Moderado..) -3.89548 1.572809 -2.4 0.013 -6.97813 -.812837 

civ2       

Casado o .. 4.618247 1.073489 4.30 0.000 2.514248 6.722247 

niv2       

Educación.. 5.226597 1.478383 3.54 0.000 2.32902 8.124174 

ing3       

Medios (..) -1.8047 1.010929 -1.7 0.074 -3.78608 .1766842 

Edad       

22-25 años -7.36560 1.837019 -4.0 0.000 -10.9660 -3.76511 

26-29 años -4.47253 1.423449 -3.1 0.002 -7.26243 -1.68262 

_cons 1.946826 .7791484 2.50 0.012 .4197235 3.473929 
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Tabla 41   

Estadísticas de Inflación de la Varianza (VIF) de las Variables en el Modelo de emergencia 

Variable VIF 1/VIF 

2.mod_grp 1.08 0.921838 

2.civ2 1.41 0.709593 

2.niv2 2.53 0.394680 

2.ing3 1.52 0.658988 

Edad   

2 3.47 0.288392 

3 3.28 0.305045 

Mean VIF 2.22  

Tabla 42  

Linktest para emergencia 

Logistic regression 

 

 

Log likelihood = -18.288791 

Number of obs     =         52 

LR chi2(2)        =      35.20 

Prob > chi2       =     0.0000 

Pseudo R2         =     0.4904 

y_evid Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf. Interval] 

_hat 1.075507 .2859987 3.76 0.000 .5149595 1.636054 

_hatsq -.0896806 .0711133 -1.2 0.207 -.22906 .0496988 

_cons .2296196 .4692889 0.49 0.625 -.6901697 1.149409 

 

Tabla 43  

Tabla de clasificacion para emergencia 

Logistic model for y_evid 

 True 

Classified D ~D Total 

+ 23 3 26 

- 5 21 26 

Total 28 24 52 

Classified + if predicted Pr(D) >= .5 

True D defined as y_evid != 0 

Sensitivity Pr( + D) 82.14% 

Specificity Pr( -~D) 87.50% 
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Positive predictive value Pr( D+) 88.46% 

Negative predictive value Pr(~D-) 80.77% 

False + rate for true ~D Pr( +~D) 12.50% 

False - rate for true D Pr( -D) 17.86% 

False + rate for classified + Pr(~D+) 11.54% 

False - rate for classified - Pr( D-) 19.23% 

Correctly classified 84.62% 
 

 

Tabla 44  

Efectos marginales para emergencia 

Average marginal effects                        Number of obs     =         52 

Model VCE    : Robust 

Expression   : Pr(y_evid), predict() 

dy/dx w.r.t. : 2.mod_grp 2.civ2 2.niv2 2.ing3 2.edad 3.edad 

 dy/dx Delta-method 

Std. Err. 

z P>z [95% Conf. 

Interval] 

mod_grp      

Moderado 

(corte+barba/facial) 

-.49779 .1104829 -4.51 0.000 -.71   -.28 

civ2      

Casado o Unión Libre .4022455 .0451746 8.90 0.000 .313  .4907 

      

niv2      

Educación superior .4004046 .0513933 7.79 0.000 .299 .501 

ing3      

Medios (501–1100) -.234222 .1325357 -1.77 0.077 -.49 .025 

Edad      

22-25 años -.649399 .0558116 -11.6 0.000 -.758  -.540 

26-29 años -.371694 .0818812 -4.54 0.000 -.532  -.211 

Note: dy/dx for factor levels is the discrete change from the base level. 
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Anexo H  

Análisis Complementario de la Hipótesis 3 

Tabla 45  

Modelo molecular por encuestado (cada uno podía elegir uno o más modelos), H3 

Modelo Molecular N° de encuestados Porcentaje (%) 

Corte de cabello 169 54.0% 

Corte de cabello + barba 96 30.7% 

Corte de cabello + facial 87 27.8% 

Corte + barba + cejas + facial 50 16.0% 

Corte + facial + depilación 41 13.1% 

 

Tabla 46  

Resumen de Chi2 de los 5 modelos moleculares (monto de modelo molecular -elementos 

de tangibilización) 

Variable N χ² 

(Pearson) 

Valor-

p 

¿Signifi

cativo? 

Conclusión breve 

monto_cabello 16

9 

23.55 0.000 Sí Existe asociación 

significativa 

monto_cabello_barba 96 10.70 0.098 No No hay asociación 

significativa 

monto_cabello_facial 87 7.27 0.122 No No hay asociación 

significativa 

monto_cab_bar_cej_fa

c 

50 53.08 0.000 Sí Existe asociación 

significativa 

monto_cab_fac_dep 41 14.93 0.021 Sí Existe asociación 

significativa 

 

Corte De Cabello 

Tabla 47  

Chi2- montos y elementos de tangibilización de corte de cabello 
 

 Valoracion_1_Aspecto 

Monto Cabello  Precio Marca Motivo_Visita Total 

Menos de $10  88 26 24 138 

$10 - $20  5 15 11 31 

Total  93 93 41 169 
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 Pearson chi2(2) =  23.5496   Pr = 0.000  

 

Tabla 48  

Prueba de la suposición de líneas paralelas 

chi2(8) =3.67 
 

Prob> chi2=0.5976 
 

 

Tabla 49  

Resumen del modelo Logit ordinal para corte de cabello 

Generalized Ordered Logit Estimates Number of 

obs 

= 169 

Wald chi2(7) = 30.31 
 

Prob > chi2 = 0.0001 
 

Log pseudolikelihood = -62.994249 Pseudo R2 = 0.2178 
 

Robust 

monto_cabello Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf.Interval] 

valoracion_1_aspecto 
      

Marca 1.9532

7 

.78956 2.47 0.013 .40576

7 

3.50079 

Motivo_Visita 2.2765

0 

.717321 3.17 0.002 .87057

7 

3.682424 

act3 
      

Empleado 2.4502

1 

1.18946 2.06 0.039 .11889

8 

4.781522 

Profesional/Autónom

o 

2.4069

1 

1.28933 1.87 0.062 -.12013 4.933956 

civ2 
      

Casado o Unión Libre .42135

4 

.533698 0.79 0.430 -.62467 1.467385 

ing3 
      

Medios (501–1100) .02961

3 

.625702 0.05 0.962 -

1.1967

4 

1.255968 

Altos (>1100) -.39203 .652966

6 

-0.60 0.548 -1.6718 .8877576 
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_cons -4.9955 1.47176 -3.39 0.001 -7.8801 -2.110917 

ologit monto_cabello i.valoracion_1_aspecto i.act3 i.civ2 i.ing3, vce(robust) 

 

Tabla 50  

Akaike y bayesiano para corte de cabello (más bajo) 

Model N ll(null) ll(model) df AIC BIC 

. 169 -80.53827 -62.99425 8 141.9885 167.0277 

 

Tabla 51  

Linktest para corte de cabello (modelo está bien especificado) 

Generalized Ordered Logit Estimates Number of obs = 169 

LR chi2(2)=36.87 

Prob > chi2=0.0000 

Pseudo R2 = 0.2289  

monto_cabe~o Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf. Interval] 

_hat 1.731413 .565281 3.06 0.002 .6234829 2.839344 

_hatsq .2076283 .1359081 1.53 0.127 -.0587468 .4740033 

_cons .2537973 .3567197 0.71 0.477 -.4453604 .952955 

 

Tabla 52  

Colinealidad de corte de cabello 

Variable VIF 1/VIF 
   

va~1_aspecto 
  

2 1.60 0.623971 

3 1.27 0.789326 

act3 
  

2 2.00 0.500360 

3 1.83 0.546611 

2.civ2 1.27 0.785468 

ing3 
  

2 1.55 0.646299 

3 1.43 0.697912 
   
Mean VIF 1.56 
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Tabla 53  

Efectos marginales de corte de cabello-valoración 1 aspecto 

 Delta-method 

_predict#valoracion_1_a

specto 

Margin    Std. Err. z P>z [95% Conf.Interval] 

C 
    

< $10 -Precio .940352 .0300821 31.26 0.000 .8813922 .9993118 

< $10  - Marca .7083212 .0815215 8.69 0.000 .548542 .8681003 

<  $10  -Motivo_Visita .6443238 .0895336 7.20 0.000 .4688411 .8198064 

$10 - $20 Precio .059648 .0300821 1.98 0.047 .0006882 .1186078 

$10 - $20 Marca .2916788 .0815215 3.58 0.000 .1318997 .451458 

$10 - $20 Motivo_Visita .3556762 .0895336 3.97 0.000 .1801936 .5311589 

      
 

Tabla 54  

Efectos marginales de corte de cabello -actividades 

predict#act3 Delta-method 

Margin Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Interval] 

1#Estudiante .9703541 .0315244 30.78 0.000 .9085673 1.032141 

1#Empleado .7766317 .0365374 21.26 0.000 .7050197 .8482436 

1#Profesional/Autónomo .7827554 .0695101 11.26 0.000 .6465182 .9189927 

2#Estudiante .0296459 .0315244 0.94 0.347 -

.0321408 

.0914327 

2#Empleado .2233683 .0365374 6.11 0.000 .1517564 .2949803 

2#Profesional/Autónomo .2172446 .0695101 3.13 0.002 .0810073 .3534818 
       

 

Corte De Cabello, Barba, Cejas y Facial 

Tabla 55  

Chi2- montos y elementos de tangibilización para corte de cabello, barba, cejas y facial 

Monto_Cab_Ba r_Cej_Fac  Valoracion_1_Aspecto  

Precio Marca Motivo_Visita Total 

Menos de $10 0 0 3 3 

$10 - $20 3 16 0 19 

$21 - $31 7 10 0 17 

Más de $32 3 8 0 11 
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Total 13 34 3 50 

Pearson chi2(6) = 53.0756   Pr = 0.000  

 

Tabla 56  

Resumen del modelo Logit ordinal para corte de cabello, barba, cejas y facial 

ordered logistic regression Number of 

obs 

= 50 

Wald chi2(6) = 6448.24 
 

Prob > chi2 = 0.0000 
 

Log pseudolikelihood = -30.609972 Pseudo R2 = 0.5048 
 

Robust 

monto_cab_bar_cej_fa

c 

Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf.Interval] 

valoracion_1_aspecto 
      

Marca -

.196232

8 

.723011

7 

-0.27 0.786 -1.61331 1.22084

4 

Motivo_Visita -

61.7806

9 

3.63186

5 

-

17.01 

0.000 -

68.8990

2 

-

54.6623

7 

edad 
      

22-25 años 3.90188

2 

1.99975

3 

1.95 0.051 -

.017562

5 

7.82132

6 

26-29 años 1.74403

9 

1.16154

1 

1.50 0.133 -

.532540

4 

4.02061

8 

ing3 
      

Medios (501–1100) -4.72699 1.61458 -2.93 0.003 -

7.89150

9 

-

1.56247

2 

niv2 
      

Educación superior -

2.70959

2 

.821465 -3.30 0.001 -

4.31963

4 

-

1.09955

1 
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ologit monto_cab_bar_cej_fac i.valoracion_1_aspecto i.edad i.ing3  i.niv2, 

vce(robust) 

 

Tabla 57  

Akaike y bayesiano para corte de cabello, barba, cejas y facial (más bajo) 

Model N ll(null) ll(model) df AIC BIC 

. 50 -61.8195 -30.60997 9 79.21994 96.42815 

 

Tabla 58  

Linktest para corte de cabello, barba, cejas y facial (modelo está bien especificado) 

Ordered logistic regression Number of 

obs 

= 50 

 
LR chi2(2) = 62.70 

 

 
Prob > chi2 = 0.0000 

 

Log likelihood = -30.470589 Pseudo R2 = 0.5071 

monto_cab_b

ar_cej_fac 

Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf.Interval] 

_hat 1.055387 .2357675 4.48 0.000 .5932914 1.51748 

_hatsq .01211 .008428 1.44 0.151 -.0044085 .028628 

 

Tabla 59  

Colinealidad para corte de cabello, barba, cejas y facial 

Variable VIF 1/VIF 

va~1_aspecto 
  

2 1.52 0.655785 

3 1.65 0.605179 

edad 
  

2 5.14 0.194421 

3 3.76 0.265714 

2.ing3 2.03 0.493280 

2.niv2 1.66 0.601157 

Mean VIF 2.63 
 

 

Tabla 60  

Efectos marginales para corte de cabello, barba, cejas y facial valoracion_1_aspecto 

 Delta-method 
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_predict#valora

cion_1_aspect

o 

Margin Std. Err] z P>|z| [95% Conf. Interval 

1#Precio 8.13e-09 5.85e 09 1.39 0.165 -3.34e 09 1.96e 08 

1#Marca 9.89e-09 3.20e-09 3.09 0.002 3.62e-

09 

1.62e-08 

1#Motivo_Visit

a 

1 3.49e-17 2.9e+16 0.00 1 1 

2#Precio .3671417 .0503608 7.29 0.000 .268436

3 

.465847 

2#Marca .386601 .0570005 6.78 0.000 .274882 .49832 

2#Motivo_Visit

a 

4.00e-17 3.49e-17 1.15 0.252 2.84e-

17 

1.08e-16 

3#Precio .3503062 .0628141 5.58 0.000 .227192

8 

.4734196 

3#Marca .3503328 .0603583 5.80 0.000 .232032

6 

.468633 

3#Motivo_Visit

a 

0 2.14e-25 0.00 1.000 4.19e-

25 

4.19e-25 

4#Precio .2825521 .0609969 4.63 0.000 .163000

4 

.4021038 

4#Marca .2630662 .0553738 4.75 0.000 .154535

6 

.3715969 

4#Motivo_Visit

a 

0 9.34e-27 0.00 1.000 1.83e-

26 

1.83e-26 

 

Corte De Cabello, Facial y Depilaciones 

Tabla 61  

Chi2- montos y elementos de tangibilización para corte de cabello, facial y depilación 

 Valoracion_1_Aspecto 

Monto_Cab_Fa c_Dep Precio Marca Motivo_Visita Total 
     
Menos de $10 0 2 1 3 

$10 - $20 1 4 0 5 

$21 - $31 17 6 3 26 

Más de $32 1 3 3 7 
     
Total 19 15 7 41 
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Pearson chi2(6) =  14.9262   Pr = 0.021 

 

Tabla 62  

Resumen del modelo Logit ordinal para corte de cabello, facial y depilación 

Ordered logistic 

regression 

Number of obs=41 

Wald chi2(4) = 1003.35 
 

Prob > chi 2= 0.0000 
 

Log pseudolikelihood 

= -11.012998 

Pseudo R2=0.4558 

 
Robust 

  

monto1 Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf.Interval] 

valoracion_1_aspecto 
      

Marca -.7683403 1.940746 -0.40 0.692 -4.572133 

3.035453 

Motivo_Visita -.1116465 1.425046 -0.08 0.938 -2.904686 

2.681393 

civ2 
      

Casado o Unión Libre -1.795077 1.618581 -1.11 0.267 -4.967437 

1.377282 

niv2 
      

Educación superior -18.6924 .8348871 -

22.39 

0.000 -20.32875 -

17.05605 

/cut1 -20.48397 .9579936 
 

-22.3616 -

18.606 

 

ologit monto1 i.valoracion_1_aspecto i.civ2 i.niv2, vce(robust) 

 

Tabla 63  

Akaike y bayesiano para corte de cabello, facial y depilación (más bajo) 

Model N ll(null) ll(model) df AIC BIC 
       
. 41 -20.23617 -11.013 5 32.026 40.59386 
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Tabla 64  

Linktest p para corte de cabello, facial y depilación (modelo está bien especificado) 

Ordered 

logistic 

regression 
 

Number of obs 

= 

41 

LR chi2(2) =19.81   Prob > chi2 =0.0001 

Log likelihood 

= 

-10.333526 
 

Pseudo R2 = 0.4894 

monto1 Coef. Std. Err. Z P>z [95% Conf. Interva

l] 

_hat 50.40968 43.80502 1.15 0.250 -

35.44658 

136.26

59 

_hatsq 1.23328 1.092267 1.13 0.259 -

.9075245 

3.3740

85 

/cut1 -513.725 437.8228 -1371.842 344.3919 
 

 

Tabla 65  

Colinealidad para corte de cabello, facial y depilación 

Variable VIF 1/VIF 
   

va~1_aspecto 
  

2 1.62 0.618644 

3 1.16 0.859828 

2.civ2 1.41 0.710658 

2.niv2 1.08 0.922311 

Mean VIF 1.32 
 

 

Tabla 66  

Efectos marginales para corte de cabello, facial y depilación valoracion_1_aspecto 

_predict#| 

valoracion_1_aspecto 

Margin   Std. Err. z    P>|z| [95% Conf. Interval] 

1#Precio .1517752 .1333734 1.14 0.255 .1096319 .4131823 

1#Marca .2275142 .1062067 2.14 0.032 .0193528 .4356756 

1#Motivo_Visita .1620727 .0926693 1.75 0.080 -.0195557 .3437011 

2#Precio .8482248 .1333734 6.36 0.000 .5868177 1.109632 

2#Marca .7724858 .1062067 7.27 0.000 .5643244 .9806472 

2#Motivo_Visita .8379273 .0926693 9.04 0.000 .6562989 1.019556 


