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Resumen

La empresa Boss Dog Barber Shop necesita estrategias de comercializacion viables
para el mejoramiento de su posicionamiento en el mercado en la ciudad de Dosquebradas,
Risaralda. Por lo cual el servicio, en relacion a su calidad y talento humano, la alta
dependencia a contar con talento humano calificado y lo complejo que esto puede llegar a
ser, representa un problema para la organizacién. Este problema es claro, consiste en lograr
atraer y retener clientes. En la organizacion no se habia trazado una ruta clara ni se habia
proyectado los posibles resultados de sus actividades, lo cual, para una barberia, que es

rodeada de cerca por gran cantidad de competidores, puede comprometer su éxito.

Se evaluan las estrategias comerciales que posibilitarian el mejoramiento de su
posicion en el mercado, al igual que el rendimiento financiero de la organizacion, se genero
una descripcion del estado actual del mercado y la poblacion, se tuvieron en cuenta
componentes cuantitativos, al realizar un estudio de mercadeo y de identificacion de
clientes. También se indag6 acerca de informacion de precios, niveles de ventas, entre otros
datos de orden cuantitativo. De acuerdo con los objetivos planteados en principio, se
desarrollé una encuesta de 106 personas actuales, correspondientes al tamafio de la muestra
que garantizan la confiabilidad del trabajo de campo. Con esto, se propuso enfocar a los
clientes potenciales de la barberia y asi identificar sus caracteristicas de consumo para
disefiar a partir de ello las estrategias mas eficientes para establecer la comunicacién con

estos.

Por ultimo, respecto al Impacto desde el marketing, teniendo en cuenta el auge que
esta teniendo la organizacion Boss Dog Barber Shop, se espera que estas estrategias

generen un mejor posicionamiento en el mercado, constituyendo una investigacion



novedosa dada la poca exploracion cientifica en el sector y en la empresa en cuestion,
posibilitando la construccion de valor para la organizacion, asi como para futuras aperturas
de negocio.

Abstract

The Boss Dog Barber Shop company needs viable marketing strategies to
improve its market position in the city of Dosquebradas, Risaralda. Therefore, the service,
in relation to its quality and human talent, the high dependence on having qualified human
talent and how complex this can be, represents a problem for the organization. This
problem is clear, it consists of attracting and retaining customers. The organization had not
mapped out a clear path or projected the possible results of its activities, which, for a
barbershop, which is closely surrounded by a large number of competitors, can compromise
its success.

The commercial strategies that would make it possible to improve its position in the market
are evaluated, as well as the financial performance of the organization, a description of the
current state of the market and the population was generated, quantitative components were
taken into account, when conducting a study marketing and customer identification. It also
inquired about information on prices, sales levels, among other quantitative data. In
accordance with the objectives set in principle, a survey of 106 current people was
developed, corresponding to the size of the sample that guarantees the reliability of the field
work. With this, it was proposed to focus on the potential clients of the barbershop and thus
identify their consumption characteristics to design the most efficient strategies to establish

communication with them.



Finally, regarding the Impact from marketing, taking into account the boom that
the Boss Dog Barber Shop organization is having, these strategies are expected to generate
a better positioning in the market, constituting a novel investigation given the little
scientific exploration in the sector and in the company in question, enabling the

construction of value for the organization, as well as for future business openings.



1. Planteamiento y formulacion del problema

1.1. Antecedentes

Serralvo & Tadeu (2005), toman como tema central las tipologias del
posicionamiento de marca en las organizaciones. El objetivo principal de este estudio es
recuperar referencias bibliograficas de los investigadores y de los practicantes del
marketing que permitan resaltar similitudes y diferencias conceptuales, rescatar los
origenes del concepto de posicionamiento y proponer una definicién que se aplique al
contexto de la administracion de marcas. La metodologia que se empled fue la revision de
antecedentes relacionados a los conceptos de organizacion estratégica y estrategia de
marketing en el periodo comprendido de 1999 — 2004, esto a través de bases de datos,
revistas cientificas, datos de congresos y bibliotecas de universidades de Brasil y Espafia.
El desarrollo de su investigacion permitié concluir, entre otras cosas, que el concepto de
posicionamiento de marca se encuentra en fase de sedimentacion, dado que su tratamiento

conceptual es poco estructurado en la literatura que se reviso por parte de los autores.

Restrepo, Restrepo & Estrada (2006) llevan acabo un estudio que tiene como tema
principal el servicio al cliente desde un enfoque estratégico y como esto puede proyectar a
la organizacion en funcion del cliente. Su objetivo principal es identificar las areas criticas
a través de las que se generan interrelaciones entre el cliente y la organizacion, las cuales
son necesarias para disefiar estrategias que permitan alcanzar los resultados esperados. La
metodologia que emplean corresponde a una investigacion descriptiva en la que se definen
los elementos del servicio al cliente estratégico, asi como también proponen un modelo

para su implementacién. Los autores concluyen que a pesar de que es clara la importancia



para las organizaciones de generar estrategias, capacitar los colaboradores y el
mejoramiento de sus sistemas en materia de servicio al cliente, no es evidente que las

empresas logren establecer una gerencia en donde el elemento principal sea el cliente.

Ldpez (2015) realizan un analisis del marketing sensorial y de experiencia como
elementos de gran impacto para el consumidor, los cuales posibilitan la generacion de
experiencias que logren la satisfaccion y fidelizacién de los clientes. Su objetivo principal
es identificar la relacion entre la implementacion de aspectos sensoriales y experienciales a
través del mercadeo y la capacidad de influir en la toma de decisiones de un determinado
individuo. La metodologia utilizada es principalmente a revision de antecedentes a traves
de fuentes se informacion secundaria. Entre sus conclusiones se tiene que las empresas
deben estar en la capacidad de atraer, captar y venderle a sus clientes, para lo que se deben
valer de todas las herramientas que estén a su alcance, por lo que el esfuerzo de las
organizaciones debe estar encaminado a atraer nuevos clientes y generar en estos un nivel

de satisfaccion tal que se conviertan en clientes habituales.

Valdivia (2015) estructura su libro entorno a la comercializacion de productos y
servicios en pequefios negocios 0 micro empresas, brindando las herramientas necesarias
para entender su concepto y aplicacion de estrategias en particular para esta clase de
negocio. El objetivo de esta investigacion es describir las caracteristicas de la
comercializacion de productos y servicios en pequefios negocios 0 micro empresas. La
metodologia empleada corresponde a una investigacion descriptiva en la que el autor
identifica y define los elementos clave de la comercializacion de producto y servicios, asi

como también se vale de algunos casos de éxito para ejemplificar como la correcta



aplicacion de estos elementos, puede llegar a generar resultados ampliamente positivos para

una organizacion.

Garcia (2016) llevo a cabo una investigacion que toma como tema central la cultura
de servicio como agente optimizador del servicio al cliente en las organizaciones. Su
objetivo principal es analizar como la cultura de servicio presente en las organizaciones
puede favorecer la optimizacion del servicio al cliente, basado en factores internos que
influyen en la forma de generar los servicios que brindan a los usuarios, para asi, satisfacer
sus expectativas. La investigacion se desarroll6 a partir de fuentes de informacion
secundarias y revision de literatura relacionada. Entre sus conclusiones se encuentra que
uno de los elementos que hacen que el servicio al cliente sea dificil de manejar son en
principio sus caracteristicas particulares, hechos como que este es un elemento intangible y
que su produccion y consumo se dan de manera simultanea le hacen complejo.

Ortegdn & GAmez (2016) desarrollaron investigacion se centra en el hecho de que
los mercados en la actualidad demandan un nivel mas alto en cuanto a la manera en que las
organizaciones atraen y se comunican con sus consumidores, por lo que estudian el
marketing desde la perspectiva de los sentidos y su impacto en la experiencia del cliente. El
objetivo principal de esta investigacion es analizar el estado del arte respecto a la gestion y
uso del marketing sensorial sobre la experiencia del consumidor. La metodologia empleada
para este estudio corresponde a una investigacion no experimental documental, de tipo
descriptiva y la cual se desarrollé a traves de fuentes de informacidn secundarias el cual se
dio a partir de una revisién de revistas cientificas de libre acceso. Entre sus conclusiones se
puede encontrar que, a juicio de los autores, quedé comprobado que gestionar de manera

consciente las percepciones sensoriales de los consumidores a través del marketing es una



practica que se ha venido desarrollando ampliamente en la tltima década, igualmente
plantean que el estudio de las diferentes experiencias del cliente supone, en principio, la
multiplicidad de estas siendo cada una igualmente importante y teniendo un impacto directo
sobre el cliente, por lo que se hace importante generar un elemento integrador entre los

diferentes tipos de experiencia que puedan generarse.

Barragan, Guerra, & Villalpando, (2017) establecen como el tema principal de su
investigacion el marketing a nivel emocional y como, segun los autores, este se ha
convertido en una de las herramientas mas efectiva para la comunicacion con el
consumidor. Este estudio tiene como objetivo principal conceptualizar la mercadotecnia
emocional, en referencia a su teoria, asi como establecer las estrategias que ha demostrado
mayor efectividad en la comercializacion de las empresas. Entre sus conclusiones se
encuentra que para los autores el mercadeo desde la perspectiva emocional se ha
constituido como una estrategia de gran importancia para las organizaciones, sin embargo,
esto bien podria considerarse como un verdadero modelo de negocio, ya que los
consumidores, que en principio son seres humanos, buscan precisamente el componente

humano presente en las transacciones comerciales.

Daza, Daza & Pérez (2017) llevan a cabo un estudio cuyo tema principal el servicio
al cliente como estrategia gerencial para incrementar la competitividad empresarial. El
objetivo de este estudio es presentar los resultados de una investigacion orientada a
reflexionar sobre el impacto del servicio al cliente en el incremento de la competitividad en
las empresas de Valledupar, Colombia. La metodologia que se emplea es la revision de
bibliografia relacionada a autores como Chiavenato (2002), Gomez (2011), Najul (2011),

Robbins (2010), David (2010), Pizzo (2013), entre otros similares, se estructura como una



investigacion descriptiva no experimental y sus resultados son presentados de manera
reflexiva. Entre sus conclusiones se tiene que es necesario que los modelos mentales de las
organizaciones se modifiquen en relacion a lo que demanda el mercado, asi como también
es necesario implementar estrategias que permitan el desarrollo de un servicio al cliente de
calidad en las organizaciones, esto a través de inversion en programas enfocados en este

fin.

Firmansyah (2020) adelant6 un estudio cuyo tema central es la evolucion en los
paradigmas de belleza, en relacion a que, en la actualidad, la apariencia relacionada con el
nivel subjetivo de belleza es un elemento de gran importancia tanto para hombres como
mujeres, por lo cual se ha visto crecer los negocios enfocados a la barberia y a servicios de
belleza para hombre, evidenciandose la dificultad, a nivel comercial, de que un negocio
pueda diferenciarse y sobresalir en medio de un mercado altamente competido. Este estudio
tiene como objetivos identificar el efecto de la promocidn en las decisiones de eleccion
frente a servicios de barberia, la influencia de las personas en las decisiones de seleccion de
servicios de barberia, el efecto del proceso de seleccion de servicios de barberia, el efecto
de evidencia fisica en las decisiones de seleccion de servicios de barberia, la influencia de
la ubicacion en la seleccion de servicios de barberia, la influencia del producto en la
seleccion de servicios de barberia y la influencia del precio en las decisiones de seleccion
de servicios de barberia. Entre sus conclusiones se encuentra que el componente de
promocion en este tipo de negocios tiene un efecto positivo y significativo sobre la decision

del cliente en cuanto a la eleccién de una u otra organizacion para la prestacion del servicio.



1.2. Problema de investigacion

1.2.1. Descripcion del problema

El &rea comercial en las empresas, de acuerdo con lo planteado por Valdivia (2015),
se ha convertido en un elemento de alto impacto dentro de la gestion de las organizaciones,
esto dado que a través de las decisiones, asi como procesos que se desarrollan esta area es
que se establecen las diferentes relaciones entre la empresa y sus clientes, por lo cual esto
afecta de manera directa las ventas de los productos, al igual que servicios. Se constituye
entonces como una pieza clave del éxito de todo negocio estructurar una relacion fluida con
clientes y proveedores, una que le permita alcanzar los objetivos planteados por las
directivas de la organizacion. Dentro de este proceso es importante conocer a profundidad
las caracteristicas de los sujetos implicados en esta relacion comercial, como clientes,
proveedores y colaboradores, para asi poder disefiar las estrategias apropiadas.

Arechavaleta (2015) propone que las estrategias de comercializacion, al igual que
las organizaciones en general, deben de adaptarse constamente a los diversos cambios que
se presentan, puesto que de acuerdo con el autor, dichas estrategias y su efectividad se ve
afectada directamente por los cambios sociales, econémicos, asi como politicos, que se den
dentro de la economia en que opera una determinada organizacién. Por tanto, es importante
que las organizaciones no descuiden la investigacion constante del comportamiento de
factores sociales, econdmicos, asi como politicos, para asi realizar los ajustes pertinentes a
las estrategias.

Por otra parte, la actividad particular que desarrolla la organizacién objeto de
estudio es la barberia y se encuentra relacionada con el cuidado de la imagen fisica,

concretamente enfocada al género masculino, esta es una actividad que, de acuerdo con



Firmansyah (2020), ha tomado protagonismo a nivel mundial de manera reciente fruto de
los diversos cambios que han surgido en la sociedad, a través de los cuales ha surgido una
marcada tendencia del genero masculino por cuidar su imagen, por lo que se ha convertido
en un consumidor habitual de productos y servicios relacionados a esta actividad.

A nivel nacional, la barberia como modelo de negocio es un fendmeno que ha
tomado fuerza en la ultima década, de acuerdo con Vargas (2018), en Colombia se
constituyo la primera barberia en el afio 2010 en la ciudad de Bogot4, la cual se estructuro a
partir de una cultura afro proveniente de los migrantes del Pacifico colombiano. A partir de
su aparicion, las barberias son un negocio que no ha parado de multiplicarse y para el afio
2018 solo en Bogota ya existian aproximadamente 4.000 locales comerciales enfocados a
esta actividad y en todo el pais lograron movimientos por 280 millones de dodlares.

A medida que han aparecido mas barberias en el pais se ha incrementado el nivel de
competencia entre empresas de este tipo, fendmeno que de acuerdo con Ortegon & Gomez
(2016), es observable en todo tipo de mercado, ya que actualmente los mercados se
desarrollan con gran rapidez y surgen grandes cantidades de competidores, por lo que la
diferenciacion es algo complejo de alcanzar. Por tanto, es importante que las
organizaciones desarrollen estrategias que les permitan transmitir de una forma adecuada el
valor contenido en sus productos o servicios, para asi lograr atraer y mantener clientes de
una forma efectiva.

Serralvo & Tadeu (2005) sefialan que, ante esta clase de situacion, las empresas
deben ser capaces de desarrollar un reconocimiento exclusivo, que sea destacado y
reconocido de manera positiva, para asi lograr diferenciarse y sobresalir en el mercado. De
manera particular, para las barberias es importante generar este tipo de reconocimiento, ya

que generalmente sus portafolios de servicios son similares, siendo dificil competir, sin



embargo, a través de el desarrollo de ese reconocimiento exclusivo pueden ser mas
competitivas.

De acuerdo a esto, es claro como para una empresa cuya actividad econémica sea la
barberia, tiene un gran reto, el atraer, al igual que mantener sus clientes en un mercado
altamente competitivo y en el que es dificil diferenciarse, por lo que, ante este escenario,
Lépez (2015) sugiere que una herramienta que puede ayudar a las empresas a hacer frente a
esta dificultad es el marketing. El autor plantea que es necesario explorar todas las areas del
marketing, en especial aquellas teorias enfocadas a la generacion de experiencias
memorables, ya que es importante que un negocio como una barberia, logre involucrase a
nivel tanto fisico como emotivo con sus clientes. Barragan, Guerra & Villalpando (2017)
sefialan que este tipo de conceptos han sido evidenciados en diferentes mercados, en donde
se ha observado como el lograr experiencias de compra apasionantes para el cliente permite
elevar su nivel de satisfaccion.

Daza, Daza & Pérez (2017) plantean que, ante este problema, una solucion efectiva
es enfocar el servicio que presta la empresa al cliente, buscando como objetivo principal su
satisfaccion. Restrepo, Restrepo & Estrada (2006) van més alla y recomiendan desarrollar
una cultura de servicio en la organizacion que permita establecer relaciones amables,
respetuosas y proactivas, que se trasladen a la atencion del cliente, asi como en la
prestacion del servicio.

Valdivia (2015) propone que todas estas estrategias deben estar organizadas de una
manera clara a través de un plan comercial, que permita visualizar las diferentes relaciones
de causa — efecto dadas en la implementacion de dichas estrategias, asi como también un
andlisis detallado de los factores que fundamentan estas estrategias. Por lo que no

desarrollar un adecuado plan comercial implica que, desde el principio, la organizacién no



se ha trazado una ruta clara ni ha proyectado los posibles resultados de sus actividades, lo
cual, para una barberia, que es asechada de cerca por gran cantidad de competidores, puede
ser peligroso y comprometer su éxito.

De manera particular, en la ciudad de Dosquebradas, Risaralda, han surgido
diversos negocios enfocados a la barberia, por lo que se ha convertido en un reto para la
organizacion objeto de estudio el lograr consolidar una estrategia comercial que le permita
tener el impacto esperado en el marcado, por lo que es importante identificar aquellas
estrategias de comercializacidn que sean viables para la empresa Boss Dog Barber Shop del

municipio de Dosquebradas Risaralda.

1.2.2. Pregunta de investigacion
¢Qué estrategias de comercializacion son viables para la empresa Boss Dog Barber
Shop de la ciudad de Dosquebradas, Risaralda para el mejoramiento de su posicionamiento

en el mercado?



2.1.1.

2.1.2.

2. Objetivos

Objetivo general

Identificar las estrategias de comercializacion que sean viables para la
empresa Boss Dog Barber Shop del municipio de Dosquebradas Risaralda; a partir
de un andlisis del sector y caracterizacion de sus clientes, para formular acciones de
marketing competitivas para un mejor posicionamiento en el mercado
Obijetivos especificos

- Identificar el cliente objetivo de la empresa Boss Dog Barber Shop de
la ciudad de Dosquebradas, Risaralda.

- Establecer las caracteristicas principales del mercado de las barberias
en Dosquebradas, Risaralda.

- Determinar las acciones de mercadeo pertinentes en relacion a las
caracteristicas del cliente objetivo de la empresa Boss Dog Barber Shop de la

ciudad de Dosquebradas, Risaralda.



3. Justificacion

Los negocios enfocados a la prestacion de servicios de barberia en Colombia se han
desarrollado ampliamente en los ultimos afios, sin embargo, el desarrollo de estos negocios
a nivel empresarial se ha dado generalmente de manera empirica, preocupandose
Unicamente por el servicio que se presta en particular, dejando a un lado elementos
importantes para la gestion de cualquier organizacién como el mercadeo, el servicio al
cliente y el establecimiento de estrategias comerciales efectivas, elementos que a partir de
la ciencia han tomado gran validez para su aplicacién en el contexto empresarial.

De acuerdo a esto es importante que desde la perspectiva academica se evalien las
posibilidades que pueden tener lugar para que una organizacion de este tipo logre sobresalir
en el mercado, a través de generar para sus clientes un servicio y una experiencia unica.

Teniendo en cuenta el auge que esta teniendo este tipo de negocios se toma como
objeto de estudio a la organizacion Boss Dog Barber Shop, que se dedica a prestar servicios
de barberia en la ciudad de Dosquebradas, Risaralda para identificar en esta las estrategias
que podrian generar un mejoramiento de su posicion en el mercado, constituyéndose en una
investigacion novedosa dada la poca exploracidn cientifica en el sector y en la organizacién
en cuestion, posibilitando la construccion de conocimiento cientifico valioso para la

organizacion afectada, asi como para futuras investigaciones similares.



4. Marco referencial

Figura 1: Esquema marco referencial
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4.1. Marco teorico
4.1.1. Marketing

- Concepto de marketing

Para entender el concepto de marketing es importante, en principio, definir el
problema del cual se ocupa el marketing y cuél es su finalidad al interior de una
organizacion, Dvoskin (2004) plantea que el marketing se constituye como una herramienta
que posibilita a una organizacion trasladarse de una posicion competitiva actual hacia una
posicion competitiva deseada, esto a través de la potenciacion de las capacidades de las
organizaciones para la gestion. El concepto de marketing se puede definir como “Una
disciplina de la Ciencia Econdmica cuyo objetivo es potenciar las capacidades de las
organizaciones y/o los individuos oferentes de bienes o de servicios que, insatisfechos con
una situacion competitiva dada, aspiran pasar a otra mas ventajosa” (Dvoskin, 2004, p. 20)

El marketing, segun Kotler & Armstrong (2003), se ocupa principalmente de los
clientes y todo lo relacionado a las interacciones que establezca una organizacion con estos,
su propésito principal es crear valor y generar satisfaccion para sus clientes. Los autores
definen el marketing como el proceso de entregar satisfaccion a sus clientes obteniendo una
utilidad a cambio, al igual que establecen que el objetivo principal del marketing es lograr
generar estrategias y procesos que le permitan a una organizacion atraer nuevos clientes a
través de una determinada propuesta de valor, al igual que conservar la base actual de
clientes por medio de la satisfaccion de sus necesidades. EI marketing se concibe
generalmente como una herramienta enfocada Unicamente a organizaciones con animo de
lucro, sin embargo, Kotler & Armstrong (2003) plantean que el marketing es una

herramienta esencial para le gestion de cualquier tipo de organizacion.



Para Ferrell & Hartline (2012) el marketing es el proceso por medio del cual una
organizacion se vincula con sus clientes, sin embargo, los autores van més alla y plantean
que el marketing se ha transformado en un elemento paralelo a las demés funciones de toda
organizacion como la produccién, administracion, recursos humanos, investigacion y
contabilidad, ya que lo definen como el proceso por medio del cual se administra el flujo de
los productos o servicios que oferte una organizacién desde el momento inicial donde surge
la idea y se concibe el propdsito de desarrollar el bien o servicio, hasta que este finalmente
es consumido por sus clientes.

Esta idea de un marketing paralelo a las demas funciones de la organizacion ha
surgido a través de los cambios que han presentado los diferentes mercados y la forma
misma de hacer negocios, Ferrell & Hartline (2012) exponen que este cambio es evidente a
través de las definiciones ofrecidas por la American Marketing Association la cual en el
periodo comprendido entre 1985 y 2005, propuso que el marketing es el “Proceso de
planear y ejecutar la idea, la fijacion de precios, la promocion y la distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y
organizacionales” (Ferrell & Hartline, 2012, p. 7), siendo esta definicion reemplazada a
partir del 2005 por un concepto en el que el marketing es una “Funcion organizacional y un
conjunto de proceso para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar
las relaciones con los clientes de maneras que beneficien a la organizacion y a sus grupos
de interés. (Ferrell & Hartline, 2012, p. 8).

El marketing ha migrado de un concepto meramente operativo en el que se tiene un
bien o un servicio y se generan estrategias para su venta, a uno en el cual, segun Kotler &
Armstrong (2003), los interesados en implementar marketing en una organizacion deben

analizar a profundidad las caracteristicas de sus clientes para asi identificar y comprender



sus necesidades, lo cual posibilita a una organizacion desarrollar productos o servicios

atractivos y de gran valor para esos clientes, asi como los precios adecuados y se generan

estrategias eficaces para su distribucion, esta idea de marketing no busca promover y

vender, sino identificar y satisfacer las necesidades de un determinado publico objetivo.
- Marketing mix

De acuerdo con Pefialoza (2005) el marketing permite configurar una “oferta de
productos y servicios que incremente el nivel de satisfaccion del comprador y genera
utilidades para la empresa” (p. 74). El autor establece que esto se logra a través de la
gestion de cuatro variables principales que estan en control de la organizacion y que son los
pilares del proceso del marketing, las cuales son: El producto, la distribucion, la
comunicacion y el precio, la manera en que sean manejadas por la organizacion
determinara el éxito o fracaso de una estrategia de marketing.

Para Dvoskin (2004) estas cuatro variables se constituyen como herramientas que
incrementan las posibilidades de que un determinado producto o servicio sea consumido de
la manera mas eficiente, el autor las define a través del concepto de las 4 p del marketing,
estableciendo que estas son: El producto, el precio, la promocién y la plaza. Igualmente, el
autor establece que esta concepcion del marketing gira entorno al producto, ya que en
principio se define un producto que, a través de las otras 3 p, se busca que penetre en un
mercado de la manera mas amplia y con los mejores resultados posibles.

El producto se define, segin Arango (2009), como las caracteristicas fisicas del
producto o del servicio, en el caso de un bien se tendrian en cuenta sus caracteristicas

fisicas como su color, variedad o composicidn quimica. A través del componente de



producto se definen las caracteristicas fisicas con las que sera ofertado el bien o servicio al
publico.

Arango (2009) sefiala que el precio abarca todas las decisiones relacionadas con el
establecimiento de precios. Para Dvoskin (2004), el precio es la Unica variable de este
grupo que tiene como objetivo generar ingresos para la organizacion y se compone de tres
elementos fundamentales: El costo, el valor y el precio. El autor establece que el costo esta
determinado por todos aquellos recursos a los que haya recurrido una organizacion para la
conformacion de un determinado bien o servicio, recursos que representan un valor
economico especifico para la organizacion. El valor se define como “Lo que el demandante
de un producto o servicio estd dispuesto a ceder con el fin de satisfacer una necesidad”
(Dvoskin, 2004, p. 29). Finalmente, el precio es el valor real que se establece para la
transaccion, este valor generalmente se establece a través de una relacion entre el costo y el
valor, por lo cual una de las preocupaciones principales del marketing es conocer el valor
que el consumidor establece para su necesidad.

Mata, Morales & Aramburo (2014) plantean que la promocion se comprende como
el proceso de establecer una comunicacién fluida con el mercado al cual se quiere impactar.
Este elemento abarca todas las herramientas que le posibilitan a una organizacion
comunicarse con los individuos dispersos en un mercado, herramientas como publicidad
virtual, en las calles o en television, esto de acuerdo a las caracteristicas del cliente
buscando la maxima difusion de los mensajes que se disefien.

La plaza, segun Dvoskin (2004), se relaciona con la distribucion, al igual que con la
generacion de oportunidades para la adquisicion de bienes o servicios y se constituye como
el escenario tangible o intangible en el cual se desarrolla la transaccion y lo que se

denomina el momento de la verdad. De acuerdo con el autor, la plaza se compone de dos



elementos fundamentales, el primero el lugar tangible o intangible donde la demanda y la
oferta interactdan; el segundo hace referencia al proceso que debe de seguir una
organizacion para que esa interaccion pueda darse, comprende las acciones principalmente
de logistica.
- Segmentacion del mercado

Para Monferrer (2013), el mercado se define como el conjunto de compradores de
un determinado producto o servicio, estos compradores pueden estar ya consolidados como
clientes de la empresa o constituirse como clientes potenciales. El autor establece que los

factores determinantes para que se considere la existencia de un mercado son:

5. Que se constituya un conjunto de individuos.
6. Que estos presenten una necesidad que pueda ser satisfecha.
7. Que deseen comprar un bien o servicio para satisfacer esta necesidad,

en el caso de los clientes que puedan llegar a desearlo.
8. Que este conjunto de individuos cuente con los medios necesarios

para la adquisicion de el bien o servicio ofertado.

Los mercados, segun Monferrer (2013), puede constituirse como escenarios amplios
en los cuales los clientes asi como posibles clientes son numerosos, estan dispersos y
presentan exigencias, caracteristicas y necesidades tan diversas entre si que una
organizacion no puede llegar al total de estos, por tanto, en vez de desgastarse en una
competencia infructuosa se desarrolla una estrategia que consiste en identificar los
segmentos o partes de un determinado mercado que sean mas atractivas para una

organizacion y en los que pueda desenvolverse de una manera mas eficaz.



Ferndndez & Aqueveque (2001) establecen que el concepto de segmentacion de
mercado se refiere al proceso a través del cual se divide un determinado mercado en grupos
0 segmentos de individuos con caracteristicas similares, esto con el propdésito de ajustar la
mezcla de mercadeo y en general el proceso de comunicacién con los clientes de manera tal
que sea mas efectivo estando enfocado directamente a los factores més sensibles
identificados en cada segmento.

Monferrer (2013) sefiala que existen tres niveles diferentes de segmentacion de un
mercado marketing de masas o contra segmentacion, marketing segmentado y marketing
individual o hipersegmentacion. El nivel de marketing de masas o contra segmentacion se
refiere a establecer una Unica oferta para el total de los clientes, el autor lo ejemplifica con
la produccion del vehiculo Seat 600 el cual en principio fue ofertado en un solo color y
enfocado al publico en general. El marketing segmentado surge del proceso de identificar
de manera clara los conjuntos de individuos con caracteristicas en comun para enfocar una
oferta para cada uno de estos conjuntos, esto se observa, segun el autor, en las ofertas
diferenciadas de algunas compafiias productoras de autos como Renault, quienes producen
una diversa gama de productos enfocado cada uno a un segmento especifico del mercado de
los automoviles. Finalmente, el marketing individual o hipersegmentacion se define como
el nivel maximo de segmentacion que puede establecer una organizacion, en la cual
identifica de manera individual los requerimientos de sus clientes y de manera
personalizada busca satisfacerlos, generalmente se observa en compafias cuya promesa de

valor se constituye entorno a la exclusividad y el lujo.



- Marketing digital

Moschini (2012) establece que los mercados han presentado cambios notables, la
manera en que se desarrolla la vida misma se ha transformado, la sociedad ha comenzado a
girar en torno al internet, cada vez son mas las personas de conectan por medio de la web y
cada vez son mas diversas las actividades que se desarrollan a través de internet, esto ha
modificado la manera de hacer negocios ya que los consumidores se han transformado, sus
patrones de consumo han cambiado y se han abierto maltiples posibilidades para la
generacién de canales de venta y comunicacion.

De acuerdo a estos cambios que se han dado las organizaciones han debido
establecer mecanismos adecuados para ajustar sus procesos de mercadeo, lo cual ha dado
lugar a la aparicion del concepto de marketing digital, el cual segin Selman (2017) se
define como todas aquellas estrategias de mercadeo que se dan a través del internet para
que un determinado usuario visite un sitio web o visualice un contenido especifico y se
genere una conversion, lo cual se describe como la accion que se espera del cliente
producto de las estrategias de marketing digital empleadas, generalmente se resume en la
compra de un determinado producto o servicio.

Las caracteristicas principales del marketing digital, segin Selman (2017), son la
personalizacion y la masividad, a través del internet es posible identificar las caracteristicas
de los clientes y de los clientes potenciales de una manera muy detalla, a un nivel
personalizado, lo que permite configurar estrategias enfocadas a segmentos muy
particulares, lo que finalmente dadas las caracteristicas de este escenario virtual puede
darse de una manera masiva, lo cual le permite a una organizacion, a diferencia del
marketing tradicional, generar un gran impacto con menos recursos y de manera mas

efectiva.



4.1.2. Comercial

- Servicio al cliente

De acuerdo con Garcia (2016) el servicio al cliente se entiende como un valor
agregado al servicio, el cual es inmaterial, y tiene la capacidad de influir directamente
en la lealtad de los clientes, propiciando el futuro consumo del servicio. Esta lealtad se
consigue, segun el autor, a través de ofertar a los clientes un valor por encima de las
condiciones basicas de un determinado producto o servicio, eso representa un grado de
aceptacion mayor por parte del cliente a través de la obtencion, para si mismo, de un
beneficio extra en el desarrollo de una transaccion comercial. La importancia del
servicio al cliente la determina en principio la misma clientela, ya que segun Paz (2005)
el cliente generalmente valora el producto o servicio que recibe més alla de su utilidad,
precio o rendimiento técnico, siendo muy importante en dicha valoracion el
componente del servicio y el proceso a través del cual se desarroll6 la transaccion.

Las principales caracteristicas del servicio al cliente, de acuerdo con Garcia
(2016), son: Intangibilidad, integral, heterogeneidad, produccién y consumo
simultaneos, perecederos, promesa basica, satisfaccion y valor agregado.

Garcia (2016) establece que la intangibilidad del servicio al cliente yace en la
esencia misma de lo que es el servicio, ya que este no es un bien fisico, ni material, por
tanto, el servicio al cliente no puede ser evidente hasta el momento en que esta toma
lugar en una transaccion. El servicio al cliente debe ser integral ya que es
responsabilidad de toda la organizacién implementar una cultura de servicio enfocada al
cliente y al depender del recurso humano, no se dara siempre de la misma manera, ya

que cada individuo es diferente y puede imprimir un poco de su misma naturaleza en la



prestacion del servicio, lo cual en ocasiones se evidencia en la identificacion, por parte
del cliente, de un empleado que sobresale por su nivel de servicio al cliente.

El servicio, por su misma naturaleza, se consume de manera simultanea a su
produccion. De acuerdo con lo anterior los servicios no pueden ser almacenados o
preservados, por lo cual se establece que son perecederos. El servicio al cliente debe
partir de una promesa basica o estandar para sus clientes y asi lograr captar su atencion,
para al momento de consumir el servicio enfocar esta promesa inicial al cumplimiento
de sus expectativas y necesidades. El elemento central del servicio al cliente siempre
sera la satisfaccion del cliente. Finalmente, el autor establece que el desarrollo adecuado
del servicio al cliente permite crear valor para una organizacion y generar ventajas
competitivas.

Garcia (2016) establece que entre el término servicio y servicio al cliente existen
diferencias notables, en principio, el servicio se define como una oferta intangible que
es fruto de un proceso productivo al interior de una organizacién, mientras que, el
servicio al cliente se enfoca en dar respaldo a los productos o servicios basicos de las
organizaciones, es decir, se constituye como una herramienta que incrementa el
atractivo de un determinado producto o servicio, asi como también influye en la

satisfaccion en el proceso de su consumo. Garcia (2016) afirma qué:

El servicio al cliente es un conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar apropiado y se
asegure de un uso correcto del mismo. Servicio al cliente es el diagnéstico que debe desarrollarse en
la empresa siempre en pro de las necesidades y gustos del cliente ya que este es quien hace que la

empresa gane posicionamiento. (p. 385)



Dib (2004) plantea que uno de los elementos que complica la implementacion de
una cultura de servicio enfocada al cliente y su satisfaccion es concebir las transacciones
comerciales de manera limitada. En ocasiones, segun el autor, las organizaciones
desarrollan sus operaciones pensando que cada transaccion es aislada, sin tener en cuenta
que el impacto que cause una determinada transaccion en un cliente tiene incidencia directa
en las posibilidades de que este consuma algun producto o servicio en el futuro, asi como
también, de acuerdo al nivel de satisfaccion que el cliente obtenga, podria recomendar este
producto o servicio a sus conocidos los cuales se denominan referidos, Por tanto, el autor
recomienda que los clientes sean analizados no solo por su consumo inmediato, sino por las

posibilidades de consumo en el futuro y los clientes que este podria traer a la organizacion.

- Anélisis del entorno

De acuerdo con Martinez & Milla (2012) el analisis del entorno es el punto de
partida para el desarrollo de cualquier estrategia o pronostico de ventas, puesto que en
principio consiste en observar el entorno en que esta inmersa una organizacion para
identificar sus caracteristicas, tendencias y antecedentes, para asi poder formar una idea
clara de las condiciones de dicho entorno y como estas afectan la operacion de la
organizacion. Los autores proponen una metodologia denominada PEST, sigla que acopia
la inicial de los cuatro factores fundamentales que se analizan a travées de esta metodologia,
factor politico, econémico, social y tecnologico, esta metodologia consiste en “examinar el
impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa, pero que
pueden afectar su desarrollo en el futuro” (Martinez & Milla, 2012, p. 34)

Por otra parte, Ortiz (2013) sefiala la importancia de desarrollar un analisis del

entorno en el que se desenvuelve una organizacién con una mirada prospectiva, ya que en



principio es importante conocer las caracteristicas del entorno y sus antecedentes, pero es
mas importante aun poder predecir de la manera méas acertada posible como sera el

desarrollo a futuro de las variables que se estan analizando, Ortiz (2013) sefiala que:

Los escenarios de futuro son determinantes para lograr la continuidad de las organizaciones.
Prepararse para lo que el futuro pueda deparar, es un instinto de supervivencia en todo ser vivo y en toda
organizacion. Por ello cualquier analisis del entorno de marketing, debe realizarse con mentalidad

prospectiva. (p. 5)
- Prondstico de ventas

Florez & Torres (2011) definen el pronéstico de ventas como el proceso a través del
cual una organizacion puede estimar el comportamiento de las ventas de sus bienes o
servicios en un determinado periodo futuro. Los autores establecen que el prondstico de
ventas se constituye en un indicador de la situacion real de una industria en un mercado,
que a su vez permite identificar la participacion de una determinada organizacion en ese
mercado.

De acuerdo con Hauk (2012) los pronosticos de ventas en algunas ocasiones logran
acertar con una relativa exactitud los niveles futuros de ventas que tendréd una organizacion;
sin embargo, esta efectividad depende de tres factores principales: La naturaleza de las
fluctuaciones de la demanda, la influencia relativa de los determinantes incontrolables de
las ventas y la novedad del producto.

Hauk (2012) establece que la naturaleza de las fluctuaciones de la demanda es un
factor de gran importancia en el proceso de pronosticar una demanda para un determinado
periodo, ya que se debe evaluar la manera en la que se comporta la demanda que ha tenido
la organizacion y asi definir el grado de volatilidad presentan los niveles de ventas a través

del tiempo, asi como también las posibles causas de esto. La influencia relativa de los



determinantes incontrolables de las ventas se relaciona con aquellas cosas que influyen de
manera directa sobre las ventas de una organizacion pero que no estan en su control, los
determinantes incontrolables son elementos como el clima, el crecimiento de una
poblacién, la competencia o acontecimientos naturales que afecten las ventas ocasionando
que su prondstico no sea acertado. La novedad del producto hace complejo el prondstico de
ventas, ya que con un producto o servicio que tenga recorrido en un mercado se tienen
datos sobre demanda previa, datos que son importantes para el prondstico de ventas en el
futuro, mientras que un producto o servicio que sea nuevo y desconocido en el mercado no
tiene esta ventaja de contar con informacion previa lo cual dificulta hacer un pronostico
acertado.

Florez & Torres (2011) sefialan que los prondsticos de ventas emplean
principalmente dos clases de metodologias, cuantitativas y cualitativas. Los métodos
cuantitativos se definen como aquellos que emplean la estadistica o la matematica y se
desarrollan a través de la informacion histdrica de la organizacion o de un mercado
especifico, esta metodologia desarrolla procesos como analisis de ventas historicas y su
tendencia, analisis de los factores del mercado, analisis de las ventas de la competencia,
encuestas, entre otros. Los métodos cualitativos, de acuerdo con los autores, son empleados
a partir de informacion que no presenta necesariamente una estructura de analisis definida,
se emplean generalmente cuando no se cuenta con datos histéricos de la organizacion o del
merado, muy Util en casos en los que se busque pronosticar el comportamiento de las ventas
de un producto o servicio nuevo, se emplean procesos como encuestas de intencién del
comprador, se tiene en cuenta la participacién de la fuerza de ventas, se tiene en cuenta el

juicio de las directivas, entre otros.



- Planeacion estratégica comercial
Aguilar, Escalante & Romero (2001) establecen que la planeacion estratégica es un
proceso que tiene inicio con la definicion de las metas y objetivos organizacionales, para
posteriormente definir las estrategias y desarrollar los planes tacticos necesarios para la
consecucién de dichas metas y objetivos. Aguilar, Escalante & Romero (2001) definen la

planeacion estratégica de la siguiente manera:

Es el esfuerzo sistematico y mas o menos formal de una compariia para establecer sus
propositos, objetivos, politicas y estrategias basicas, para desarrollar planes detallados con el fin de poner

en préctica las politicas y estrategias y asi lograr los objetivos y propésitos de la compafifa. (p. 5)

De acuerdo con Arechavaleta (2015) las estrategias de comercializacion, las cuales
son un sinbnimo de estrategias de mercadeo, se definen como un conjunto de acciones que
se han definido y estructurado en relacion a un plan, que busca la consecucion de
determinados objetivos relacionados al marketing de la organizacion y generalmente se
enfocan en la mejora del posicionamiento en el mercado, el incremento de las ventas o la
promocion de un producto o servicio nuevo.

La planeacion estratégica de marketing, segun Rodriguez, Ammetller & Lopez
(2006), se constituye como un componente de la planeacion estratégica general de una
organizacion, el cual tiene como propdsito el establecimiento y la consecucion de objetivos
relacionados al marketing, los autores sefialan que generalmente se plantea que este proceso
se desarrolla a través del area de mercadeo, sin embargo esta es un actividad de nivel
gerencial, siendo el area de mercadeo la encargada de ejecutar lo establecido a nivel
estratégico. A continuacion, se enuncia el proceso de planeacion de las estrategias de

marketing:



Figura 2:Proceso de planeacion estratégica del marketing

¢Quiénes somos? ——» | Definicion de la mision de la empresa

¢Donde nos encontramos? | ————— | Analisis de la situacion

¢A dénde queremos llegar? | ————» | Establecimiento de los objetivos de marketing

¢Como lo conseguiremos? Definicion de la estrategia de marketing

Fuente: Rodriguez, Ammetller & Lépez (2006)

Rodriguez, Ammetller & Lépez (2006) establecen que el proceso de planeacion
estratégica del marketing, se desarrollé entorno a la respuesta de cuatro interrogantes
fundamentales: ¢Quiénes somos?, ;Ddénde nos encontramos?, ;A donde queremos llegar? Y
¢Cdmo lo conseguiremos? Para lo que se debe entonces definir la mision de la
organizacion, es importante identificar cual es el proposito de la organizacién y lo que esta
busca. Es necesario hacer un analisis profundo del entorno de la organizacion para asi
determinar su posicion en el mercado. La organizacion debe establecer una posicion
competitiva deseada y alcanzable a traves de los mecanismos que brinda el marketing.
Finalmente se deben establecer la estrategia, las acciones y los planes necesarios para la

consecucion de los objetivos planteados.

4.1.3 Estrategia competitiva

Estrategia competitiva

El proceso para lograr la consecucion de una ventaja competitiva inicia, segun
Porter (1987), con la estructuracion de una estrategia competitiva, la cual tiene como
finalidad brindar a una determinada organizacion la posibilidad de alcanzar una posicion

que desee en un mercado especifico, esto teniendo en cuenta las fuerzas principales que



influyen en la competitividad de una industria. De acuerdo con el autor la estrategia
competitiva se fundamenta en dos aspectos fundamentales, el primero de estos es el
atractivo de los diferentes sectores desde el punto de vista de la rentabilidad y los factores
de los cuales esta dependa, esto es importante ya que el autor plantea que no todos los
sectores ofrecen las mismas posibilidades para la generacion de una rentabilidad sostenible
a través del tiempo, siendo este el elemento determinante del éxito de una organizacion, el
segundo elemento hace referencia a la posicion a nivel competitivo que tenga una
organizacion dentro de una industria.

Para Porter (1987) la generacion de una adecuada estrategia competitiva debe tener
en cuenta ambos elementos, ya que bien podria darse un escenario en el cual una
organizacion se desenvuelva en un sector tan pobre que a pesar de implementar una
estrategia buena no conseguira ser rentable, del mismo modo un sector prospero debe ser

abordado a través de una estrategia eficiente para que se generen los resultados esperados.

- Las cinco fuerzas de Porter

Porter (1987) establece la existencia de cinco fuerzas principales que constituyen la
competencia dentro de una industria, estas fuerzas son: Participantes potenciales,
compradores, proveedores, sustitutos y los competidores de la industria.

De acuerdo con Porter (1987), cada una de estas fuerzas posee un poder particular
que incide en los demas dando lugar a la competencia. Los compradores tienen poder sobre
el precio y sobre la escogencia de productos o servicios sustitutos, del mismo modo influye
sobre los costos de una organizacion ya que un determinado tipo de comprador puede
generar exigencias de inversion altas para que una organizacion llegue a el. Los

proveedores ejercen gran influencia en la industria ya que son quienes ofertan los



elementos primarios para que haya lugar a industria. Finalmente, la intensidad de las
rivalidades que se den tiene una repercusion directa sobre los precios y los costos de una
organizacion, ya que afecta su capacidad de competir y le obliga a hacer inversiones para
mejorarla.

- Diferenciacion

Kotler (2001) plantea que una vez que una organizacion identifica y define el
mercado al cual va a enfocar su negocio es necesario que su oferta se diferencia de las
demas que hay en el mercado, esto le permite a una empresa obtener ganancias adicionales
en relacion al valor agregado que perciban sus consumidores, la diferenciacion puede
lograrse a través de lograr configurar una oferta mejor, mas novedosa, méas barata o
cualquiera sea el elemento que apalanque la diferenciacion.

Segun Kaotler (2001) la diferenciacion se puede conseguir a través de tres
estrategias: Excelencia operacional, cercania con el cliente y liderazgo de producto. De
acuerdo con el autor la estrategia de excelencia operacional se refiere a ofertar bienes o
servicios que tengan precios competitivos y facil disponibilidad, la cercania con el cliente
comprende actividades enfocadas a conocer de manera amplia a sus clientes para asi
identificar sus necesidades especificas y enfocar sus esfuerzos en satisfacer estas en
particular, finalmente el liderazgo de producto se enfoque en desarrollar bienes y servicios
que puedan ser ofertados con una posicion superior a otros similares, siendo estos mas
innovadores y mas Utiles.

En relacion a las caracteristicas de la industria en cuestidn se presentan
diferentes oportunidades de diferenciacion, Kotler (2001) establece que son principalmente

cuatro tipos de industrias: Industria de volumen, la cual presenta pocas ventajas, pero estas



son considerables; Industria estancada, esta presenta pocas ventajas y son todas pequefias:
Industria fragmentada, esta clase de industria comprende modelos de negocio como
restaurantes o bares, los cuales presentan muchas oportunidades de diferenciacion;
Finalmente, la industria especializada presenta muchas oportunidades de diferenciacion,
todas igualmente lucrativas. Del mismo modo el autor establece que una organizacion
puede buscar la diferenciacion desde cuatro dimensiones principales: Producto, servicios,
persona e imagen.

- Ventaja competitiva

El concepto de ventaja competitiva esta relacionado de ventaja comparativa, siendo
el primero el opuesto del segundo. Grossman & Helpman (1989) establecen que la ventaja
comparativa proviene del aprovechamiento de recursos naturales y de otras condiciones, de
orden natural, que posibilitan que una determinada organizacion genera para si misma una
ventaja sobre los deméas competidores.

Por otra parte, el concepto de ventaja competitiva es definido por Porter (1987)
como la consecucion de una posicion competitiva superior a través de una estrategia
establecida previamente y que conduzca a la generacion de dicha ventaja, este tipo de
ventaja a diferencia de la comparativa, es fruto Unicamente de la gestion de las cinco
fuerzas expuestas por Porter. Porter (1987) sefiala que existen dos tipos de ventajas

competitivas que es posible alcanzar: El liderazgo en costos y la diferenciacion.
4.2  Marco contextual

4.2.1 Sector belleza en Colombia
El sector belleza en Colombia, segun la Secretaria de Salud de Bogota (2020),

comprende todas las actividades relacionadas con la oferta y realizacion de servicios



personales y servicios de salud. Los servicios personales son aquellos que se realizan en
establecimientos comerciales como barberias, peluquerias, centros de estética, entre otros,
por personal idoneo y acreditado para el desarrollo de sus funciones, estos servicios se
dividen en dos categorias principales: Estética - cosmética ornamental y Estética -
cosmética facial / corporal.

La categoria de Estética - cosmética ornamental comprende las actividades que
tienen como proposito la modificacion temporal de la apariencia del cuerpo a nivel del
cabello, cuero cabelludo y ufias, mientras que la categoria de Estética - cosmética facial /
corporal abarca todos los procedimientos que no requieran de la prescripcion de medicina
ni de procedimientos reservados Unicamente para profesionales de la salud y se enfocan en
el mejoramiento de la apariencia a nivel facial y corporal.

Los servicios de salud se definen como aquellos que requieren para su prestacion
que la ejecucion sea por parte de un profesional de la salud y que se realizan con una
finalidad estética. La Secretaria de Salud de Bogota (2020) sefiala que los siguientes

procedimientos deben ser de exclusiva realizacion por parte de profesionales de la salud:

Tecnologia IPL (Intense pulsed light/Luz pulsada intensa)

. Rayos ultravioletas (UVA-UVB-UVC)

. Tecnologia Laser

. Presion negativa- succion (vacumterapia/endermologia)
. Camaras hiperbaricas

. Electro acupuntura

. Electrolipolisis

. Celulipdlisis



. Electroridélisis

. Dioxido de Carbono (carboxiterapia subdérmica)
. Pistolas de mesoterapia

. Microdermoabrasion

. Dermoabrasion

A nivel econdmico el sector belleza en Colombia, segun la Cadmara de Comercio de
Bogoté (2018), gener6 movimientos por $5.373 millones USD en el afio 2017, de los cuales
el 50% corresponden a transacciones generadas por hombres y se establece que la
distribucién pormenorizada de este sector se dio de la siguiente manera: fragancias - 20%,
cuidado bucal - 14%, aseo masculino - 18%, cuidado del cabello - 16%, cuidado de la piel -
14% y maquillaje - 11%. En cuanto a la magnitud del mercado para el afio en mencién,
Colombia ocupd la quinta posicion a nivel Latinoamericano, superado por Brasil, México,

Argentina y Chile.

El sector belleza, relacionado al consumo masculino, segun Vargas (2018), en el
afio 2017 los productos de pos afeitado para hombre generaron 4 millones USD, los
productos de pre afeitado para hombre se facturaron por 9,7 millones USD vy la venta de
cuchillas de afeitar para hombres alcanzo la cifra de 135 millones USD, registrando el

sector, para el afio 2018, un crecimiento del 5,7%.

4.2.2 Sector barberias en Colombia

De manera particular, el sector de peluquerias y salones de belleza, segun Lopez
(2018) generd para el afio 2017 movimientos por cerca de $300.000 millones de pesos y

sefiala que su expectativa de crecimiento para el afio 2020 es de 15%, superando la



expectativa de crecimiento del 10% a nivel general del sector belleza. El autor en la
siguiente Grafica, también sefiala que en el sector de las peluquerias se consume cerca del

1% de los productos del sector belleza.

Figura 3:Estadisticas negocios de pelugueria en Colombia
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Fuente: Lépez (2018)

De acuerdo con Lopez (2018), para el afio 2017 este sector contaba con
cerca de 35.000 establecimientos comerciales registrados, de los cuales aproximadamente
el 80% esta en manos de un Unico duefio y se desarrollan a través de modelos de negocios
sencillos, los cuales dan lugar, segun el autor, al término popular de peluqueria de barrio, al
ser negocios estaticos ubicados en determinados puntos y que se constituyen como el
sustento de sus propietarios, mas que en iniciativas empresariales, mientras que el 20% de
estos establecimientos se compone de negocios en cadena con mas de cinco puntos o de

propiedad de estilistas que producto de su recorrido han abierto sus propias cadenas. De



manera especifica Vargas (2018) sefiala en la ilustracion nimero 5 que en Bogota para el
afio 2018 estaban registrados 7.714 establecimientos bajo la actividad econdémica de
peluqueria, de los cuales tan solo 252 estan registradas a través de personas juridicas y el

restante por personas naturales.

Figura 4:Datos de las barberias en Colombia
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Dentro del sector de peluquerias se encuentran las barberias, las cuales segun

Vargas (2018) mueven al afio una cifra aproximada de $280 millones USD y solo en
Bogotéa hay cerca de 4.000 barberias, teniéndose una medida aproximada de que 9 de cada

10 hombres optan por demandar servicios de barberia.

A nivel social las barberias se han convertido, segin ElI Colombiano (2014), en

negocios rentables y que generan altos ingresos, asi como también en negocios que apenas



permiten generar un sustento diario, para el caso de Medellin se establece que para el 2014
existian 2.209 barberias de las cuales el 55,3% se ubican en sectores estrato 2 y 3, frente a
un 26,2% ubicadas en sectores 4 y 5, igualmente el autor afirma que en materia de ingresos
el 43,5% genera menos de $100.000 al dia, mientras que el restante 56,5% genera ingresos
entre $500.000 y $5.000.000, por lo que es evidente que la barberia en algunos casos mas
que convertirse en un modelo de negocio y un emprendimiento enfocado a la generacion de
beneficios econdmicos, se constituye como una fuente de ingresos minimos necesarios para
el sustento de un namero reducido de familias.

Por otra parte, Heras (2019) sefiala que a pesar del momento positivo que viven las
barberias, como modelo de negocio son injustos con sus colaboradores, ya que a pesar de
que hay negocios enfocados a este servicio que generan ingresos diarios que oscilan entre
los $500.000 y los $5.000.000, el personal que labora para estas empresas en gran medida
se encuentra desprotegido, negandosele hasta las mas minimas disposiciones del Cédigo
Sustantivo del Trabajo en materia de seguridad social, por lo que es un negocio que en
ocasiones genera grandes beneficios econémicos, sin embargo quienes hacen esto posible

cuentan con condiciones laborales desiguales y desventajosas.

4.2.3 Sector barberias en Risaralda

De manera particular en la ciudad de Pereira, Duarte (2018) desarrollé una
investigacion enfocada a identificar algunas de las caracteristicas principales del mercado
de las barberias en dicha ciudad, dentro de sus hallazgos se resalta los rangos de precios
que estan dispuestos a pagar los hombres y las estrategias de promocién mas efectivas en

relacion a la muestra establecida para la investigacion.



Figura 5:Intencidn de pago por servicio de hombres
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En la ilustracién 6 Se evidencia que, en el caso de Pereira, de manera
especifica los hombres estdn mayormente inclinados a optar por cortes de cabello que no
superen los $10.000, del mismo modo tan solo un 11% de los hombres estaria dispuesto a
pagar un corte superior a los $15.000, por tanto, es notorio como para el caso de este
mercado el factor precio puede representar un elemento altamente sensible para los
usuarios.

Figura 6:Elementos de fidelizacion para el cliente (hombre)
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Fuente: Duarte (2018)

En relacion a los elementos que mayor incidencia segln la ilustracion 7 se registran
en cuanto a la fidelizacion del cliente en la ciudad de Pereira son las promociones,
descuentos o paquetes de suscripcion para acceder a un sistema de pago anticipado con
descuento.

Figura 7:Oferta més atractiva en las barberias
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Finalmente, la autora encontr6 que la modalidad mas atractiva para los
usuarios del sector frente a una estrategia promocional segun la ilustracion 8 seria la
aplicacion de una determinada tasa de descuento aplicada directamente sobre el costo del
servicio. Por lo cual es posible identificar que para el caso del mercado local de las
barberias en Pereira bajos niveles de precios y descuentos sobre el costo del servicio son las
estrategias mas efectivas que se pueden implementar.

Por otra parte, en cuanto a los medios publicitarios mas efectivos para el
posicionamiento en el mercado y mejoramiento de los resultados, Blandén & Rios (2018)
desarrollaron un estudio en el que pudieron identificar que de manera particular para el caso

de un barberia de la ciudad de Pereira, las redes sociales como mecanismo de publicidad y



comunicacion con sus clientes se evidencio fue determinante en el crecimiento de sus
niveles de ventas como se muestra en la siguiente ilustracion.

Figura 8:Comparativo ventas y seguidores
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4.2.4 Sector barberias en Dosquebradas

La Secretaria de Salud y Seguridad Social de Dosquebradas agreg6 que desde el 8
de junio del 2020 se definieron los lineamientos respectivos y se habilit6 el enlace en la
pagina web de la Administracién Municipal, en donde se podran inscribir los protocolos de
bioseguridad del sector de la belleza para mitigar, controlar y realizar el adecuado manejo
de la pandemia del Covid-19. A través del programa de Medio Ambiente y Consumo, se
disefid un protocolo para los servicios de peluquerias y barberias. Los empresarios deberan
diligenciar un formulario en el cual describen su actividad econdmica, los productos que
utilizan y los detalles del servicio. (Periddico palabras mayores, 2020)

Entre los principales exponentes en Dosquebradas se encuentra Talentum Hair

Studio “Todos conocen el excelente servicio de Talentum y sus barberos en el cuidado de



la imagen para caballeros, ahora agregaron a sus clientes los servicios del cuidado del
rostro para ellos y ellas” (Talentum-Barberia, 2020), También con mas de siete afios de
experiencia en el mercado American Paradise Dosquebradas ademas de cortes de cabello,
productos para el cuidado capilar y cortes de barba, cuenta con su modalidad de ensefianza.
Cortes basicos, intermedios y avanzados. Si se desea potencializar técnicas y habilidades
esta los talleres de perfeccionamiento en corte, manejo de herramientas y peinados.
(American Paradise Dosquebradas, 2020).

4.2.5 Boss Dog Barbershop

Mision: La empresa Boss Dog Barbershop busca generar en sus clientes los mas
altos niveles de satisfaccion, asi como poner al servicio de la comunidad de
Dosquebradas, Risaralda una barberia con los mas altos estandares de calidad, en la
cual el cliente siempre sera la prioridad.

Vision: La empresa Boss Dog Barbershop para el afio 2022 espera posicionarse
como una de las barberias referentes del mercado en el Municipio de Dosquebradas, asi
como también iniciar procesos de expansion de la marca hacia otros municipios.

Valores corporativos

Los valores que rigen las actividades de la empresa son:

Responsabilidad: Cumplir con los horarios y servicios establecidos a los
clientes, responder puntual y debidamente los servicios ofrecidos

Cooperacion: Entre directiva, barberos y clientes con el fin de crear una inercia
de trabajo y de servicio. Asi mismo por medio de la sana cooperacion llegar a mejores

ideas y establecer metas



La innovacidn: Incursionar en nuevas tendencias y modas alrededor del servicio
de barberia prestado a caballeros.

La eficiencia: El gerente y los barberos deben tener siempre la capacidad para
realizar o cumplir adecuadamente su funcion.

La excelencia: En los servicios prestados, en la higiene de las instalaciones y en
el trato con los clientes, lograr que los clientes no se sientan incomodos en los
momentos de verdad antes, durante y después del corte.

Organigrama: La organizacion actualmente cuenta con dos barberos y un
gerente.

Figura 9:0Organigrama Boss Dog Barbershop
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Cargos de la Barberia

Gerente general: Duefio del negocio, encargado de generar ideas en planeacion,
marketing y fortalecimiento de canales con los clientes. Asi mismo de suministrar las
herramientas y instalaciones necesarias para que los barberos puedan cumplir con sus
labores. También se le atribuye la tesoreria y administracion financiera de la barberia por lo
que debe asegurarse de cumplir con el pago a sus empleados dependiendo de su labor y de

llevar la contabilidad de ingresos y egresos.



Barbero 1: Agendar citas a los clientes, realizar cortes de barba y de cabello,
cumplir con el horario estipulado, realizar tratamientos capilares, impulsar la venta de
productos y mantener las instalaciones de la barberia aseadas.

Barbero 2: Agendar citas a los clientes, realizar cortes de barba y de cabello,
cumplir con el horario estipulado, realizar tratamientos capilares, impulsar la venta de
productos y mantener las instalaciones de la barberia aseadas.

Historia: La empresa Boss Dog Barbershop naci6 del vacio en la oferta de
barberias cercanas a la residencia del gerente actual, por lo cual surgio la iniciativa de
desarrollar un emprendimiento que supliera la necesidad de los habitantes de la ciudadela
Villavento 3 y aledafios de contar con una barberia de calidad cerca a sus hogares. En el
afio 2019 se abrio entonces la barberia Boss Dog Barbershop en una vivienda al interior de
la ciudadela en donde se comenz0 a prestar el servicio hasta el momento presente.

Productos y servicios: Actualmente la barberia oferta los servicios de corte de
cabello, afeitado, tintura de cabello, manicure y pedicure, asi como tratamientos faciales de
bajo impacto como mascarillas hidratantes y exfoliantes, todos enfocados al género

masculino.

4.3  Marco legal

Segun la Secretaria de Salud de Bogota (2016) la resolucion 2117 de 2010 clasifica
las barberias como establecimientos que generan residuos de tipo biolégico e infeccioso,
como elementos biosanitarios, cortopunzantes, corrosivos, reactivos, explosivos, inflamables
y tdéxicos, por lo cual esta clase de negocios deben prestar especial cuidado a la disposicion
de sus residuos de acuerdo a los protocolos establecidos por parte de la autoridad sanitaria,

un ejemplo de esto es el manejo de las cuchillas con las cuales se afeitan los clientes las



cuales deben ser desechadas después de cada uso y ser dispuestas en recipientes denominados
guardianes, los cuales periédicamente deben ser recolectados por empresas especializadas en
dicho proceso, para asi garantizar que estos elementos bajo ninguna circunstancia sean
dispuestos junto con desechos comunes.

De acuerdo con la Secretaria de Salud de Bogoté (2016) las barberias también deben
acogerse a las diferentes disposiciones legales emanadas por el gobierno en materia de
sanidad. A continuacién, se indica la legislacion correspondiente a los establecimientos
dedicados la actividad econdmica de barberia:

- Ley 1801 de 2016: En su titulo 8 establecen los requisitos para la
apertura y funcionamiento de todo negocio dedicado a la prestacion de servicios de
belleza.

- Resolucion 2117 de 2010: Establece los requisitos para la apertura y
funcionamiento de negocios que ofrezcan servicios dentro de la categoria de estética
ornamental, dentro de las que se encuentran negocios como barberias, peluquerias,
escuelas de formacion para estilistas, salas de belleza y demas negocios con portafolio
de servicios similares.

- Resolucion 2827 de 2006: Establece el manual de bioseguridad que
deben seguir los establecimientos que desarrollen actividades enmarcadas en la
estética ornamental.

- Ley 711 de 2011: Reglamenta las actividades relacionadas a la
cosmetologia y dicta disposiciones en materia de salud para el desarrollo de

actividades con fines estéticos a nivel facial y corporal.



- Resolucidn 3924 de 2005: Establece los requisitos para la apertura y
funcionamiento de negocios que ofrezcan servicios dentro de la categoria de estética

facial y corporal.

A continuacidn, se enunciaran los protocolos de bioseguridad en esta época actual de

COVID, aquellas por cumplir para las barberias en Colombia (Minsalud, 2020):

. Se debera atender con cita previa para controlar el nimero de personas
y también deberan contar con una persona que harad la toma de temperatura y el
respectivo registro de las condiciones generales de los clientes

. Que los implementos y los equipos estén limpios, desinfectados,
esterilizados y en buenas condiciones de funcionamiento.

. Los productos cosméticos deben tener la notificacion sanitaria

obligatoria del INVIMA y que su almacenamiento se realice en condiciones optimas.

. Facilitar el lavado de manos frecuente a los trabajadores y a los
usuarios.
. Los trabajadores deben utilizar los elementos de proteccion de acuerdo

con el procedimiento y que suministren los que correspondan.

. Se debe hacer uso de elementos desechables y sean descartados una
vez haya finalizado el procedimiento.

. La infraestructura, la iluminacion y la ventilacion del
establecimiento deberan ser las adecuadas y el mobiliario encontrarse en buen
estado.

. Ademas, las obligaciones de los usuarios se enmarcan dentro de las

siguientes actividades:



. Evitar procedimientos cosméticos cuando presente enfermedades o
condiciones sospechosas en el cabello, las ufias o la piel.

. Evitar el consumo de alimentos o bebidas en los puestos de trabajo o
en las areas donde se realizan los procedimientos.

. Evitar el ingreso de mascotas, a menos que sean de asistencia para
personas con discapacidad.

. Atender el modo de uso, las contraindicaciones, las precauciones e
indicaciones (pruebas de sensibilidad) de los productos cosméticos. Informar a la
Secretaria Distrital de Salud sobre cualquier irregularidad en las condiciones

sanitarias del establecimiento.



5. Metodologia
En este capitulo se muestran las metodologias y técnicas empleados para el trabajo
de campo, ademas qué instrumentos sirvieron para consolidar la informacion necesaria para
darle respuesta a los objetivos. Después de conocer el tipo de investigacion y el enfoque, se
aplic una encuesta a una muestra de clientes de la empresa. También por medio del
tratamiento de datos, el analisis y la observacion se determinaron las acciones de mercadeo
pertinentes con relacion a las caracteristicas de la empresa Boss Dog Barbershop de la

ciudad de Dosquebradas, Risaralda.

5.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se plantea realizar es descriptivo, una investigacion de
este tipo de acuerdo con Sampieri consiste en “especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.” (Sampieri, 2014, p. 92). Esto dado
que la investigacion pretende Unicamente describir las variables que influyen en el mercado

de la belleza, especificamente en el de la barberia.

Del mismo modo se configura transversal la investigacion, su tipo de acuerdo con
Rodriguez & Mendivelso “Se clasifica como un estudio observacional de base individual
que suele tener un doble proposito: Descriptivo y analitico” (2018, p. 142.), esto dado a que
la investigacion pretende en principio identificar y describir caracteristicas de los
fendmenos estudiados para a partir de esto realizar un analisis que permita asumir una
postura frente al camino a seguir mas adecuado a través de lo evidenciado en el trabajo de

campo.



5.2 Enfoque y disefio de investigacion

El tipo de investigacion que se llevo a cabo en este trabajo sera de tipo mixta porque
es un proceso que recolecta; analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un
mismo estudio y pueden involucrar la conversion de datos cuantitativos en cualitativos y
viceversa (Barraza, G. 2014). Desde el punto de vista cualitativo, se desarroll6 una
descripcion del estado actual del mercado y la poblacion, por otro lado, se tienen en cuenta
componentes cuantitativos, al realizar un estudio de mercadeo y de identificacion de

clientes.

5.2.1Tipo de informacion recolectada
La informacidn que se recolecto es principalmente cualitativa, ya que corresponde a
apreciaciones personales de la poblacion estudiada, sin embargo, también se indagé acerca

de informacion de precios, niveles de ventas, entre otros datos de orden cuantitativo.

5.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion y procesamiento de la informacion

De acuerdo con los objetivos planteados se hizo necesario establecer una encuesta
para la recoleccion de la informacion necesaria, enfocada a los clientes potenciales de la
barberia y asi identificar sus caracteristicas desde las diferentes variables de segmentacion
para conocer su perfil y formular las estrategias més eficientes para establecer la

comunicacion con estos.

5.4 Suposiciones y limites metodoldgicos.
El presente estudio se llevo a cabo en la organizacion Boss Dog Barber Shop

ubicada en EI Municipio de Dosquebradas, Risaralda en la direccién Villavento 3 Manzana



19 Casa 4. El desarrollo de este estudio se ubicard temporalmente en el periodo académico

comprendido entre 2020 — 2 y 2021 — 1.

5.4.1 Actividades desarrolladas

El primer objetivo de esta investigacion es identificar el cliente objetivo de la
empresa Boss Dog Barbershop, para lograr el cumplimiento de este objetivo se aplicd una
encuesta a una muestra de clientes que estan registrados en la base de datos de la empresa, a
través de esta encuesta se buscd identificar las caracteristicas mas relevantes del cliente,
para asi poder determinar con claridad el tipo de cliente al cual debe enfocarse la estrategia
comercial.

El segundo objetivo es establecer las caracteristicas principales del mercado de las
barberias en Dosquebradas, Risaralda, para este objetivo se hace necesario hacer un analisis
del mercado en donde opera la empresa y de sus principales competidores, para asi poder
identificar cuales son sus caracteristicas principales. Para este fin se desarroll6 un cuadro
comparativo estructurado a partir de factores clave, posteriormente se analizo la
informacion recolectada buscando determinar dichas caracteristicas.

Finalmente, con el tercer objetivo se pretende determinar las acciones de mercadeo
pertinentes en relacion a las caracteristicas del objetivo de la empresa Boss Dog Barbershop
de la ciudad de Dosquebradas, Risaralda, el cumplimiento de este objetivo parte de la
informacion recolectada por parte de los clientes, al igual que del analisis realizado al
sector, la cual permite consolidar un grupo de acciones concretas relacionadas al mercadeo

de la empresa.



5.4.2 Poblacién

La poblacion esta dada por un aproximado de 8000 personas, que de acuerdo con
Gerenciar (2020) es el total de habitantes de la comuna 7, sector en donde se encuentra
ubicada la organizacion objeto de estudio, dicha comuna esta compuesta de los barrios

Villavento, Molivento, mirador de Molivento

5.4.3 Muestra

En el tamafio de la muestra a pesar de ser una poblacién finita no se tiene la
precision del nimero de personas a tener en cuenta, estas personas corresponden a
diferentes sectores, personas aledafas al sector. La informacion suministrada por la camara
de comercio de Dosquebradas no fue exacta y Gerenciar, empresa que llevo a cabo la
construccion de los barrios del sector, entrega una poblacion de 8000 pero incluyendo todos

los barrios de la comuna. El sector de interés es Villavento.

La muestra se establecio de acuerdo a un método de muestreo por conveniencia, el
cual, Tamayo (2010), define como aquel que implica una muestra definida de acuerdo a la
accesibilidad que tenga el equipo investigador a la informacion, es decir la capacidad real
de acceder a la informacion necesaria, por lo que, dado el tiempo y disponibilidad de

individuos para encuestar, fue posible estructurar una muestra de 106 individuos.



6. Anélisis de la informacion
A continuacion, se relacionan los resultados de la tabulacion de los datos de la
investigacion, la representacion gréfica y sus interpretaciones, los cuales representan una
informacion coherente y Util para la formulacion de las estrategias de marketing de este

estudio.

Figura 10: Rol del encuestado con la barberia

H Cliente
B Acudiente
M Pareja

Amigo

Fuente: Elaboracion propia

El 93% de las personas prefieren ir solas, vemos que con la encuesta las personas
que acuden al barbero no piden acompafiamiento y si llegan a pedirlo (que es muy poca
vez) van con un amigo. Se recomienda a partir de los datos entregados por el rol del

encuestado con la barberia no mejorar las instalaciones para que los acompariantes esperen



al cliente, sino que por el contrario los insumos, herramientas e infraestructura esté siempre

en las mejores condiciones.

Figura 11:Rango de edad de la persona que recibe el servicio

M Entre 7y 14
M Entre 15y 20
M entre 20y 25
entre 26 y 30
M entre 31y 35
M entre 36 y 40
M entre 41y 45

Fuente: Elaboracion propia

ElI 57% de las personas tienen edades entre 20 y 25 afios, seguido de un 16% de
personas entre 26 y 30 afos. El servicio demuestra el enfoque hecho a partir de clientes que
oscilen en edades a partir de los quince afios y hasta los 35 ya que el 12% de las personas
que visitan la barberia tienen entre 15 y 20 afios. El tipo de servicio y el foco de la barberia
segun el tratamiento de estos datos no tiene como fuerte la frecuencia de nifios menores a
catorce afios que ocupa un 3% o a adultos entre los 36 y 40 afios que ocupan un 3%. Se
recomienda a partir de las tendencias de consumo y la moda alrededor de los cortes que la

barberia adecue la eficacia del servicio en personas entre los quince y 35 afios, es decir



clientes jovenes y adultos en etapa productiva donde se garantice: Cumplir siempre con los
tiempos estipulados, tener atencion después de la jornada laboral normal ( después de las
seis pm), tener productos para hombres entre 15y 35 afios los cuales pueden ser shampoo,
cera moldeadora y productos para la caida del cabello y arreglo de barba, ofrecer otros
servicios que pueden demandar estas personas como el corte y delineamiento de barba,
depilacion de cejas, entre otros y Fortalecer las redes sociales porque las personas de esa

edad son las que mas utilizan estos canales

Figura 12:Ocupacion del encuestado
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Fuente: Elaboracion propia

El 44, 3% clientes son independientes y la razén es que el servicio es prestado en
horas de la mafiana y de la tarde cuando las personas empleadas que equivalen a 24,5% con
horario o estudiantes que ocupan un 28,3% en la encuesta estan prestando su labor
obligatoria, sin embargo en la noche van estudiantes y empleados, se recomienda para la
barberia flexibilidad en los horarios, es decir continuar como se viene trabajando ya que
como la mayoria son independientes, estos tienen siempre agenda diferente, por eso la
barberia debe organizarse en tiempo y agenda para poder suplir las necesidades de los

clientes en los tiempos que pueden asistir.



Figura 13:Nivel de estudios del encuestado
106 respuestas
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Fuente: Elaboracion propia

El 60.4% de los encuestados cuentan con una educacion universitaria, luego la
poblacion que visita la barberia en mayoria es seguida por un 12,3% por quienes tienen
educacion secundaria lo que determina un mercado en su mayoria profesional o en proceso
a estarlo. También el 10,4% de los encuestado tienen educacion técnica o tecnologica, el
servicio debe ser reciproco con los profesionales que normalmente acuden a la barberia, se
debe seguir demostrando un servicio de calidad por el perfil académico que tienen los
clientes, se recomienda fomentar en higiene, prudencia y respeto de parte del barbero

prestador del servicio hacia al cliente debido al nivel intelectual de los clientes.



Figura 14: Rango de ingresos mensuales del encuestado

106 respuestas
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Fuente: Elaboracion propia

A pesar de no ocupar mas de la mitad de los encuestados, un 37.7% de los clientes
tiene ingresos superiores a 2 millones de pesos. Le sigue aquella poblacion equivalente al
20,8% de los encuestados que genera ingresos entre $1.5 Millones y $2 Millones. Al crear
in intervalo con ambas poblaciones se concluye que mas del 58% de los clientes tienen
ingresos superiores a $1.5 millones, esto quiere decir que el nivel de ingresos de los clientes
es entre mediano y alto, el tercer intervalo es ocupado en un 17% por personas que reciben
entre $500.000 y $1.000.000, se recomienda que mas que un corte econdémico se tenga un
corte de calidad. Ademas, se recomienda tener una gama de productos de mostrador los

cuales pueden ser facilmente adquirido por los clientes.



Datos relacionados al servicio

Figura 15:Frecuencia con la que solicita un corte de cabello al mes
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Fuente: Elaboracion propia

La frecuenta mayor se encuentra en corte dos veces al mes que equivale al 39,6%
seguido de los que van una vez al mes que corresponde al 22,6%. Entretanto, no se debe
descuidar la oportunidad de la poblacidn que va entre tres y cuatro veces al mes porque
estas dos poblaciones equivalen a un 38,6%. ElI mayor porcentaje es ocupado por los
clientes que acuden dos veces al mes donde el barbero con un 39,6%, este analisis entrega
que hay personas que pueden ir tres o cuatro veces y son mas del 30 por ciento, se
recomienda que la variable precio empiece a ser tenida en cuenta. Promociones alrededor

de la cantidad de cortes, eso garantiza ademas la fidelizacion.



Figura 16:Principal motivo para un corte de cabello
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Fuente: Elaboracion propia

Los patrones en su mayoria obedecen al look personal ocupado por un 49% seguido
de 45% por el estilo de corte preferido, el tercer intervalo equivale a un 3% de personas que
se les exige en la organizacion, es decir, que existe una libertad y una libre personalidad a
la hora de tomar el corte. No hay patrones en su mayoria por obligacion o por calvicie, esto
quiere decir que se debe seguir innovando y mostrando una marca relajada y fresca.
Ademas, se recomienda la importancia de que por parte de la barberia se tenga un control y
un conocimiento del cliente ya que la mayoria desean continuar con su look personal o

tienen ya un estilo de corte preferido.



Figura 17:Condicion habitual del encuestado cuando busca un corte de cabello
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Fuente: Elaboracion propia

El 60,4% de los encuestados asisten a la misma barberia siempre, el 34,9 por ciento
caso siempre asisten a la misma barberia y un 4,4% acuden a cualquier barberia, la
fidelidad es un tema importante, por esa razon se debe cultivar la cultura de identidad de
marca, ademas tener en cuenta lo que piensan los clientes de las instalaciones y los
barberos. Se recomienda que el servicio de barberia suele ser tradicional y muchas personas
acuden al mismo barbero muchos afios seguidos, por esa razén se debe tener en cuenta la
calidad y la relacién con el barbero. Asi mismo, como el 34,4% estan en duda deben
hacerse planes de fidelizacion por medio de estrategias promocionales y de experiencia del

cliente.



Figura 18:Principal motivo para decidir un corte de cabello
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Fuente: Elaboracion propia

El 63% de los clientes coinciden en la atencion prestada que va desde el momento
en que llegan y también del trato durante y antes del corte, el 17% lo hacen por ubicacion,
el 10% de los encuestados coinciden como factor mas importante un ambiente confortante.
He aqui la importancia de la buena atencion prestada, por esa razon y segun los clientes, se
recomienda que la atencion debe ser el caracter mas importante de la barberia, como la
buena atencion prestada se elige como lo mas importante se tendra en cuenta la cordialidad
y agradecimiento en el trato a todos los clientes, sean nuevos o antiguos, responder dudas
con alteridad asi sea por redes sociales y asi no se llegue al corte, revisar los canales de
comunicacion continuamente y garantizar velocidad de respuesta, respetar los tiempos de

las citas y durante el servicio y por ultimo, puntualidad por parte del barbero



Figura 19:Productos que quiere encontrar el encuestado en una barberia
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Fuente: Elaboracion propia

Segun 106 encuestados debe de haber ceras para el cabello que equivale a un 45,3%
de personas que desean encontrar este producto en la barberia, seguido del shampoo que
equivale a 44,5%, luego en lo que los clientes desean encontrar estan los tratamientos
especiales para la barba con 36.6% y 34% el minoxidil, con estos resultados se sabe que los
encuestados desean encontrar varios productos decidir varios productos, esto predice la
importancia de tener un mostrador con estos productos y con los cuales la barberia puede
tener mayor solvencia no so6lo por los cortes sino por los productos. Inicialmente se tendra
shampoo y cera capilar con en varias gamas y tamafios, ademas de varias marcas y en

adelante se van a ir afladiendo el minoxidil, el tratamiento para la barba y demés productos.



Figura 20: Interaccion que suele tener el encuestado con el barbero
106 respuestas
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Fuente: Elaboracion propia

El 67,9 por ciento de los clientes prefieren conversar sobre situaciones de la
cotidianidad; seguido con un 17,9% que se refiere a aquellos clientes que conversan de sus
asuntos personales. Hay una equivalencia del 1% que corresponde a las personas que
prefieren no tener ninguna interaccion. Se recomienda que se debe inculcar a los barberos,
conductas hacia la pulcritud y los buenos modales, también se recomiendan las
conversaciones no lleguen a ser didlogos personales en la mayoria de los casos y

finalmente; hacer uso de un lenguaje respetuoso y pertinente para el trato los clientes.



Frente a su percepcién del servicio

Figura 21:Servicios que se deben ofrecer en una barberia segun el encuestado

Fuente: Elaboracion propia

El 43,4% de los encuestados dicen que debe existir en la barberia tratamientos
faciales. EI 39,6% siendo la segunda variable preferida; dicen que deberia de haber servicio
de manicure y/o pedicure para hombre, seguido por la tercera variable con un 29,2% dice
que no deberia de haber ningln servicio mas. Se recomienda, ademas del corte se pueden
crear mercados alternativos y servicios de marketing cruzado con los que se puede generar
valor y solvencia. Ademas, pasaria de ser una barberia a un tipo de spa para hombres donde
se incluyen mas servicios estéticos. Es necesario empezar a idear la incorporacion de
tratamientos faciales, porque casi la mitad de los encuestados coinciden en que es

necesario, supliendo esta necesidad se genera valor.



Figura 22: Calificacién en satisfaccidn respecto al servicio que le presté la tltima barberia
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Fuente: Elaboracion propia

Con la puntuacion mas alta de 5 fueron calificados los factores de Calidad del
servicio (80 encuestados) atencion al cliente (65 encuestados), profesionalismo del barbero
(58 encuestados), nivel de precio (55 encuestados valoraron con 5) e Instalaciones (49
encuestados) los clientes coinciden en que la calidad del servicio equivale a cinco en un
rango de 1 a 5. Entretanto, vemos que las calificaciones acerca de las instalaciones no son
tan favorables, por esa razon, se debe estudiar maneras de mejorarlas para que los clientes
se sientan conformes y seguros con el espacio. En la atencidn al cliente, se recomienda
Invertir en el nivel de precio y las instalaciones, se deben generar en el mejoramiento de las

instalaciones y ademas en garantizar las promociones.



Figura 23:Mejor medio para programar citas cuando el encuestado solicita servicios
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Fuente: Elaboracion propia

Evidentemente el WhatsApp ocupa mas del 88% de la agenda de citas, seguido de la
Ilamada telefénica con un 6% y luego 5% por Instagram. Por lo tanto, se recomienda exigir
una disponibilidad inmediata y una respuesta rapida por parte de los barberos y de la
barberia en general respecto a la aplicacion de Whatsapp. Asi mismo, se deben hacer
estrategias de marketing digital por Facebook e Instagram para aumentar el protagonismo

de estas redes.



Figura 24:Contenidos que el encuestado le gustaria encontrar en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

La clientela coincide en méas de 73% de que le gustaria ver mas promociones en la
barberia, el 56,6% prefiere ver cortes y sus tendencias también acogen las variables
catalogos de productos y cuidados para la piel ocupan el 37,7 % de las respuestas. Es decir
que los clientes esperan que por su fidelidad tengan mayor acceso a promociones que la
barberia les brinde; ademas, se recomienda que debe existir contenido en redes alrededor de

lo que estan exigiendo los clientes en especial subir contenido audiovisual de promociones.



Figura 25:Calificacion del encuestado respecto a lo que le llama la atencidn de una barberia
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Fuente: Elaboracion propia

La puntuacién mas alta de 5 corresponde a los factores de Higiene y limpieza (94
calificaciones) Satisfaccion del servicio (86 calificaciones), precio (65 calificaciones),
decoracion y presentacion (60 calificaciones) entretenimiento en el sitio (58 calificaciones
de 5) Se recomienda que la barberia se caracterice por varios items entre esos higiene y
limpieza y satisfaccion en el servicio. Se debe hacer una intervencion en el entretenimiento
del lugar para los acompafiantes y durante la espera del turno estén conformes.

Figura 26:Calificacion de la importancia de la infraestructura de la barberia para el
encuestado
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Fuente: Elaboracion propia



El 47,2% de los encuestados calificaron con 5 la importancia de la infraestructura;
sequido del 46,2% que calificaron de 4 esa variable. Se recomienda entonces que como
gran parte de los clientes (mas del 90%) consideran que la infraestructura es ideal y
necesaria, se planea durante esta encuesta que las instalaciones a pesar de no estar en mal
estado pueden estar mejor. Por esa razén, los puntos de partida son el analisis de la
infraestructura en general, para mejorar lo que sea necesario desde lo urgente a lo no

primordial, también vigilar el ambiente y trato que existe entre los clientes y los empleados.

Figura 27:Promociones que el encuestado suele recibir en las barberias que conoce
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Fuente: Elaboracion propia

El 62, 3 % de los clientes que conocen la competencia saben del corte de fidelidad,
seguido del 25,5% del descuento por varios clientes, luego esta el porcentaje ocupado por
un 24,5% de cortes rebajados a ciertas horas del dia. A pesar de que en algun tiempo se han
implementado estrategias en la barberia, se deben seguir trabajando en estrategias
comerciales ya que garantiza que el cliente regrese y ademas fidelice el corte que recibe en
la barberia, las estrategias pueden ser el corte por fidelidad es y descuesto para grupos

siempre y cuando sea un grupo considerable y suelan frecuentar la barberia.



Figura 28: Presencia en redes sociales que segln el encuestado tiene su barberia habitual
106 respuestas
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Fuente: Elaboracién propia

El 46.2% asegura que Instagram es la red social esencial a la hora de conocer e
indagar el servicio, seguida del Facebook con 24,5%, lo que confirma la importancia del
tema del marketing digital, teniendo presente en estos datos se genera la oportunidad de
segmentar principalmente en Instagram, ya que es la red donde mayor interaccion hay.
Finalmente, es relevante encontrar que el 27,4% de las barberias no tiene ningun tipo de
redes, eso comparado con la cantidad de horas que pasa a la semana un ser humano
revisando redes sociales genera oportunidad competitiva y comparativa respecto a las

demas barberias.



5. Andlisis del sector

En los siguientes cuadros se relacionan, las estrategias formuladas para responder a

las acciones administrativas estratégicas para contribuir con la mejora en la barberia,

desde los puntos clave analizados desde esta investigacion. Teniendo en cuenta todas

las fuentes de informacién consultadas, siendo la informacion que se tomé como punto

de partida en sus variables alrededor del servicio, el precio, el personal y los clientes.

Asi mismo se proponen actividades medibles, las cuales en la frecuencia mensual

empiezan a arrojar resultados reales acerca de la implementacion.

Tabla 1: Estrategias de servicio

de la Barberia hacia

los clientes

barberia.

dividido/ nimero de
servicios por cliente)

*100

Estrategia | Objetivos de la Actividades Medicion Frecuencia
estrategia
Calidad del Medir la satisfaccion del cliente. (Satisfaccién del Mensual
servicio prestado Con esto se va a hacer una cliente/ respecto a
medicion respecto a la reaccion resefias dejadas de la
del cliente para saber el trato final | Barberia) *100
o que requieren los clientes en el
:g momento de ofrecer productos
1S
% Cumplir tiempo Estandarizar tiempos de corte (No. de clientes Mensual
g estipulado para Control de clientes por medio de | atendidos/ a cuartos de
g disminuir el tiempo | \Whatsapp hora del dia) *100
E de espera.
Mejorar el servicio | Impulsar otros servicios de la (No. de clientes Mensual




Ofrecer el servicio de depilacion

con hiloy cera para la barba y las

adquieren corte

cejas.
Realizar marketing | La mayoria desea abarcar el (No. de clientes Mensual
cruzado de servicio total para el tratado de su | dividido/ nimero de
productos y cabello entonces prefieren en la productos adquiridos
servicios en la barberia comprar productos como | después del corte por
barberia cera y shampoo. cliente) *100
Tabla 2: Estrategias de precio
Estrategia | Objetivos de la Actividades Medicion Frecuencia
estrategia
Rebajar precios de | Disminuir precios de productos (Satisfaccién del Mensual
para clientes de se hagan el corte.
productos para cliente/ respecto a
] Productos para la caida del ]
clientes de corte resefias dejadas de la
cabello, para aplicar en el cabello
Barberia) *100
y en la barba
2
§ Sostener el precio Mantener el costo actual (No. de clientes Mensual
o
x todo el afio 2021 atendidos/ a cuartos de
[%2]
S hora del dia) *100
5%
§ Paquetes de Bajar el costo de la barba si (Corte/ servicio Mensual
)
(%)
Ll

servicios con
precio disminuido
al adquirir varios

servicios

Bajar el costo de la depilacion con
cejas

Dos por uno para servicios
completos en semana y en horas la

tarde

adquirido por cliente

gue toma corte) *100




Tabla 3: Estrategias de personal

de accion con el
barbero para
mejorar el servicio
de la barberia hacia

los clientes

barberia
Mejorar las instalaciones

Mantener existencia e inventario

de insumos

actividades planeadas
respecto a la mejora/
numero de actividades

cumplidas) *100

Estrategia | Objetivos de la Actividades Medicion Frecuencia
estrategia
Mantener el mismo | Pagar puntual (Capacitaciones Mensual
Aumentar el acompafiamiento
barbero minimo un | hacia el empleado realizadas/
Establecer un plan de comisiones.
semestre Conocer las necesidades y capacitaciones
motivaciones del empleado
planeadas) *100
Escuchar al barbero en nuevas
ideas y peticiones que recibe del
cliente
Controlar la Mejorar la atencién al cliente por | (Hora de llegada y de Mensual
el Whatsapp
= puntualidad y la salida estipulada/ hora
S ] Crear una cartilla de hora de ]
& hora de cierre de la de llegada y de salida
(b} . .
o entrada y de salida del cliente
g Barberia para que real) *100
[%2]
8 se cumplan los
(@]
(5}
E .
© horarios
)
[72]
L establecidos para el
publico.
Establecer un plan | Mejorar la visibilidad de la (NUmero de Mensual




El estudio aplicativo que generd el analisis del sector entrega un panorama alentador
respecto a la barberia y al medio competitivo en que se encuentra; como puntos a favor la
barberia tiene un volumen considerable de clientes fieles, los cuales indagan e informan de
las novedades del servicio y de las personalizaciones que continuamente se deben estar
haciendo. Ademas, por medio de potenciar la participacion del cliente y fortalecer los
canales digitales entre el cliente y la barberia se va lograr un servicio efectivo y una mejor
comunicacion. Otro de los fuertes de la barberia es el servicio, se ha establecido con el
tiempo el cumplimiento de unas variables de calidad y tiempo a la hora de hacer los cortes.
Por ultimo, para seguir en un panorama alentador en términos competitivos se tiene en
cuenta aumentar promociones para que la variable precio deje de ser una de las desventajas
de la barberia, asi mismo, al implementar una hoja de trabajo semestral con los barberos y
al aumentar la presencia en la barberia, la rotacion del personal no seré alta, siendo una de
las mayores quejas de los clientes. Por ultimo, se va fortalecer el aspecto de las
instalaciones y la presencia en redes sociales porque respecto a la competencia es una de las

amenazadas que tiene la barberia.



6. Conclusiones
- Las iniciativas empresariales casi siempre obedecen a deseos e ideas
empiricas que requieren contenido y estudios académicos para garantizar el éxito
del negocio. Por medio de las investigadas en este estudio, se pueden hacer
estrategias de crecimiento segun la necesidad, en este caso particular el marketing y

mejor posicionamiento que tendré la barberia.

- Las estrategias formuladas después de realizar el trabajo de campo
requieren supervision, control y evaluacién permanente; para ver reflejado el
resultado, este tipo de estudios ensefian acerca de las falencias de la mayoria de
negocios colombianos que buscan éxito y utilidad inmediata, hay una curva de

trabajo y aprendizaje para que se terminen de consolidar las estrategias.

- Por medio de herramientas estadisticas como la encuesta se toman
importantes decisiones organizacionales; el punto de partida para formular
estrategias es la informacion recolectada, la cual, gracias a su exactitud numérica
permitioé conocer los niveles de satisfaccion de nuestros clientes, sus preferencias,
gustos, comportamiento de compra para caracterizar su perfil y enfocar las acciones

de marketing con coherencia.

- La empresa Bar BOSS DOG BARBER SHOP ubicada en
Dosquebradas con todo lo realizado en el Gltimo afio demuestra el potencial que
tiene de crecimiento, su fuerte nivel competitivo en sector y la generacion de nuevas
estrategias administrativas para implementar para generar alianzas y ampliacion de

la marca.



- Se permitié desde su fase diagnostica identificar falencias que
pasaban desapercibidas o se habian normalizado en la empresa; por medio de este
ejercicio, se conocen cudles son los puntos de referencia para generar ideas
alrededor de una problematica y no permitir que con el tiempo se convierta en algo
negativo para la empresa; ya que de los pequefios problemas que se descuidan se

generan los fracasos en los emprendimientos.



7. Recomendaciones
- Se recomienda que al momento de crear una organizacion se revisen
previamente los aspectos mas importantes de las funciones, es primordial aplicar y
tener una buena administracion respecto a la direccion estratégica de la empresa,
tomando las decisiones mas oportunas segln las situaciones y aplicando los
conocimientos que se poseen gracias a la academia se disminuya porcentualmente la

probabilidad de fracaso.

- Es de gran importancia que se estudien muy bien todos los entes
externos de la empresa como el mercado objetivo, la satisfaccion del cliente y la
competencia; es necesario detenerse a analizar qué factores ayudaran a obtener
beneficios y a cumplir los objetivos propuestos. No es necesario aplicar Unicamente
una sola teoria, sino que se pueden aplicar cuantas sean necesarias, pero siempre y
cuando se conozca como funcionan, cuales son sus aspectos mas importantes y qué

herramientas utiliza para beneficio en el mercado.

- Es necesario e importante que al momento de formular el
direccionamiento estratégico de la empresa se realice en conjunto con los
empleados, porque las personas que trabajan en la organizacion, deben estar
enteradas de lo que se va a realizar y ademas se deben sentir identificados con
elementos como la visidn, la mision, las politicas, los valores, las creencias y las
estrategias planteadas. Todos los empleados puedan representar ideas y cumplir con

los objetivos planteados.



- Se recomienda siempre apalancarse de una metodologia estadistica
como en este caso, si se desea hacer un estudio profesional del mercado objetivo o
de las decisiones futuras de la empresa la encuesta y/o entrevista sirven como
herramientas de recoleccién de informacion precisa para saber qué enfoque darle a

las mejores venideras.
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9. Anexos

Datos generales

Anexo 1: Formato de la encuesta
1) ¢Quién es usted cuando asiste a una barberia?
Cliente
Acudiente
Pareja
Amigo
2) ¢(Enqué rango de edad se encuentra la persona que recibe el servicio?
7-14
15-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
Mayores de 46
3) ¢Cual es su ocupacion?
Empleado
Estudiante
Independiente
Desempleado

4) ¢Cudl es su nivel de estudios?



Educacion basica primaria
Educacion basica secundaria
Educacion media
Educacion tecnica o tecnologica profesional
Educacion universitaria
Posgrado
5) ¢En qué rango se encuentra su nivel de ingresos promedio mensual?
Menos de $500.000
$500.000 - $1.000.000
$1.000.000 - $1.500.000
$1.500.000 - $2.000.000
Superior a $2.000.000
Datos relacionados al servicio
6) Con qué frecuencia en el mes usted solicita un corte de cabello
Una vez al mes.
Dos veces al mes.
Tres veces al mes
Cuatro o mas veces al mes
7) ¢cudl considera usted que es el principal motivo para solicitar un corte de
cabello?
Dado su look personal opta por recortarlo al punto de preferencia
Por su estilo de corte preferido.

Porque me lo exigen en mi ocupacion



8) ¢Cuadl es su condicion habitual cuando necesita un corte de cabello o retoque de
barba?

Siempre asisto a la misma barberia

Casi siempre asisto a la misma barberia

Asisto a cualquier barberia, solo necesito que me presten el servicio

9) ¢Cual es el motivo por el cual usted escoge volver a la barberia que le presta
este servicio?

Su ubicacion

Considera que el ambiente del establecimiento es confortable.

La buena atencion que le prestan

Precios favorables.

10) ¢Queé tipos de productos quiere encontrar en una barberia?

Shampoo.

Locion capilar.

Minoxidil.

Tratamientos especiales para la barba.

Tratamientos especiales para el cabello.

Ceras para el cabello.

Ninguno

11) ¢ En el momento de estar recibiendo el corte qué interaccion tiene con el
barbero?

Converso bastante de mis asuntos personales

Establezco un dialogo sobre situaciones cotidianas

So6lo respondo las preguntas necesarias que me formula



Prefiero no tener ninguna interaccion.

Frente a su percepcién de servicio

12) ¢ Qué servicios se deben ofrecer en una barberia ademas del corte de cabello y
la barba, para cumplir totalmente sus expectativas?

Servicio de manicure y pedicure para hombres.

Depilacion

Tratamientos capilares

Tinte para el cabello

Tratamientos faciales

Ningun servicio adicional, con lo que hay es suficiente.

13) Califique de 1 a 5 su satisfaccion del servicio que le presto la Gltima Barberia
en los siguientes elementos, siendo 5 el mas alto puntaje de su apreciacion.

Calidad del servicio

Instalaciones

Atencion al cliente

Nivel de precio

Profesionalismo en Barberos

14) ¢ Cual medio le parece mejor para programar sus citas al solicitar servicios?

Facebook

Instagram.

WhatsApp.

Llamada telefonica

Ir directamente a la barberia



Otra
15) ¢ Qué tipo de contenidos le gustaria encontrar en las redes sociales de una
barberia?
Promociones
Catéalogo de productos
Frases motivacionales
Cortes
Tips de cuidados en piel y cabello
Datos acerca de las visitas en barberias
16) Califique lo que le llama la atencion de una barberia, asignando 5 a lo mas
importante para usted
Decoracion y presentacion
Precios
Entretenimiento en el sitio
Satisfaccion del servicio
Higiene y limpieza
17) Califique de 1 a 5 qué tan importante es para usted la infraestructura de la
barberia, siendo 5 el mayor puntaje
1
2
3
4
5

18) ¢Qué tipo de promociones suele recibir de las barberias que conoce?



Cortes rebajados a ciertas horas del dia

Corte por fidelidad después de cierto nimero de servicios

Descuento por servicio a varios clientes que llegan juntos

Descuento para adquirir productos por adquirir el servicio

Ninguno

19) ¢ Qué presencia tiene su barberia preferida en las redes sociales?
Facebook.

Instagram.

Facebook e Instagram.

Ninguna de las anteriores.
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