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Resumen
El objetivo de este estudio es indagar sobre los efectos de la musica, enfocandose en el tempo y el
volumen, que utilizan los call centers en Colombia sobre la percepcion de tiempo, satisfaccion con
el servicio y las emociones de los consumidores. Los datos recolectados se tomaron a través de
encuestas basadas en experiencias reales de llamadas —realizadas por personas que en los ultimos
6 meses tuvieron alguna experiencia con call centers y que fueran residentes en la ciudad de Cali—
a diferentes call centers de las principales ciudades de Colombia. El estudio mostré que las
percepciones de satisfaccion con el servicio y las emociones no son afectadas por la masica en el
disefio de call center, pero que la percepcion de tiempo si se vio afectada. Por ultimo, se plantean

unas recomendaciones para futuros estudios en esta area.

Palabras clave: Marketing sensorial, sentido auditivo, musica, call centers, percepciones.



Abstract

The objective of this study is to investigate the effects of music, focusing on the tempo and volume,
used by call centers in Colombia on the perception of time, satisfaction with the service and the
emotions of consumers. The collected data was taken through surveys based on real call
experiences —made by people who in the last 6 months had some experience with call centers
and who were residents in the city of Cali— to different call centers in the major cities of
Colombia. The study showed that perceptions of satisfaction with the service and emotions are not
affected by the music in the design of the call center, but that the perception of time was affected.

Finally, there are some recommendations for future studies in this area.

Key words: Sensorial marketing, auditory sense, music, call centers, perceptions.
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Capitulo 1
Justificacion
En los ultimos afios, el Marketing Sensorial y las investigaciones sobre dicho tema han
incrementado y se han expandido globalmente de forma considerable (Hultén, 2015). Esto se
puede ver reflejado por medio de la cantidad de investigaciones encontradas en la base de datos
con contenido universal “Descubreme”, en la cual hasta el afio 2008 se encontraban tan solo 961

investigaciones frente al tema, mientras que en el afio 2018 se encuentran mas de 4414.

Por otra parte, los call centers que en el 2001 tenian ventas anuales de 104.566 millones de pesos,
alcanzaron la cifra récord de 2,9 billones de pesos en el 2014. Ademas, esta industria ha registrado

un crecimiento anual promedio de 30% durante los Gltimos quince afios. (Portafolio, 2016)

Ahora bien, los resultados encontrados en las investigaciones sobre el marketing sensorial,
especificamente los del sentido auditivo, no son concluyentes. Es decir, respecto a la masica,
existen creencias de que esta afecta la respuesta de los clientes de forma positiva (Knoferle,
Spangenberg, Herrmann, & Landwehr, 2012) (Morrison & Beverland, 2003), genera una conexion
entre las emociones del consumidor y la tienda (Soh, Jayaraman, Choo, & Kiumarsi, 2015) y
aumenta la probabilidad de evaluar la tienda positivamente. Por otra parte, otros estudios muestran
lo contrario y argumentan que la musica tiene efectos negativos en la percepcion de los clientes
(Smith & Curnow, 1966). Sin embargo, se expone la posibilidad de que estos efectos negativos
sean causados por un volumen demasiado alto, por una percepcion desagradable frente a musica o

por la incongruencia que esta tenga con el tema de la tienda (Michel, Baumann, & Gayer, 2017).
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Por otra parte, existe una ausencia de estudios sobre los servicios de call center y su relacion con
el marketing sensorial. Por ende, es necesario evaluar los efectos que tiene la musica en los call
centers de forma que se desarrolle una sinergia entre esta area, de gran crecimiento, y el marketing
sensorial. Debido a esto, se dara a conocer a continuacion un cuasiexperimento realizado en
Colombia, con base en investigacion de mercado y encuestas hechas a personas que utilicen los
servicios de call center para adquirir productos y para solicitar o solucionar conflictos con sus
servicios. Esto nos permitira conocer la percepcion que tienen los usuarios frente a las compafiias
que brindan servicios de call center e implementan estrategias basadas en marketing sensorial.
También, es importante analizar si los resultados obtenidos de estudios realizados en tiendas y
lineas de espera, referentes al marketing sensorial, son congruentes con los resultados obtenidos

en esta investigacion.



Capitulo 2
Objetivos
Objetivo General
Realizar un experimento basado en el marketing sensorial enfocado en el sentido auditivo y la

mausica en los call centers, con el fin de identificar percepcién en los usuarios.

Objetivos Especificos
e Indagar sobre el alcance de la investigacion sobre marketing sensorial mediante una
validacion de informacidn existente y disponible.
e Proponer una herramienta apropiada para estudiar y evaluar los efectos de una experiencia
real con los call centers, en la percepcion de los usuarios.
e Identificar las percepciones de los usuarios frente a la satisfaccion, las emociones y el

tiempo en su experiencia con los call centers, orientadas particularmente en la musica.
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Capitulo 3
Marco Tebrico

Marketing

Como sociedad estamos expuestas constantemente a millones de imagenes, estrategias y camparias
que buscan afectar nuestra percepcion o motivacion frente a un producto o tema especifico. Todas
estas herramientas son parte de aquello que Illamamos marketing. El marketing es la administracion
redituable de las relaciones con el cliente en la cual se encuentra una meta doble que consiste, por
un lado, en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y, por otro, mantener y hacer

crecer a los clientes actuales al entregarles satisfaccion (Armstrong & Kotler, 2007)

¢ Qué es marketing sensorial?

El marketing sensorial se define como la utilizacion expresa de estimulos y elementos que los
consumidores perciben a través de los sentidos, para generar determinadas atmosferas (Gomez
Suédrez & Garcia Gumiel, 2012). Ademas, Lindstrom (2005) afirma que para establecer
efectivamente las conexiones emocionales entre el consumidor y la marca es necesario lograr una
sinergia entre los cinco sentidos en el proceso de compra. Es decir que el marketing sensorial es la
gestion que enlaza los sentidos de los consumidores y afecta su percepcién, juicio y
comportamiento (Krishna & Schwarz, 2014). Por esto, Krishna (2009) define el marketing
sensorial como “el marketing que involucra los sentidos de los consumidores y afecta su
comportamiento”

Historia del Marketing Sensorial
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Berlin Hultén (2015) afirma, en su libro “Sensory marketing: theoretical and empirical grounds”,
que en el transcurso de los ultimos diez afios las investigaciones frente al marketing sensorial han
incrementado y se han expandido globalmente de forma considerable. Paso de ser un tema de
conferencia desconocido en los grandes congresos cientificos anuales de marketing, a ser
reconocido como un area independiente de investigacion cientifica, como el branding y la
publicidad. Incluso, muchos investigadores afirman que el marketing sensorial sera mucho mas
significativo en el futuro. Por otra parte, el marketing sensorial se fundamenta en tres conceptos

principales: el branding, el marketing de masas y el marketing de relaciones.

En primer lugar, surge el branding o uso de marcas registradas a partir de 1870. En gran parte, este
consiste en la imposicion de la voluntad hacia el consumidor. Es decir, la marca logra representar
un conjunto de valores y atributos que son apropiados para estimular el interés del consumidor
(Murphy, 1987). Este concepto fue evolucionando a través de la historia, desde el uso de una
imagen diferenciada en los jeroglificos hasta la apropiacion de ciertos signos y la implementacion
de una calidad consistente para los productos, logrando su reconocimiento legal como concepto,
luego de que fueran instituidos el “Merchandise Marks Act” de 1862 y el “Trade Marks
Registration Act” de 1875 (Rajaram & Stalin, 2012).

En segundo lugar, Hultén (2015) afirma que el marketing de masas aparece alrededor de 1960
junto a la 4 Ps del marketing mix en Estados Unidos y Europa. Este se caracterizd por dirigirse,
como su nombre lo indica, a las grandes masas en diferentes medios como la television y la radio.

Lo anterior se gener6 debido a la industrializacion de los procesos productivos y por ende al
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aumento de produccion en masa de los bienes ofrecidos, junto al aumento de la demanda en la
mayoria de los mercados de Europa Occidental y Estados Unidos.

Lo anterior, permitié que se manifestara la oportunidad para los vendedores de alcanzar el mismo
nivel de ventajas en la distribucion y el marketing. En este sentido, la comunicacion con los
intermediarios y las relaciones personales entre productores e intermediarios fue ganando
importancia de forma ascendente para el marketing, lo cual implica una disminucion de las

comunicaciones directas y las relaciones personales entre el consumidor y el productor.

En tercer lugar, surge el marketing de relaciones en los afios 1990 junto al nuevo enfoque dirigido
hacia el consumidor, como lo afirma Hultén (2015). Este tipo de marketing surge luego de
comprender las limitaciones en el mercado de bienes, debido a la falta o inexistencia de un contacto
directo y personal entre los productores, las manufacturas y los usuarios. Es decir, en esta era del
marketing las relaciones entre las partes son consideradas como el fenémeno central del marketing,
al generar intercambios, transacciones, compras y oportunidades en ventas cruzadas desarrolladas
por relaciones bien administradas. Adicionalmente, la perspectiva de relaciones se enfoca en dos

conceptos principales: los procesos y la creacion de valor.

Ahora bien, todas estas definiciones son importantes para el estudio debido a que de ellas surge lo
que es el marketing sensorial: el mercadeo dirigido a masas que, al mismo tiempo, busca generar
una relacién con el consumidor por medio de los sentidos al crear valor de marca y al mejorar la

percepcion que se tenga frente a la marca, que representa un conjunto de valores y atributos.
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Sentido auditivo

Este sentido, en el que se basa esta investigacion, vincula la masica con los estados de animo y es
un gran generador de recuerdos, experiencias, emociones y sentimientos; mantiene ademas
relacion con otros sentidos creando sinestesias. Es decir, percibir sonidos, olores, sabores y
colores, logrando cambios en el comportamiento de los consumidores en diversos ambientes

(Castro, Montes, & Vera, 2015).

Ahora bien, el sentido auditivo afecta los diferentes aspectos del comportamiento y las
percepciones de los consumidores. Existen estudios que indican que por medio de este se pueden
ver afectadas las emociones de los consumidores, la percepcion del tiempo y la evaluacién o
satisfaccion con la compra y/o servicio. Las emociones que surgen por estimulos al sentido
auditivo son principalmente dominadas por: el placer, la excitacion y el dominio. Por otra parte, la
percepcidn del tiempo se refiere a la duracién percibida del cliente del tiempo pasado en la tienda
o el tiempo percibido en situaciones de espera (Michel et al., 2017). La percepcién del tiempo se

explica con mayor profundidad mas adelante.

Musica

Existen creencias de que la musica afecta positivamente la respuesta de los clientes; Esta crea una
conexion entre el consumidor y la tienda, pero los efectos que se pueden encontrar también pueden
ser negativos. Lo anterior puede ser debido al volumen, el cual puede generar que la musica se

perciba como molesta (Michel et al., 2017).
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Adicionalmente, las dimensiones fisicas de la musica estdn conformadas por el tempo, el cual
puede ser lento a 72 beats por minuto 0 menos, o rapido de 94 beats por minutos 0 mas. Asi mismo,
el volumen percibido puede ser bajo en aproximadamente 60 dB y alto de aproximadamente 90

dB (Michel et al., 2017).

Existen muchos estudios que demuestran que la musica afecta el comportamiento de los
consumidores: su humor, percepcién de tiempo, ventas en alimentos y servicios, interacciones
entre el comprador y el vendedor, etc. (Alpert, Alpert, & Maltz, n.d.). También, se ven afectados
por la congruencia que esta tenga con el producto ofertado, con los estados emocionales y con los

elementos visuales de la tienda.

La masica actda sobre el sistema limbico que es la sede de las emociones en el cerebro. De esta
forma, se ha observado que la musica influye en las respuestas emocionales del consumidor. Es
decir, genera placer, interés y mejora el estado emocional, resultando que un estado emocional
positivo suele traducirse en actitudes y comportamientos también positivos de aproximacion al
ambiente y de mayor interés. Estas respuestas emocionales se traducen en una mayor o menor
permanencia en la tienda, lo que supone una mayor o menor percepcion de tiempo. Esta percepcién
podria aumentar o disminuir la velocidad de consumo y, por tanto, el gasto realizado (Ortegon

Cortazar & Gomez Rodriguez, 2016).

Investigaciones han demostrado una relacién entre el uso de la masica y la percepcion del tiempo,

como se mencion0 anteriormente. Se sugiere que la masica, que es familiar para la mayoria de los



15
consumidores y que es rapida, es una eleccion vélida para el momento de esperar, ya que musica
que no es familiar crea la percepcion de que el tiempo esté pasando cada vez mas lento. La musica

que es mas familiar depende del segmento demografico (Knott, Kortum, Bushey, & Bias, 2004).

La percepcion de lo que dura un lapso de tiempo puede ser influenciada por estimulos ambientales.
Por ejemplo, los consumidores experimentan que el tiempo en lineas de espera, filas y Ilamadas
telefonicas para adquirir un bien o un servicio es improductivo. De esta forma, cuando se percibe
que el tiempo de espera es mucho, se puede llegar a perder una venta o un trato gracias a que la
persona desiste de esperar tanto. Lo anterior se genera debido a que el tiempo es muy valioso para
la mayoria de las personas.

Para reducir estos problemas, se puede manipular el lugar de espera para crear en la persona una
percepcion en la cual el tiempo pase rapido. Se encuentra que la misica puede ser una herramienta
para influenciar la percepcion de tiempo en las personas, pero la pregunta es qué tipo de musica
puede producir los efectos esperados. Se ha observado que muchos consumidores agregan el
tiempo de espera al costo del producto o servicio, lo cual influye directamente en la calidad (Alpert

etal, n.d.).

¢ Qué es un call center?

Call center o Contact Center es un sistema informéatico que administra o gestiona grandes
volimenes de llamadas entrantes y salientes en tiempo real, distribuyendo de manera automatica
a agentes especializados para su atencién (Gartner Inc, s.f.). En Colombia, existen una gran

cantidad de empresas prestadoras de este servicio.
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Origen de los Call Centers

Gracias al teléfono se pudo hacer el desarrollo y origen del Call Center. Este esté ligado al concepto de la
central telefonica, que aparecié por primera vez cuando Graham Bell instaldé en New Haven aparatos
telefonicos conectados a una central telefonica para que varios clientes lo utilizaran de forma simultanea.
En 1881, se dice que desde que pastelero berlinés Kranler ofrecio por teléfono sus dulces fabricados, nacio
el Telemarketing. Pero realmente no se puso en marcha una campafa de telemarketing hasta que en 1962
la empresa Ford encarg6 una campafia para contactar a 20 millones de personas y conseguir entrevistas para

sus vendedores (“El origen del Call Center” s.f.).
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Capitulo 4

Metodologia

En esta investigacion se utilizd un enfoque hibrido partiendo de una informacion de caracter
cualitativo y finalizando con un analisis cuantitativo (qual - QUAN). Con este se obtuvieron datos
para estudiar y evaluar los efectos de una experiencia real con los call centers, en la percepcion de
los usuarios. Lo anterior se llevo a cabo mediante el disefio de un experimento que se compone
por las siguientes etapas: disefio de speech, seleccion de muestra, disefio de encuesta y protocolo

de aplicacion.

El disefio de speech tuvo como objetivo crear una guia para garantizar unas condiciones
estandarizadas que no permitieran ningdn tipo de sesgo al momento de recolectar los datos. Para
esto se realizd una serie de llamadas a centros de atencion al cliente ubicados en Colombia,
divididos en los siguientes once (11) sectores: Comercio, Administracion Publica, Industria,
Construccion, Transporte, Financiero, Salud, Comunicaciones, Servicios, Energético y
Entretenimiento y Turismo. Cabe aclarar que de estos sectores se tom6 una muestra representativa
coherente con el tamafio que cada sector tiene y el tamafio de muestra, que se definird méas adelante.
Ahora bien, mediante esta serie de llamadas, se disefiaron instrucciones a seguir —para cada call

center— al momento de tener la experiencia real de llamada.

En la seleccion de la muestra el segmento de personas que se tuvieron en cuenta fueron individuos

que vivieran en la ciudad de Santiago de Cali y que hubieran utilizado los servicios de call centers
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en los ultimos seis (6) meses para solucionar conflictos con sus servicios, solicitar informacion o
adquirir productos. En este proceso, a cada individuo le fue asignado, aleatoriamente, un call

center perteneciente a uno de los cuatro grupos cuasiexperimentales que se explicard mas adelante.

Para el disefio de encuesta se utilizd la informacion recabada en la construccién del speech, la cual
permitié entender cudl era el estado que tenian los diferentes call centers en las estrategias
sensoriales auditivas (musicales) que implementaban. A partir de lo anterior, se definieron las
caracteristicas de volumen y tempo de cada estrategia musical, es decir, se definié si los call centers

presentaban un volumen alto o bajo y un tempo rapido o lento.

Ahora bien, debido a la naturaleza del cuasiexperimento (que se presenta al no poder manipular
las caracteristicas que se encuentran en los call centers) * se modificaron los criterios de decision
para definir si se presentaba un volumen alto o bajo y un tempo rapido o lento de la siguiente
forma: El volumen se evaludé por medio de la comparacion entre los call centers elegidos
anteriormente y por su féacil audibilidad. EI tempo se evalué de forma que 93 beats por minuto o
menos se considero un tempo lento, mientras que 94 beats por minuto 0 mas se considerd un tempo
rapido. Con lo anterior, los call centers se distribuyeron en cuatro grupos: volumen alto y tempo
rapido; volumen alto y tempo lento; volumen bajo y tempo lento; y volumen bajo y tempo répido.

El analisis anterior lo realizé un masico profesional.?

! Esto debido a que cada call center presenta unas caracteristicas musicales definidas por la empresa
correspondiente como parte de su estrategia de marketing, que no son manipulables por nosotros como
investigadores.

2 Nicolas Perdomo, musico profesional con énfasis en docencia, canto, bateria y multipercusion del Instituto de
Musica Valdiri.
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A continuacién, se muestra la encuesta que se construyo de tipo descriptivo que nos permitié

evaluar la percepcion de tiempo, la satisfaccion y las emociones de los consumidores a partir de

las siguientes escalas, respectivamente:

Tabla 1

Escala de percepcion de tiempo transcurrido

Percepcion de tiempo

Variable

items

Escala

Percepcion de tiempo

¢ Cuénto tiempo piensa que dur6 su llamada en

minutos? abierta

Ordinal con respuesta

Tabla 2

Escala de Satisfaccion con el servicio (Servgual)

Satisfaccion con el servicio (Servqual)

Expectativas

Los empleados de una excelente compafiia de call center siempre estaran
dispuestos a ayudar a los consumidores

Variable items Escala
Fiabilidad | Cuando una excelente compafiia de call center promete hacer algo en un
determinado tiempo, lo hace. Likert 1-5
Cuando un consumidor tiene un problema, una excelente compafiia de call (1=1la
center mostrara un interés sincero en resolverlo. o
caracteristica
Una excelente compafiia de call center prestara el servicio correctamente no es
a la primera vez. esencial: 5 =
Una excelente compafiia de call center insistird en tener procesos sin la
errores. caracteristica
. 5 . es
Capacidad | Los empleados de una excelente compafiia de call center prestaran un |
de servicio rapido a los consumidores comp eta_ment
respuesta e esencial).
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Los empleados de una excelente compafiia de call center nunca estaran
muy ocupados para responder alguna solicitud.

Seguridad

El comportamiento de los empleados de una excelente compaiiia de call
center transmitir& confianza a los consumidores

Los empleados de una excelente compafiia de call center seran
constantemente corteses con los consumidores

Los empleados de una excelente compafiia de call center tendra el
conocimiento para responder las preguntas de los consumidores

Empatia

Una excelente compafiia de call center brindaré atencion individual a los
consumidores

Una excelente compafiia de call center tendra empleados que le brinden a
los consumidores una atencion personal

Los empleados de una excelente compafiia de call center entendera las
necesidades especificas de los consumidores

Perspectivas

Variable

Items

Escala

Fiabilidad

Cuando el call center al que acaba de llamar promete hacer algo en un
determinado tiempo, lo hace.

Cuando un consumidor tiene un problema, el call center al que acaba de
Ilamar muestra un interés sincero en resolverlo.

El call center al que acaba de Ilamar presta el servicio correctamente a la
primera vez.

El call center al que acaba de llamar insiste en tener procesos sin errores.

Capacidad
de
respuesta

Los empleados del call center al que acaba de Ilamar prestan un servicio
rapido a los consumidores

Los empleados del call center al que acaba de [lamar siempre estan
dispuestos a ayudar a los consumidores

Los empleados del call center al que acaba de Ilamar nunca estan muy
ocupados para responder alguna solicitud

Seguridad

El comportamiento de los empleados del call center al que acaba de
llamar transmite confianza a los consumidores

Likert 1-5

(1 =elcall
center no
tiene la
caracteristica;
5=c¢elcall
center tiene la
caracteristica)
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Los empleados del call center al que acaba de llamar son constantemente
corteses con los consumidores

Los empleados del call center al que acaba de Ilamar tienen el
conocimiento para responder las preguntas de los consumidores

Empatia El call center al que acaba de llamar brinda atencion individual a los
consumidores

El call center al que acaba de llamar tiene empleados que le brinden a
los consumidores una atencion personal

El call center al que acaba de Ilamar entiende las necesidades especificas
de los consumidores

Parasuraman A., A. Zeithmal V. & L. Berry L. (1991). Refinement and Reassessment of the
SERVQUAL Scale. Journal of Retailing.

Tabla 3
Escala de emociones del consumidor
Emociones
Variable items Escala
Placer ¢ Qué tanto placer sinti6? Likert 1-5
Calma ¢Qué tan calmado/a se sinti? (1 = no experimentd la

Preocupacion

¢ Qué tan preocupado/a se sinti¢?

Felicidad ¢ Qué tan feliz se sintio?
Enojo ¢ Qué tan enojado/a se sintio?
Estrés ¢ Qué tan estresado/a se sinti¢?

emocion en ningln
momento; 5 = experimentd
la emocion en todo
momento).

OECD (2013), OECD Guidelines on Measuring Subjective Well-being, OECD Publishing, Paris.

Para el protocolo de aplicacién de la encuesta se establecid que los participantes no tuvieran acceso

a ningun dispositivo que les permitiera medir el tiempo que les tomaba hacer la llamada (o que les
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diera alguna nocion del tiempo), debido a que esto podria sesgar su percepcion de la duracién de
la llamada.

Adicionalmente, el protocolo de aplicacion del experimento consistio en los siguientes pasos:

e Clasificacion: se respondid una seccion de clasificacion para determinar si la persona
cumplia con los requisitos de la muestra.

e Conocimiento de expectativas: la satisfaccion con el servicio prestado se mide por medio
de una comparacion entre las expectativas de servicio que tiene el individuo y las
perspectivas de servicio al que este se ve expuesto. Debido a esto, la variable dependiente
de satisfaccion se mide en dos secciones: una de expectativas y una de perspectivas. La
primera a partir de un ideal imaginario de un call center y la segunda a partir de la
experiencia real que la persona tiene con un call center. Ahora bien, en este paso se
respondid la seccion de satisfaccion con el servicio prestado (en la parte de expectativas).

e Ejecucidn de la Ilamada: se realiz6 la experiencia con el call center designado siguiendo el
speech correspondiente.

e Solucion de encuesta: al haber finalizar la llamada, la persona debe terminar de llenar la
encuesta proporcionada. Es decir, la seccion de percepcion de tiempo transcurrido, la
seccion de satisfaccion con el servicio prestado (en la parte de perspectivas) y la seccion

de emociones percibidas.

Posteriormente, se realizo la tabulacion de datos en formato Excel y se calcularon los valores
promedios de las variables a evaluar (percepcion de tiempo, satisfaccion con el servicio prestado

y emociones del consumidor) para cada grupo experimental. Adicionalmente, se realizd una
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recodificacion de los valores de la variable satisfaccion de forma que -20 fuera 0 y 20 fuera 40.
Esto con el fin de evitar inconvenientes al momento de insertar los datos en el programa SPSS.
Ademas, a cada grupo experimental se le dio un valor especifico para diferenciarlos en el programa
SPSS, de manera que al grupo de volumen alto/tempo rapido se le dio el valor “verde”, al grupo
volumen bajo/tempo lento se le dio el valor “azul”, al grupo volumen alto/tempo lento se le dio el
valor “amarillo” y por ultimo al grupo volumen bajo/tempo rapido se le dio el valor “marrén”. 3
Teniendo en cuenta lo anterior, se realizé un analisis de los datos en el programa por medio de la
prueba ANOVA de un factor y las comparaciones maltiples post hoc DMS. Estas pruebas se
eligieron ya que permiten cumplir los objetivos al darnos informacion sobre las similitudes o
diferencias entre los diferentes grupos experimentales. Es decir, esta prueba permite comparar las
medias de los grupos entre si y de esta forma, conocer la significancia de la variable en la

investigacion. Por otra parte, para realizar este anlisis se utilizara un valor p de 0.05.

3 Ver anexos para categorizacion por colores y recodificacion
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Tamario de la muestra de individuos

Para seleccionar la muestra del experimento se utilizé un muestreo no probabilistico por juicio. Es
decir, para asegurar la fiabilidad y validez de los datos recolectados, la muestra se selecciono al
orientar las herramientas de investigacion (preguntas de clasificacion) a la poblacion especifica
que participa activamente en servicios de call centers. Por otra parte, el tamafio de muestra

apropiado para el experimento se obtuvo con la formula de proporciones.

__ Z?P(1-P)

, donde:
62

n: Tamafio de muestra
Z?: Variabilidad = 1.962
P: Proporcién = 0.5

e?: Error = 0.072

Remplazando:

_ 1.962(0.5)(1 — 0.5)
n= 0.072

n =196

A partir de lo anterior, es importante aclarar que el tamafio de muestra anterior se divide entre
cuatro para obtener el nimero de call centers apropiado para el estudio. Lo anterior se hizo con el
fin de que cada call center contara con cuatro individuos asignados aleatoriamente para realizar la

llamada. El namero final es de 52 call centers.
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Capitulo 5
Resultados y discusion.
A partir de la prueba ANOVA de un factor y de las comparaciones multiples post hoc DMS que

se realizaron en cada variable se obtuvieron los siguientes hallazgos:

Frente a la satisfaccion con el servicio prestado

1. HO: p1=p2=...=pk Las medias poblacionales son iguales
2. H1: Al menos dos medias poblacionales son distintas

Teniendo en cuenta el valor p que se utilizo de 0.05 y el nivel de significancia de 0.09, se puede
afirmar que el nivel de significancia es mayor al valor p. Por lo anterior, se acepta la igualdad de
medias, es decir, no existen diferencias significativas entre los grupos y se concluye que no existe
un efecto significativo de la musica (combinaciones de tempo y volumen) sobre las percepciones

de satisfaccion con el servicio prestado en el call center.

Por lo tanto, se concluye que los consumidores son indiferentes a los estimulos sensoriales en
cuanto al servicio percibido de un call center, los consumidores basan sus juicios y calificaciones
netamente sobre su satisfaccion del servicio prestado por parte de los trabajadores que les
contestan. Frente a esto se puede afirmar que los estudios expuestos anteriormente que afirmaban
que la musica afecta la respuesta de los clientes en la tienda (Michel et al., 2017) (Alpert, Alpert,
& Maltz, n.d.), no aplican para los call centers. Sin embargo, se encontro que la satisfaccion de

los consumidores frente al servicio es positiva en todos los grupos experimentales.
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Frente a las emociones de los consumidores

1. HO: p1=u2=...=pk Las medias poblacionales son iguales
2. H1: Al menos dos medias poblacionales son distintas

Teniendo en cuenta el valor p que se utiliz de 0.05 y el nivel de significancia de las emociones
que es de 0.366 para el placer, de 0.94 para la calma, de 0.362 para la preocupacion, de 0.161 para
la felicidad, de 0.131 para el enojo y de 0.261 para el estrés. Se puede afirmar que el nivel de
significancia es mayor al valor p para todas las emociones. Por lo que se aceptan las hipdtesis nulas
y se concluye que no existe ningun efecto de la musica— especificamente con las combinaciones
de tempo y volumen— sobre las emociones expuestas anteriormente, que sienten los consumidores
en el momento de la experiencia con el call center.

El placer al igual que la preocupacion, felicidad, enojo y estrés son emociones que no se evocan
significativamente en una experiencia con un call center, por esto se notaron calificaciones bajas,
siendo en promedio de 2, 1, 2, 2 y 2, respectivamente en una escala de Likert. La emocion que
tuvo mayor calificacion fue la calma con un promedio de 3, lo que nos permite concluir que los

consumidores relacionan el servicio con su calma subjetiva.

Por otra parte, la afirmacion de Ortegon Cortdzar & Goémez Rodriguez (2016) en la que expone
que la musica actda sobre el sistema limbico —que es la sede de las emociones en el cerebro— no
se cumple para los call centers. Adicionalmente, Lindstrom (2005) afirma que para establecer
efectivamente las conexiones emocionales entre el consumidor y la marca es necesario lograr una
sinergia entre los cinco sentidos en el proceso de compra, partiendo de lo anterior, se entiende que

los call centers al no poder manipular las condiciones e influir todos los sentidos, tienen una



27
limitacion en cuanto a generar una experiencia sensitiva completa. Sin embargo, tienen un gran

reto para crear en los consumidores experiencias auditivas mas memorables.

Frente a la percepcion del tiempo transcurrido

1. HO: p1=p2=...=pk Las medias poblacionales son iguales
2. H1: Al menos dos medias poblacionales son distintas

Teniendo en cuenta el valor p que se utilizé de 0.05 y el nivel de significancia de 0.048, se puede
afirmar que el nivel de significancia es menor al valor p. Por lo anterior, se rechaza la igualdad de
medias, es decir, existen diferencias significativas entre los grupos y se concluye que existe un
efecto significativo de la musica (combinaciones de tempo y volumen) sobre las percepciones de
tiempo transcurrido en el call center. En otras palabras, se concluye que los consumidores tienen
diferentes perspectivas dependiendo de la musica de los call centers a la que se vean expuestos.

Ahora bien, la percepcion del tiempo transcurrido en la llamada es mayor al tiempo real en todos
los grupos. Sin embargo, al analizar la prueba DMS se observa que la diferencia significativa entre
los grupos se da principalmente al comparar los grupos verde, amarillo y marrén con el azul. De
forma que los call centers con musica de volumen bajo/tempo lento se percibieron con un tiempo
transcurrido mucho mayor al real (6,82 min). Adicionalmente se puede afirmar que, a pesar de que
los demas grupos no presentan una diferencia significativa entre si, el orden de percepcion de
tiempo de mayor a menor es el siguiente: volumen bajo/tempo rapido (1,39 min), volumen
alto/tempo rapido (0,62 min) y volumen alto/tempo lento (0,14 min). De forma que el disefio
musical para un call center que permitiria disminuir la percepcion de tiempo transcurrido del

consumidor seria el de volumen alto/tempo lento.
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Con lo anterior, se puede afirmar que, ademas de las caracteristicas musicales que afectan la
percepcion del tiempo en las investigaciones mencionadas anteriormente (Knott, Kortum, Bushey,
& Bias, 2004), el volumen y el tempo también lo hacen y que la respuesta a la pregunta que realiza
Alpert (2005) frente a qué tipo de musica puede generar una menor percepcion del tiempo es,
posiblemente, aquella que tenga un volumen alto y un tempo lento. Sin embargo, esto requiere una
investigaciébn mas extensa para descubrir qué otras caracteristicas musicales impulsan esta

respuesta.
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Capitulo 6

Conclusiones

Este trabajo permitié disefiar una herramienta con la cual se obtuvo datos requeridos para hacer
una evaluacion acorde con el fin del experimento. Ademas se encontro estudios que son Utiles para
el estudio del sentido auditivo, pues es aplicable a diferentes campos, pero no hay informacion que
relacione este sentido con los call centers. A partir de los datos encontrados se hizo un analisis en
el cual se encontro que las variables de satisfaccion con el servicio y las emociones no se ven
afectadas por las combinaciones de tempo y volumen en la musica. Pero la investigacion muestra
que la percepcion del tiempo si se ve afectada por la masica y este es un punto determinante para
la experiencia de los consumidores.

Sin embargo, siendo conscientes de que este estudio representa un primer acercamiento hacia el
tema de los call centers en relacién con el marketing sensorial, se cree que queda mucho campo
por explorar. Por lo anterior, se recomienda que en futuras investigaciones se tenga la capacidad
de manipular las caracteristicas del call center, para poder hacer iteraciones en cuanto a género,
tempo, volumen, y demas caracteristicas a las que se pueden exponer los consumidores.
Posteriormente, se pueden realizar experimentos que evallen los efectos que tiene una masica
congruente en los call centers frente a las satisfacciones con el servicio de los consumidores.
Finalmente, se puede investigar con mayor profundidad qué otras caracteristicas musicales
influyen en la percepcion de tiempo de una llamada a un call center, como lo es la

contemporaneidad, el género musical, entre otros.
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Anexos

1. Encuesta

UNIVERSIDAD
Call center % ICESI

Nos interesa saber qué piensa acerca de un call center al que puede llamar en su vida cotidiana. Le pedimos
hacer y escuchar una llamada con las indicaciones presentadas para darnos su opinidn acerca de estos.
Esta evaluacion le tomara unos 15 minutos aproximadamente. Sus respuestas seran confidenciales y usted
no sera contactado en el futuro con respecto a su participacion en el estudio.

Por favor, no haga uso de ningun dispositivo (reloj, celular, etc) ademas del que se le entregara para realizar
la llamada.

Seccion de datos de clasificacion

1. ¢Cual es su sexo?

1. Femenino
2. Masculino

2. ¢Vive en la ciudad de Cali?

1.8i
2. No

3. ¢Harealizado llamadas a algun call center en los ultimos 6 meses?

1.Si
2. No

4. Empresa a la que se esta llamando

Satisfaccion con servicio
Seccion de expectativas

INSTRUCCIONES: Basandose en sus experiencias como consumidor de servicios de call centers, por favor piense
en el tipo de compaiiia que le brindaria una excelente calidad de servicio. Por favor muestre el grado en el que usted
considera que dicha compafiia presentaria la caracteristica descrita en cada afirmacion. Si usted considera que una
caracteristica no es esencial, marque “1”. Si usted considera que una caracteristica es completamente esencial,
marque “5”.

E1 | Cuando una excelente compaiiia de call center promete hacer algo en un determinado
tiempo, lo hace.

E2 | Cuando un consumidor tiene un problema, una excelente compaiiia de call center mostrara
un interés sincero en resolverlo.




E3 [ Una excelente compaiiia de call center prestara el servicio correctamente a la primera vez.

E4 [ Una excelente compaiiia de call center insistira en tener procesos sin errores.

ES5 [ Los empleados de una excelente compaiiia de call center prestaran un servicio rapido a los
consumidores

E6 | Los empleados de una excelente compaiiia de call center siempre estaran dispuestos a
ayudar a los consumidores

E7 | Los empleados de una excelente compafiia de call center nunca estaran muy ocupados para
responder alguna solicitud

E8 | El comportamiento de los empleados de una excelente compafiia de call center transmitira
confianza a los consumidores

E9 [ Los empleados de una excelente compaiiia de call center seran constantemente corteses
con los consumidores

E10 | Los empleados de una excelente compaiiia de call center tendra el conocimiento para
responder las preguntas de los consumidores

E11 | Una excelente compaiiia de call center brindara atencion individual a los consumidores

E12 [ Una excelente compaiiia de call center tendra empleados que le brinden a los consumidores
una atencion personal

E13 | Los empleados de una excelente compaiiia de call center entendera las necesidades
especificas de los consumidores

P. Tiempo

¢Cuanto tiempo piensa que durd su llamada?
Tiempo real de la llamada

Satisfaccion con servicio
Seccion de perspectivas

INSTRUCCIONES: Las siguientes afirmaciones se relacionan con su perspectiva acerca del servicio de call center de
la compaiiia a la que acaba de llamar. Para cada afirmacion, por favor muestre el grado en el que usted considera que
dicha compafiia presenta la caracteristica descrita. Nuevamente, marque “1” si la compafiia no presenta la
caracteristica descrita y “5” si la compafiia presenta la caracteristica descrita.

P1 | Cuando el call center al que acaba de llamar promete hacer algo en un determinado tiempo, lo
hace.

P2 | Cuando un consumidor tiene un problema, el call center al que acaba de llamar muestra un
interés sincero en resolverio.

P3 | El call center al que acaba de llamar presta el servicio correctamente a la primera vez.
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P4 | El call center al que acaba de llamar insiste en tener procesos sin errores.

P5 | Los empleados de el call center al que acaba de llamar prestan un servicio rapido a los
consumidores

P6 | Los empleados de el call center al que acaba de llamar siempre estan dispuestos a ayudar a
los consumidores

P7 | Los empleados de el call center al que acaba de llamar nunca estan muy ocupados para
responder alguna solicitud

P8 | El comportamiento de los empleados de el call center al que acaba de llamar transmite
confianza a los consumidores

P9 | Los empleados de el call center al que acaba de llamar son constantemente corteses con los
consumidores

P10 | Los empleados de el call center al que acaba de llamar tienen el conocimiento para responder
las preguntas de los consumidores

P11 | El call center al que acaba de llamar brinda atencion individual a los consumidores

P12 | El call center al que acaba de llamar tiene empleados que le brinden a los consumidores una
atencion personal

P13 | El call center al que acaba de llamar entiende las necesidades especificas de los
consumidores

Emociones

Responda las siguientes preguntas respecto a como se sintio en la llamada que acaba de realizar en una
escala de 1 a 5. 1 significa que no experimentd la emocidén en ningin momento y 5 significa que usted
experimenté la emocion en todo momento.

1. ¢Qué tanto placer sinti6?

2. ;Qué tan calmado/a se sinti¢?

3. ¢Qué tan preocupado/a se sinti6?

4. ;Qué tan feliz se sintié?

5. ¢Qué tan enojado/a se sinti6?

6. ;Qué tan estresado/a se sinti6?

Tomado de: OECD Guidelines on Measuring Subjective Well-being

Su numero de encuesta es




2. Resultados SPSS

a. Satisfaccién con el servicio
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Comparaciones multiples

Varable dependients:  SatisRes
ul i

Diferencia de

ANOVA
SalisPec
Suma de Madia
cuadrados gl cuadrdtica
Enire grupos  (Comibinada) 134,669 3 44806
Térming ireal lherrjem'ha. 63285 1 3,255
Porderados A5, 420 1 B 420
De=sviaciin 40339 3 24 519
Dentra dé grupos 4174 418 204 20 483
Total 4309077 207
ANOVA
ZalisFac
F Sig.
Enire grupos  (Comibinada) 2154 080
Térming ireal [No ponderadas: 3081 JOBD
Porderados 4174 a2
Desviacian 1206 302
Dentra de grupas
Total
Pruebas post hoc
b. Emociones del consumidor
i. Placer
ANOVA
Emacadn
Suima de headia
cuadrados gl cuadritica
Enire grupas  (Combinads) 5,517 3 1,839
Tésrmino Ereal Mo ponderados 1,844 | 1 [ 1,944 [
Ponderados 3,837 1 3,837
Dreswiacin 1,680 2 840
Derilr de grupas 382 781 204 1729 |
ANOVA
Emocitn
F Sig.
Enilre grupos  (Cambinada) 1083 366
Tésming Ereal I«I:Ew 1,124 280
Ponderados 2218 38
Deiacian ABE BB
Deritra de grupas
Todal

(1) Tipo de call cenles [ Tipe de call canber el (1-J) Diesy. Errar Sig
e azul B52 1,658 JBOR
amarilia 2,345 A58 020
ITAman 1,180 T4 100
sl verde - B2 1,658 (BB
amarillo 1,383 1,613 A43
PN A28 1,698 B4T
amarilia verde 2345 a5g 020
arul =1,383 1,813 A43
manman =1,065 1,025 200
Arran verde =1,180 T4 00
azul - 328 1,698 BT
amarilia 1,065 1,028 300
Pruebas post hoc
Comparaciones miltiples
Variable dependiente:  Emoacidn
OMs
Diferencia de
{1 Tige de call eenter () Tipa de call canber medias (1)) | Desv. Ernar Sig.
werda arul 343 ABZ ATE
amarilio A4 278 139
fraftan 264 207 204
arul werde = 343 ABZ ATE
amarila 071 BaT a2
maman - 07T | 405 | JAT4 |
amarilla verde A1l 278 138
azul =071 &2T a2
ITHanan = 150 | 208 JB1E
marran verde - 284 207 204
azul TR A0E AT4
amarilia A50 208 JB1E




Varable dependients:

Emoacidn
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Comparaciones multiples

Diferencia de

ii. Calma
ANOVA
Ermociin
Suma da Meadia
cuadrados ol cuadratica
Enlre grupas  (Combinada) 13,427 3 4,478
Tésmino Eraal Mo ponderadas J0i04 . 1 . 004 .
Porderados Aar 1 JA57
Desviaciin 13,289 | 2 B.845
Deritra de grupas 423 568 204 2078
Total 438 905 207
ANOVA
Ermocin
F Sig.
Enlre grupas  (Combinada) 2158 084
Térming bneal Mo ponderadas Jao2 SET
Porderados Je8 TaT
Desviaciin 3200 043
Deritra de grupas
Todal
iii.  Preocupacién
ANOVA
Emocion
Suma de Meadia
cuadrados gl cuadralica
Enire grupas  (Combinada) 2,801 3 BET
Término hneal Mo ponderadas: A22 | AR
Porderados 058 1 058
Desviackin 2,548 2 1.273
Deriro de grupos 165,163 204 B0
Todal 167, 764 207
ANOVA
Emocdn
F Sig.
Enire grupas {Cambinada) 107 1 B2
Término inaal mEm JA81 | JEBE
Porderados &3 iy
Desviaciin 1,572 | 270
Dentra de grupas

Total

{1} Tige de call center () Tipa de call osnber medias (1) | Desy. Ermar Sig.
erde arl AT2 I8 T2
amarilio BT 306 026
azul werde 472 528 arz
armarilo 24 ETE T
frafTen - 531 540 337
amarilly f— BaT 306 096
and ETy 578 711
Mmamen - Fa8 336 023
arman erde D5 . 23T I a5 .
ani 531 &40 327
amarilia T4B 26 023
Pruebas post hoc
Comparaciones multiples
Variable dependiente:  Emocidn
DMS
Dilerencia de
I} Tipo de call cenler  (J} Tipe de call canter medias (1.9} | Desv. Ermar Sig.
verde arl A5 530 188
amarilio 238 Am 237
AN 005 142 KT |
azul verde + 458 530 166
amarilia <] 61 521
o . 453 537 181
amarill verde - 236 Am a7
arul 233 581 521
mamon =221 204 280
marran verde « 005 14z AT
arul A53 E37 181
amarila a2 204 280
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iv.  Felicidad
ANOVA
Emocidin
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica
Enire grupos  (Comibinada) 9,179 3 3,060
Tésmino ineal o ponderadas Adi 1 A4
Perderados 4009 1 4008
Desviacian 5171 2 2585
Dentra de grupos 359431 204 1.762
Total 368 611 207
ANOVA
Emocidin
F Sig.
Enire grupas {Combinado) 1,737 81
Tésmino ineal o ponderadas 280 EiE
Ponderados 2278 133
Desviacian 1467 233
Dentra de grupos
Total
v. Enojo
ANOVA
Emocadn
Suma de Media
cuadrados ol cuadratica
Enlre grupas  {Combinada) 6,038 3 2013
Térming Bneal Mo ponderadas 102 1 A2
Ponderados 1,361 1 1,361
Desviacidn 4 877 2 2,338
Denlra de grupas 218,457 204 1,061
Todal D ABS 207
ANOVA
Emocadn
F Sig.
Enlre grupas  {Combinada) 1887 RES]
Térming Bneal Mo ponderadas 05 T67
Ponderados 1283 258
Desviacidn 2204 113
Denlra de grupas
Todal

Pruebas post hoc
Comparaciones multiples
Varable dependienls:  Emocidn
DkAS
Dilermncia de

{l} Tipes de call center  [J} Tipa de call cenbar medias [l-J) Diesy. Errar Sig
amarilia 414 2B 143
marnon 280 208 KL
amarilio 428 532 A2z
miaron +583 458 60

amarilla verde 414 281 143
arul A28 532 A2z
AN 134 a0 BT

marran verde - 280 208 A8
azul 563 A5E 260
amarilio 134 30 BT

Pruebas post hoc
Comparaciones miltiples
Varable dependiente:  Emocidn
] 1]
Dilferencia de

(I} Tipo de call center  [J} Tipa de call cenbar medias (|-J) Diesv. Errar Sig

verda and -B1& | ar 104
amnarilio 418 218 056
maron « 131 182 420

acrul verde B8 am 04
amnarilio 196 A13 B35
mamon A84 JBE 211

amarilia werde nry 218 056
and + 196 413 B35
marron 288 233 218

marran verde A31 162 A20
azul =484 BBE 211
amnarilio ] 233 218




vi. Estrés
ANOVA
Emocion
Suma de Me:i'a
cuadrados al cuadrafica
Entre grupos  (Combinado) 5873 3 1,058
Termino lineal Mo ponderades 850 1 450
Fondsrdos 04 1 e
Desviacidn 4870 2 2438
Dentra de grupos 07,045 204 1468
Total 302,818 207
ANOVA
Emecidn
F Sig.
Entre grupos  (Combinado) 1,344 281
Término lineal Mo ponderados 584 ELL]
Fonderados 683 410
Desviacidn 1,875 180
Dentra de grupos ' .

Total

39

Pruebas post hoc

Comparaciones miltiples
Variable dependiente:  Emocidn
oOMS
Diferencin de
(1) Tipo da call canter _(J) Tipo du call center madias (-J) | Dwsv. Emor Sig
varde azul =171 442 Ae
amarillo =511 288 047
marnon -078 60 A34
azul virde AT 442 A00
amarilla -, 330 Ad4 484
MaTon a4 A53 838
amarillo verde 11 250 047
azul 339 434 A4
Maron 433 273 RAL]
FRBITEN varde 078 Aed B84
azul - 004 483 838
amarillo -433 273 118




c. Percepcion del tiempo transcurrido

40

Comparaciones miltiples
Variable dependiente:  Percepcidn del tiempo
DMs
Diferancia de
(I} Tige de call genles [ J) Tipa de call eanber iedkas [I-J) | Desy. Erfer Sig
e arul 48,1852 230084 0B
arnarilio ABZRO 1,33168 T17
N Srral v B905E 43T
azul verdie 6,19523 2,30084 08
amnarilia 8,67804 261734 0%
MmN 542406 235476 02z
amarilia verde - ABZRD 1,33166 TiT
azul 48,ETRO4 251734 D0m
— -1, 25307 142278 AT
marran verde JTAT 0056 437
asul 4542406 235478 022
arnarilia 1,26307 142278 ATS
Comparaciones multiples
Variable dependienie:  Percepcidn del ismpo
DMS

Inlervalo de confianza al 95%

Descriptivos
Percapatn del empo
95% del ntendalo de confianza
para la media
i
] Media Desviacain Degy, Emor Limnile infemy  Limibe supernior
werde 108 G210 4 48874 AB000 - 2314 14755
arul B 6B183 1866718 6, 50084 -8, THGS 2242
amarilla @& 1382 [EEIaG 2303 -1142 B0
FRAFTan 28 1,322 7 408492 2587 - 4580 33,2424
Total 208 1,0616 8, 35617 Ad4085 1628 1,5003
Descriptivos
Peroapcitn del iempo
Minimo Kldxirmn
et 23T dd 45
arul =57 53,00
amarilla 00 1,70
AArTan 3,00 57,85
Total =300 57,95
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistion de
Levere gt gl Sig.
Percapaitn del empe  S& basa en ka media B, 765 3 204 000
S& basa en b madsana 2438 3 204 i
S bath B kA mediana y 2,438 3 &7 B2T 074
eon gl ajustade
B basa e ks media 5864 k] 204 oot
recoriada
ANOVA
Peroapcitn del iempo
Surma de Media
cuadradas ol cuadritica
Entre grupas  (Combinada) 318673 3 106,624
Término ineal Mo ponderadas 45, 530 1 44 620
Ponderados 11,267 i 11,267
Deswviacian 05,316 2 162,658
Dieriira de grupas 8043, 77T 204 F.430
Total E360,350 207
ANOVA
Peroapcitn del iempo
F Sig.
Entre grupas  (Combinada) 2876 4B
Término ineal  No ponderadas 1,256 rai )
Porderados 285 S04
Deswviacian 31872 fird
Deerira de grupas

Tedal

{1} Tipe de call center  (J) Tipa de call canber Lirmibe inferiar | Limile superiar
verde azul =10,7317 -1,B587
amarilio -2, 1428 31084
LT -2, 7242 1,1818
anul verdiE 1,6587 17317
amarilio 1,7147 11,8414
AN JE1S 10,0888
amarilla vErdiE -5, 1084 21428
azul =11,6414 =1,7147
AN =4 0692 16613
marran verdis -1,1818 27242
azul -10,0888 | = T813
armarilio I -1,6613 4,092

*. La diferencia de medias es sigrificativa en &l rivel DU05.



1. Categorizacion por colores y recodificacion

Categorizacion por colores para cada grupo experimental
Color Grupo experimental

Verde volumen alto/tempo rapido

volumen bajo/tempo lento
Amarillo | volumen alto/tempo lento
Marron | volumen bajo/tempo rapido
Recodificacion de Satisfaccion

Antes Despueés Antes Despues
-20 0 1 21
-19 1 2 22
-18 2 3 23
-17 3 4 24
-16 4 5 25
-15 5 6 26
-14 6 7 27
-13 7 8 28
-12 8 9 29
-11 9 10 30
-10 10 11 31
-9 11 12 32
-8 12 13 33
-7 13 14 34
-6 14 15 35
-5 15 16 36
-4 16 17 37
-3 17 18 38
-2 18 19 39
-1 19 20 40
0 20
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