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RESUMEN

El presente estudio tiene la finalidad, de determinar el posicionamiento de la Barberia
Barbaros Barber Shop en el sector comercial donde se encuentra ubicada, siendo en las

afueras de la ciudad capital y se circunda de colonias residenciales, barrios y pequefas.

Ademas, se obtienen los atributos mas importantes para los consumidores a la hora de
decidir a cual barberia se dirigira a realizarse los servicios y adquirir los productos de
higiene personal para hombres. Tomando en cuenta el gran crecimiento, dinamismo y
competencia que ha mostrado esta industria durante los udltimos afios, pues
anteriormente no se encontraba un lugar en el cual los hombres se sintieran comodos,

en un ambiente donde recibieran servicios de calidad especificamente para ellos.

Se reconoci6 la creciente importancia de este sector en la vida cotidiana, se determina la
situacion actual de la Barberia Barbaros Barber Shop, y como le ha afectado la apertura
de las diferentes barberias tanto en los centros comerciales cercanos, como también las

barberias y salones de estética de barrios y colonias que participan en ese mercado.

Para lograr lo anterior, se considera la base de datos obtenida de la gerencia y los
comentarios precisos de los clientes encuestados, obteniéndose de esta forma los
atributos que asocian las personas con la Barberia Barbaros Barber Shop. El grupo de
interés fueron aquellas personas con poder de decision de compra, y que forman parte
de la poblacion econémicamente activa, esto con el fin de obtener las respuestas de

aguellas personas que pueden adquirir los productos y servicios ofrecidos.

Los resultados obtenidos sefalan que la Barberia Barbaros Barber Shop, tiene
posicionamiento en sus clientes sin embargo es necesario darse a conocer en los lugares
aledafios para generar una mayor afluencia; debido a la competencia de precios mucho
mas bajos. Los servicios ofrecidos en la empresa objeto de estudio generan una
experiencia diferente en cuanto a calidad de servicios y productos, siendo esta una

diferenciacion de un costo beneficio, esto a su vez puede convertirse en una fortaleza si



se desarrolla la propuesta de valor ya que esta representa el corazon del modelo de
negocio. La cual contiene una serie de beneficios funcionales y emocionales que la
empresa aporta al cliente y que éste reconoce como diferentes y unicos de la marca con

respecto a su competencia.

Se establece un mercado objetivo potencial, el cual corresponde a los hombres entre 30
y 45 afos, otro dato importante que impacta positivamente es el conocimiento del
porcentaje de mujeres que representan una clientela indirecta debido a que son ellas las
gue llevan a sus hijos o parejas para que reciban los servicios de la Barberia Barbaros
Barber Shop.

Segun la informacién recabada a través de la encuesta a profundidad con una muestra
de 152 encuestados, se determiné que los clientes de la empresa objeto de estudio tienen
una muy buena percepcion respecto al servicio y los productos que ofrece. Sin embargo,
el 28.9% dijeron desconocer la Barberia Béarbaros Barber Shop, con lo anterior se
determina que existe un desconocimiento representativo de la marca, por lo que es

necesario proponer la forma mas adecuada de comunicacion.



INTRODUCCION

Segun la historia el corte de cabello es una de las practicas mas antiguas en el mundo,
por lo que las barberias han evolucionado, especializandose cada dia, en las tendencias
actuales en cuanto a la presentacion personal, las cuales demandan servicios modernos
de alta calidad es por ello que este negocio debe innovar para ofrecer siempre servicios

y productos mejorados.

La empresa Barbaros Barber Shop se formd para satisfacer las necesidades de los
hombres que desean obtener un servicio de calidad para el cuidado personal y
mantenerse a la altura de la moda con una presentacion impecable. También mantener
a su clientela siempre interesada en obtener promociones e informacion con contenido

relevante para generar su interés.

Las definiciones tedricas descritas en la presente investigacion son relevantes para tener
un soporte cientifico con el cual sustentar los analisis correspondientes, de esta forma se
podran realizar las estrategias que se utilizardn para lograr las metas en todos los
procesos. Al momento de realizar una propuesta se debe tener un soporte teorico, es por
ello que se necesitan abarcar temas que van de lo general a lo especifico, para que el

lector conozca cual es el origen de las estrategias.

Los instrumentos de recoleccion para la investigacion se utilizaron para conocer a los
clientes, entender lo que les gustaba o molestaba y el valor esperado, la investigacion
cientifica fue descriptiva con lo que se buscaba especificar, medir y recoger la informacion
necesaria para lograr entregar una propuesta de estrategias de Marketing Mix.

Utilizando un cuestionario estructurado con preguntas que determinaran los problemas,
asi mismo las impresiones captadas en la entrevista las cuales se compararon con las
opiniones de los consumidores, los que perciben que la empresa brinda buen servicio,
con precios accesibles, ubicacion conveniente y segura, sin embargo, estos atributos no
se dan a conocer de manera consistente y efectiva, ya que el canal de comunicaciéon

digital no esta siendo eficiente, y no se le da seguimiento.



La percepcion de la marca es el arma mas poderosa para enfrentarse con los
competidores, asi como el medio mas eficiente para acercarse a los consumidores, de

esta forma lograr las planteadas.

Tomando en cuenta que los productos que se ofrecen en las diferentes barberias son
muy similares, los aspectos mas relevantes para lograr diferenciarse y obtener las
preferencias de los consumidores estan relacionados con el servicio que pueda brindar
Barbaros Barber Shop, convirtiéndose en una variable clave para lograr la postventa.



1. ANTECEDENTES

En el siguiente apartado se entrard en detalle en la industria de corte de cabello para
hombres, datos relevantes acerca de las barberias en Guatemala, informacion pertinente
de la empresa objeto de estudio y estudios similares de este tema realizados por

profesionales.

1.1 Industria

A continuacién, se destacan datos importantes de la industria de las barberias en
Guatemala, para lograr ofrecer una introduccion mas profunda y especifica a dicho
mercado.

El oficio de cortar cabello quizas sea uno de los mas antiguos de la historia. Se han
encontrado afeitadoras hechas con piedras afiladas que datan de la edad de bronce,
calculandoles aproximadamente 3500 afios de antigliedad, asi pues ha estado presente
en las diferentes sociedades y culturas, pasando de ser una actividad para renovar las
energias en las sociedades paleoliticas, posteriormente una faena ligada a la cirugia en
donde los barberos realizan flebotomias y sangrias en el siglo XllI, hasta un oficio que

procura el mantenimiento de la imagen de las personas en las sociedades actuales.

Desde el siglo XIV surgi6é la idea de establecer pequefios centros de atencion a la
apariencia de las personas, empezando con la cabellera. A medida que ha transcurrido
el tiempo ha venido evolucionando la moda en cortes de cabello, cortes de barba,
peinados; variedad en tratamientos faciales con la finalidad de estar actualizado con la
moda y mejorar la apariencia, como también cubrir la necesidad de lograr generar la

belleza externa de las personas.

1.1.1 Historia de los pioneros de la barberiay cémo ha evolucionado
“‘De los barberos mucho se puede decir, y es que los clientes llegan a desarrollar
preferencia por alguno en particular, ya sea por el tacto al momento del corte, la buena

platica o porque son muy buenos escuchando anécdotas de los clientes.



En la actualidad existen las barberias tradicionales y otras que estdn mas enfocadas a
los clientes que cuidan de la barba, a quienes se les ofrece cortes especiales y productos

disefiados para la atencion y la estimulacion del crecimiento de la barba.

Hay barberias de todos los precios y para cada segmento de la sociedad, son un punto
de encuentro donde los clientes buscan no solo mejorar su imagen, sino olvidarse por un

momento del ajetreo cuando se asientan sobre la silla poltrona.” (Echeverria, 2019).

Un dato relevante surge de la informacion de uno de los pioneros en este mercado, el
cual indica que el gremio de peluqueros y barberos tenia la mala fama de salir a beber
los fines de semana, lo cual afectaba el negocio, ya que evidentemente una navaja en
manos de una persona con resaca nunca es buena idea, y menos si la debe poner en el
cuello de un cliente. Para solucionarlo decidio contratar personal femenino. Este cambio
coincidié en que en la década de 1970 se abrieran numerosas salas unisex, es decir,
enfocadas en atender tanto a mujeres como a hombres, lo cual, a su vez, casi dejo en el

recuerdo a las clasicas barberias, las exclusivas para caballeros.

Otro factor que influyé en su decadencia fue la falta de preocupacion por adaptarse a las
modas y descuidar a la clientela. Pese a esta etapa de retos emergieron otras barberias
famosas como lo eran: La Guatemala, La Maya Excélsior, La Londres y El Figaro, un

corte de cabello tenia un costo de Q2.00.

En cualquier caso, este tipo de barberias continuaron su desaparicién en los ochentas.
La crisis fue aliviada brevemente cuando los jovenes quisieron imitar los peinados
imposibles de sus idolos artisticos. Después de los noventas, los barberos sobrevivientes
volvieron a tener otro bajon, ya que el grunge y el aparecimiento de numerosas tribus
urbanas hicieron que, en algunos casos, se pusiera en boga un aspecto descuidado,

mientras otros optaron por engominarse el cabello y estar sin un vello en el rostro.

Ya para el siglo XXI los hombres estaban acostumbrados a ir a las salas estilistas unisex.

Al mismo tiempo surgié la corriente metrosexual, personas que se preocupan en extremo



por su apariencia y dedican mucho tiempo y dinero a sus cuidados fisicos. Sin embargo,
el vello facial habia quedado en un segundo plano. Eso hasta que, a comienzos de la
década actual, irrumpieron los hipsters, cuyo estereotipo se basa en lucir una barba estilo

archiduque de Austria.

Pese a que estos duraron relativamente poco en el cambiante mundo de la moda, dejaron
tras si una estela filosofica que se mantiene y que consiste en llevar una vida mas
saludable y que procura verse bien. En este ultimo las barberias juegan un papel
importante, por lo que desde hace apenas unos cinco afios el negocio ha experimentado

un renacer en Guatemala y en otros paises latinoamericanos.

Se podria definir como una vuelta a los origenes, de cuando los caballeros disfrutaban
del trato personalizado y que apreciaban el frio tacto del acero en su piel; por eso no
dudan en gastar entre Q50 y Q100, en ocasiones aun mas, con tal de tener un cabello y

una barba impecables.

Este renacer del servicio de barberias en Guatemala trae consigo una fuerte competencia
por lo que se ha visto la gran evolucion en los ultimos afios. La decoracion de los locales
esta entre los vintage mezclado con aires modernistas, pero lo que crea la diferenciacion
es el trato individualizado. Desde ser recibido con una sonrisa y a la vez el ofrecimiento

de una taza de café.

La espera por el turno también ha cambiado en los ultimos tiempos. Antes habia que
matar el tiempo ojeando revistas o leyendo las historietas comicas de Condorito, Aniceto
Verduzco, Hermelinda Linda o Capulina, ahora en cambio, se puede hacer uso de wifi,
de la consola de videojuegos o simplemente ver algin programa deportivo en la television

sentado en un cémodo sillén puf. El objetivo es que cada uno se sienta como en casa.

Los hombres también merecen consentirse, este tipo de negocios ha prosperado,
primero, por la influencia barbuda de los hipsters y, después, porque ellos hacen recordar
el placer de reclinarse en una butaca y dejar que alguien recorte el vello facial, lo cual



resulta relajante. Esto contribuyd a que muchos hombres abandonaran las salas estilistas
unisex y regresaran a un lugar ambientado con detalles varoniles, convirtiéndolos asi en

una especie de club para caballeros.

Los competidores en este mercado coinciden en que tratan de escuchar a la clientela,
pues en cada corte de barba o cabello esta incluida una bebida, que va de una cerveza
0 whisky a una gaseosa o botella de agua, mientras que los videojuegos, el internet, el
aire acondicionado o las mesas de billar o futillo son un valor agregado.

Otra de las tendencias tecnoldgicas que ha llegado a esos locales se dilucida en el uso
de tablets, ya que si alguien no sabe explicarle al barbero como quiere su corte, puede
indicarselo mediante una fotografia digital, no como antes, que habia que conformarse
con un estilo clasico, o tal vez, con lo que las salas unisex proponian a través de los

cuadros que acostumbraban a colgar de las paredes.

“Los hipsters ayudaron a afianzar a una nueva clientela dispuesta a invertir en su imagen.
Pero, como en cualquier negocio, la sobrevivencia depende de la capacidad de
innovacion y de la atencion que se brinde. No se ve cercana una posible decadencia de
las barberias, ya que los hombres ven que el tallado de una barba y el asunto de
mantenerla incélume es un asunto profesional. Ademas, se van felices después de una
hora en la que han pasado entretenidos, relajados y hasta informados, ya que con el
barbero suele hablarse de muchas cosas como, politica, deporte y como guinda a las

visitas, salen viéndose muy bien.” (Shutter, 2018).

1.1.2 Datos relevantes de los productos para la belleza en Guatemala

La siguiente informacion es importante para conocer el comportamiento en la industria
de los productos utilizados para el cuidado personal y belleza, se muestran datos
relevantes en cifras y porcentajes. Debido a que en la Barberia comercializan varias

lineas de productos.



“Industria de la belleza en Guatemala En el afio 2012, la industria guatemalteca de
cosmeéticos exportd US$290M (6% mas que en 2011), abarcando aceites esenciales,
cosmeéticos, perfumes, jabones y productos de belleza en general, disefiados y
producidos en Guatemala. Se cree que US$40 millones adicionales a esa cantidad
pueden ser exportados cada afo.

Las compafiias mas famosas de venta inmediata como Jaqueline Carol, L bel, Avon,
Lovely, Scentia, Zermat, Flushing, Mary Kay, Oriflame, etc., realizan sus operaciones
exitosamente hace muchos afios y cuentan con un equipo capacitado de vendedoras que
llegan a cuantificarse en miles de representantes de las marcas y las ventas por catadlogo
en toda Guatemala. En Guatemala los dos grandes distribuidores mayoristas son:

CENDIS Y PERCO vy los distribuidores minoritarios en la venta de perfumeria,
magquillajes, productos para el cabello y de higiene personal o mejor conocidos como
retailer, quienes se encargan de vender el producto al consumidor final, son el dltimo
eslabon del canal de distribucion, son: FETICHE, LA PERFUMERIE, CADENA DE
SUPERMERCADOS PAIZ, ALMACEN SEARS, ALMACENES SIMAN, UNISUPER vy las
cadenas de farmacias MEYCOS y FAYCO. “Aunque el lider guatemalteco en la
distribucion mayorista es CENTRO DISTRIBUIDOR (CENDIS), el cual abastece a LA
PERFUMERIE, ALMACENES SIMAN Y SEARS. (CENDIS) tiene una cobertura del 90%
en perfumeria y cosméticos y un 100% de cobertura en todas las lineas de productos

farmacéuticos a nivel nacional.13".

Segun el boletin de prensa de la Asociacion Guatemalteca de Exportadores (Agexport)
en el afo 2012 el comercio de los cosméticos guatemaltecos aumento en un 11% sus
exportaciones totales y pasaron de US$280.2 millones en 2011 a US$310 millones. De
acuerdo a la informacién, el mercado de los paises centroamericanos simboliza el 86%
de las exportaciones. Este crecimiento sostenido y perspectivas de largo plazo, convierte
a Guatemala en lider de la exportacion de productos de belleza en Centroamérica. Las
cifras son irrefutables, actualmente el pais ha alcanzado, de acuerdo a un boletin de
prensa de la Asociacion Guatemalteca de Exportadores (Agexport) en marzo 2017, de
los $347,7 millones generados por concepto de exportacion de cosméticos desde



Guatemala, el 52% correspondié a articulos catalogados como "Cuidado del Hogar",

equivalente a $182 millones.

Segun datos de la Comisidon de Cosméticos de Agexport, el segundo producto en
generacion de ingresos por exportacion fueron los catalogados como "Cosméticos”, con
21% del total, seguido de los productos para "Cuidado personal”, con $56 millones15. La
movilidad y dinamismo registrados en los Gltimos afios en la industria de la belleza hace
que la industria de la belleza en Guatemala se entrevea un buen futuro para este sector.
La industria de la belleza y el cuidado personal ha ido ganando terreno en América Latina.
Circunstancias como la persistente necesidad de las mujeres por experimentar
tratamientos nuevos, tendencias en maquillaje y peluqueria, entre otros." (Lam Martinez,
2018).

1.2 Empresa

Barbaros Barber Shop fue creada en noviembre de 2018, esta especializada en cortes
de todo tipo, gusto o preferencia, afeitado, disefio y estilo de barba, que el cliente desee,
venta de productos exclusivos para el cuidado del cabello y barba, atendida por barberos

profesionales y exclusiva para hombres.

Funciona con un sistema de citas previas para comodidad y agilidad en la utilizacion de
los diferentes servicios, cuenta con un lugar de espera donde los clientes disfrutan de
una bebida mientras llega su turno, ademas existe una zona de video juegos para el

entretenimiento de nifios, jovenes y adultos, lo cual representa un valor agregado.

La decoracién del local muestra un ambiente agradable lleno de detalles modernistas y
anicos, la musica que se escucha de fondo es un factor clave en la barberia buscando
sensaciones de paz y tranquilidad al igual que la iluminacion.

El entorno genera una experiencia que desencadena emociones y sentimientos positivos
para la construccion de la marca, se busca que los clientes se conviertan en embajadores

de la barberia y poder generar publicidad de boca en boca.



Barbaros Barber Shop desea aprovechar al maximo todos los atributos del lugar, el
servicio y calidad, optimizando al maximo la diversidad de productos, contando con
marcas nuevas en el mercado para ser utilizadas adecuadamente, resaltando la

importancia de las exigencias de la moda.

Actualmente, se encuentran en el area de ubicacion dos centros de servicios similares,
uno de ellos es Donald en el centro comercial Alamos, aproximadamente a dos kilémetros
de distancia y Barber Shop en centro comercial El Frutal, a cuatro kilbmetros
respectivamente, ambos lugares cuentan con servicios, productos y precios similares, sin
embargo, Barbaros Barber Shop tiene el objetivo de posicionarse con servicios
exclusivos, atencion personalizada y entretenimiento para que la estadia de sus clientes

sea agradable y confortable.

La barberia se encuentra ubicada en el Centro Comercial Distrito Moran, contiguo a este
proyecto, se localizan colonias y barrios que cuentan con barberias que el Gnico servicio
gue ofrecen es corte de cabello y barba a muy bajos precios, estas representan una
competencia directa, sin servicios adicionales o productos exclusivos.

Barbaros Barber Shop es una empresa de reciente creacion, por emprendedores
guatemaltecos con una vision de superacion, dedicada a brindar un servicio de calidad
personalizado que cumpla con las exigencias y demandas de los clientes, sin embargo
la Unica forma como se han dado a conocer desde la creacion de la empresa es a través
de medios convencionales (ATL) y publicidad de boca en boca, por esta razén, ain no
han logrado tener un impacto representativo dentro del mercado, al no ser especifico

sobre a quién debe llegar el mensaje.

Una vez identificado el entorno en el cual se desarrolla la actividad comercial de la
barberia y analizando sus ventajas competitivas frente al mercado, es necesario el
planteamiento de una propuesta para la penetracion en el mercado y crecimiento de la

rentabilidad de la barberia.



1.3 Estudios previos de este mercado

Teniendo en consideracion la condicion en la que se encuentra la Barberia Barbaros
Barber Shop, es necesario tener referencias de casos similares y de qué forma obtuvieron
una solucion a las oportunidades existentes, por lo cual a continuacion se citan algunos
ejemplos:

"Evolucion del marketing en linea en la industria de la belleza desde la perspectiva de los

millenials e influencers, alumno, Astrid Carolina Lam Martinez, tesis de grado.

Objetivos, Analizar la evolucion del marketing en linea, como herramienta de
comercializacion y comunicacion en la industria de la belleza desde la perspectiva de los
influencers y millennials. 2.1.1 Objetivos especificos o Analizar el impacto de las
estrategias implementadas en el marketing en linea en la industria de la belleza frente al
marketing tradicional. 65 o Determinar la importancia de los influencers en el marketing
en linea como lideres de opinidon. o Analizar la importancia de los millennials, como

clientes y consumidores en el marketing en linea para la industria de la belleza.

La metodologia cuantitativa se determina a través de la muestra representativa de los
millennials que se selecciond fueron personas de sexo femenino residentes en la Ciudad
de Guatemala, entre 16 y 35 afios; el rango de edad que comprenden los millennials
segun Howe Strauss (2002). Cada estudio tiene un tamafio muestral idéneo, que permite
comprobar lo que se pretende con la seguridad y precision fijadas, por lo que se
seleccioné una muestra estadisticamente representativa para el calculo de muestra para

poblaciones infinitas.

Para determinar el tamafio de la muestra para una poblacion infinita o desconocida y para
efectos de esta investigacion se utilizé un nivel de confianza del 95%, valor
correspondiente al riesgo deseado y a la distribucion de Gauss Zx=0.05 = 1.96. Se utilizo
una prevalencia de 0.5 ya que en este caso el pardmetro a evaluar se desconoce. Asi
mismo se utilizé un error maximo del 5%, dicho valor se selecciond en base a la precision
gue se requiere obtener en el resultado, ya que mientras menor sea el error de

estimacion, mayor es el tamafio de la muestra. Por lo cual, al sustituir las variables en la



férmula para calculo de muestra para poblaciones infinitas con los valores seleccionados,
se obtiene lo siguiente.

El tamafio de la muestra representativa de la poblacion es de 384 millennials. Se realiz6
un muestreo aleatorio simple sin remplazo ya que teniendo definida la poblacion y
concretado el tamafo de la muestra se extrajeron elementos al azar en salones de belleza
y diferentes campus universitarios en el area metropolitana, para tener diversidad de
caracteristicas como, por ejemplo: edad, nivel socioeconémico, ideologia, ocupaciones,

estilos de vida, preparacién académica, etc.

Realizada en, Ciudad de Guatemala, Universidad Rafael Landivar, Facultad de Ciencia
Econdmicas y Empresariales, Licenciatura en Administracion de Empresas.” (Lam
Martinez, 2018).

“Barberia Santiago Elegancia y discrecion: analisis estratégico de mercado, Alumno: Julio
Pinochet Rojas, (Tesis de Maestria). El objetivo general fue: 1. Disefar, implementar y
desarrollar una tienda que permita ofertar los servicios y productos que los clientes de
Barberia Santiago implementando un plan de marketing. Los objetivos especificos fueron:
1. lograr capturar un 10% del mercado potencial al cabo de 3 afios. 2. Desarrollar un
equipo de trabajo estable y alineado a los valores y la estrategia producto de Barberia. 3.
Crear e implementar una base de datos, tipo CRM, que permita gestionar la cartera de
clientes de la Barberia durante los 2 primeros meses de funcionamiento. 4. Disefiar y
desarrollar un sitio web y una App para la Barberia antes de completar los 6 primeros

meses de atencion a sus clientes.

Metodologia cuantitativa utilizada, EI mercado objetivo son los consumidores finales o
sea hombres que usan barba y/o bigote de edad entre 25 y 65 afios, que estén ubicados
en zonas de concentracion de oficinas, como es el caso de la zona Rosario Norte. Se
realizé una encuesta (ver anexo 1) que se enfoc6 en personas que usan barba (usuarios)
y de los datos demograficos, se puede sefalar que en general son profesionales, el
58,5% tiene una edad que va desde los 30 afos hasta los 49 afios, entonces se valida el

poder adquisitivo de este grupo. En general el usuario es el mismo cliente, salvo en las
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fechas de celebracion como dia del padre o navidad en que pasa a ser el cliente, las

parejas de los usuarios.

Con base en el estudio realizado el autor concluye que, gracias a la implementacion de
la estrategia de mercado, promocionales y comunicacionales para la venta de productos
y servicios se basara en alianzas comerciales de tipo co-markéting con empresas
cercanas Yy dirigidas al mismo segmento objetivo, estrategias digitales y media, asi como
club de beneficios para asegurar la satisfaccion de usuarios.

Al termino de 3 afos la empresa lograra captar el 10% del mercado potencial, brindando
servicio de calidad y las ventajas competitivas que haran la diferenciacion con la
competencia. Una vez detectado que el mercado se encuentra en la fase de crecimiento
se considera que es el momento adecuado para realizar las inversiones necesarias para
poner en funcionamiento la barberia, por lo anterior descrito se recomendo la puesta en
marcha del proyecto empresarial, que traer4 tanto beneficios econdémicos como
beneficios intangibles relacionados con el reconocimiento de marca y posicionamiento
como empresa lider en el sector. Postgrado, Economia y Negocios Universidad de Chile.”
(Pinochet Rojas, 2017).

“Plan empresarial para la creacion de una barberia estilo clasica en Madrid: imperitus
Barber shop, Andre C. Pefiazola S. (Tesis de Maestria). Objetivo general, planteamiento
de objetivos estratégicos que definan el marco de accién dentro de los componentes de
marketing, estos deben definirse en términos de participacion en el mercado,
posicionamiento y actitud ante la competencia, de manera de lograr coherencia entre los
diferentes componentes y concentrar los esfuerzos hacia el logro de los objetivos
cualitativos y cuantitativos. Objetivos especificos: 1. La actitud frente a la competencia
debe de ser de liderazgo en todos los componentes de la mezcla. 2. Fijacién de precios
y estrategia de comunicacion y fidelizacion, se debe obtener la consolidacién en el

mercado rentabilidad a corto y largo plazo.
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Tipo de metodologia cuantitativa, el mercado objetivo son los consumidores finales o sea
hombres que usan barba y/o bigote de edad entre 25 y 65 afios, que estén ubicados en
zonas de concentracion de oficinas, como es el caso de la zona Rosario Norte. Se realizé
una encuesta (ver anexo 1) que se enfoco en personas que usan barba (usuarios) y de
los datos demogréficos, se puede sefalar que en general son profesionales, el 58,5%
tiene una edad que va desde los 30 afios hasta los 49 afios, entonces se valida el poder
adquisitivo de este grupo. En general el usuario es el mismo cliente, salvo en las fechas
de celebraciéon como dia del padre o navidad en que pasa a ser el cliente, las parejas de
los usuarios. Realizada en, Madrid Espafia, Unir, Universidad internacional de la rioja ”
(Penaloza S, 2016).

“‘Plan de empresa para la creacion de un salén de peluqueria y estética en Bétera,

alumno: Ylenia Alonso Estafio. Licenciatura en administracion y direccion de empresas.

Objetivos: Como ya se ha dicho, el objeto del presente TFC consiste en realizar un plan
de empresa para la implantacion de un salén de peluqueria y estética en Bétera
(Valencia). Para la consecucién del objetivo principal hemos definido otros objetivos

complementarios que se pretenden alcanzar en este trabajo. Son los siguientes:

1. Aproximacion al sector de las peluguerias y gabinetes de estética. 2. Situarle en el
marco de referencia actual a partir del andlisis de los principales indicadores
macroecondémicos. 3. Permitirle conocer cudl es la situacién del mercado de la peluqueria
y estética, como le ha afectado la actual crisis econdémica y cuales son los retos a los que
se enfrenta.

4. Especificar quién es el publico objetivo de la empresa 5. Llevar a cabo un analisis
exhaustivo de la competencia y todas aquellas fuerzas que afectan directa e
indirectamente a la empresa. 6. Explicar la estructura que tendré la empresa, describir
las funciones que definen cada puesto de trabajo, manifestar la mision, vision y valores
gue guiaran a la misma y describir detalladamente los procedimientos o pasos seguidos
en cada servicio. 7. Realizar un andlisis profundo del entorno, tanto macroeconémico
como Microeconémico, para aprovechar las oportunidades y fortalezas e intentar evitar
las amenazas y debilidades.
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8. Describir las estrategias que seguira la empresa. 9. Valorar la viabilidad del proyecto a
través de un plan econdmico-financiero, conociendo las necesidades de financiacion de

la empresa, determinando los beneficios y rentabilidades. 10. Extraer conclusiones.

Metodologia, fundamentalmente se basa en diferentes fuentes secundarias como la
informacion ofrecida por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), SABI, informaciéon de
diferentes paginas web como es Einforma.com, revistas sectoriales. Ademéas de la
bibliografia de las asignaturas propias de la licenciatura en administracion y direccion de
empresas, asi como informacién de varios diarios econdmicos para actualizar el trabajo
conforme a las ultimas reformas legislativas, y en particular a la reforma fiscal.
Realizada en Valencia, Espana. Universitat Politécnica de Valencia, noviembre 2014”
(Alonso Stafi, 2014).

“Nueva propuesta en peluqueras masculinas, autor, Patricio Andrés Shilton, Maestria en
Marketing y Comunicacion.

Objetivo Cuantitativo, Lograr una cantidad de clientes a través de la fidelizacion por un
buen servicio y rapidez en el mismo que permitan obtener una TIR mayor o igual al costo
de oportunidad al cabo de 36 meses. Se estima que si lograran una TIR de
aproximadamente 40% estariamos en condiciones de decir que existen posibilidades de
gue el proyecto sea exitoso financieramente hablando. El objetivo de la TIR fue fijado por

el propietario.

Obijetivo Cualitativo. Lograr en el lapso de un afio una puntuacion de 7 puntos entre 10
frente a las variables.

Metodologia, Entrevistas personales llamadas Offline Ethno Encouners.

En Conclusién, El presente plan de marketing surgié a partir de la percepcién de
oportunidades en el mercado de higiene y belleza masculino y de necesidades
insatisfechas en el sector de las peluquerias.

A partir de esos “insights” se procedio a entender la situacion del mercado y tendencias
a nivel global a partir de fuentes secundarias. El proximo paso fue entender como era la
bajada local de los “insights” y oportunidades, las cuales se analizaron a través de
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investigaciones propias y de terceros. Habriamos encontrado evidencias de necesidades
insatisfechas y un cambio de habitos en el hombre respecto a su cuidado personal.

Es por ello, que ideamos un plan de marketing con una nueva propuesta en peluquerias
masculinas para responder a la situacion del mercado target. EI mix de marketing apunta
a la diferenciacion en producto y plaza con una propuesta que no existe en el mercado.
El precio busca ser competitivo y la promocion lo mas precisa posible para evitar el

desperdicio de esfuerzos.

Desde el punto de vista financiero el proyecto sera viable siempre y cuando el costo de
oportunidad del mercado sea igual o menor a la TIR del proyecto: 39.4%.

El éxito del proyecto depende del punto mas incierto, la propuesta de marca.
Aparentemente no hay evidencia de una propuesta de marca como tal en el mercado
actual. En consecuencia, no tenemos un “benchmark” con el cual comparamos.
Estaremos creando ese benchmark. Fue realizada en Buenos Aires, Argentina,
Universidad de San Andrés. “ (Shilton, 2015)



2. MARCO TEORICO

A continuacion, se detallan las definiciones y conceptos que servirdn como base tedérica
para la propuesta hacia la empresa objeto de estudio la cual busca conocer el
posicionamiento actual y crear la mejor estrategia de marketing mix para la Barberia
Béarbaros Barber Shop.

2.1 Definicion de Marketing

Es un método de intercambio comercial libre, por medio del cual oferentes y demandantes
satisfacen sus necesidades o deseos insatisfechos, siendo la funcion comercial el
indicador mas importante para comprender lo que se debe hacer llegar a los

consumidores para obtener rentabilidad.

“Ciencia que estudia el comportamiento del ser humano en su papel de consumidor, con
el Unico objetivo de posicionar un satisfactor (producto, servicio, idea, persona) en la
mente y, sobre todo, en el corazén de su grupo objetivo de manera favorable para la
organizacion que lo patrocina, a fin de garantizar su crecimiento rentable y sostenible en

el tiempo.” (Jerez, Plan de mercadeo: nadando en aguas profundas, Octubre, 2018).

“Segun Kotler & Hayes (2004), “el marketing es un proceso gerencial y social mediante
los cuales los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valores con otros”.

El propio Kotler (1995), afirma: “El marketing es la funcién comercial que identifica
necesidades y deseos no satisfechos, define y mide su magnitud, determina a que
mercados puede servir mejor la organizacion, decide sobre los productos, servicios y

programas adecuados para servir a estos mercados.” (Lilien, 1995).

Desde sus inicios hasta nuestros dias el marketing ha evolucionado y pasado por
diferentes etapas, las cuales han tenido diferentes enfoques con relacion a la satisfaccion

de los consumidores, es por ello que a continuacion se detallan.
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2.1.1 Marketing 1.0

“Lo principal es el producto, se basa meramente de la demanda del publico, sin tomar en
cuenta la impresion que este proyecta. Su difusion es de la mas tradicional sin llegar a
los medios electronicos, estos son; por Television, Radio, periddicos, y carteles
publicitarios. La estrategia es la mas simple, tratar de vender y dar a conocer la marca.

El consumidor recibe el mensaje, este tiene la opcién de comprar, o ignorarlo.” (Rr, 2019).

El basarse solamente en el producto conlleva una serie de dificultades ya que se
desconoce si el mismo sera un satisfactor de las necesidades o deseos de las personas.
La forma en que las marcas aplican el marketing 1.0, es creando carteles publicitarios

gue llamen mucho la atencion, siendo bastante originales a la hora de elaborarlos.

2.1.2 Marketing 2.0

“Lo principal es el cliente, las marcas empiezan a enfocarse en conocer los gustos de sus
consumidores, satisfacer sus necesidades con sus productos o servicios que ofrecen.
Tratando de hacer que el cliente llegue a sentir una fidelidad por sus marcas.

Su difusién abarca mas que lo tradicional, llegando a los medios electrénicos, y haciendo
MAas comunicativo sus estrategias, dejando que el consumidor participara en él.” (Rs,
2019).

Es necesario lograr un equilibrio de las estrategias y tacticas que se utilizaran para lograr
éxito, no puede ser el enfoque solamente en el cliente o en el producto. El uso de las
redes sociales de una marca no solo implica su promocion, sino que también da la opcion
al consumidor, de calificar y opinar dentro de estos medios, lo cual genera informacion

de que es lo que necesita el cliente y cuales son sus gustos.

2.1.3 Marketing 3.0

“Este se centra en los valores que el consumidor debe tener, se enfoca en ver al cliente
como un ser humano inteligente y con emociones. Y crea la imagen de ayudar para un
mundo mejor, ya no solo se enfoca en el valor del producto, sino que da un valor mas

ecologico o caritativo, lo que hace que en cliente sienta que no solo aporta a la empresa,
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sino que aporta al medio ambiente. En pocas palabras este enfoque busca vender mas
contribuyendo con el planeta de manera positiva. Este busca conectar con la creatividad
y espiritualidad de sus clientes viéndolos como seres completos.

Las empresas deben buscar la satisfaccion de los consumidores contribuyendo también
con la supervivencia y el mejor aprovechamiento de los recursos, en las industrias de
refrescos se han enfocado en crear botellas ecoldgicas, optando por materiales que
cumplan esta funcién y que ayude a disminuir el dafio ecoldgico que estos dejan.” (Rr S.
l., 2019)

2.1.4 Marketing 4.0

“En este enfoque se basa en la prediccion del comportamiento del consumidor, basando
su estrategia en el contenido generado en internet y sus medios propios de comunicacion,
asi como saber cual es el comportamiento del mercado en tiempo real, tratando de

conocer sus consumidores actuales y futuros.” (Ibrain, 2019).

Esta estrategia basa sus esfuerzos en las relaciones con los consumidores, conociendo
los satisfactores para todos y cada uno de sus gustos. La estrategia que utilizan varias
marcas es adelantarse al consumidor, tratando de anticipar sus gustos, y enfocarse en
ellos, de tal manera que cuando el producto se lance al mercado, se reconozca como

novedoso Yy logre el éxito.

2.3 Necesidad

La definicion de necesidad estd asociada con habitos, gustos y preferencias,
normalmente un ser humano entiende como falta de satisfactores todo aquello a lo cual
ha estado acostumbrado para suplir sus carencias.

“Philip Kotler define las necesidades como una sensacion de carencia de algo, un estado
fisiologico o psicologico. La definicion implica, por tanto, que las necesidades tienen
mucho de subjetivo. No necesariamente son la carencia de algo, sino la “sensacion de
carencia”. Segun los psicélogos, las necesidades no son creadas por la sociedad ni por

los especialistas de marketing, sino que forman parte de la naturaleza humana.
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Al dia de hoy siguen vigentes las teorias sobre las necesidades del ser humano
formuladas por el psicélogo Abraham Maslow en 1943, y expresadas en su famosa
piramide, la “Piramide de Maslow”, de la que tratamos especificamente en este otro
articulo de este blog. Segun Maslow, podemos agrupar las necesidades de los humanos
en cinco categorias consecutivas, que van de las mas basicas a las mas sublimes. Las

cinco categorias de necesidades son:

e Bésicas

e De seguridad y proteccion
e Sociales

e De estima

e De autorrealizacion

Todos los que nos dedicamos al marketing, a la comunicacion o a las ventas deberiamos
conocer estas cinco categorias de memoria, y tenerlas en cuenta. Nos permitira saber si
una persona que compra un abrigo, por ejemplo, busca simplemente satisfacer la
necesidad de no pasar frio 0, al escoger una marca concreta, busca reconocimiento social
y sentirse integrado a un determinado estrato social. O si quién contrata un viaje a la India
lo hace para buscarse a si mismo y autorrealizarse, o para explicarlo a los demas.”
(Larripa, 2020).

Es importante conocer y entender cuél es el tipo de necesidad que se cubre con el
producto o servicio que se ofrece, para ayudar con este propdsito se cuenta con la

piramide de Maslow, con la cual se identifica exactamente el nivel que se satisface.



18

IMAGEN No. 1
Pirdmide de Maslow

Fuente: Piramide de Maslow, https://www.pdcahome.com/wp-content/uploads/2017/12/piramide-

maslow.png.

2.4 Deseo

“Siempre un deseo se asocia con necesidad, la diferencia es la forma en cémo y con que
se satisface, depende muchas veces de los medios con que se cuente o el poder
adquisitivo, ya que muchas veces, aunque se desee algo, por cuestiones de ingresos no
se puede obtener. Pero siempre se buscara la manera de satisfacer la carencia.

El deseo, en marketing, va un paso mas alla de la necesidad, es mas especifico. Es la

forma en que un individuo expresa la manera de satisfacer una necesidad.

Un individuo puede detectar la necesidad de alimentarse, pero puede satisfacer esa
necesidad de muchas maneras. Por ejemplo, comiéndose una manzana O una
hamburguesa. El deseo se da cuando el individuo ya manifiesta la manera concreta como
quiere resolver su necesidad. Cuando expresa que ante la necesidad de alimentarse
desea una hamburguesa”. (Nardi, 2015).

En la canalizacion de los deseos juega un papel fundamental el marketing. De hecho, la
gran tarea del marketing es detectar las necesidades de los consumidores y canalizarlas

de manera que las transformen en deseos hacia productos concretos, sin embargo, no
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s6lo depende del marketing pues inciden varios factores: las caracteristicas personales
de cada uno, sus vivencias, su educacién y creencias, los entornos culturales, sociales y

ambientales, los estimulos del marketing y su capacidad adquisitiva.

2.5 Demanda

“Esta va ligada a solicitudes, deseos o necesidades que las personas tienen, por lo cual
solicitaran ciertos o determinados bienes o servicios de acuerdo al poder adquisitivo con
el que cada quien cuente.

Un deseo se convierte en demanda cuando una persona, reconocida una necesidad
(necesito trasladarme) y canalizada hacia un deseo (quiero comprarme un coche), y tras
haber pasado por las diferentes fases de un proceso de compra, hace ya peticion

concreta de un producto especifico (quiero un Audi A3).

El deseo (genérico) deriva en demanda (concreta) en base fundamentalmente a dos
factores: los estimulos de marketing y la capacidad. Y ojo, la capacidad es basica. No
todo el que desea un Audi puede adquirirlo. Quiza porgue no tiene suficiente dinero
(capacidad adquisitiva), quiza porque es un adolescente sin todavia edad para
conducirlo, o porque vive en una zona geografica donde ese producto no se distribuye.

La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser
adquiridos en los diferentes precios del mercado por un consumidor (demanda individual)
o por el conjunto de consumidores (demanda total o de mercado), en un momento

determinado.

La demanda que una persona, una familia, una empresa o un consumidor en general
tiene de un determinado producto o servicio puede estar influenciada por un gran numero
de factores que determinaran la cantidad de producto solicitado o demandado o, incluso,

si éste tiene demanda o no.

Algunos de estos factores son las preferencias del consumidor, sus habitos, la
informacion que éste tiene sobre el producto o servicio por el cual se muestra interesado,

el tipo de bien en consideracién (véase Bienes) y el poder de compra; es decir, la
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capacidad econdémica del consumidor para pagar por el producto o servicio, la utilidad o
bienestar que el bien o servicio le produzca, el precio, la existencia de un bien
complementario o sustituto (véase Bienes), entre otros. Es importante aclarar que estos
factores no son estaticos, pues pueden cambiar a través del tiempo 0 en un momento

determinado.

En el andlisis econémico se tiende a simplificar este panorama manteniendo en niveles
constantes todos los factores con excepcion del precio; de esta forma, se establece una
relacion entre el precio y la cantidad demandada de un producto o servicio. Esta relacion
se conoce como la |curva de demanda. La forma tipica de esta curva se presenta a

continuacion.

La pendiente de la curva es un punto importante que se debe analizar. Esta pendiente
determina cdmo aumenta o disminuye la demanda ante una disminuciéon o un aumento
del precio. Este concepto se denomina la “elasticidad” de la curva de demanda. En
general, la ley de la demanda indica que existe una relacion inversa entre el precio y la
cantidad demandada de un bien durante un cierto periodo; es decir, si el precio de un
bien aumenta, la demanda por éste disminuye; por el contrario, si el precio del bien
disminuye, la demanda tendera a subir (existen excepciones a esta ley, dependiendo del

bien del que se esté hablando)” (Banrepcultural, 2017)

2.6 Oferta

Este es un factor del mercado en el cual se dan a conocer todos los bienes y servicios a
los cuales las personas, consumidores, empresas y organizaciones tienen libre acceso
para poder adquirirlos.

“El precio es una de las condiciones fundamentales que determina el nivel de oferta de
un determinado bien en un mercado. La relacion entre el precio de un bien y la cantidad
ofrecida de éste se puede ver graficamente a través de la curva de oferta. La forma tipica

de esta curva se presenta a continuacion.
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La pendiente de la curva de oferta, al igual que en la curva de demanda, es un punto
importante para analizar. Esta pendiente determina cémo aumenta o disminuye la oferta
ante una disminucion o un aumento del precio del bien. Esta es la “elasticidad” de la curva
de oferta. La ley de la oferta establece que, ante un aumento en el precio de un bien, la
oferta que exista de ese bien va a ser mayor; es decir, los productores de bienes y
servicios tendran un incentivo mayor para ofrecer sus productos en el mercado durante
un periodo, puesto que obtendran mayores ganancias al hacerlo.” (Banrepcultural, La

enciclopedia de Banrepcultural, 2017).

2.7 El producto

Es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye el empaque, color,
precio, prestigio del fabricante, del detallista y servicios que estos prestan.

La idea basica en esta definicion es que los consumidores estdn comprando algo mas
que un conjunto de atributos fisicos. En lo fundamental estan comprando la satisfaccion
de sus necesidades o deseos. Asi una firma inteligente vende los beneficios de un

producto mas que el mero producto.

El producto que vende una compairiia para proporcionar los beneficios y la satisfaccion
de los deseos del consumidor quizd no sea en absoluto un articulo fisico y tangible.
Conforme a nuestra definicion general, el producto puede ser un servicio, lugar o idea.

El producto de Holiday Inn es un servicio que ofrece el beneficio de un comodo descanso

nocturno a un precio razonable.

2.8 Servicio

“El servicio de atencién al cliente es aquel en el que se informa, resuelve cualquier duda,
o se facilita informacion al cliente que lo requiere.

El servicio de atencién al cliente es indispensable en cualquier negocio que se precie.
Hay que tener en cuenta que, si una empresa vende productos, 0 servicios necesita incluir
en su plantilla un departamento destinado a solventar cualquier incidencia que ocurra en

relacién con estos.
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Por este motivo, en cualquier marca debe existir esta figura. Incluso en los negocios mas

pequefios. Si no existe un trabajador especialista como tal, los responsables se deberan

hacer cargo de informar, o resolver las incidencias que surjan entre sus clientes.

¢, Qué consigue tu empresa con un servicio de atencion al cliente 6ptimo?

Ofrecer a sus clientes una atencion personalizada, y responder a la fidelidad, y la
confianza que ellos han depositado en dicha marca.

La posibilidad de que, si un cliente queda satisfecho sobre la resolucion de sus
dudas, o problemas pueda recomendar a la marca.

La mayoria de los negocios estan en internet. Las opiniones en la red son muy
importantes, y consideradas por el resto de los usuarios. Si los consumidores
dejan ver que una empresa tiene una buena atencion al cliente, los usuarios lo
tendran en cuenta de forma muy positiva.

A nivel interno también supone un buen aporte de motivacion ya que todo ira en
consonancia en la empresa.

La posibilidad de subir precios, o si ya de por si son méas altos de la media estara
justificado si se ofrece un buen servicio de atencion al cliente.

La publicidad, y el marketing se ven afectados por esto si no se trabaja bien en
este departamento. Un servicio de atencion al cliente eficaz puede ser una manera
de generar buena publicidad, y por lo tanto no sera necesario invertir tanto en este
departamento, cosa que habria que hacer si esto no lo tuviese la empresa, en
especial para «limpiar» su nombre.

Las ventas se ven repercutidas cuando se potencia este tipo de departamentos.
La gente confia en la buena disposicidn, y la atencion del negocio, y confia todavia
MAs en sus servicios.

Cuando un departamento de atencion al cliente realiza una labor intachable, se
convierte en un valor asociado a la propia marca, y que supone una amenaza

competitiva para el resto del mercado.
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2.8.1 Caracteristicas de los servicios

Para lograr el éxito las empresas deben mostrar relaciones con buen servicio ya que un
cliente bien atendido volvera a buscar la marca o empresa, cuando se interactta con los
clientes buscando su satisfaccion y no su dinero se logran resultados sorprendentes, ya
gue se deja ver el interés por satisfacer necesidades antes de conseguir beneficios
econdémicos. Se deben entregar las mejores caracteristicas de servicio, con lo que los

clientes se sentirdn apreciados e identificados.

Para conocer lo que los clientes desean o valoran se deben implementar diferentes
estrategias de servicio, para lograr la personalizacion a través de relaciones eficientes.
El servicio tiene cuatro caracteristicas Unicas que los distinguen de los bienes. Los

servicios son intangibles, inseparables, heterogéneos y perecederos.

2.8.1.1 Intangibilidad

La diferencia basica entre los servicios y los bienes es que los primeros tienen
desemperios intangibles, debido a su intangibilidad, no pueden tocarse no pueden verse,
probarse, escucharse o sentirse en la misma forma que puede hacerse con los bienes.

Los servicios no pueden almacenarse y, con frecuencia, pueden ser faciles de duplicar.

2.8.1.2 Inseparabilidad

Los bienes se fabrican, se venden y luego se consumen. En contraste, los servicios con
frecuencia se venden, se producen y se consumen al mismo tiempo. Al momento de
realizar la instalacion de los materiales la atencidn brindad por el colaborador es vital, se
puede tener el mejor producto eléctrico pero una mala conexion puede echar a perder la

confianza del cliente con la empresa en general.

2.8.1.3 Heterogeneidad

Los servicios tienden a ser menos estandarizados y uniformes que los bienes. Los
productos se pueden fabricar millones con calidad uniforme, sin embargo, al momento de
instalar dos productos de la misma empresa en diferentes lugares, depende mucho del
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conocimiento, estado de animo y manera adecuada de cémo realizar la instalacion para

gue la calidad del bien no se vea afectada.

2.9 Eleccion del consumidor

Se basa La primera area importante del comportamiento del consumidor que les interesa
a los mercadodlogos es como los clientes eligen y toman decisiones, asi como los pasos
gue conducen a la compra de un servicio en particular. Este proceso es similar al usado
para los bienes en algunas formas, los clientes siguen una secuencia logica, incluyendo
reconocimiento de la necesidad, blusqueda de informacién, evaluacion de alternativas y
compra.

Debido a que el proceso de eleccion para los servicios es inherente riesgo y contiene
muchos aspectos desconocidos, la experiencia en si con frecuencia domina el proceso
de evaluacion. La forma en que los consumidores evaltan la experiencia real del servicio

es basica en su proceso de evaluacion.

2.9.1 Expectativas del cliente

Acerca del servicio son creencias sobre la entrega del servicio que sirven como
estandares o puntos de referencia contra los cuales se juzga un desempefio. Debido a
gue los clientes comparan sus percepciones de desempefio con estos puntos de
referencia cuando evaluan la calidad del servicio, es muy importante el conocimiento
riguroso sobre las expectativas del cliente para los mercadologos. (Zeithmal, V. Bitner,
M. Gremler, D., 2009, p. 75).

Es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de los productos béasicos de
la empresa. Los factores mas importantes para lograr satisfaccién en los clientes son la
calidad y el servicio, pero la meta de la empresa debe ser generar clientes leales y
satisfechos. La cordial relacidén con el cliente se constituye en la obligacion fundamental
de toda empresa. Si un cliente no esté satisfecho simplemente dejara de hacer negocios,
todo lo que se haga para alcanzar una excelente calidad y servicio no importa, sino se

trabaja para satisfacer al cliente.
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Para construir relaciones duraderas con los consumidores se debe crear un valor superior
para estos y una mayor satisfaccidon. Las personas satisfechas tienen mas posibilidades
de convertirse en clientes fieles, y tienen méas posibilidades de proporcionar a la empresa

una mayor cuota en el mercado.

2.9.2 Pilares de la creacion de relaciones con el cliente

Para atraer y conservar a los clientes, la empresa tiene que buscar de forma constante
nuevas maneras de ofrecer a los mismos valor y satisfaccion, ya que para ser rentables
las empresas necesitan al cliente, conservarlo y mantenerlo cautivo erradicando las
distancias entre ellos y los satisfactores, prometiendo y cumpliendo lo que se ofrece es
algo con lo que se debe comenzar, fortaleciendo cada dia sus expectativas
principalmente en los clientes solidos que se tienen, antes de los nuevos clientes, ya que
es menos costoso retener un cliente que conseguir nuevos. Por lo que es necesario

brindar esas relaciones por medio del valor de relacion.

2.9.3 Valor percibido
Evaluacion que hace el consumidor de la diferencia entre todos los beneficios y todos

los costos de una oferta de mercadotecnia respecto a las de la competencia.

2.9.4 Satisfaccion al cliente

Depende de los resultados obtenidos con un producto en relacién con las expectativas
del comprador. Si estos cumplen solo parte de las necesidades del cliente, éste quedara
insatisfecho, si coinciden con las expectativas, el consumidor quedara altamente
satisfecho o maravillado.

Trabajar en conjunto con los colaboradores de otros departamentos de la misma empresa
cuyo fin consiste en generar mas valor para los clientes. Crear conexiones entre los
trabajadores constituye una de las mas grandes labores para la empresa ya que con una
actitud positiva que reconozca el valor del factor humano de trabajo, puede crear un clima
productivo”. (Peird, 2020)
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2.10 Love Mark

“Las lovemarks son esas marcas que nos cautivan y enamoran. Despiertan pasiones.

Son marcas que tienen un algo que hace que nos resulten irresistibles y que, con

independencia de que su precio sea mayor al de otras marcas y la calidad muy similar, las

prefiramos.

Crean expectacion, no solo sus clientes esperan ansiosos qué sera lo nuevo que
lancen, sino que casi hadie queda indiferente.

Consiguen legiones de prescriptores, sus clientes se convierten en evangelistas
porque las recomiendan y defienden a capa y espada.

Son marcas amadas, de ahi el término «lovemark» que acufié por primera vez
Kevin Roberts. Pero no sélo las marcas comerciales de productos pueden
convertirse en lovemarks, también pueden serlo personas, destinos turisticos y por

supuesto marcas a nivel local.

¢ Por qué es mejor ser una lovemark?

Porque te conviertes en una marca interesante, por lo que atraes mayor atencion.
Porque consigues conectar y crear vinculos duraderos con tus seguidores.
Porque aumentara el respeto hacia tu marca.

Porque te conviertes en su top of mind, es decir, la primera referencia que les viene
a la mente.

Porque te posicionas sobre la competencia.

Porque consigues clientes fidelizados y prescriptores que te recomiendan.
Porque aumentaras tus ventas, incluso teniendo precios superiores a la

competencia.” (Pérez Baz, 2020)

2.11 Experiencia

Que el cliente tenga una excelente experiencia de compra garantizara el éxito de la

empresa, todo depende de lo que este perciba al momento de realizar una transaccion,

su emocion vivida asegurara el regreso a comprar y la recomendacion que se divulgara.

“Un factor totalmente decisivo a la hora de elegir en qué local comprar es la experiencia

de compra.
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Pocas veces es un factor que el consumidor lo racionalice, pero siempre esta. ¢ Cémo
armar una buena experiencia de compra? Vamos a ver los 3 pilares: ambiente, servicio

e imagen.

Formalmente, es todo lo que se produce alo largo del proceso de compra. Entre nosotros,
es todo lo que se produce en el local (siempre hablando de minoristas con local a la calle).
Esto incluye, obviamente, el servicio posventa (si te compraste una remeray tiene alguna

falla, por ejemplo).

Tengamos en cuenta que hoy en dia con el auge del ecommerce el concepto de
experiencia de compra no se limita solamente a lo que pasa en un local fisico, sino que
incluye lo que pase, por ejemplo, en la tienda online de la marca. Y ahi es donde la
experiencia de compra se mezcla con la experiencia de usuario. Amo esa combinacion.”

(desnudandoelmarketing.com, 2020).

2.12 Valor y satisfaccién del cliente

El cumulo de ventajas o beneficios, se puede traducir en caracteristicas que se ofrecen
con un producto o servicio, a través de ellos los consumidores logran complementarse o
solventar sus necesidades y deseos.

“El comprador elige las ofertas que de acuerdo con su percepcion le entregan mayor
valor, la suma de los beneficios y costos tangibles e intangibles. El valor, un concepto
fundamental de ventas, es principalmente una combinacién de calidad, servicio y precio

llamada la triada de valor del cliente”.

“Las percepciones de valor aumentan con la calidad y el servicio, pero decrecen con el
precio.”
“Se debe pensar en marketing como la identificacion, creacién, comunicacion, entrega y

vigilancia del valor del cliente.”

La satisfaccién refleja el juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un

producto en relacidon con las expectativas.
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“Si el rendimiento es menor que las expectativas, el cliente se siente decepcionado. Si es
igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si las supera, el cliente estara

encantado.” (Eficiencia Tecnoldgica S.A. de C.V. Todos los derechos reservados., 2020).

2.13 Propuesta de valor

“La propuesta de valor es el corazén de un modelo de negocio. Engloba toda una serie
de beneficios funcionales y emocionales que la empresa aporta al cliente y que éste
reconoce como diferentes y Unicos de la marca con respecto a su competencia. La
propuesta de valor de una empresa representa la promesa que la empresa realiza a su
cliente a cambio de que éste adquiera su producto o servicio. La propuesta de valor puede
adquirir matices muy diferentes, aunque su importancia reside, en todo caso, en que de
ella se deriva la ventaja competitiva. Se trata de una ventaja que la empresa disfruta de
forma exclusiva con respecto a sus competidores y que le confiere una posicion Unica y

superior en el mercado.

La propuesta de valor es la expresion concreta del conjunto de beneficios que recibiran
los clientes a los que se dirige como consecuencia de hacer negocio con quien la
propone. A cambio de esos productos y servicios ofrecidos, la empresa obtiene de sus
clientes, en la mayoria de los casos, una remuneracion.

En la medida en que la propuesta de valor sea singular o muy especifica para sus
clientes, mas interesados estaran en adquirir dichos productos o servicios de la empresa
gue se los ofrece.

Los clientes son cada vez mas exigentes. Si la propuesta de valor no esta claramente
formulada y referida a la atencion de necesidades bien identificadas, los clientes no se
mostraran interesados porque entenderan que la oferta no se dirige a ellos.” (Rodriguez,
2019).

2.15 Ventaja competitiva
“La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una empresa es

capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores estan
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dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la
capacidad de ofrecer precios mas bajos en relacién a los competidores por beneficios
equivalentes o proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan compensar los

precios mas elevados”. (Economipedia, 2020).

2.16 Crear valor

“Siempre que se habla de negocios se escucha la palabra Valor. Pero realmente esto se
entiende. ¢ Qué es dar valor al cliente? Generar valor para el cliente significa dar algo en
lo cual se sienta realmente agradecido, haber cumplido con lo que se esperaba o, aun
mejor, haber cumplido con lo que se necesitaba y lo que se queria.

Por ejemplo, la entrega del producto en la fecha acordada, la facilidad del proceso tanto
de compra como uso del producto o servicio, la actitud del equipo a la hora de atender al
cliente, solucionar un problema de una manera eficaz, hacer amena una conversacion a

la hora de que se paga y demas.

Generar valor agregado para el cliente no se trata de magia. Es simplemente que el
cliente perciba una diferencia positiva. Que vea que es un lugar diferente y preocupado

por los detalles mas importantes en beneficio del cliente.

La clave para dar valor a los clientes esta en los pequefios detalles, por lo que es hora
de empezar con el negocio a ofrecerlo. Es una herramienta para lograr la fidelidad de los
consumidores hacia el negocio”. (Gizn, 2020).

La ventaja competitiva de una empresa debe ser Unica y sostenible con relacion a la
competencia, una empresa posee una ventaja competitiva cuando ofrece algo unico y
gue se ofrezca con regularidad y constancia, que ademas no lo pueda ofrecer la
competencia, esto otorga una mejor posicion en la mente de los clientes y supremacia

en el mercado.

Las formas para generar las ventajas competitivas tienen mucho que ver con: ubicacion

accesible y comoda, la calidad e innovacion en productos y servicios, la experiencia en
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el servicio ofrecido. Las ventajas competitivas reales deben cumplir con algunos
requisitos:

Permitiran a la empresa obtener los mejores resultados, con relaciones a la competencia,
en: rentabilidad, ventas, clientes satisfechos. Ademas, debe mantenerse durante cierto

tiempo y representar un musculo robusto que sea consistente.

Las caracteristicas singulares y Unicas de la ventaja de la empresa no deben ser de facil
imitacion, para que la competencia no pueda copiarla, pues de lo contrario se puede
perder ya que se dejaran de poseer las ventajas sobre ellos.

“Como bien sabemos, los mercados no son estaticos y se encuentran en un continuo
proceso de transformacion, por lo tanto, pueden cambiar las condiciones que permitieron
a una empresa disponer de una ventaja competitiva. Ademas, estos cambios continuos
en el mercado, pueden provocar que nuestros competidores tengan una capacidad mayor
para imitar nuestra ventaja. Si se diera el caso, y esto suele ocurrir con mucha frecuencia,
como mencionaba anteriormente los mercados son dinamicos, habriamos perdido

nuestra situacion de privilegio.” (Espinosa, 2019).

De esta manera las empresas exitosas no deben salir a competir con precio ni con otra
cosa, deben salir a competir con ventajas competitivas al mercado y es acd donde se

crea valor a la marca y también a la empresa.

2.17 Posicionamiento de mercado

Hernandez (2003), el posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en
hacerlo deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta,
diferenciandolo de lo ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea
efectivamente percibido como Unico por los clientes. Un servicio, al estar bien
posicionado, hace que el segmento lo identifique perfectamente con una serie de deseos

y necesidades en su propia escala de valores.

Segun, “Philip Kotler marketing define el posicionamiento como la manera de hacer saber

a tu publico objetivo como te diferencias de tus competidores. Todo ello debido al valor
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gue poseen dichas diferencias. Una vez que la compafiia decidié a qué segmentos del
mercado buscara entrar, debe decidir como diferenciar sus ofertas de mercado para cada
segmento meta y las posiciones que desea ocupar en dichos segmentos. El
posicionamiento de un articulo es el lugar que éste ocupa en la mente de los
consumidores. Todo siempre en relacion con los competidores. Los mercaddlogos
establecen una propuesta que expone con detalle los valores que la compafiia entregara
para ganar clientes meta. Kotler nos expresa que un posicionamiento eficaz inicia con
una diferenciacion, es decir, diferenciar realmente la oferta de mercado de la compafiia

para que entregue mayor valor a los consumidores.” (Kotler, 2017).

2.17.1 Top of mind

“En marketing, el Top of Mind se refiere a la condicion de una marca por la cual aparece
la primera en la mente del publico cuando se le pregunta a ese publico por un producto o
servicio.

Ejemplo: Si alguien te pide que pienses en una marca de pafiuelos de papel, seguramente
pensaras en la marca Kleenex. Este es un gran ejemplo de cémo el Top of Mind de una
marca llega a su maxima expresion llegando incluso a sustituir a la palabra que deberia

usarse.

Por tanto, el Top of Mind es el grado de notoriedad que tiene la marca que ocupa el primer
lugar cuando se piensa en un producto o servicio. Esta informacién es muy valiosa para
hacer estudios de mercado y por eso anualmente se realizan los “TOMA” (Top of Mind
Awards), ideales para tener conocimiento de cuales son las marcas que mejor y mas

profundamente han penetrado en el imaginario colectivo.” (Kraken, 2019).

2.17.2 Posicionamiento en la mente del consumidor

“La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda organizacién que desee
estar bien posicionada en el mercado. No significa que sea el Unico elemento que hace
gue una empresa alcance el éxito, pero si que forma parte de él en una gran medida. La

comunicaciéon en su sentido integral transmite al mercado la imagen que se quiere que
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se tenga de una empresa determinada y, por lo tanto, es el vehiculo que le permitira

posicionarse de un modo cada vez mas competitivo.

Lo que se pretende crear con la comunicacion integral es el posicionamiento. Es la
percepcion que el publico tiene de cada marca que se traduce en imagenes almacenadas
en la memoria, que se originan en las estrategias de comunicacion desarrolladas por la
empresay su agencia de comunicacion. En todas las campafias de comunicacién hay un
elemento comun que debe quedar muy claro: el mensaje que se quiere transmitir al

mercado es el que va a posicionar y a diferenciar de los competidores.

Asi, es importante elaborar una buena campafa de comunicacion, pero todavia lo es mas
la eleccion de un buen mensaje para que sea efectiva. Es un punto dificil, puesto que
existe una gran diferencia entre lo que se quiere decir, lo que se sabe y se puede deciry
lo que posteriormente es percibido por el mercado.

Todo lo anterior pone de manifiesto algo que no se debe escapar. La comunicacion
no puede estar al margen de los objetivos que se establecen en la empresa; no debe ser
tratada aisladamente, sino que debe estar bien integrada con la estrategia empresarial.”

(agenciasdecomunicacion.org, 2019).

2.18 Marketing Mix

"Es un conjunto de herramientas tacticas controlables, que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo
lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las muchas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables que se conocen como las
“P”. Lamb & Mc (1998)”. (Lam Martinez, 2018).

a) Producto

“El nucleo de la mezcla de mercadotecnia, el punto de inicio es la oferta y la estrategia
del producto. Resulta dificil disefiar una estrategia de distribucion, decidir una campafa
de promocién, o establecer un precio sin conocer el producto que va a venderse. El

producto incluye no solo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio,
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posterior a la venta, marca, imagen de la compaiiia, valor y muchos otros factores. Los

productos ofrecen valor para el consumidor.” (Lam Martinez, 2018).

Estrategias

“Lanzar una linea de productos que vaya paralela a la de nuestro producto,
para generar engagement con la marca en si.

Redisefar la imagen de nuestro producto.

Ampliar el ratio de lo que abarca nuestro producto: definir si puede haber mas
targets a los que se puede dirigir.

Redisefar nuestra marca al igual que el eslogan que acompafa al producto.

Apostar por los distintos usos que puede dar el producto.” (Business, 2020).

b) Precio

Es precio es lo que el comprador da a cambio para obtener un producto o adquirir un

servicio. Suele ser el mas flexible de los cuatro elementos del marketing mix. Los

vendedores elevan o bajan los precios con mas frecuencia y facilidad que lo que pueden

cambiar otras variables. El precio representa una importante arma competitiva y resulta

fundamental para la organizacién como un todo, porque el precio multiplicado por el

namero de unidades vendidas es igual al ingreso total de la empresa.” (Lam Martinez,

2018).

Estrategias

“Relanzar un producto de la misma categoria al de la ya existente al mercado, pero
con un precio inferior, para que llegue a ser mas competitivo.

Por la compra lanzar un producto de una gama mas alta para generar una mayor
competitividad.

Fluctuar precios en funcién de la temporada del afio, hacer ofertas especiales,

precios para socios de tal modo que incentivemos el consumo.” (Business, 2020).
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c) Plaza o distribucién

“Las estrategias de distribucién se aplican para hacer que los productos se hallen a
disposicion en el momento y en el lugar que los consumidores lo desean. La plaza es la
distribucion fisica, que se refiere a todas las actividades de negocios relacionadas con el
almacenamiento y transporte de materia prima o productos terminados. La meta de la
distribucion es tener la certeza de que los productos llegan en condiciones de uso a los

lugares designados cuando se necesitan.” (Lam Martinez, 2018).

Estrategias
e “Poner a disposicion diversas ofertas para adquirir el producto.
e Trabajar las distintas campafias publicitarias, video marketing, marketing de
guerrilla, inbound, etc.
e Organizar eventos cercanos a los usuarios para promocionar la marca
e Campanfas a traves de las redes sociales suelen ser hoy en dia lo mas efectivo.”
(Business, 2020).

d) Promocion

Incluye ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas. La
promocién, en la mezcla de mercadotecnia consiste en fomentar intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la informacion, educacion,
persuasion y recuerdo de los beneficios de una compafiia o producto.” (Lam Martinez,
2018).

Estrategias
e “Establecer un sistema de distribucion fiable y cuyos intermediarios gestionen los
productos de una manera optima.
e Reubicar nuestro producto en todos los potenciales nichos de mercado.
e por la contra establecer una unica localizacion donde poder conseguirlo y
traccionar toda la compra hacia ese lugar (ya sea fisico o e-commerce).”
(Business, 2020).
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2.19 Medicién y revision de rendimiento de la inversion de marketing

“Para esto Son necesarios los indicadores, a través de los cuales se puede medir el nivel
de productividad que tiene una empresa en general o en campos mas especificos como
por persona, departamento, area o linea de negocio en particular. Cada indicador tiene
unas caracteristicas propias que lo hace comportarse de forma Unica, por lo que es
importante saber apreciar y valorar cada uno de ellos de forma adecuada en cuanto a
crecimiento, niveles 6ptimos, posibles estancamientos y limites de optimizacién. Ademas,
en muchas ocasiones, y especialmente en grandes corporaciones, un mismo indicador
puede verse afectado por la actividad de distintos grupos de trabajo o personas, por lo
que ante cualquier cambio serd necesario un analisis real de causas y consecuencias
para detectar la razon precisa del cambio, tanto si es a mejor como a peor”.

(Academiadeconsultores.com, 2019).

2.20 ATL

“El termino es utilizado como una abreviacién de “Above The Line”, o conocido en espafiol
como “por encima de la linea de promocion”, una frase que hace referencia a las
actividades publicitarias y de marketing que no estan dirigidas a un publico objetivo en
particular y tienen un gran alcance.

Generalmente, las acciones ATL o Above The Line son empleadas para el desarrollo de
las marcas y el aporte de informacion a los consumidores respecto a diversas cosas, por
ejemplo, respecto al producto. Bajo el concepto, aspectos como las conversiones no son

tan importantes como lo podrian ser en el otro apartado.

Las acciones ATL incluyen estrategias de marketing masivo que no buscan llegar a
alguien en particular, es decir, que no tienen target. Estos medios solo transmiten el
mensaje para todos los que puedan acceder a este, cosa que puede ser muy facil, los
medios involucrados con el concepto de ATL. Los medios ATL se pueden considerar
también como los medios tradicionales, es decir, aquellos a los que ya todos estan
acostumbrados a acudir y ver desde hace décadas, por ejemplo: Tv, radio, medios
impresos, revistas, Otros que se integran en el listado del ATL son elciney

los exteriores”. (Kate, 2017).
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En ATL hay 3 ventajas clave que se deben tener presentes, estas son:

e Mejor alcance: Al tratarse de medios masivos (como la TV, la radio o la prensa)
es posible llegar a millones de personas.

e Mejor conexion con la audiencia: Debido al uso de imagenes y video que
permiten estos medios, la transmision de los mensajes es mejor por lo cual la
conexion con la audiencia se facilita.

e Y facilidad para el Brand building: Dado que el rol de los profesionales del
marketing con la construccibn de marcas consiste en alcanzar a tantas
personas como sea posible, estos medios masivos resultan ideales para el

cumplimiento de esa tarea.

2.21 BTL

“En este caso, las siglas BTL hacen referencia a Below The Line o “bajo la linea de
promocién”, sin embargo, esto no quiere decir que se trata de un aspecto enteramente
contrario al ATL, de hecho, ni siquiera se le puede considerar como un concepto rival o
enemigo, ambos son necesarios para las marcas en ciertos puntos, solo ocurre que son
distintos en la forma en que funcionan. Volviendo al concepto, debes saber que se trata
de actividades publicitarias que son especificas, directas y memorables, las cuales tienen
como destino grupos particulares de consumidores y no masas como ocurre en las
actividades ATL. En ese sentido, el BTL contempla estrategias directas de marketing y
aqui las conversiones si se pueden considerar de gran importancia para las marcas o

empresas.” (Kate, 2017)

Los BTL se pueden catalogar también como medios alternativos que estan a disposicion
de las marcas para que desarrollen sus campafas, aqui es posible encontrar: patrocinios,

activaciones, marketing en punto de venta, product placement.

Otras actividades que contempla el BTL son la publicidad online, el marketing directo,
las relaciones publicas y el advergaming.
Asi como ocurre con el ATL, las actividades BTL también cuentan con sus ventajas

considerables.
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Es extremadamente orientado: Es mas facil identificar grupos de consumidores con los
medios a disposicién en este apartado, ello garantiza en cierta forma la obtencién de
conversiones y ventaja siguiente.

Tiene un mejor ROI: Se tiene un mejor control y se pueden rastrear mas facilmente,

terminan siendo mas rentables.

Es facil de controlar: Debido a que todo se puede rastrear y monitorear, se pueden
ejecutar acciones sobre la marcha para impulsar el retorno de inversion

Se puede desarrollar a la medida: Estas estrategias son disefiadas de acuerdo a las
necesidades de un grupo meta en particular.

2.22 KPI's

Uno de los grandes logros del marketing online versus el marketing tradicional es la
posibilidad de cuantificar y medir todas las acciones que realizamos en Internet. Pero
hemos de tener claro que no son exactamente lo mismo las métricas y los KPI's, ya que
normalmente las métricas son todos los datos en general que nos ayudan a saber si
estamos logrando los objetivos que nos hemos marcado, pero los KPI's —aunque también
son meétricas — solo son aquellos indicadores que definimos como necesarios para valorar

la efectividad de la accion.

2.22.1 Definir objetivos

Es primordial que el primer paso sea la definicion de los objetivos de la campafa. Saber
hacia donde vamos y qué queremos conseguir. Incluso, es 6ptimo priorizar qué metas
nos interesa alcanzar en primer lugar y cuales mas a medio y largo plazo. Esto es la clave

para obtener resultados Utiles y reales.

2.22.2 Disefar tu estrategia de marketing
En base a los objetivos que nos hemos marcado decidiremos nuestra estrategia de

marketing online y el peso que debe tener cada uno de los canales digitales.
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2.22.3 Definir los KPI's

Cuando se han completado los dos pasos anteriores ya podemos pasar a elegir los
Indicadores Clave de Rendimiento o KPI’s. Aquellos que realmente nos seran necesarios
para cuantificar y evaluar si las acciones que hemos puesto en marcha para conseguir
nuestras metas estan siendo un éxito o no. Desecharemos todas aquellas métricas, que
aunqgue puedan afiadir informacién, no nos seran Utiles para detectar la efectividad de las

acciones medidas.

Cuando el andlisis de los KPI's empiece a aportarnos datos podremos identificar qué
procesos estan siendo fructiferos y cuales es mejor modificar, cambiar o simplemente

eliminar.
Aqui tienes 12 ejemplos de qué es un KPI en tu estrategia de marketing online:

e ROI - Retorno de la Inversion.

e Aumento de las ventas.

e Cuadles son las fuentes de trafico mas que mas visitantes nos aportan.

e Embudo de ventas: Importante en la publicidad nativa, ya que nos ayuda a
entender el proceso de cOmo conseguimos clientes.

e Medicion de la tasa de éxito a lead o a venta.

e Elrendimiento de las palabras clave que hemos elegido.

e Las visitas que conseguimos desde dispositivos moviles.

e El coste por lead.

e El engagement del email marketing.

e Life Time Value.

e Tiempo medio de visita a la pagina.

e Followers en los perfiles sociales.



3. METODOLOGIA

A continuacion, se especifica el conjunto de procedimientos, métodos y técnicas que se
aplicaran de manera ordenada y sistematica en la realizacién del presente estudio para

llevar a cabo las tareas vinculadas a la investigacion.

3.1 Definicion del problema

Barbaros Barber Shop no contaba con plan de marketing mix, por lo que se hizo dificil
conocer el publico objetivo para dirigir adecuadamente las estrategias apropiadas, los
clientes de estos servicios y productos son especificos respecto a las necesidades que
desean satisfacer.

3.2 Especificacion del problema
¢, Cuales son los efectos que ocasiono el no contar con una estrategia de marketing mix?
No llegar al publico objetivo, lo cual no genero una rentabilidad sustentable en sus

ingresos.

3.3 Delimitacion del problema
En este apartado se identificaron todos aquellos aspectos que son importantes para el
desempefio de la presente investigacion.

3.3.1 Ambito geografico de la investigacion
Barberia Barbaros Barber Shop, la cual se encuentra en el Centro Comercial Distrito
Moran, ubicado en jurisdiccion del Municipio de Villa Canales del Departamento de

Guatemala.

3.3.2 Ambito institucional
Se identifico la unidad objeto de estudio Barbaros Barber Shop, como una empresa de
servicios y productos exclusivos, el periodo en que se desarrollé la investigacion y el

territorio donde se realizo.



40

3.3.3 Ambito personal

Dirigido al género masculino entre las edades de 10 a 60 afios.

3.3.4 Ambito temporal
La investigacion se llevé a cabo durante el periodo comprendido entre el mes de mayo
2019 al mes de septiembre de 2020.

3.4 Objetivo General
Entregar la propuesta de marketing Mix como estrategia para posicionar la Barberia Estilo

Modernista, en el municipio de Villa Canales, departamento de Guatemala.

3.5 Objetivos especificos

a) Analizar la percepcion que la Barberia tiene ante los clientes actuales de su
servicio para identificar las areas de oportunidad.

b) Establecer una propuesta de Markenting Mix para fidelizar a los consumidores a
través del servicio.

C) Definir las estrategias de control, evaluacion y seguimiento que se llevaran a cabo

al momento de resolver algun inconveniente dentro de la Barberia.

3.6 Disefio utilizado
Para la presente se realizd una investigacion descriptiva, con lo cual se busca especificar,
medir y recoger la informacion necesaria para lograr entregar una propuesta que brinde

soluciones estratégicas.

3.6.1 Encuestas
Sirvid para determinar las causas que originaban la problematica existente en la empresa
objeto de estudio, asi como el nivel de satisfaccién, aceptacion y percepcion de los

productos y servicios, desde el punto de vista de los consumidores.
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3.6.2 Entrevistas

Se aplicé para adquirir datos acerca de lo que se investigd, mediante preguntas
estructuradas con un fin determinado, que fueron imprescindibles para aclarar el
problema, asi mismo las impresiones captadas sirvieron para ser comparadas con las

opiniones de los consumidores.

3.7 Unidad de Analisis

“Son los elementos en los que recae la obtencién de informacién y que deben ser
definidos con propiedad, es decir precisar, a quien o a quienes se aplicara la muestra
para efectos de obtener la informacion, por ejemplo: jefe de familia, madres.

Las unidades de analisis deben ademas ser identificadas para poder precisar el tipo de
instrumento de recoleccién de informacion por cuanto al no ser similares, su intervencién

proporcionando informacion puede resultar confusa o complicada.

Otra recomendacion es el de utilizar preferentemente una sola unidad de analisis para
obtener la informacion requerida debido a que el manejo de mas unidades de analisis
supone varios procesos simultdneos de recoleccién, analisis y procesamiento y por
consiguiente una mayor exigencia estadistica para establecer relaciones. Esto es
importante segun sea el tema o problema de investigacion y también por la experiencia

del investigador.” (analisis, n.d.).

Dirigida la unidad de analisis a los hombres objeto de estudio para la toma de muestra y
definir la necesidad de un buen aspecto personal dentro de un ambiente relajado y
confiable, con lo cual se identificara la variable o dimension en el servicio que se pretende
brindar y la medida ser& el porcentaje de poblacion que se capturara con base a la

poblacion objeto de analisis.

3.8 Periodo Histoérico
La investigacion se llevé a cabo durante el periodo comprendido entre el mes de junio
2019 al mes de julio de 2020.
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3.9 Universo y tamafo de la muestra

A través de la investigacion se deseaban conocer de manera concreta las causas por las
gue no se tenia un trafico suficiente para lograr las ventas esperadas, la investigacion fue
de tipo descriptiva, en la cual se hizo uso de datos de tipo primario, ya que se recolecto
informacion a través de encuestas a una muestra representativa de la poblacion y

entrevista a profundidad al gerente general de la empresa.

Todo estudio de caracter descriptivo lleva implicito, en la fase de disefio, la determinacion
del tamafio de la muestra necesario para su ejecucion. Para ello, se delimitd con base a
los objetivos del estudio, las caracteristicas de la poblacion, los recursos y el tiempo
previsto para su realizacion.

Los célculos matematicos-estadisticos para determinar el tamafio de la muestra de los
consumidores finales, se obtuvo de la base de datos de Facebook, contando con un total
de poblacion finita de 1000 personas, que habitan en las cercanias, colonias
residenciales de niveles socioeconémicos medio bajos y medio a los cuales van dirigidos
los productos y servicios de la empresa objeto de estudio. Para le realizacion de este

estudio se tom6 una muestra de 278 personas.

En la siguiente tabla se muestran los calculos respectivos.

Tabla No. 1
Calculo original de la muestra

, - Férmula parauna
Ingreso de pardmetros Tamafio de muestra .
muestra finita

Tamario de la Poblacion (N) 1000 Férmula 278 Z2. p.q. N
Error Muestral (E) 5% Muestra Optima 278 1 = — e
Proporcion de Exito (P) 50% NEZ + Z2 p. q
Proporcion de Fracaso (Q) 50%
Valor para Confianza (2) (1) 1.96

(1) Si: z

Confianza del 95% 1.96

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para Administracién y Economia. Estados Unidos. Harper & Row Publishers, Inc.
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Para le realizacién de este estudio se debia tomar una muestra de 278 personas, sin
embargo, debido a la problematica mundial, covid-19 y en especial por las disposiciones
emitidas por el gobierno central para prevenir los contagios, o que impidio llegar a la
muestra planificada, por o que se experimentd un cambio en el error de un 5% a un

7.33% como muestran los célculos en el siguiente cuadro.

Tabla No. 2
Recalculo de la muestra
Ingreso de parametros Error de muestra Formula del errc.)r.para una
muestra finita
Tamafio de la Poblacion (N) 1000 7.33% ERROR MUESTREQ PROPORCION
Error Muestral (E) ?
Proporcidn de Exito (P) 50% :
Proporcion de Fracaso (Q)  50% ,‘ N-=n [p(l-p)
Valor para Confianza (Z) (1)  1.96 el V-1 : p
(1) Si: z ‘
Confianza del 95% 1.96

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para Administracién y Economia. Estados Unidos. Harper & Row Publishers, Inc.

Con el nuevo error de 7.33%, segun los calculos matematicos-estadisticos para
determinar el tamafo de la muestra de los consumidores finales, se realiz6 el estudio a

152 personas.

Tabla No. 3
Calculo de la muestra utilizando el nuevo error muestral

Ingreso de parametros Tamafo de muestra
Tamafio de la Poblacion (N) 1000 Foérmula 152
Error Muestral (E) 7.33% Muestra Optima 152
Proporcion de Exito (P) 50%
Proporcion de Fracaso (Q) 50%
Valor para Confianza (2) (1) 1.96
1) si: z
Confianza del 95% 1.96

Fuente: elaboracion propia.
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3.10 Instrumentos de medicion aplicados y resumen del procedimiento usado en
el desarrollo del trabajo profesional de graduacion

La entrevista se realizé al gerente general en forma personal, con lo que se logré entender
las oportunidades, respondiendo las interrogantes y ampliando la informacién respecto a

la situacion de la empresa objeto de estudio.

La encuesta se utilizd para recolectar la informacién y conocer cdmo se encuentra
posicionada la empresa, por lo que se determiné cual era la percepcion de los clientes
respecto a los servicios y productos ofrecidos en Barbaros Barber Shop.

Con la aplicacién de las herramientas adecuadas en el proceso de investigacion se
necesitaba entender y encontrar soluciones viables, para mejorar laimagen y rentabilidad

de la barberia.



4. DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se encuentran los resultados de la investigacion y analisis
relacionados con la situacion actual de la Barberia Barbaros Barber Shop, para poder
realizar la propuesta de marketing Mix como estrategia de posicionamiento, en el
municipio de Villa Canales departamento de Guatemala. La informacion se presenta en
funcion de los objetivos especificos, el objetivo general y la informacién de clasificacion.

La pregunta P01 sirvi6 para filtrar la informacién de clasificacién que dio como resultado
152 boletas efectivas, de un universo finito de 1000 personas propuestas, sin embargo,
dada la actual situacién pandémica, no se logré encuestar al total de la muestra que era

278 encuestas, por lo cual se tiene un error muestral de 7.33%.

Para el estudio, se plantearon tres objetivos especificos; para el analisis del objetivo
especifico uno, se utilizaron las preguntas P12, P13, P14 y P18 del cuestionario; para el
objetivo especifico dos, las preguntas P15, P16, P17 y P20; para el objetivo especifico
tres, las preguntas P19, P21 y P22. Adicionalmente las preguntas de la entrevista a
profundidad 1.2, 1.3, 1.4, 2.1,2.2,2.7y5.7.

Las preguntas P02, P03, P04, P05, P06, PO7, P08, P09, P10, P11, P20, P23 y P24

sirvieron para complementar la informacion y andlisis de la investigacion.

4.1 Al objetivo especifico numero uno

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion y analisis relacionados
con el objetivo especifico numero uno el cual se refiere a analizar la percepcion con la
gue cuenta la empresa objeto de estudio ante los clientes actuales respecto a su servicio,
para identificar las areas de oportunidad.

Como se indica anteriormente, para dar respuesta a este objetivo especifico nimero

uno, se utilizaron las preguntas P12, P13, P14 y P18 del cuestionario.
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Gréfica No. 1
Percepcion en plaza

12. Con una palabra relacione a la Barberia Barbaros Barber Shop

3%

8%

DO Buen servicio 65% B Calidad de productos 8%

O Ambiente agradable 24% B Rapidez en los servicios 3%

Fuente: elaboracion propia.

El estudio demuestra que, de las 152 encuestas realizadas los consumidores de la
Barberia Barbaros Barber Shop consideran que el servicio que obtienen es bueno, en un
65%, ademas los clientes encuentran un ambiente agradable en un 24%, por lo anterior
se puede determinar que la percepcion de los clientes es muy positiva. Se puede mejorar
en la rapidez de los servicios ya qué esta obtuvo un 3%, siendo mucho mas rapidos y
efectivos, evitando los tiempos de ocio, adelantando las tareas pendientes cuando no

estén atendiendo a los clientes.

“Philip Kotler marketing define el posicionamiento como la manera de hacer saber a tu
publico objetivo como te diferencias de tus competidores. Todo ello debido al valor que
poseen dichas diferencias. Una vez que la compafiia decidi6 a qué segmentos del
mercado buscara entrar, debe decidir como diferenciar sus ofertas de mercado para cada
segmento meta y las posiciones que desea ocupar en dichos segmentos. El
posicionamiento de un articulo es el lugar que éste ocupa en la mente de los

consumidores. Todo siempre en relacién con los competidores.” (Kotler, 2017).
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Gréfica No. 2
Servicio en plaza

13. ¢ Considera que el servicio de la Barberia Barbaros Barber Shop es bueno?

1%

asi 96%
DOFalta de atencidn personalizada 1%
DO Cuidado de detalles en cortes 1%
O No se cumple con todos los ofrecimientos del servicio 1%
DOLo profesional de los barberos 1%

Fuente: elaboracién propia.

En la pregunta, ¢Considera que el servicio de la Barberia Barbaros Barber Shop es
bueno? El resultado indico que el 96% de los consumidores opinaron que, si reciben
un buen servicio, no hubo ninguna respuesta negativa, sin embargo, se obtuvieron 4

respuestas que podrian ayudar a mejorar en la relacién de los clientes con la marca.

El 1% considera que no recibe atencion personalizada, tomando en cuenta que este
tipo de servicio tendria que cumplir en este aspecto con el 100%, ademas un 1%
respondié que no se cuidan los detalles en los servicios y un 1% no se cumple con el
ofrecimiento de servicio, al mejorar estos aspectos se lograra tener relaciones
sustentables y rentables, ademas es publicidad gratuita al momento que los clientes
recomienden los servicios de la barberia.

“En relacion con lo anterior, de acuerdo con la investigacion y la implementacion de la

tienda Barberias Santiago, sera acorde y congruente al segmento objetivo de clientes
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gue atendera. Es decir, cuidado especial en los detalles de calidad que aseguren
sofisticacién, elegancia y discrecion. Todos y cada uno de los detalles seran
absolutamente independientes unos de otros, de manera de asegurar que nunca un

cliente tenga apreciaciones negativas.”(Pinochet Rojas, 2017)

Grafica No. 3
Capacitacién en plaza

14. ;Considera que en la Barberia Barbaros Barber Shop el personal esta capacitado?

3% 1%
87%
osi 87% OEl personal cambia constantemente 9%
DO Solo tienen tecnicas basicas 3% O Los barberos no son muy amables 1%

Fuente: elaboracién propia.

En el andlisis de las respuestas a esta interrogante, ¢ Considera que en la Barberia
Barbaros Barber Shop el personal estd capacitado? Encontramos un 87% de las
respuestas son positivas lo cual muestra un excelente resultado, e indica una

herramienta adecuada para lograr posicionar la marca.

Se encuentran oportunidades de mejora en las respuestas (el personal cambia
constantemente, con un 9% y solo tienen técnicas basicas 3%), la rotacién del personal
es un aspecto a mejorar ya que los clientes se fidelizan cuando un barbero satisface
sus gustos y necesidades sin embargo se tiene el inconveniente que en el ultimo afio

los barberos no han sido constantes. Al mismo tiempo es una barberia vanguardista y
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debe mostrar modernismo e innovacién en sus técnicas, para estar a la altura de la
moda y tendencia.

“El posicionamiento es un importante mecanismo en términos de medicion de
competencia, ya que las empresas buscan conocer lo que provocan en las personas
frente a la reaccion por parte de estas frente a sus habituales competidores, valorando
esta percepcion y sacando conclusiones de dicho analisis de cara a futuras estrategias
de marketing.” (Kotler, 2017)

Gréfica No. 4
Recomendacion en promocién

18. ¢ Recomendaria a la Barberia Barbaros Barber Shop a algin familiar o conocido?

6.5%

asi 93.5%  DOLos precios estan elevados  6.5%

Fuente: elaboracién propia.

Lo que resalta del andlisis de esta pregunta es la respuesta negativa de: (los precios
estan elevados) esta representa un 6.5%, sin embargo, las empresas exitosas no deben
salir a competir con precio ni con otra cosa, deben salir a competir con ventajas
competitivas al mercado y es aca donde se crea valor a la marca y también a la empresa.
Se observa una buena percepcién del cliente de los beneficios que obtiene en la barberia
y que estos, si la recomendarian a familiares y amigos, convirtiéendose en evangelistas

de la marca.

“Acerca del servicio son creencias que sirven como estandares o puntos de referencia

contra los cuales se juzga un desempefio. Debido a que los clientes comparan sus
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percepciones con estos puntos de referencia cuando evaltan la calidad del servicio, es
muy importante el conocimiento riguroso sobre las expectativas del cliente para los
mercadologos. (Zeithmal, V. Bitner, M. Gremler, D., 2009, p. 75)” (Zei)

“Los clientes son cada vez mas exigentes. Si la propuesta de valor no esta claramente
formulada y referida a la atencion de necesidades bien identificadas, los clientes no se
mostraran interesados porque entenderan que la oferta no se dirige a ellos.” (Rodriguez,
2019).

4.2 Al objetivo especifico numero dos

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacion y analisis relacionados
con el objetivo especifico nimero dos. Establecer una propuesta de markenting para
fidelizar alos consumidores a través del servicio, para la Barberia Barbaros Barber Shop.
Para dar respuesta a este objetivo se utilizaron las preguntas P15, P16, P17 y P20 del

cuestionario.

GréaficaNo. 5
Calidad en producto

15. ¢ Segun su percepcion, los productos de la Barberia Barbaros Barber Shop son de?

2.8% 0.9%
95.4%

DO Buena calidad 95.4% B Mediana calidad 2.80%
DO Baja calidad 0.9% BMuy baja calidad 0.9%

Fuente: elaboracion propia.
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Los productos que se comercializan en la Barberia Barbaros Barber Shop superan las
expectativas de sus clientes siendo el resultado de esta interrogante (¢, Segun su
percepcion, los productos de la Barberia Barbaros Barber Shop son de?), 95.4% se
mostraron positivos respondiendo que son de buena calidad, un 2.8% indicaron que
perciben los productos de mediana calidad, se puede inferir por lo anterior que el

panorama es alentador ya que los productos son bien aceptados.

El producto es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye
el empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios que
prestan este y el fabricante.

“La idea basica en esta definicién es que los consumidores estdn comprando algo mas
que un conjunto de atributos fisicos. En lo fundamental estan comprando la satisfaccion
de sus necesidades o deseos. Asi una firma inteligente vende los BENEFICIOS DE UN
PRODUCTO mas que el mero producto.” (Thompson, 2019).

Grafica No. 6
Percepcion en precio

16. ¢ Considera que los precios de la Barberia Barbaros Barber Shop son?

4.6%

DO Muy altos 4.6%  DOAltos 23.9% DB Accesibles 71.6%

Fuente: elaboracion propia.
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En la grafica puede apreciarse la aceptacién por los precios ya que el 71.6% de los
encuestados los consideran accesibles. Sin embargo, debe centrarse la atencion en el
resultado de los precios altos que demuestra un 23.9% por lo que se debe generar valor

e innovar. Entregar valor por el precio y diferenciacion en los productos y servicios que

se ofrecen.

“Es precio es lo que el comprador da a cambio para obtener un producto o adquirir un
servicio. Suele ser el mas flexible de los cuatro elementos del marketing mix. Los
vendedores elevan o bajan los precios con mas frecuencia y facilidad que lo que pueden
cambiar otras variables. El precio representa una importante arma competitiva y resulta
fundamental para la organizacion como un todo, porque el precio multiplicado por el
numero de unidades vendida es igual al ingreso total de la empresa.” (Rosel Bolivar
Ruano, 2009).

Grafica No. 7
Canales de comunicacién en promocion

17. ¢ Como se enter6 de la Barberia Barbaros Barber Shop?

ORedes sociales 73.4% [QVallas 17.4% BVolantes 9.2%

Fuente: elaboracion propia.

La respuesta a esta pregunta da la pauta para entender cual es la forma mas adecuada
con la que los clientes pueden conocer y enterarse de los servicios y productos de la

Barberia Barbaros Barber Shop y al mismo tiempo crear una estrategia con base en el
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conocimiento obtenido, teniendo un alto impacto las redes sociales, Facebook,
WhatsApp, Instagram, Twitter, con un 73.4%, por lo anterior se puede determinar que
son los canales mas adecuados para comunicarse, seguido por las Vallas con un 17.4%,
tomando en cuenta que el costo de las mismas es considerable y el impacto que generan

no lo es.

“Marketing 4.0, este enfoque se basa en la prediccibn del comportamiento del
consumidor, basando su estrategia en el contenido generado en internet y sus medios
propios de comunicacion, asi como saber cual es el comportamiento del mercado en

tiempo real, tratando de conocer sus consumidores actuales y futuros.” (Ibrain, 2019).

Grafica No. 8
Tipos de servicio en promocion

20. ¢ Qué servicios solicita habitualmente en la Barberia Barbaros Barber Shop?

5.3% - 0.66%

47.68%

4.64%

D Corte de cabello 47.68% DO Corte de barba 4.64%
DOCorte de cabelloy barba  9.93% DOCorte para nino  21.86%
O Mascarillas faciales 9.93% D Bandas nasales 5.3%

O No han solicitado servicios 0.66%

Fuente: elaboracién propia.

Con el andlisis en las respuestas de esta pregunta se puede determinar cual es el servicio
al cual se debe poner la mayor atencion, el corte de cabello representa el 47.68% por lo

gue es importante darle al cliente una experiencia placentera y convincente, seguido por



54

el corte para nifios, con un 21.86%, tomando en cuenta que en este caso el mayor
porcentaje de las damas que contestaron el cuestionario son nuestros clientes reales, ya

gue las madres son por lo general las que se preocupan del cuidado de los nifos.

“Un factor totalmente decisivo a la hora de elegir en qué local comprar es la experiencia
de compra. Pocas veces es un factor que el consumidor lo racionalice, pero siempre esta.
¢, Como armar una buena experiencia de compra? Vamos a ver los 3 pilares: ambiente,

servicio e imagen.

Formalmente, es todo lo que se produce alo largo del proceso de compra. Entre nosotros,
es todo lo que se produce en el local (siempre hablando de minoristas con local a la calle).
Esto incluye, obviamente, el servicio post venta (si te compraste una remera y tiene

alguna falla, por ejemplo).

Tengamos en cuenta que hoy en dia con el auge del e-commerce el concepto de
experiencia de compra no se limita solamente a lo que pasa en un local fisico, sino que
incluye lo que pase, por ejemplo, en la tienda online de la marca. Y ahi es donde la
experiencia de compra se mezcla con la experiencia de usuario. Amo esa combinacién.”

(desnudandoelmarketing.com, 2020).

4.3 Al objetivo especifico numero tres

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacién y andlisis relacionados
con el objetivo especifico niumero tres el cual se refiere a, definir las estrategias de control,
evaluacion seguimiento que se llevaran a cabo al momento de resolver algun

inconveniente dentro de la Barberia

Y como indicado anteriormente, para dar respuesta a este objetivo especifico, se
utilizaron las preguntas P19, P21 y P22 del cuestionario. También se adicionan las
siguientes preguntas de la entrevista a profundidad:

1.2,1.3,1.4,2.1,2.2,2.7y5.7, las cuales recaban informacién importante respecto a

los controles que seran necesarios aplicar para el mejor funcionamiento de la operacion.
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Gréafica No. 9
Frecuencia de uso en promocion

19. ¢ Con qué frecuencia utiliza los servicios de la Barberia Barbaros Barber Shop?

<

DOUnavez porsemana  3.7% 0OCada dos semanas  16.7% DO Cada tres semanas  13.9%

D Cada cuatro semanas 34.3% @ Cada cinco semanas 31.5%

Fuente: elaboracion propia.

En esta pregunta se observa la frecuencia de uso de los clientes para recibir los servicios
de la Barberia, teniendo un alto porcentaje la recurrencia cada 4 semanas con un 34.3%,
seguido por el dato de cada 5 semanas con un 31.5%, es necesario tener un control de

los datos de frecuencia para poder desarrollar tacticas para lograr fidelizar a los clientes.

“La satisfaccidn del cliente depende de los resultados obtenidos con un producto en
relacion con las expectativas del comprador. Si estos cumplen solo parte de las
necesidades del cliente, éste quedara insatisfecho, si coinciden con las expectativas, el

consumidor quedara altamente satisfecho o maravillado.” (Econopedia, 2020).
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Grafica No. 10
Tiempo requerido en promocién

21. ¢ El tiempo que se demoran para realizar su servicio en la Barberia Barbaros Barber
Shop es?

0.9%

\

OExcelente 43.5% OBueno 50% DORegular 5.6% DBOMalo 0.9%

Fuente: elaboracion propia.

Uno de los factores mas importantes al momento de brindar un servicio es el tiempo que
se demoraran los consumidores en obtener un satisfactor, por lo que con esta pregunta
se desea conocer cual es la percepcion de los clientes de la Barberia al respecto,
obteniendo un 43.5% excelente, 50% bueno y un 5.6% regular, a este ultimo se le dara
mayor importancia llevando un estricto control, tomando en cuenta que se desea

minimizar estas molestias.

“La propuesta de valor es el corazén de un modelo de negocio. Engloba toda una serie
de beneficios funcionales y emocionales que la empresa aporta al cliente y que éste
reconoce como diferentes y Unicos de la marca con respecto a su competencia. La
propuesta de valor de una empresa representa la promesa que la empresa realiza a su
cliente a cambio de que éste adquiera su producto o servicio. La propuesta de valor puede
adquirir matices muy diferentes, aunque su importancia reside, en todo caso, en que de
ella se deriva la ventaja competitiva. Se trata de una ventaja que la empresa disfruta de
forma exclusiva con respecto a sus competidores y que le confiere una posicion Gnica y

superior en el mercado.
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La propuesta de valor es la expresion concreta del conjunto de beneficios que recibirdn
los clientes a los que se dirige como consecuencia de hacer negocio con quien la
propone. A cambio de esos productos y servicios ofrecidos, la empresa obtiene de sus
clientes, en la mayoria de los casos, una remuneracion.

En la medida en que la propuesta de valor sea singular o muy especifica para sus
clientes, mas interesados estaran en adquirir dichos productos o servicios de la empresa

gue se los ofrece.

La empresa también debe decidir como atendera a los clientes a los que se dirige: como
se diferenciara y se posicionara en el mercado. La propuesta de valor de una marca es
el conjunto de beneficios o valores que promete entregar a los consumidores para

satisfacer sus necesidades.

La oferta valor debe estar centrada en las necesidades y deseos de los clientes. Una
propuesta de valor sera eficaz en la medida en que se adapte a las necesidades
especificas del cliente al que se dirige. Hay que saber identificar su necesidad vy el
problema de negocio que el cliente tiene que resolver. No tiene sentido desarrollar
propuestas de valor genéricas dirigidas a grupos de clientes desconocidos o0 segmentos
de mercado, o buscar oportunidades de venta en clientes cuyas demandas o
necesidades ignoramos. El valor de nuestra propuesta nace del beneficio que los clientes

perciben al encontrar la solucién a su problema.

Los clientes son cada vez mas exigentes. Si la propuesta de valor no esta claramente
formulada y referida a la atencion de necesidades bien identificadas, los clientes no se
mostraran interesados porque entenderan que la oferta no se dirige a ellos.” (Rodriguez,
2019).
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Gréfica No. 11
Servicios adicionales en promocion

22. ¢ Qué otro servicio le gustaria recibir en la Barberia Barbaros Barber Shop?

4.6%

44.1%

29.7%

DOMasajes 44.10%  OPedicura clinico 29.7% O Manicura 21.6%  BLimpieza facial 4.6%

Fuente: elaboracién propia.

En esta grafica se muestra el resultado de las necesidades de los clientes con respecto
a obtener algunos servicios adicionales, con los que aln no se cuentan y que son
necesarios, con 44.1% de demanda se encuentran los masajes, 29.7% pedicura clinica,
21.6% manicura, con este conocimiento se debe innovar en los servicios que los clientes
desean. Con este hallazgo es necesario establecer nuevos procesos, controles y proveer

de capacitacion al personal para garantizar los buenos resultados.

También se obtiene direccion de los intereses del cliente que pueden ser utilizados en la
estrategia de promocion ya que al momento de ingresar pauta de estos servicios se prevé
un alcance exponencial con respecto a otras publicaciones ya que son servicios que
atraen a los clientes.

“Los procesos se refieren a todas las actividades que la empresa realiza para mantener
una estrecha relacién con sus clientes. Esta relacion debe ayudar a dar un mejor
seguimiento a sus clientes en todas las etapas que tengan contacto con la empresa;

porque si lo hace bien lograra la fidelizacion de los clientes.
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En esta variable las empresas hacen uso de los medios, informacion y datos
automatizados, para dar una mejor respuesta a los consumidores y de esa manera

servirles mejor, para seguir contando con su preferencia y su recompra.
2020).

(Econopedia,

Hallazgos pertinentes a la entrevista a profundidad

Pregunta 1.2

Para la variable promocion, los medios de comunicacion no se estan utilizando
adecuadamente ya que no se les da seguimiento a las demandas o dudas, no realizan
un seguimiento efectivo a la cartera de clientes en cuanto a sus solicitudes, quejas o
reclamos, especialmente en WhatsApp y Facebook, pagina que Unicamente cuenta con
aproximadamente 600 seguidores, se deben explotar estos medios para lograr un mayor

incremento en el nimero de amistades.

Pregunta 1.3y 1.4

Como estrategias de marketing no se han realizado estudios de mercado, no se tiene un
presupuesto establecido para este fin, la gerencia indica que debido a las bajas ventas
no se ha podido establecer un presupuesto constante que ayude a conocer e identificar
cudles son las caracteristicas, gustos y preferencias de los clientes objetivos o bien
descubrir el nicho de mercado apropiado al cual se debe llegar.

Pregunta 2.1y 2.2
La mision y visién son elementos fundamentales para las organizaciones sin embargo no
se tienen claramente establecidas por lo tanto se desconoce cual sea la ventaja

competitiva con la cual poder generar la fidelizacion de los consumidores.

Pregunta 2.7y 5.7

Las herramientas de control de calidad y servicios son indispensables para poder tener
un posicionamiento en la mente de los clientes, sin embargo, no se cuenta con
mecanismos 0 herramientas adecuadas, la gerencia indica que Unicamente se hacen

observaciones por parte del gerente general y se cuenta con sistema de circuito cerrado
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en tiempo real, al cual no se le da seguimiento continuo, por lo que no genera ninguna

mejora en las oportunidades.



5. CONCLUSIONES

En Guatemala las barberias tradicionales para hombres en los ultimos afios han
mostrado un cambio significativo de modernismo, introduciendo nuevos cortes y servicios
especializados que satisfacen las necesidades de los hombres, los cuales se mantienen
muy presentables, es esencial que una empresa que se encuentra dentro de este
mercado evolucione con el mismo o prevea el cambio, ya que de no hacerlo se estancara
y no podra competir con una empresa que tenga diferenciadores y ventajas competitivas

asociadas a la evolucion.

Barbaros Barber Shop es una empresa creada para satisfacer las necesidades de los
hombres que desean obtener un servicio de calidad para su cuidado personal, con el cual
se mantendrd a la altura de la moda con una presentacion impecable. Sin embargo, la
empresa no cuenta con un plan de marketing tampoco con canales de comunicacion
efectivos, hasta el momento las estrategias utilizadas han sido de forma empirica sin
ningun tipo de estudio, no cuenta con mecanismos de control adecuados que optimicen

los resultados.

Al momento de realizar una propuesta se debe tener un soporte teorico, es por ello que
se necesitan abarcar temas que van de lo general a lo especifico, para que el lector
conozca cual es el origen de las estrategias a utilizar, es decir llevar la teoria al estado
del arte. Para lo cual se detallan las definiciones y conceptos que serviran como base
tedrica para la propuesta hacia la empresa objeto de estudio la cual busca conocer el

posicionamiento actual y crear la mejor estrategia de marketing mix.

Al momento de ejecutar el Marketing 4.0 es imposible no asociarlo con la fidelizacién de
los consumidores al punto que se conviertan en clientes y la recompra esté garantizada,
la propuesta para la empresa objeto de estudio, busca no solo el top of mind del cliente
sino también el posicionamiento, de esta forma, aunque los competidores ofrezcan
precios mas bajos, los clientes siempre preferiran a Barbaros Barber Shop por su ventaja

competitiva.
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El marco tedrico contiene todos los elementos tedricos y las definiciones necesarias para
desarrollar la propuesta desde los puntos generales del Marketing hasta especificos, los

que formaran parte de las estrategias y tacticas a utilizar para el logro del objetivo.

Los instrumentos utilizados para la recoleccién de datos tuvieron como objetivo conocer
a los clientes para saber que les gusta y que no les gusta, el valor esperado. La
metodologia utilizada fue con base en una investigacion descriptiva, con lo cual se buscé
especificar, medir y recoger la informacion necesaria para lograr entregar una propuesta

que brinde soluciones estratégicas.

Determinando las causas que originan la problematica existente en la barberia, asi como
el nivel de satisfaccion, aceptacion y percepcion de los productos y servicios, desde el

punto de vista de los consumidores.

Para la recoleccién de datos se utilizé un cuestionario estructurado con preguntas que
determinaran las oportunidades, asi mismo las impresiones captadas en la entrevista

sirvieron para ser comparadas con las opiniones de los consumidores.

Con la informacion captada se puede inferir que el canal de comunicacion digital no esta
siendo eficiente, ya que con este se pueden conocer los gustos y preferencias de los
clientes, lo que puede ser un factor determinante para crear una ventaja competitiva y

crear una mejor relacién marca cliente.

Un alto porcentaje de los clientes de Barbaros Barber Shop indicaron que se sienten
satisfechos con el servicio recibido sin embargo existen todavia muchas deficiencias para
fidelizar de forma consistente, es por ello que se debe reforzar con entrenamiento

constante e indicadores de desempefio eficientes.

La percepcion de la marca, es el arma mas poderosa para enfrentarse con los
competidores, asi como el medio més eficiente para acercarse a los consumidores, de

esta forma lograr las metas de mercado planteadas por la direccién de la empresa.
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Cuando una persona se encuentra comprando los servicios o productos, esta decidiendo
acerca de la alternativa que mas le conviene en términos de lo que considera relevante,
al mismo tiempo esta decidiendo el futuro de la empresa que llena su expectativa, por el
contrario, las que no satisfagan, posiblemente no estaran en unos afios, por causa de
no ser aceptadas por los consumidores, pues no lograron posicionarse con su marca.
Es por ello que la empresa no saldra al mercado a competir con precio ni con otros

factores sino con ventajas competitivas que la haran Unica.



6. RECOMENDACIONES

Por los cambios modernos en nuevos cortes y servicios con especialidad para
caballeros, las barberias deben apegarse a estas exigencias, para competir se debe

ofrecer la diferenciacion y una ventaja competitiva.

Barbaros Barber Shop debe implementar un plan de Marketing Mix con estrategias
adecuadas principalmente utilizando los medios de comunicacion para dar a conocer lo
bueno de sus servicios y productos ademdas brindar una atencion que supere las

expectativas en el servicio.

La propuesta se sustenta en los conocimientos tedricos aplicados en la investigacion
cientifica que fueron de lo general a lo especifico para establecer la forma méas estratégica
para impactar en los resultados positivamente. es decir, llevar la teoria al estado del arte.

La percepciéon de marca es importante ya que cuando el cliente recibe lo que se le
promete, se encuentra conforme, lo que se traducira en un ciclo de vida exitoso en los
productos y servicios. ya que la marca constituye el sesenta por ciento del valor de
activos de una empresa. Se le debe dar un mantenimiento adecuado para que el
consumidor o el usuario se sienta plenamente confiado e identificado con la imagen que

se proyecte.

Para lograr un posicionamiento de marca es necesario que la empresa empezando por
el propietario, encargados, barberos y toda la gente que trabaja para la Barberia
Béarbaros Barber Shop, conozcan las bondades de su marca, la construyan y la cuiden,
pues de esa manera se genera la percepcion de la promesa que se les da a los
consumidores y por medio de ellas se puede llegar a aumentar significativamente las

utilidades, es decir que ocurra un cascadeo desde la gerencia hasta la parte operativa.

Se debe monitorear el comportamiento de los consumidores en forma constante, por
medio de una encuesta de satisfaccion al momento de recibir o adquirir servicios y

productos, también incluird, precios, puntos de venta, promociones, con la informacion
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recopilada se entenderan las necesidades de los consumidores generando

satisfactores.

Es importante estar a la vanguardia ofreciendo soluciones innovadoras en cuanto a los
productos y servicios no solo en la Barberia como espacio fisico, sino también comerciar
electronicamente, con el fin que mejorar la experiencia de compra y servicio de los
consumidores y darles opciones en el canal de su conveniencia y preferencia, ya que en

la actualidad debe enfrentarse a retos mas agresivos de ventas.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

RESUMEN EJECUTIVO
Situacion actual

Barbaros Barber Shop es una barberia con un concepto moderno e innovador que
pretende generar una experiencia nueva en sus clientes, sin embargo al dia de hoy no
es conocida en el mercado y en el sector, de igual manera existe demasiada
competencia en esta area por lo que se vuelve aun mas dificil poder atraer a los
consumidores, mas aun si estos se interesan directamente en el precio y es necesario
mencionar que los precios del corte de cabello y demas servicios que Barbaros Barber

Shop ofrece son superiores a los de la competencia.

Por lo cual se tomé esta empresa como objeto de estudio para poder llevar la teoria que
respalda a las distintas estrategias de marketing al estado del arte y poder ejecutar una
propuesta de marketing mix cuyo objetivo es posicionar a Barbaros Barber Shop en la

mente del consumidor dando como resultado una mayor clientela.

Propuesta
La propuesta para Barbaros Barber Shop como se menciona anteriormente se basa en
los factores del marketing mix que son producto, precio, plaza y promocion los cuales

han evolucionado a lo largo del tiempo, enfocdndose mas en la relacion cliente empresa.

A continuacion, se muestra un grafico de cdmo sera adaptado este esquema de

marketing mix a la empresa objeto de estudio.
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Grafica No. 12
Disefio de marketing mix

MARKETING

|

Fuente: elaboracion propia.

Tal y como lo muestra el grafico con respecto al producto en el caso de la empresa
objeto de estudio, la propuesta se enfoca en el cliente, sobre todo en la experiencia que
este obtenga, desde que se entere de la barberia hasta el momento que reciba el servicio
y salga del establecimiento, la competencia de este negocio ha ido incrementando y esto
ha hecho que vender estos servicios sea cada vez mas dificil, sobre todo cuando no

puede distinguirse de sus competidores, es aqui donde inicia la propuesta.

Esté en el factor producto consiste en diferenciarse de los demas, ya que en cualquier
barberia venden tratamientos de barba o corte de cabello lo cual es comuan, por lo que

Barbaros Barber Shop se diferenciara asi:

e No se venden productos o cortes de cabello, se vende el momento perfecto para
alejarse de la rutina

e No se vende un tratamiento para barba, si no la elegancia de tener una barba bien
definida.

e Tener una tematica: resaltar lo que se quiere transmitir e identificarse mas con

los clientes. La barberia del hombre.
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e Definir publico objetivo: identificar bien a la persona que llega a la barberia para
implementar mejores tacticas de ventas y también de fidelizacion. Conseguir
datos relevantes acerca del cliente, los cuales se pueden obtener por medio de
encuestas de servicio, C-sat, también cuando la persona esté recibiendo los
servicios por parte del barbero, ya que este crea una conexién emocional por
medio de una conversacion cordial.

e Fidelizacién: se generard una base de datos para recordar los gustos y
preferencias de los clientes respecto al corte de cabello y a productos para
individualizacion del consumidor, se guardaran sus nombres y preferencias de
cortes y productos para responder a sus necesidades. Ademas, al contar con sus
datos personales como fecha de cumpleafios, previo a esta se enviara un cupon
especial de descuento.

e Hacer que nos recomienden: por lo bien que se sienten los clientes al momento
de su compra, realizaran la recomendacion, por ello las personas que ofrecen los
servicios y productos deben ser aptos para brindar una buena conversacion y una

excelente asesoria, estas personas deben ser muy receptivos y agradables.

Con respecto al precio se busca transmitir el costo-beneficio al cliente y que la propuesta
de valor sea aun mayor que el valor percibido para este, trasladando una necesidad
basica en una experiencia memorable en su corte de cabello o algun otro servicio de la

barberia (corte de barba, exfoliacion y masaje).

El precio es competitivo y beneficioso respecto al servicio y experiencia de marca,
generar tarifas preferentes para clientes frecuentas y de alta rotacién, ofrecer un paquete
integral a clientes existentes para lograr fidelizarlos, que sea atractivo a nivel de precio

para el cliente.

Implementar la estrategia de precios para dias de baja rotacion, utilizando paquetes de
descuentos promociénales por temporadas especiales, esto es para los clientes

existentes, al mismo tiempo se desea atraer nuevos clientes, por lo que se utilizaran
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estrategias de promociones en precio, las cuales se difundiran por los medios de

comunicacién, generando afluencia con intencion de compra.

El factor plaza es imprescindible en la estrategia, ya que es el espacio fisico donde se
llevara a cabo la experiencia, el cliente podra: obtener una bebida de cortesia por su
preferencia y para los nifios golosinas después del corte, acceso a juegos de video para
la entretencién de chicos y grandes, wifi gratis todo el tiempo, musica ambiente
agradable al oido, cumplimientos de normas y protocolos de seguridad e higiene para
prevenir el Covid-19.

Estos son detalles que funcionan porque las personas siempre recuerdan lo bien que

son tratados principalmente si se tienen detalles con los nifios.

La barberia se encuentra en un centro comercial, lugar conveniente y seguro de facil
acceso y amplias instalaciones en las afueras de la ciudad, donde constantemente se
presenta un flujo de personas.

Con respecto a la comunicacion se pretende iniciar por canales digitales que hoy en dia
son herramientas que incluso ayudaran a la empresa a captar informacion de los clientes

para poder encontrar un patron de comportamiento e influir en su decision de compra.

Utilizar redes sociales para atraer nuevos clientes y fidelizar los que ya se tienen, se
presentan Facebook y WhatsApp como las mas importantes, debido al perfil del cliente
al cual se quiere dirigir. Se compartiran videos en los cuales los clientes recomienden el
producto y servicio generando contenido, esto a su vez dara confianza en las compras

de los proximos clientes.

También a través de estas se mantendran informados a los clientes de las promociones
presentes y futuras que generaran interés. Creando contenido y agregando valor a
través de las redes sociales se fidelizara y atraera nuevos clientes posicionandose como

expertos en experiencias.
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La propuesta busca posicionar a la empresa en la mente del consumidor, esto se tiene
planeado por medio de la generacion de valor para el cliente, como se presenta en el
siguiente gréfico.

Grafica No. 13

Ejecucion de marketing mix

Segmentacion

Servicio post venta Disefio de
productos
(Experiencia)
Comunicacién Precio

Fuente: elaboracion propia.

El proceso de generacion de valor inicia con seleccionar el segmento al cual seré dirigida

la estrategia y la respectiva creacion del perfil del cliente.

La generacion de valor se basara en la experiencia del consumidor ya que se busca que
estos se conviertan en clientes, al momento de creacion de valor se establece una
estrategia de precios coherente y la transmision correcta de este en el servicio, por el
cual el cliente esta pagando, es decir que el page por la experiencia y no simplemente

por el corte de cabello o un servicio especifico.

Lo anterior mencionado debe ir de la mano con una buena estrategia de comunicacion
ya que no solamente debe saber transmitir la buena calidad del servicio y de los
productos que se utilizan, sino que la comunicacion debe crear un acercamiento positivo
entre el cliente y la empresa para generar un engagement entre ambos y de esta forma
inicie el proceso de fidelizacidn, para esto se tiene planeado utilizar canales digitales

como redes sociales frecuentadas por el publico objetivo.
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Parte de la fidelizacion se basara en las herramientas de CRM, con las que cuenta
Mailchimp, sistema de mailing que se propone para el servicio post venta ya que se debe
captar informacion de los consumidores para lograr detectar un patron de
comportamiento y poder anticiparse a cualquier cambio e incluso poder influir en la toma
de decisiones, por ejemplo enviar un mail al cliente cuando termine su corte y preguntar
como fue su experiencia, también en épocas especiales enviarle informacién de

promociones.

Marketing mix
Producto
e Perfil del cliente
El siguiente perfil muestra la descripcion del cliente potencial de la Barberia Barbaros
Barber Shop obtenida directamente de los instrumentos de recoleccion de datos para el
trabajo profesional de graduacién (encuestas) y la base de datos de la empresa objeto

de estudio a la cual se tuvo acceso.

Imagen No. 2
Perfil del Cliente

PERFIL DEL CLIENTE

Variables Conductuales:
Frecuencia de uso: regular
Ocasion de uso: frecuente
Grado de lealtad: consumidor leal a

Datos Demograficos:
- Saxo: Hombre
Edad: Entre 30 a 45 afos
Genearacion: X y milennials
Empleado/duefio de negooio
Nivel formativo: Diversificado/Licenciado

Ia marca
Nivel de participacion an el proceso
medio
Beneficio buscado:
Grado de expectaliva: media
Redes Sociales:
Facebook
Intereses en servicios
relacionados
Masajes Relajantes
Peadicure Clinico

Datos Geograficos:
Region: Centro Amérnca

- Pais: Guatemala

- Ciudad; Vika Canales

- Habitat: Urbano

Datos Psicograficos :
Estilo de vida: Interesados en la sociedad, preccupado
por su aparnencia fisica
Clase Social: C2 y C3

- Fase vilal: Familia reducida
Grupos de referenciafamilia, amigos y companeros

Manicura
Servicios que mas busca
relacionados a corte de cabelio
Corte de barba

Cesar Castro - Faclal

Corte para nifio

Fuente: elaboracion propia.
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Con base en la segmentacion se crea el perfil del cliente logrando de esta manera definir
el mercado en grupos, que sean homogéneos o similares respondiendo a los estimulos

o beneficios que se brindan en la barberia.

Con lo anterior se identifica el nicho de mercado o grupo de individuos, siendo estos en
forma especifica los hombres entre 30 y 45 afios pertenecientes a las generaciones X y
milennials de un nivel socioeconémico C2 y C3 que tienen ingresos entre los Q7,200.00
alos Q17,500.00, con ubicacion geogréfica en el municipio de Villa Canales, siendo estos

los aspectos mas sobresalientes.

Este perfil refleja el tipo de clientes de la Barberia Barbaros Barber Shop, con los que se
necesita continuar manteniéndolos y fidelizandolos, pero también es necesario ampliar el

nicho con clientes que cuenten con las mismas caracteristicas anteriormente descritas.

Tomando en cuenta que para generar nuevos clientes se tendra como principal objetivo
aumentar la precision en la estrategia de Marketing logrando atraer a mas consumidores

por medio de publicidad y comunicacién efectivas.

e Lienzo de la propuesta de valor
Lo que se propone con esta herramienta es tener una vision clara de lo que el cliente
quiere, lo que le gusta y lo que no, para poder cubrir y mejorar los aspectos negativos y
asi lograr que el valor percibido sea igual a la propuesta de valor y en el mejor de los

casos el valor esperado sea mayor a la propuesta de valor para el cliente.

A continuacién, se muestra en la imagen un lienzo que sefiala estos aspectos del publico

objetivo de Barbaros Barber Shop.
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Imagen No. 3

Lienzo de la propuesta de valor

El lienzo de la propuesta de valor
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Mascaniias
Adetado o

Alviadores de frustracones
cabmza .
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Fuente: elaboracion propia.

Mapa de empatia

Con esta herramienta se busca conocer de una mejor forma al cliente y es aca donde
el mapa de empatia nos puede indicar cuales son sus gustos, como piensa, y actla,
se plantea ejecutar la misma ya que como se menciona al inicio de la propuesta que

la experiencia del cliente debe ser memorable desde el primer contacto hasta el
momento de decisidon de la compra y recompra.
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Imagen No. 4

Mapa de empatia
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Fuente: elaboracion propia.

La forma que se busca para entrar a la mente del consumidor es por medio de la
experiencia del usuario ya que el servicio reside en la base de la piramide de maslow y
al dia de hoy un corte de cabello para un hombre ha evolucionado siendo un indicador
de nivel socioecondmico es decir aspiracional por lo que el costo beneficio es mas alto,
dando como resultado un reposicionamiento en la pirdmide. Adicionalmente la
diferenciacion con la experiencia se acomparfiara con las promociones en precios para
generar interés y hacer que la cartera de clientes aumente en un corto plazo midiéndose

trimestralmente.

e Venta cruzada
La mayor utilidad que obtiene la empresa es por medio de los servicios que ofrece sin
embargo se busca obtener ingresos alternos al servicio por lo mismo se busca realizar
una venta cruzada al momento que los clientes utilicen los servicios de la barberia, este

proceso se llevara a cabo cuando el barbero evalué el tipo de cabello y barba del cliente
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y sugiera el producto adecuado para ello, resaltando las ventajas competitivas del
producto con relacién a los del mercado logrando asi influenciar en la compra. Utilizando
las promociones en precio que acompafaran los beneficios.

El motivador principal para que el barbero realice esta venta cruzada sera la comision

que este perciba, logrando asi el incremento en ventas en las diversas lineas.

Precio

e Conservar la calidad o la diferenciacion del servicio
En todo momento mantener un servicio de alta calidad diferenciandose de la
competencia esto hace que los clientes perciban que reciben valor por el precio que
estdn pagando. Para lograr esto es necesario contar con el personal adecuado con
actitud de servicio y un alto compromiso con la empresa.
La calidad superior en lo ofrecido y el servicio que hara la diferenciacion compensan el

costo que representan.

Imagen No. 5

Relacion valor precio

Valor Relacion valor-percibido
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Fuente: elaboracién propia.
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Como se puede ver en la grafica la marca Barbaros Barber Shop, se encuentra en el
cuadrante superior derecho, en la seccién de valor a un precio accesible. Es por ello que

se tiene alto valor a un precio que refleja el costo beneficio.

Estrategia

Precio promocional

Con esta estrategia de ventas la marca debe reducir temporalmente los precios de los
productos o servicios para atraer clientes potenciales. Bajando el precio por un corto
tiempo. Los precios promocionales pueden ayudar a adquirir clientes que se preocupan
por los costos de compra. Estos descuentos no se utilizardn en exceso para no devaluar

la marca.

Estos pueden aumentar los ingresos, fidelizar a los clientes y mejorar el flujo de caja a
corto plazo. Por lo que seran de corta duracién para evitar afectar los margenes de

ganancia.

Seran usados durante periodos, pequefias temporadas o fechas festivas, lo que generara
ruido y llamara la atencion, ya que al no ser promociones tan extensas despiertan interés.
Orientar los precios promocionales para los segmentos especificos de la marca, a los

cuales les interesan los descuentos.

¢Como se utilizaran los precios promocionales?
Los precios promocionales se utilizaran para:

e Recompensar a los clientes leales
e Aumentar el trafico de clientes

e Fidelizar a los clientes
Los tipos de precios promocionales a utilizar

e Alianza estratégica con la Club Bl: descuento del 10% al presentar su tarjeta Club

Bi y cambio de puntos.
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e BOGO pague 1y el 2do a mitad de precio: cortes de cabello de papa e hijo

e Pague 2y corte 3: promocién disefiada para las grandes familias

e Cupones de descuento: por fechas especiales, dia de cumpleafios, aniversario,
bautizo, primera comunion, boda lo que generara un vinculo importante

e Programa de lealtad: programa de recompensa por la frecuencia al realizar sus
compras 0 servicios, ya que cuesta 25 veces mas adquirir un nuevo cliente que
retener uno existente

e Epocas del afio: en Guatemala se tienen muchas tradiciones y dias festivos por lo
gue se aprovecharan para generar trafico, viernes negro, visperas de navidad, de
regreso a clases, dia del carifio, dia del trabajador, dia del ejército, lo que se
espera es generar trafico

e Promociones especificas de segmento: dirigirse a ciertos segmentos de clientes,

como estudiantes, maestros, militares.

En el pasado se han realizado promociones piloto, por ejemplo: alianza con los colegios
de prestigio del sector, también con las academias de foot ball dando beneficios y
promociones especiales a estos lo cual se pretende replicarlas, ya que han funcionado.
La estrategia a utilizar consiste en precio basado en el valor ya que el cliente no estara
pagando por el costo del servicio sino por la experiencia de utilizar el mismo gozando de
promociones constantes llevando a cabo la premisa de propuesta de valor igual valor

percibido.

e Precio basado en el valor
La politica de precios se basa en la percepcién que los clientes tienen sobre el producto
y no en el coste del mismo, entregando caracteristicas y beneficios que satisfagan sus
necesidades que son totalmente diferenciadas a las de la competencia. Sin embargo,
tratAndose de una barberia Premium en un sector de nivel socioeconémico C2 y C3,
siempre es recomendable ofrecer promociones de descuentos para atraer el interés por

medio de las rebajas en precios.
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Plaza
Como es la experiencia con respecto a la competencia. La arquitectura de procesos o
jornada del cliente dentro de la barberia, esto tiene que ver con la experiencia que tendra
el cliente en el recorrido desde que llega a las instalaciones hasta que sale de las mismas

con los servicios que se realizo.

Encontrando ubicacion accesible, cobmoda, con seguridad y amplios parqueos, local
atractivo, moderno, higiénico y agradable.

Protocolos para garantizar un user expirence por lo del covid-19 se toma temperatura,
desinfeccién en la entrada, personal cumpliendo protocolos en todo momento, uso de

mascarilla y careta todo el tiempo.

Con musica suave y apacible para relajamiento personal, agradable para el cliente.
Recibiendo desde su ingreso un saludo cordial y atento al mismo tiempo un ofrecimiento
de una bebida refrescante de alta calidad.

Con una consola de juegos electrénicos para la entretencién de los nifios y adultos que
asi lo deseen, sillas modernas y muy cémodas, equipo de alta calidad e insumos
adecuados con medidas de higiene, sellados y personalizados, para que el cliente este

completamente resguardado.

Promocién
Se trata de obtener una respuesta favorable del receptor o destinatario del mensaje
hacia el producto o empresa, de forma que el proceso de comunicacion finalice con la

compra.

Como parte de esta estrategia se utilizaran algunos medios tradicionales que son de
bajo costo, estos son la reparticion de volantes y mupis en la entrada del centro
comercial, que apoyaran el impacto visual. También se cred contenido para llamar la
atencion de los clientes y generarles interés respecto a las medidas de seguridad y
protocolos para evitar la propagacion del Covid-19 por medio de un video que muestra

la realizacion de los mismos, un catalogo de productos atractivo.



Catalogo de productos
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I CATALOGO DE

| PRODUCTOS |

T

= Gelatica 476 ml
L a7y Q.150.00

W

Gelatica 236.3 ml
Q.90.00

Suavecito
distintas presentaciones
Q.140.00

Pomada Q.150.00

V-

BARE ROS

D




Sir Fausto Kit
<.1,400.00

Sir Fausto Kit
<.1,400.00

Sir Fausto
Ténico de
Reoevitalizacién 150 mli

Q.235.00

American Crevw Pasta
(cabello) ©Q.205.50

American Crow
Pomada (cabello)
Q.205.50

American Crew
crema (cabello)
Q.205.50

American Crew
Shampoo
Q.157.50

R

American Crew
Kit (Shampoo y crema)
Q.280.00

Lentes I-FORCE
Slim <Q.250.00

Porta Celular Tactico
Slim Q.187.00

- Navaja de bolsilio
> <.320.00
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American Crew
Kit (Shampoo y crema)
.280.00

Sir Fausto Gel 20 mli
Q.250.00

SRFAUST) Sir Fausto
SEN S Gel 250 ml Q.250.00

Navaja Akunsz
<H Q.275.00

Cepillo
Brush Strokes

Q.75.00

Ceopillo
Scadmaster
Q.85.00

Peine Static free
Q.145.00

Peine CONAIRPRO
.125.00

V .

BARDB

ARO

81
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Sir Fausto ténico para barba
200 ml
Q.708.71

American Crew
Shave Gel 150 ml
Q.169.50

Amaerican Crew
¥ cera para barba 50 ml

| o.247.50

American Crew
aceite SO ml

©.225.00

CAPWMO

Sl & W em

T Reloj de Sobrevivencia
g Slim ©.310.00

Gas Pimienta
Smith&Wesson
Q.125.00

Linterna Led
.210.00

e Creacion de video

Se realiz6 un video para mostrar los protocolos que se realizan para evitar la propagacion

del coronavirus, con la intencion de generar contenido e impacto visual.

https://drive.google.com/file/d/1KtRcdDnFQ8av1TgXfvALLLbInYqOOnkv/view?usp=sha

ring
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e Modelo AIDA
El modelo busca captar la atencion de los clientes con respecto a los gustos previos
estudiados con las herramientas de la estrategia de producto, un claro ejemplo de esto
son los gustos y preferencias del cliente llevados a redes sociales para despertar el
deseo del uso del servicio, teniendo en cuenta que toda la comunicacion debe tener un

call to action.

Los principales canales de comunicacion seran a través de las redes mas utilizada por

el publico objetivo, Facebook y WhatsApp.

Las redes sociales tendran como funcion principal direccionar a los usuarios de estas
plataformas, y por el tipo de grupo objetivo se trabajara en la red social de Facebook y
se propone realizar pautas semanales para controlar el flujo de impacto y engagement
en los clientes y de ser necesario realizar ajustes en periodos cortos, el presupuesto que
se propone para pautar en Facebook es de Q200.00 semanales, para tener un alcance

en las areas aledanas a la ubicacion de la Barberia.

Imagen No. 6
Presupuesto de pautar en Facebook

DURACION Y PRESUPUESTO

Duracion o

Dias 7 = Fecha de finalizacién  ff 26/9/2020

Presupuesto total L$]

200,00 Q-

Alcance estimado de parsonas L

1900 - 5600 personas al dia i 45 DOO
(—————

Limita o audioncia o aumanta a2l prosupuesto para llegar & lan

personas que te importan

Fuente: elaboracion propia.
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La pauta sera publicada en las areas aledafias a la localizacién de la empresa, el alcance

diario promedio sera de cuatro mil personas, en un escenario pesimista si el 1% de las

personas que vieron la publicidad llegan a la barberia estamos hablado de 40 personas

aproximadamente por lo tanto el retorno de la inversion seria rentable.

Sexo

Todos Hombres

Edad

18 - 66+

Lugares

Imagen No. 7

Tamano de audiencia

Mujeres

9 San Miguel Petapa, Guatemala Department . 40 km w

@ Villa Canales, Guatemala Department o, 40 km w v X

@ Villa Nueva, Guatemala Department ., 40 km w
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1.“1::'111",:1' -
~ Chiquimula

Nueva Ocotepeqgue

E sg¢ nv-n!\lq: Cuilapa‘ _Juln.q[m.

El tamafo de tu audiencia es definido. jBien hecho!

Tamafio de la audiencia potencial: 3 500 000 personas ©

Fuente: elaboracién propia.

Presupuesto

A continuacién, se presenta el presupuesto correspondiente a los gastos mensuales, en

los que se incurrira para la realizacion de la estrategia de marketing mix.



85

Tabla No. 4

Presupuesto de Mercadeo

Presupuesto inicial de Mercadeo en Quetzales
No. Rubro Monto
1 Pauta en redes sociales (Facebook ) mensual Q 800.00
2 Mupi en Centro Comercial Q.975.00
3 Volanteo Q.200.00
4 Mailing — Mailchimp (Standar) Q.405.52
5 Asesor de marketing freelance (no incluye prestaciones laborales) * Q.3,000.00
6 Mistery Shop Q. 200.00
Total Q.5,580.52
Fuente: elaboracién propia.
Control
Como parte importante de la propuesta se presentard la forma como las estrategias

puedan ser controladas y medidas, para tener un registro del progreso de cada actividad

gue se realice y poder cuantificar el impacto que estas estén causando, que garanticen y

muestren el progreso y desarrollo de las mismas, por lo que se propone lo siguiente:

C-sat

Se propone utilizar este indicador de satisfaccion del cliente, ya que se medira a
través de una encuesta realizada inmediatamente después que finaliza la
interaccion de dicho cliente con la empresa, posterior a entregar los servicios y
productos. Se realizara por via telefonica o emalil, se calificar4 en una escala de 1

a 5, donde 1 es "Nada satisfecho" y 5 "Muy satisfecho".

Sera una forma de captar la opinion inmediata de los clientes y conocer su
percepcién sobre el producto o servicio. Al tratarse de una experiencia reciente, su
opinién sera descriptiva y detallada, dejando abierta la posibilidad de identificar

patrones de error en el proceso.

Mystery Shopper
Un profesional se hara pasar desapercibido y evaluard el servicio entre el resto de
los clientes, realizando una compra o servicio aparentemente normal. Luego

analizara su experiencia, para entregarla a la empresa objeto de estudio.
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El objetivo sera evaluar y medir con exactitud la calidad de los servicios que la

barberia ofrece a sus clientes y poder implementar mejoras.

En la mayoria de los casos, este analisis incluird sugerencias vy
recomendaciones para la empresa con el objetivo de mejorar aquellos puntos
débiles que sean observados durante su experiencia. Estos servicios se

contrataran por medio de una Outsourcing.

KPI's
Para introducir a la empresa objeto de estudio en los indicadores de rendimiento que se
utilizaran para medir el logro de metas se utilizaran las 4 disciplinas de ejecucion,

detallandose a continuacion su implementacion.

Cuatro disciplinas de ejecucion

Para dirigir a la empresa al logro de sus metas se necesitard que los integrantes del
equipo cambien los comportamientos que afecten el logro de resultados. Para que esto
ocurra, se debe conseguir el compromiso del equipo en medio de la rutina diaria, lo cual
no es facil ya que siempre habra que luchar contra el torbellino: actividades urgentes o
imprevistas que se requieren de forma inmediata para mantener las cosas en

funcionamiento en el dia a dia.

Para resolver el problema anterior se plantea el método de las 4 disciplinas de la
ejecucion. Estas son simples de entender y aplicar, eso es lo que las hace tan poderosas,

a continuacion, se detallan cada una de ellas:

1. Enfocarse en lo crucialmente importante: La ejecucion comienza con el enfoque,
sin él, las otras tres disciplinas seran inutiles. Enfocar los esfuerzos en un maximo
de dos metas, que se denominan “Meta Crucialmente Importante” (MCI). Estas las
determinara el equipo para que sean metas con compromiso. Y como MCI se
propone el KPI's: ventas contra ventas, el cual consiste en comparar las ventas
actuales contra las histéricas, las cuales pueden ser diarias, mensuales y anuales,
y estas son medibles y alcanzables.
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2. Actuar sobre las medidas de prediccion: estas son la forma de medir las
actividades que tienen mayor influencia sobre el resultado que se desea lograr.
Las medidas de prediccion permitiran saber qué tan probable es que se alcance
la meta. Estas seran las siguientes: ofrecer una experiencia de compra positiva
inolvidable al cliente desde que entra hasta que abandona las instalaciones, que
sea acompafado y asesorado acertadamente en la realizacion de sus servicios,
cumplir con las promesas de promociones y los detalles que incluyen los diferentes
servicios y recomendar sugestivamente los productos adecuados a cada cliente

para alcanzar la MCI.

3. Crear un tablero de resultados convincente: esta ayuda para asegurar que todos
los integrantes del equipo estén enterados de los resultados en todo momento. De
esta forma sabran facilmente si estdn ganando o perdiendo el juego. Los
indicadores deben registrarse en este a la vista de todos y actualizarse con

regularidad.

4. Crear una cadena de rendicion de cuentas: esta se traduce en la entrega de
resultados por parte del equipo al menos una vez por semana para evitar que las
metas se vallan olvidando, en esta se revisan compromisos ejecutados y los

resultados y se crean los nuevos para el logro de las nuevas metas.

Estas no son un conjunto de reglas o pautas, sino una serie de disciplinas. La aplicacién
requerird un esfuerzo extraordinario, pero los resultados del equipo seran excelentes y

consistentes.
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ANEXOS
ANEXO No.1

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARA LA GERENCIA DE LA BARBERIA
BARBAROS BARBER SHOP

INSTRUCCIONES: EI presente cuestionario tiene como objetivo principal obtener
informacion primaria acerca de las acciones relacionadas con la imagen actual de la
Barberia ante los clientes reales y la aplicacion de estrategias mercadoldgicas. El

cuestionario es confidencial y su uso sera con fines académicos.

1. Publicidad realizada por Barberia Barbaros Barber Shop.

1.1 ¢ Cual es el plan de marketing de La barberia

1.2 ¢conque medios de comunicacion cuenta la barberia?

1.3 ¢Se han realizado estudios para identificar las caracteristicas gustos y

preferencias de sus clientes?

Si . No . Porque

1.4 Conoce su mercado meta?



1.4 ¢tiene pensado tercerizar el area de marketing o lo haré internamente?

1.5 ¢ Cuéanto estaria dispuesto a invertir mensualmente en mercadeo y publicidad?

2. Canales de comunicacién que utiliza para comunicarse con sus clientes

2.1 ¢ Cuél es la vision de la empresa?

2.2 ¢ Cual es la mision de la empresa?

2.3 ¢ Qué medios de comunicacion utiliza la empresa para anunciarse?

2.4¢Qué redes sociales utiliza la empresa para pautar?

2.5¢ Cual es el medio de comunicacion o red social al que asigna mayor presupuesto?

2.6 ¢,Qué tipo de canales de comunicacion ha utilizado?

Radio , TV. ) Cable . Volantes ) Vallas )

Mupies . Facebook . Instagram . Revistas :

Pagina Web . Otro especifique




3 Tipos de productos de la Barberia Barbaros Barber Shop.

3.1. ¢(Cual es su producto mas vendido?

3.2. ¢ Defina cual es el mejor atributo de su producto?

3.3. ¢, Cual es el beneficio de sus productos que lo hace mejor que la competencia?

3.4. ¢ Cual es el nivel socio econémico de los clientes que utilizan sus productos?

4 Enrelacion alos precios de sus productos y servicios

4.5¢Con relacion a la competencia sus productos son?

Mas bajos Mas altos Iguales

4.6 ¢Como determina el precio de sus productos?

4.7 ¢ Forma de pago mas utilizada?

4.4 ¢ Que politicas de descuento maneja?

4.8¢Qué formas de pago ofrece?



5 Actividades promocionales de la empresa

5.5¢Qué promociones o cupones de descuento ofrecen a sus clientes?

5.6 ¢ Cada cuanto realiza promociones?

5.7 ¢ De qué forma obtiene la informacion de sus clientes?

5.8 ¢ Cuenta con una base de datos de sus clientes?

5.9¢Qué desea trasmitir con su logo actual?

5.10¢ Tiene un presupuesto asignado para mercadeo?



ANEXO No. 2

MIDIENDO SU SATISFACCION

Usted ha sido elegido para el estudio que medira la satisfaccion de los clientes de la Barberia
Barbaros Barber Shop.

Por favor responda cada pregunta de manera objetiva y honesta. La informacion sera utilizada
estrictamente para fines académicos.

Agradezco de antemano su colaboracion.
*Obligatorio

1. Direccion de correo electrénico *

2. 2. ¢ En qué rango de edad se encuentra? *
Marca solo un évalo.

Menos de 12
De 12 a 17
De 18 a 23
De 24 a 29
De 30a 35
De 36 a 40
De 41 a 45
De 46 a 50

De 51 en adelante

3. 3. ¢ Cual es su sexo? * Marca solo un évalo.



Masculino
Femenino
Opcién 3
Opcién 4
Opcién 5
Opcién 6
Opcién 7
Opcién 8
Opcién 9

4, 4. ¢ Conoce la Barberia Barbaros Barber Shop? * Marca solo un 6évalo.

Si Iralapregunta 12

No Iralapregunta 5

No Tiene Conocimiento de la Barberia

5. 5. ¢Dbnde se corta el cabello? * Marca solo un évalo.

Barberia
Salén de Belleza
Peluqueria

Estilista

6. 6. ¢ Cual es el nombre del establecimiento que frecuenta? *

7. 7. ¢ Qué servicios obtiene?

Marca solo un 6valo.



Corte de cabello
Corte de barba
Corte de cabello y barba

Mascarillas

8. 8. ¢, Qué productos adquiere en este lugar?
Marca solo un ovalo.

Shampoo
Gelatina
Vaselina

Pastas para cabello y barba

9. 9. ¢ Con qué frecuencia utiliza los servicios?
Marca solo un évalo.

Una vez por semana
Cada dos semanas
Cada tres semanas
Cada cuatro semanas

Cada cinco semanas

10. 10. ¢Qué factores influyen para continuar asistiendo al establecimiento donde se
corta el cabello? *

Marca solo un 6valo.



Calidad en el servicio
Calidad en productos
Barberos con experiencia
Ubicacion

Ambiente

11. 11. ¢Cuentan con normas de higiene para prevenir el Covid-19? *
Marca solo un évalo.

Si

No

Conocimiento de la Barberia Barbaros Barber Shop

12. 12.¢Con una palabra relacione a la Barberia Barbaros Barber Shop *
Marca solo un évalo.

Buen servicio
Calidad de productos
Ambiente agradable

Rapidez en los servicios

13. 13. ¢ Considera que el servicio de la Barberia Barbaros Barber Shop es bueno? *
Su respuesta "Porque" anétela en el espacio de, "otros".

Marca solo un 6valo.

Si
No

¢Porque?



14.

15.

16.

Otros:

14. ¢ Considera que en la Barberia Barbaros Barber Shop el personal esta
capacitado? *
Su respuesta "Porque" anétela en el espacio de, "otros".

Marca solo un 6valo.

Si

No

¢Porque?

Otros:

15. ¢ Segun su percepcion, los productos de la Barberia Barbaros Barber Shop
son de? *

Marca solo un évalo.

Buena calidad
Mediana calidad
Baja calidad
Muy baja calidad

16. ¢ Considera que los precios de la Barberia Barbaros Barber Shop son? *

Marca solo un 6valo.



Muy altos
Altos
Accesibles
Baratos

Muy baratos

17. 17. ¢,Como se enterd de la Barberia Barbaros Barber Shop? *
Marca solo un 6valo.

Redes sociales
Vallas

Volantes

18. 18. ¢ Recomendaria a la Barberia Barbaros Barber Shop a algun familiar o
conocido?

*

Su respuesta "Porque" anétela en el espacio de, "otros".
Marca solo un ovalo.

Si

No

¢Porque?

Otros:

19. 19. ¢(Con qué frecuencia utiliza los servicios de la Barberia Barbaros Barber
Shop? *

Marca solo un 6évalo.



Una vez por semana
Cada dos semanas
Cada tres semanas
Cada cuatro semana

Cada cinco semanas

20. 20. ¢Qué servicios solicita habitualmente en la Barberia Barbaros Barber Shop? *
Selecciona todas las opciones que correspondan.

Corte de cabello
Corte de Barba
Corte de cabello y barba
Corte para nifo
Mascarrillas faciales
Bandas Nasales

Otros:

21. 21. ;El tiempo que se demoran para realizar su servicio en la Barberia Barbaros
Barber Shop es? *

Marca solo un évalo.

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

22.  22. ¢Qué otros servicios le gustaria recibir en la Barberia Barbaros Barber Shop?

*

Marca solo un 6valo.



Manicura
Masajes
Pedicura clinico
Opcion 4
Opcion 5
Opcién 6
Opcién 7
Opcién 8
Opcion 9
Opcién 10

Otros:

23. 23. ¢Las medidas de higiene para prevenir el Covid-19 son adecuadas? *
Marca solo un évalo.

Si

No

24.  24. ;Qué medidas de higiene considera que hacen falta? *



