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Resumen

El presente trabajo de investigacion expone el planteamiento de estrategias
enmarcadas en el marketing mix (7Ps) para desarrollar un servicio de barberia a
domicilio en el area metropolitana del Valle de Aburra. ElI mercado al que se dirige,
principalmente, son personas de estratos 4, 5y 6 que oscilan en edades entre los 30 y
los 45 afios. Se proporcionan antecedentes sobre la tercera parte de la logistica,
especificamente los servicios a domicilio, el mercado de la belleza y el cuidado
personal; adicionalmente, se exponen conceptos como el marketing mix, el marketing
de servicios y la experiencia del cliente. La investigacion se desarrolla a través de un
trabajo de campo con el fin de analizar el servicio, su distribucion, los puntos débiles
y la intencion de uso por parte de la poblacion objetivo. Con la finalidad de planificar
una adecuada direccion y toma de decisiones de la estrategia, se establecen objetivos
claros a satisfacer. Para la investigacion y analisis de mercado se aplicé el método
descriptivo enfocado al levantamiento de informacion cualitativa y cuantitativa. Para
esto, se realizaron encuestas a poblacién diversa de la zona analizada y un focus group
con algunas personas del centro sur del area metropolitana del Vallé de Aburré para
recolectar informacion que ayudase a dar respuesta a los objetivos. Se formularon

estrategias de marketing y mercadeo centradas en el marketing mix de servicios.



Abstract

This research paper exposes the approach of strategies framed in the marketing
mix (7Ps) to develop a barbershop service at home, in Valle de Aburra metropolitan
area. The market to which it is mainly directed, are people of strata four, five and six
that oscillate in ages between 30 and 45 years. Background is provided on the third
part of logistics, specifically home services, the beauty market and personal care;
additionally, concepts such as the marketing mix, service marketing and customer
experience. The research is developed through fieldwork in order to analyze the
service, its distribution, weak points and the intention of use by the target population.
In order to plan an adequate direction and decision-making of the strategy, clear
objectives are established to satisfy. For the research and market analysis, the
descriptive method focused on the collection of qualitative and quantitative
information was applied. For this, surveys were conducted to the diverse population of
the analyzed area and a focus group with some people from the central-southern part
of the Valle de Aburra metropolitan area to collect information that would help to
answer the objectives. Marketing and marketing strategies focused on the marketing

mix of services were formulated.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion tiene como principal objetivo definir,
aplicando conceptos del marketing mix (7Ps), estrategias para desarrollar un servicio
de barberia a domicilio. Asimismo, identificar las necesidades, analizar las

caracteristicas y entender la manera como se fideliza al cliente.

Los servicios a domicilio han tomado gran relevancia en el marco de la
logistica, impactando la mayoria de los sectores econdmicos, cambiando, ajustando e
inclusive innovando en la manera como se proporcionan los productos y los servicios.
Este trabajo muestra, en el marco de los servicios de barberia a domicilio, como los
usuarios perciben las ventajas y desventajas de esta modalidad, e igualmente cémo

esperan gque evolucione para que alcance a ser un sustituto de los modelos tradicionales.

La importancia de estudiar este tema en particular radica en que la situacién de
pandemia por el Covid-19 evidencié una serie de oportunidades, toda vez que gran
parte de la poblacidn se vio obligada a permanecer aislada con el fin de cuidar su salud;
esto permitid entender que para muchas actividades la virtualidad podria ser una opcién
que generaria beneficios y cambios a los esquemas tradicionales, impactando la
transformacion y generacion de nuevos empleos, el incentivo a desarrollar innovadores
procesos de servicio capaces de incrementar las ganancias, no solo de la empresa sino

también de sus empleados.

En nuestro pais han surgido diferentes emprendimientos y soluciones referentes
al tema, evidenciando formas variadas en cémo se ha abordado en los diferentes
sectores econdmicos. Algunos empresarios se han orientado por la distribucion de

diversidad de productos propendiendo por tiempos minimos de reparto, y otros se han
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volcado a los servicios de belleza fuertemente orientados a la mujer, estos altimos
mostrando un camino factible también para el hombre, pero con un potencial de

desarrollo aun inexplorado.

Este trabajo se centra, justamente, en estudiar los motivadores que hay tras la
belleza masculina, el desear verse bien y lucir un aspecto ordenado y agradable, ya que
desde aqui parte la necesidad de que el cabello y la barba permanezcan debidamente
organizados, aun cuando se estén desempefiando gran cantidad de las labores desde el

hogar.

En la primera parte de la investigacion se abordan conceptos y articulos
asociados al mercado de la belleza, al crecimiento del mismo y a la participacion cada
vez mayor de los hombres en este, participacion que ha sido cubierta, en mayor medida,
por la mujer. Adicionalmente, se contemplan aspectos alrededor de la tecnologia y
como esta viene permeando cada vez mas en la poblacion colombiana, apalancando la
generacion de nuevas formas de empleo, asi como nuevos mecanismos para prestar y
recibir servicios. Finalmente, se analiza el impacto de la pandemia por Covid-19, y las

oportunidades que surgieron o se potenciaron bajo los aislamientos.

En la segunda parte, a través del marco contextual, se hace una inmersion a la
logistica alrededor de los servicios a domicilio, el impacto de estos en los comercios
en general, asi como lo retos que trae consigo adoptar estos mecanismos para entregar
el producto o servicios que se estén comercializando. Se hace una revisién del mercado
de la bellezay el cuidado personal, ademas, un acotamiento de la competencia existente

para los servicios de barberia.

En la tercera parte de la investigacion se abordan cuestiones teoricas que

aportan a la comprension del campo de estudio de esta investigacion. Se hace un
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desarrollo riguroso de los conceptos tales como el marketing mix, el marketing de
servicios, la experiencia del cliente y el marketing en el sector de la belleza,

exponiendo diferentes definiciones que permitan una mayor comprension.

En la cuarta parte, se realiza un acercamiento a los mecanismos exigidos desde
la norma para satisfacer los esquemas de bioseguridad que mitiguen riesgos alrededor

de infecciones o cualquier tipo de contagio derivado del contacto.

En la dltima parte, se observa todo el desarrollo de campo, métodos
cuantitativos y cualitativos implementados a través de encuestas y focus group,
permitiendo realizar andlisis de los resultados obtenidos para generar estrategias de
marketing con menor riesgo de fracaso. Se finaliza este apartado, concluyendo con los

hallazgos.
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1. Planteamiento del problema

Para los caballeros, querer verse bien es una situacion que también los
preocupa, pues, aungue es costumbre que las damas sean quienes mas invierten en estos
temas, no se puede desconocer que un buen traje, una adecuada presentacion de las
ufias y un excelente corte de cabello, hacen que un hombre robe todas las miradas, asi
pues, buscar marcas y profesionales del sector de la belleza que permitan satisfacer
estas necesidades se convierte en un factor diferenciador y de generacion de confianza
al momento de elegir.

Segun Polania (2012) en articulo de la revista Salon Pro Edicion 11, de cada
100 personas en Medellin que visitaron los centros de estética, 16 son hombres, lo que
representa un mercado significativo, si se tiene en cuenta que el consumo de “servicios
de belleza” por parte de los hombres va acompafiado de un cambio cultural y la
construccion de una identidad masculina con apertura a otras dimensiones de las que
histéricamente se habian sentido alejados los varones.

Paralelamente, desde el afio 2011 en adelante se ha venido evidenciando un
auge en tecnologia con la llegada de la revolucion 4.0. Esto ha traido grandes cambios
para la sociedad y el mundo en general. Las personas, cada vez mas familiarizadas con
las nuevas tecnologias, han ido migrando a plataformas que buscan realizar actividades
o0 adquirir productos y servicios de formas mas rapidas y seguras. En abril del 2021,
las agencias We are Social y Hootsuite publicaron el “Digital 2021 Global Overview
Report”, evidenciando que el 68% de la poblacion total de Colombia es usuaria activa
de Internet con un crecimiento de un 4% del total de usuarios entre enero del 2019 y
enero del 2020 (Kemp, 2021).

Actualmente, la coyuntura por la pandemia del coronavirus indiscutiblemente

ha aumentado y acelerado nuestro interés por las plataformas de comercio digitales. Se
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percibe directa o indirectamente una serie de cambios en la forma de comportarse de
las personas, pues han cambiado los habitos de consumo de los individuos y de las
sociedades. Particularmente en el sector de la belleza, se han ido generando nuevas
formas de satisfacer las diferentes necesidades de las personas, adaptados a las “nuevas
normalidades”. En el informe “Comportamiento y perspectiva del eCommerce en
Colombia 2020-21”, la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE) sefiald
que las ventas en eCommerce crecieron 51% en julio del 2020 en comparacién al 2019,
representado por un aumento del nidmero de transacciones por medio electronico de
78.8% en el mismo periodo (CCCE, 2020).

El Covid-19 es una oportunidad para transformar los negocios, teniendo en
cuenta que la mayoria de las personas prefieren ahora quedarse en sus casas y desde
alli seguir adquiriendo los servicios de la vida cotidiana y, por otro lado, que los

usuarios han incrementado el habito de consumo a través de plataformas digitales.

La revista Forbes, especializada en el mundo de los negocios y las finanzas,
determiné un reporte de SPR-MARCO que consulté la preferencia de los colombianos
frente al teletrabajo y el 80% de los encuestados sefiald que les gustaria teletrabajar
mas en un futuro después de la cuarentena (Forbes Staff, 2020).

Especificamente para el servicio de barberia, se pretende ofrecer una solucién
a domicilio que espera traer un sinnimero de beneficios, tanto para el sector como para
los consumidores. Este tipo de servicios aporta comodidad, rapidez, calidad, variedad
de ofertas y ahorro de transporte al no tener que trasladarse como cliente. Ademas, se
pretende generar muchos empleos a barberos que por la situacion se quedaron sin
trabajo. Se parte de la idea de que un factor determinante para los servicios a domicilio
de barberia son sus barberos, que han jugado un papel muy importante de apoyo a la

comunidad, promoviendo el quedarse en casa y evitando los contagios masivos.
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Los servicios de barberia a domicilio tratan de responder a tres sintomas que
manifiestan los negocios que se basan en un local comercial y que, en cierto modo,
limitan la prestacion de barberia, a la vez que no permiten satisfacer a cabalidad con la
demanda en el sector. Estos sintomas son:

e Los tiempos de desocupacion altos. El tiempo de llegada entre cliente y cliente
puede ser alto. Esto implica que los empleados estaran por un determinado
tiempo sin generar ingresos, pero los gastos de manutencién del local seguiran
constantes, asi como el pago de mano de obra.

e Limitacion al area geogréfica de la ubicacion del establecimiento comercial.
Por lo general, la mayoria de los clientes de una peluqueria y/o barberia son
personas que viven circundantes a estos. El negocio o el(los) propietario(s) de
estos tendrian que ser altamente reconocidos para que lleguen personas de
zonas diferentes a la ubicacion del local.

e Hay incapacidad para atender gran cantidad de clientes simultaneamente, ya
gue sus operaciones son ejecutadas en serie. Esto hace que sea limitado el
namero de clientes que se atienden por turno.

Por lo anterior el foco del negocio consiste en prestar servicios de barberia con
la garantia de trabajo hecho por mano de obra especializada, pero atendiendo la
solicitud de clientes en la comodidad de sus domicilios, de tal manera que se busca
satisfacer sus necesidades pero en el momento mas oportuno gque estos consideren, a
un precio asequible.

Por medio de esta investigacion del mercado, se pretende recopilar la
informacion necesaria y generar unos hallazgos contundentes que permitan crear
estrategias de marketing y aproximaciones a un sector que exige nuevas plataformas y

nuevos servicios de belleza a domicilio.
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Con la poblacion encerrada en sus casas y con un escenario aun de
incertidumbre, se ha visto intensificada la apuesta de los negocios de servicios de
belleza por el canal digital, un fendmeno que ya esta generando tendencias interesantes
y que definiran un nuevo panorama.

Dicho contexto, lleva a preguntarse cuales serian las estrategias de marketing
para desarrollar un servicio de barberia a domicilio en el area metropolitana del Valle
de Aburra con personas de estratos 4, 5y 6 que oscilen en edades entre los 30 y 45

afos.
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2. Objetivos
2.1 Objetivo general
Definir las estrategias de marketing mix (7P’s) para desarrollar un servicio de
barberia a domicilio en el area metropolitana del VValle de Aburra con personas de estratos

4,5y 6 que oscilen en edades entre los 30 y 45 afios.

2.2 Objetivos especificos

Identificar las necesidades y motivadores que tiene un usuario para recibir

servicios de barberia a domicilio.

e Analizar las caracteristicas, atributos y beneficios que valora el usuario en los
servicios de barberia a domicilio.

e Entender la manera como se fideliza un cliente que hace uso de los servicios de
barberia a domicilio.

e Explorar los canales de promocién que se utilizan en la prestacion de los servicios

de barberia.
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3. Justificacion
Esta investigacion pretende realizar un acercamiento al segmento de mercado
previamente definido, para asi elaborar estrategias de marketing que permitan una
aproximacion de los clientes de tal forma que hagan mas redituable la relacién entre la

empresa y los usuarios.

Por otro lado, a través de esta investigacion se podra abordar una estrategia de
marketing que llegue con mayor efectividad al publico objetivo y que permita

incrementar el nivel de servicios, la recompray la confianza en el cliente.

Finalmente, toda comparfiia se enfrenta a una serie de barreras y retos al
momento de querer exponer un servicio nuevo o diferente al mercado, pues en un
mundo cada vez mas digital, y con tanta diversidad generacional clarificar las
estrategias para minimizar los riesgos se convierte en un desafio de relevancia mayor,
por lo tanto, esta investigacion busca entender a través del marketing mix lo

concerniente al consumidor para llegar a este con mecanismos mas efectivos.
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4. Marco de referencia
4.1 Marco contextual

4.1.1 Latercera parte de la logistica: el servicio a domicilio

El servicio al cliente se considera una estrategia que genera ventaja competitiva a
las empresas frente a sus competidores (Burbano, 2012). Como expresion del servicio al
cliente, la prestacion de servicios a domicilio es una de las formas en que la atencién al
usuario y la generacion de experiencia diferenciadora ha venido tomando mas fuerza, no
solo generado por la situacién de pandemia, sino por el cambio generacional con los

denominados “nativos digitales”.

Desde la perspectiva de la administracion de logistica efectival, las empresas
deben considerar aquellos factores que les pueden ayudar a crear ventajas competitivas
estratégicas, puesto que los productos no solo son cosas con caracteristicas
inextricablemente unidas al servicio, y su valor ante el consumidor se ve afectado
igualmente por la calidad del servicio que transfieren las empresas por medio de la
logistica (Burbano, 2012). En este contexto el servicio que se presta en los domicilios es

un elemento clave en la generacion de valor agregado al cliente.

En la actualidad los grandes comercios no solo deben competir con precio,
calidad, servicio y experiencia, sino también con seguridad, de ahi que se encuentre
mucha informacién que menciona el concepto de “nueva normalidad”, un término
atribuido a los cambios que se generaron por el virus Covid-19, es por esto que la
busqueda de nuevas formas de prestacion de servicios tradicionales ha generado

oportunidades para emprendedores e innovadores en todas las industrias.

LEl Council of Logistics Management define la administracion de logistica como el proceso de la cadena
de suministro que planifica, implementa y controla el flujo y almacenamiento eficiente y efectivo de bienes
y servicios y la informacidn relacionada desde el punto de origen hasta el punto de consumo, para cumplir
los requerimientos del cliente.
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La consultora Forbes en una de sus historias de Capital Humano menciona que el
“80% de los colombianos quiere seguir teletrabajando después del aislamiento” (Forbes
Staff, 2020), tendencia que presenta una oportunidad en el sector de la belleza para la
prestacion de servicios a domicilio, convirtiéndose asi en una forma de transformacion

digital y haciendo un llamado a la reinvencion de los esquemas tradicionales.

Estas oportunidades traen consigo una serie de retos no solo logisticos,
tecnoldgicos y de indumentaria diferenciadora en los profesionales de la belleza, sino
también retos en términos de seguridad en salud, pues como lo evidencian Rivera et. al
(2020), los ambientes de trabajo como peluquerias y barberias tienen un mayor nivel de
proximidad, pero un menor nivel de exposicién, llevando entonces a que los protocolos

de bioseguridad en el traslado y el area de trabajo deban ser mayores.

Por otro lado, querer ofrecer servicios de alta calidad y con una experiencia
superior bajo una modalidad de domicilio, es otro de los retos a superar en esta “nueva
normalidad”, reto que vale la pena abordar con alta rigurosidad ya que se observa que las
Apps de salud y bienestar son percibidas por el publico como aquellas que continuaran

después de la pandemia con alto potencial de afianzamiento (Emmanuelli et al, 2020).

En el contexto internacional se detectaron algunas megatendencias en el
comportamiento de los consumidores, que responden a las nuevas realidades econdémicas,
sociales, politicas, tecnolégicas y medioambientales de un entorno global de consumo:
“volver a lo basico”, “todos son expertos”, “consumo consciente”, “juntos digitalmente”,
“querer un mundo libre de plastico”, “lo quiero ahora”, entre otras (Angus y Westbrook,
2019). Estas megatendencias destacan dos aspectos: en primer lugar, el hecho de que el
67% de los consumidores buscan simplificar sus vidas haciendo mas facil sus procesos

de decision. Ademas, resaltan que consideran de gran relevancia las recomendaciones de

amigos, familiares o conocidos a la hora de tomar decisiones de compra de bienes o
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servicios. Y, en segundo lugar, el 46% de los consumidores tienen una disposicion para
gastar mas dinero en el ahorro de tiempos y esfuerzos, razon por la cual el 37% realiza
sus compras en plataformas digitales y el 23% de los mismos maneja servicios por

suscripcion dentro de estas plataformas (Angus y Westbrook, 2019).

4.1.2 Mercado de la belleza y el cuidado personal

El mercado de la belleza y cuidado personal represent6 434.85 billones de ddlares
en 2020 con un crecimiento proyectado de 4.35% durante el 2021-2026 y dentro de éste,
el segmento de los hombres cobra cada vez mas relevancia. Ante esta realidad, la industria
cosmética da el paso y desarrolla productos personalizados que satisfacen las necesidades
especificas de hombres de todas las edades, para distintos tipos de piel y cabello.
Colombia es el cuarto mercado de belleza y cuidado personal de Latinoamérica con unas
ventas en 2019 que ascienden a 2,73 miles de millones de euros y un crecimiento estimado
igual al 11,60 % en los proximos tres afios. Este sector forma parte del Programa de
Transformacién Productiva (PTP), iniciativa del Ministerio de Industria y Comercio, lo
que lo sitla como un sector estratégico para el pais. Aunque las perspectivas de
crecimiento se han visto mermadas con la pandemia de la Covid-19, para 2020 se calculan

unas ventas similares a los afios anteriores.

Por otro lado, los colombianos se caracterizan por la apropiacion de las tendencias
occidentales en dos aspectos: los hombres ganan cada vez mayor participaciéon en el
consumo de cosméticos, y las mujeres, pilar tradicional de este mercado, expanden su
demanda a productos mas innovadores (Carillo, 2020). Segun un estudio de Euromonitor,

la facturacion en 2018 del segmento de cuidado de la belleza y la salud en Colombia fue

2 Mordor Intelligence, 2021. https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/global-beauty-and-
personal-care-products-market-industry (Consultado 15 enero de 2022)
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de US$3.5 mil millones, de los cuales, casi 20% corresponde al sector masculino. Sumado
a esto, el crecimiento de los productos para el segmento masculino tiene una tasa de
crecimiento del 20%, una cifra superior al promedio del sector (CCB, 2019). Lo anterior
convierte al segmento de hombres en el mercado de la belleza en una fuente importante
de oportunidades, pese a que como resultado de la pandemia se registraron caidas en el
sector de belleza y cosmética de 6,3% en 2020 frente al afio 2019, pero se prevé que para

finales del 2021 el mercado llegue a los niveles del 2019 (Ver grafica 1).

Grafica 1. Tamafio del mercado cosmético en Colombia.

Fuente: La Republica, 20213 con cifras de la Andi 2021

De acuerdo con cifras de Euromonitor 2020, el mercado de aseo masculino redujo
su participacion en el sector cosmético colombiano pasando del 17,4% en 2019 a un
15,9% en 2020 (Ver grafica 2). Esta reduccion se explica por una caida de este subsector
de alrededor del 26,8% que para 2020 llegé a los US$456,2 millones frente a las

US$623,1 millones en 2019 (Corferias, 2021)*

3 https://www.larepublica.co/empresas/los-colombianos-gastaron-en-promedio-179000-en-
cosmeticos-durante-la-pandemia-3118189

4 Corferias 2021, https://econexia.com/es/contenidos-articulo/estilo-de-vida-y-consumo/807/Mas-de-
250-expositores-en-la-Feria-Belleza-y-Salud
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Grafica 2. Participacion por producto en el mercado cosmético en Colombia

PARTICIPACION POR PRODUCTO 2019 2020

19,30%
14,52%
16,90%
14,51%
17,90%
17,40%
16,50%
12,90%

9,10%

Fragancias | Cuidado | Cuidado | Aseo | Cuidado | Maquillaje
bucal |delcabello! masculino | dela piel |

Fuente: La Republica, 2021 con cifras de Euromonitor 2021

El sector de la belleza no ha sido ajeno al desarrollo tecnoldgico en la toma de
decisiones de los compradores. De acuerdo con informacion de Euromonitor, la
tecnologia digital ha traido marcas, establecimientos, influenciadores y asesores de
belleza mas cerca que nunca de los consumidores de productos y servicios, lo que ofrece
un entorno comun para conectarse, comunicarse e interactuar (Alzate, 2019), llegando al
punto tal que el 60% de los consumidores de belleza digital han usado aplicaciones o
plataformas de belleza en los Gltimos doce meses para encontrar informacion de

productos, servicios, consejos o las ultimas tendencias (Alzate, 2019).

En el mercado colombiano, dentro de los diferentes segmentos que componen el
eCommerce, el sector de servicios relacionados con la belleza asciende a $2,27 billones
de dolares en 2021 (22,9% de participacion), con un crecimiento del 19% en relacion con
el afio 2020. Este crecimiento es similar al que se tuvo entre los afios 2018-2019. (Kemp,

2022)
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4.1.3 Competidores servicios de belleza

En el marco de la revolucion digital, se han venido desarrollando nuevos
modelos de negocio basados en la tecnologia y en la prestacion de servicios, asi pues,
continuando en el contexto de la belleza, destaca La Manicurista, una solucion que

ofrece una gran diversidad de servicios a domicilio.

La Manicurista basa su propuesta de valor en llevar el salén de belleza en la

comodidad de donde se encuentra la persona y en el menor tiempo posible.

En general es poca la competencia que se percibe, ya que si bien existen muchas
barberias que ofrecen servicios a domicilio, lo realizan como un valor diferenciador y

como una estrategia especifica de llegar al mercado.

4.1.4 Bioseguridad en actividades capilares

De acuerdo con la normativa vigente (Resolucién 002827 de 2006), la cual
adopta el manual de bioseguridad para establecimientos que desarrollen actividades
cosméticas o con fines de embellecimiento facial, capilar, corporal y ornamental, es
necesario contemplar algunos de estos elementos en la prestacion de servicios a

domicilio:

e Elementos de proteccion personal: Proteccion respiratoria, proteccion
extremidades, protecciones visuales y ropa de trabajo
e Técnicas de asepsia: Desinfectar superficies, disponer mecanismos para control

de residuos bioldgicos y manejo cuidadoso de elementos cortopunzantes.
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4.2 Marco conceptual

4.2.1 Marketing

Antes de entrar a definir estrategias de marketing para el servicio de barberia a
domicilio, es fundamental tener claridad en uno de los conceptos centrales: el
marketing. De una manera muy general en la sociedad se suelen asociar ideas
preconcebidas que generan un gran ruido en torno a su definicion, asi es como a
menudo se piensa en marketing como sinénimo de comunicacién y ventas y/o
publicidad, cuando en realidad es una disciplina mucho méas amplia en la cual dichos

términos son objetos de estudio y de trabajo.

De manera béasica el marketing se puede entender como el estudio del
comportamiento de los mercados y los consumidores o, como lo definen Kotler y
Armstrong (2012, p. 4), “el marketing es la administracion de relaciones redituables
con el cliente”. Por lo anterior, se convierte en una herramienta para que las empresas
logren el éxito en el mercado, en la medida que su enfoque se centra en la satisfaccion
de las necesidades de los clientes como eje sobre el cual las empresas pueden lograr

beneficios y estos se traducen, en ultima instancia, en la sostenibilidad de las mismas.

Asi tambiéen Kotler y Armstrong (2012) establecen una definicion mas completa
del marketing como “el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de estos”.
Esta definicién no dista mucho de la que propuso McCarthy (1960), segun la cual el
marketing es la realizacion de las actividades de negocio que permiten desarrollar
productos o servicios aptos para el mercado para la satisfaccion de los consumidores y

ayudar a las empresas a conseguir las metas propuestas.
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En este orden de ideas, el marketing se convierte en un proceso administrativo
y social (Kotler, 2002) debido a que involucra un conjunto de personas (productores,
consumidores e intermediarios) asi como una serie de elementos necesarios para que
se asegure la satisfaccion de las necesidades de los clientes (la organizacion, la
produccién y la distribucion). Es decir que el marketing requiere entender el entramado
economico, legal y social del cual hacen parte los clientes para asegurar que las
empresas logren exitosamente entender sus necesidades y la mejor manera de

atenderlas.

4.2.2 Marketing mix

Marketing Mix es el conjunto de herramientas que se deben combinar para que el
inversionista logre, de acuerdo con sus necesidades y objetivos de negocio, conseguir los
objetivos trazados. Se materializa en siete instrumentos: producto, precio, plaza,

promocion, presentacion, personas y procesos.

El Marketing mix se utiliza para describir los diferentes caminos que las
organizaciones tienen en el proceso de llevar un producto o servicio al mercado. Se busca
hacer una lectura y evaluacion del desempefio de la industria. Es decir, la mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de

su producto (Kotler y Armstrong, 2007).

El marketing mix ha tenido una extensa evolucion, siendo la mejor y mas aceptada
formulacidn la expresada por McCarthy en 1971 cuando define las 4Ps: Producto, Precio,
Plaza y Promocion. Sin embargo, en la década de los 80 surge el marketing mix ampliado

(Booms y Bitner, 1980) o marketing mix basado en las 7Ps. Los cambios del mercado
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hacen necesaria la adicion de tres elementos a las 4Ps ya definidas: Personas, Presentacion

(evidencia fisica) y Procesos.

Para los autores Booms y Bitner (1980) la necesidad de ampliar el concepto de las
4Ps surge de la intrinseca necesidad del marketing de integrar los nuevos elementos del
mercado y como resultado de un sector de servicios creciente que no encontraba lugar
dentro de una definicion de empresas productoras de bienes. Se reivindica el caracter
especial de los servicios como productos, para los cuales los factores externos y la
presentacion de estos afectan la calidad que perciben los clientes con su consumo. Los
atributos propios del producto no bastan para asegurar el éxito de las empresas, sino que
la percepcidn del cliente y la forma como se entrega el producto al cliente cobran cada

vez mayor fuerza.

Sin importar si se trata de marketing mix basado en las 4Ps o en las 7Ps, el
consumidor debe ser el eje central. Alrededor de €l, deben estar dirigidas todas las

estrategias y tacticas.

4.2.2.1 Producto o servicio

La primera P es el producto o servicio. Aqui hay que hacerse preguntas puntuales
sobre el producto o servicio: ¢Qué es?, ;Como se describe? ;En qué consiste?, asi se
definirdn las caracteristicas, como estara fabricado o estructurado. “En una definicion
amplia, los productos también incluyen servicios, eventos, personas, lugares,

organizaciones, ideas o mezclas de ellos” (Kotler y Armstrong, 2012).

Al momento de ofertar al cliente en un mercado o plaza para su consumo, hay que
preguntarse como el producto o servicio impacta o soluciona una necesidad. Es
indispensable tener clara la descripcion de como se esta solucionando un problema

especifico. La funcion principal del producto es proporcionar valor a un cliente (Lin,
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2011), y este valor debe dejar una evidencia tangible se trate ya sea de un producto fisico

0 un servicio intangible.

4.2.2.2 Precio
El precio (pricing) es el valor monetario que se fija al producto o servicio, basado
en una gran cantidad de variables como lo son, por ejemplo, los costos directos o

indirectos, el precio de la competencia, el valor percibido, etc.

Se puede jugar con este precio, ya que nadie sabe el valor real del producto o
servicio mejor que nosotros. “En términos mas amplios, un precio es la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto

o servicio” (Kotler y Armstrong, 2012).

Peter y Donelly (2007) consideran el precio como el factor en el cual los clientes
se centran mas que otros atributos al tomar la decision de la compra, debido en gran parte
a la percepcion que este atributo ayuda a formar sobre el producto/servicio y que se ajusta
a las preferencias del cliente; a su vez, establece limites tangibles al acceso de los
productos y servicios. Si bien es cierto que actualmente el cliente y la experiencia se
convierten en el core del marketing, el precio sigue siendo esencial, sobre todo si se
interpreta en una concepcién mas amplia entendido como el esfuerzo que debe realizar el
usuario para poder acceder a los servicios de informacion, por ejemplo, presentar la

documentacién para solicitar el carné de usuarios (Fernandez, 2015).

4.2.2.3 Plaza

La plaza, permitira distinguir el tipo de canal que se utilizara para la entrega del
producto o servicio. En esta categoria, se pueden incluir todas las actividades del negocio,
encaminadas a que el producto o servicio este disponible para los clientes meta. La idea

central es béasica: los productos o servicios deben tener un espacio donde se muestren al
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cliente (Van Waterschoot y Van den Bulte, 1992), lo cual no se queda Unicamente en un

concepto fisico, sino que abarca también la creacidn de tiendas en linea (Gordon, 2012).

4.2.2.4 Promocion

En cuanto a la promocion, se refiere a “las actividades que comunican las
cualidades o caracteristicas diferenciadoras del producto o servicio y persuaden a los
clientes meta a comprarlo” (Kotler y Armstrong, 2013). Ante ello, la promocién abarca
la publicidad que se hara mediante los medios y las ofertas que se dara a los clientes por
la adquisicién de dichos bienes o servicios. Lo anterior, Lovelock y Wright (2002) lo
definen como la mezcla de comunicacion del marketing, puesto que es la combinacion de
ventas personales, publicidad, relaciones publicas, promociéon y herramientas de

marketing directo.

4.2.2.5 Presentacion

La presentacion es la forma en la que se ve el producto o servicio. Esta categoria
es muy importante, ya que esta directamente relacionada con la percepcion de potenciales
clientes hacia el valor de lo que se ofrece. Se busca generar empatia y atraccion para
enlazar al mercado meta a la oferta. Constituye uno de los elementos de mayor relevancia
para los servicios, debido a que al tratarse de bienes intangibles el cliente necesita sefiales
tangibles (evidencia fisica) asociadas a la calidad de los mismos. En este caso la
presentacion se asocia con el disefio exterior, sefalizacion, alrededores, disefio de
interiores, equipamiento, disposicion fisica, la apariencia del personal (Mohammed,
2015) y esos elementos con los que dicho personal logra transformar el espacio donde

presta el servicio para mejorar la percepcion del cliente.

4.2.2.6 Personas o participantes
Las personas juegan un papel fundamental en la construccion de una marca.

Cuando se habla de “personas”, se hace referencia a dos categorias:
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e La primera, son personas que reciben impactos de marketing. Posibles
compradores previamente seleccionados y agrupados (segmentacion de
mercado). Permitird tener una comunicacion mas personalizada y
contundente con las diferentes audiencias.

e Lasegunda categoria, son las personas que hacen parte del personal de la
empresa, estas personas representan la marca. Todos los empleados son
responsables de generar experiencias positivas al exterior de la compafiia.
Asi, se lograra promocionar la marca. A su vez, los clientes existentes

podrian referir nuevos clientes, por el excelente servicio.

Inicialmente este atributo se piensa desde la parte de los empleados. Hartline y
Ferrell (1996) destacan que son los prestadores del servicio los que producen y entregan
los productos y servicios, de ahi que son quienes determinan el éxito de la empresa porque
son quienes materializan las estrategias que se puedan concebir para lograr la retencién
de los clientes (Armando, 2005). El papel de los empleados cobra ain mas relevancia
dentro de los servicios, puesto que son una variable esencial en la diferenciacion de estos

y en la experiencia que se le entrega al cliente.

Pero esta la otra cara de los participantes que también es de importancia en la
estrategia de marketing: los clientes. Lin (2011) determina que el éxito de una empresay
la reputacidn de las marcas es el resultado del accionar de los clientes, empleados, y todos
los demas involucrados. Cabe recordar que uno de los objetivos mas importantes del
marketing es satisfacer las necesidades de los clientes, de ahi que considerar sus
caracteristicas, comportamientos, opiniones, es una fuente de informacién vital para

concebir las mejores estrategias de cara al mercado.
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Se puede lograr una ventaja competitiva para la empresa al reclutar las personas
adecuadas, capacitar al personal para que desarrolle sus habilidades al maximo y al
retener a un excelente personal. Lo anterior repercute en la eleccién y posicionamiento
del producto/servicio frente a los clientes y en el nivel de lealtad que se deriva de la

experiencia que se le ofrece (Latif, Islam e Idris, 2014).

4.2.2.7 Procesos

Los procesos son las implementaciones de las acciones y funciones, los cuales
aumentan el valor para los productos con alto y bajo costo (Mendoza Guzman, 2019). Al
hablar de procesos, se hace referencia a la atencion al cliente. Los clientes no
simplemente compran un producto o servicio, ellos invierten en una experiencia que inicia
desde que descubren la empresa e involucra incluso las interacciones postventa (CIM,
2015). Cobra gran relevancia la comunicacion directa entre el consumidor y la marca; esa
retroalimentacion puede ser positiva o negativa, de acuerdo con el nivel de servicio y la
efectividad con la que se lleven a cabo sus solicitudes (mail, llamadas, informacion
ofrecida, trato al cliente); asi mismo es necesario tomar en consideracion los procesos

involucrados en la entrega de productos y/o servicios.

El disefio, creacion y entrega de elementos de productos requiere la
implementacién de procesos eficaces (Lovelock y Wirtz, 2009) en los que a menudo el
mismo cliente actia como coproductor, siempre con la meta de generar una experiencia

superior que mejore el posicionamiento de la marca y los productos y servicios.
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4.2.3 Marketing de servicios

En el mundo de los servicios, el marketing enfrenta algunos retos que no estan
presentes, o al menos no tienen tanta relevancia, cuando se trata de productos tangibles,
somo son las dificultades para sincronizar la oferta y la demanda, la imposibilidad de
inventariar y los retos que implica el control de la calidad del desempefio de las
interacciones humanas (Corea y Gomez, 2014). De ahi la necesidad de entender

claramente este concepto.

El ser humano constantemente va cambiando y se va adaptando a nuevas
tendencias y requerimientos del mercado, lo cual impone un componente de dinamismo
en larelacion con las empresas que es mucho mas fuerte cuando se trata de servicios. Este
dinamismo influye también en el enfoque del marketing pasado de una orientacion hacia
las ventas a nuevos focos de acuerdo con las necesidades globales, lo que ha dado lugar
a hablar de marketing de servicios, interno, de ciudades, politico, deportivo, etc. (Balanza

y Nadal, 2003)

Tal como lo establecieron Kotler & Armstrong (2007) el marketing busca generar
relaciones que perduren con los clientes, no solo se trata de vender sino de satisfacer
necesidades. Al consumidor ya no le basta con el producto fisico que adquiere, sino que
le importa las dindmicas que intervienen desde que presenta interés por un producto hasta
que considera que la necesidad por la cual se intereso en el producto ha sido satisfecha.
En esta linea de pensamiento, Hoffman (2003) establece la necesidad de que los aspectos
intangibles del producto se conviertan en los diferenciadores de los productos en los

mercados.

Withers y Vipperman (1998) adoptan la definicion de marketing como “el proceso
de ayudar a otros a valorar el servicio que le presta” y de manera similar Cobra (2003),

sostiene que el marketing de servicios es una disciplina que busca estudiar los fendmenos
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y hechos que se presentan en la venta de servicios, que por definicidn son intangibles que
no se tocan ni permiten experimentar antes de la compra, pero que buscan, de todas
maneras, satisfacer una necesidad de los clientes. Precisamente el caracter intangible de
los servicios implica que dentro del marketing una adecuada planificacion estratégica con
un claro sistema de toma de decisiones es fundamental para garantizar que todas las
actividades que la empresa realiza diariamente estén dirigidas a que los clientes perciban

que el servicio que esta les entrega sea el mejor del mercado.

De acuerdo con lo anterior, el cliente es una parte fundamental en el marketing de
servicios. Si bien esto es cierto para el marketing en general, cuando se trata de servicios
la situacion es particularmente especial, “debido a que sus clientes a menudo participan
en la produccion de los servicios y porque pueden mostrar preferencia por ciertos métodos
de entrega, los mercad6logos deben entender la manera en que los servicios se crean y
entregan” (Lovelock y Wirtz, 2009). En este caso el conocimiento del cliente se convierte
en una variable que afecta activamente las estrategias de la empresa de cara al mercado.
De acuerdo con Garcon (2009) el marketing de servicios ayuda a definir la direccion
estratégica de una empresa en respuesta a las condiciones del mercado y a las necesidades
y requerimientos del cliente. EI marketing de servicios se relaciona de manera directa con

las relaciones publicas, fidelizacion de los clientes y ejecutivo de cuenta.

Se puede asegurar, entonces, que el entendimiento de por qué los clientes utilizan
los servicios, y de qué manera eligen a las empresas que les proveen €sos servicios,
plantea un reto y a la vez una oportunidad en la medida que permite detectar esos atributos
que se deben poseer para mantener la lealtad de los clientes. Esto ultimo se traduce, en
ultima instancia, en el conjunto de caracteristicas que le van a generar al cliente una

experiencia superior. Pero no basta con entender al cliente, sino que ademas es necesario
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establecer metas realistas en las que el progreso se puede medir con facilidad (Lovelock

y Wirtz, 2009).

4.2.4 Experiencia del cliente (Customer experience)

Una de las premisas basicas que toda empresa debe procurar es mantener una
buena relacion con sus clientes, pues de esta depende su crecimiento y sostenibilidad.
Esta premisa cobra aun mas fuerza en el mercado actual inundado de medios sociales para
la interaccion de las personas. Con la utilizacion masiva de dispositivos maviles, redes
sociales e internet en general, el feedback entre consumidor y marca es mucho mas directo
e inmediato®, y se convierte en una fuente de gran relevancia para mejorar la experiencia

de los clientes.

No es ajena la evolucion del mercado en la que se pasé de vender productos y
servicios a vender experiencias, de ahi que sea importante establecer una estrategia que
busque que los esfuerzos de la empresa generen un atributo intangible adicional al
producto o servicio que consumen sus clientes: la experiencia. De acuerdo con Alfaro
(2010), la experiencia del cliente es una estrategia que consiste en generar experiencias
alrededor del producto o servicio cuyo fin es crear un vinculo emocional entre la marca

de la empresa y ese cliente.

El principio de la estrategia se centra en la base de que en el comportamiento de
los consumidores intervienen factores psicologicos, de tal manera que los clientes buscan
tanto las conexiones personales (la emocion y el sentido de lealtad) como las

caracteristicas funcionales (una amplia gama de productos o servicios que ofrezcan lo que

5 https://www.wearemarketing.com/es/blog/customer-journey-map-entiende-y-disena-la-experiencia-
de-tus-clientes.html
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el cliente busca) (Schiffman y Lazar, 2010). Cada vez existe mas competencia y todo
avanza muy rapido, asi lo que siente el cliente respecto a una marca se convierte en un
atributo de preferencia cuando encuentra en el mercado varias opciones de productos y
servicios que son competencia entre si, mas si se tiene en cuenta que “un 95% de nuestras
decisiones son emocionales, no somos conscientes del porqué de la respuesta que damos”

(Zaltman, 2003).

Schiffman y Lazar (2010) plantean que el interés de las empresas en el estudio del
comportamiento de los consumidores es generar una retencion de estos. EI marketing
busca entonces, establecer relaciones duraderas, basadas en la experiencia que se deriva
de tres pilares: Proveer valor a los clientes, Asegurar la satisfaccion del cliente,

Construccion de la confianza del cliente.

La base de las relaciones con los clientes es la lealtad que se despierta en estos, y
a su vez depende de la satisfaccion que logran experimentar del producto o servicio que
adquieren. Pero ¢qué se puede entender por satisfaccion? Si bien hay muchas formas de
definirla, la satisfaccion se puede entender como la evaluacion global del servicio que el
consumidor da, considerando todos los atributos del mismo (Torres et. al, 2008). En
términos practicos, es la calidad que percibe en el producto/servicio una vez lo

experimenta o lo usa continuamente.

Segun lo mencionado hasta ahora, la experiencia del cliente es en esencia como el
cliente percibe cada interaccién que tiene con la empresa (Manning & Bodine, 2012) y
tiene como objetivo final aumentar la lealtad de los clientes. Para lograrlo los mismos
autores proponen la Piramide CX, de acuerdo con la cual la lealtad aumenta a medida
gue aumenta la experiencia del cliente, y esta Gltima mejora seguin se cumplan un grupo

de caracteristicas que deben tener los productos y servicios ofertados.
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Figura 1. Piramide CX

= g Emocionante, entretenido, . grPointer Me encanta lo
w Defensor GRADA positivo y enriquecedor Score recomendaria
9 ‘Eg Enriquecimiento i :sof;‘;:"‘l‘;e
w Retencion Cumplen mis
necesidades
EFECTO PIRAMIDE CX CcCOMO METRICA EXPERIENCIA

Fuente: Solem®, basado en Manning & Bodine (2012)

Pero la experiencia del cliente no deja de ser mas que un medio y no un fin en si
mismo. “Es decir, la experiencia del cliente es un posicionamiento estratégico que puede
permitirnos diferenciarnos de nuestra competencia y a través de esta diferenciacion ganar
dinero” (Ruiz, 2012). Se busca “enganchar” al cliente y es por eso por lo que, como tal,
se puede medir a lo largo de toda la interaccion que tiene cliente-producto/servicio-
empresa en todos los momentos de la cadena. La experiencia se asemeja a un sistema de

maltiples fases que impacta continuamente en dicha interaccion (De Keyser et al., 2015).

Una de las estrategias mas adecuadas para asegurar una buena experiencia del
cliente es el Customer Journey, el cual se puede definir como la recopilacion de etapas,
interacciones, canales y elementos que debe atravesar un cliente durante un servicio. Su
objetivo es ilustrar la experiencia completa (el cimulo de vivencias) que una persona
puede tener con una marca, esto quiere decir que se pueden realizar diferentes mapas de
experiencia del cliente y el punto de inicio, asi como el punto final del servicio, es
ajustable segun se considere necesario (Gonzalez, 2013). De la revision que hacen Fglstad
y Kvale (2018), el Customer Journey se puede entender como un documento en donde se

detalla el proceso de servicio visto desde el punto de vista del cliente, en el cual se

® https://www.solem.cl/blog/auris-crm/la-piramide-cx-experiencia-cliente-aplicada/
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describen elementos como acciones, pensamientos y sentimientos del cliente a lo largo

de una serie de pasos y/o puntos de contacto.

Monitorear el comportamiento del cliente, sus sensaciones, sus emociones y sus
reacciones es en la actualidad un elemento central de una estrategia de marketing. El
cliente es el centro de todo aquello que afecta al negocio, ya sean estrategias, procesos,
tendencias, etc., por lo cual poder conocer cémo es esa relacion con el servicio de
principio a fin es determinante para tomar decisiones estratégicas que permitan tener

mayor ventaja en el mercado.

4.2.,5 Marketing en el sector belleza

Actualmente el consumidor tiene mas informacion, por lo cual es necesario
encontrar nuevas formas de estimulo para aumentar su intencion de compra. En este
escenario, el marketing sensorial, entendido como el conjunto de puntos en los que las
empresas y los consumidores intercambian estimulos sensoriales, informacion y emocién
(Garcia de Santiago, 2019) cobra gran relevancia, especialmente en el sector de la belleza,

debido a la necesidad de diferenciacién de la competencia.

El sector belleza busca adaptarse a las nuevas tendencias digitales. Los
consumidores de belleza han cambiado influenciados por el uso de redes sociales como
Instagram, Facebook, Pinterest, etc., a tal punto que el sector belleza es una de las areas
mas competidas en Internet, pues hay mas tiendas y marcas que se estan posicionando e

innovando para ser los primeros (Bustillos, 2013).

“En la actualidad es muy comun ver como las marcas se mueven por redes sociales
esforzandose por adaptarse a nuevos entornos digitales, haciendo uso de estrategias de

contenido y de marketing para alcanzar un mayor nudmero de clientes, retener a los
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compradores existentes, crear lealtad y con la oportunidad de mantener a los

consumidores a la vanguardia acerca de las marcas y a la vez atraer a futuros clientes”

(Morales, 2021)’.

En el sector de la belleza la consolidacion de la marca es de los aspectos de mayor
importancia. Sin embargo, el significado de ser una marca de belleza ha cambiado por
completo. Gracias en parte al surgimiento de gurus de la belleza y al marketing de
influencers, asi como a las marcas nativas digitalmente, también conocidas como
v-Commerce, que han logrado innovar de manera lucrativa en el sector de la belleza. Esto
ha obligado a las marcas de belleza tradicionales a repensar sus estrategias de marketing

digital®.

En esta nueva realidad, conocer y saber utilizar las plataformas web es clave para
lograr una participacion en el marketing online, son el uso de internet como eje de la
misma definicidn de marca. El sector de la belleza ha derivado grandes beneficios con el
crecimiento acelerado de ese ecosistema de plataformas y redes sociales, razén por lga
cual las marcas de belleza buscan continuamente los medios digitales para incrementar
su visibilidad y credibilidad, al igual que potenciar sus ventas. Una de las estrategias mas
usadas es el uso de influencers, pagando para que promocionen sus productos, creen
tutoriales para demostrar el uso y beneficios para los consumidores con el fin de aumentar

el trafico hacia sus websites (Hofer, 2021)

Es un hecho que el marketing digital es el método con mas fuerza en la era
moderna (Kamal, 2016), sin embargo, un plan de marketing online en esencia parte de la

aplicacion de los principios de marketing tradicionales, interactuando con nuevas fuentes

" https://publicidadymercados.com/marketing-y-belleza-papel-del-marketing-en-la-industria-de-la-
belleza/
8 https://www.launchmetrics.com/es/recursos/blog/estrategias-marketing-belleza
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de informacidn, nuevas formas de interaccion con clientes y proveedores y nuevos canales
de venta complementarios a los ya existentes. Un plan de marketing online debe ser parte
de un plan de marketing general en el que ya se han establecido previamente los objetivos

y estos se pueden agrupar en 5 categorias (Docavo, 2010):

1. Vender: utilizando internet como herramienta para incrementar las ventas, a
través de la venta directa (comercio electronico) o mediante la generacion de
contactos cualificados para cerrar la venta fuera del entorno digital.

2. Servir: utilizando internet como una herramienta para ofrecer servicios pre y
post venta a los usuarios/clientes.

3. Hablar: utilizando internet como una herramienta para acercarse al cliente,
estableciendo didlogos, aprendiendo sobre ellos, preguntandoles sobre sus
necesidades e inquietudes, etc.

4. Ahorrar: utilizando internet para reducir costes de servicio mediante la
automatizacion de procesos operativos.

5. Impactar: utilizando internet como una herramienta para construir y extender

la presencia de marca en el mundo digital.

En este nuevo escenario, el marketing se centra en satisfacer las necesidades de
los clientes directamente a partir de herramientas digitales y plataformas tecnolégicas, las
cuales brindan facilidad al consumidor de comparar, seleccionar y comprar productos
segun la perspectiva de cada persona (Estrada y Rocha, 2018). Razon por la cual la
definicion de estrategias de mercadeo debe contemplar y buscar integrar los nuevos
actores y canales que surgen como respuesta a la misma evolucion del mercado y de los

consumidores.
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5. Proceso metodolégico

5.1 Estilo de investigacion

¢Qué se busca? Se ha indicado que hay un interés por identificar, entender y
analizar las diferentes necesidades y motivadores que tienen los usuarios al momento de
pretender servicios a domicilio, especificamente aquellos alusivos a la barberia. Ademas,
hay un interés por conocer la manera como se fideliza un cliente cuando se trata de
servicios en el marco de la belleza, y, asi mismo, encontrar relaciones entre las variables
mencionadas anteriormente. En funcién de los datos y los hallazgos se establecerian
estrategias de marketing que permitiesen promover de forma efectiva este tipo de

servicios. Para ello se combinaron estilos de investigacion, el cuantitativo y el cualitativo.

Se utiliza la investigacion cuantitativa para generar descripciones y panoramas
generales sobre el servicio, distribucion, debilidades, intencidn de uso y caracteristicas de
los usuarios; ademas, se completa esta primera fase con la investigacion cualitativa que
permitié profundizar mas en este tema y generar insights sobre el servicio de barberia a

domicilio.

5.2 Sujetos

El trabajo se abordd desde dos perspectivas, la primera, orientada a cubrir una
poblacion tal que, en su distribucion geogréafica y estratificacion social pudiera realmente
aportar a las preguntas que se querian resolver, ya que, si bien el pablico de investigacion
correspondia a personas de estratos 4, 5y 6 del area metropolitana del Valle de Aburray
con edades oscilantes entre los 30 y 45 afios, también se tuvo presente que al divulgar la
encuesta llegarian otros publicos, los cuales, si bien aportarian informacion, podrian

distorsionar el resultado; adicionalmente, se debia resolver la pregunta de cuantas
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personas deberian ser encuestadas para considerar una muestra aceptable. Para satisfacer
estas situaciones, se opto por distribuir la encuesta de manera dirigida, luego de esclarecer
la cantidad de personas que debian hacer parte de la muestra, esto a través de un calculo
estadistico y, asi, hicieron parte de la encuesta comparieros de universidad, de trabajo,
colegas y publicos no tan cercanos pero que en general se inferia cumplian con las

caracteristicas poblacionales deseadas.

La segunda, estaba orientada a realizar un focus group para indagar e identificar
elementos importantes que permitieran responder a los objetivos propuestos. El focus
group es una sesion de discusiones orientadas a un tema particular de interés o relevancia,

tanto para el grupo participante como para el investigador (Juan & Roussos, 2010).
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6. Trabajo de campo
6.1 Encuesta
El trabajo de investigacion se realizo en el &rea metropolitana del Valle de Aburrj,
con personas de estratos 4, 5y 6 que oscilan en edades entre los 30 y 45 afios, teniendo
en cuenta la necesidad bésica de acceder a este tipo de servicios y la falta de
establecimientos disefiados para este género en especial. El tamafio del mercado actual de

hombres segun edades y estratos es el siguiente:

Tabla 1. Perfil sociodemogréfico de la poblacion objetivo

Rangos de edad Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6
De 30 a 34 6.439 5.081 2.552
De 35239 5.975 3.771 2.277
De40a44 5.292 4.527 3.381

Fuente: Calculos propios con base en el Municipio de Medellin (2020)

Se ubican, sobre todo, en los sectores de El Poblado (24%) y de Laureles y
Estadio (24%) y se busca atender a un publico que se caracteriza por ser empresarios y
egjecutivos, con horarios poco flexibles para acudir a una peluqueria-barberia y/o que

alternan entre trabajo en casa y presencial.
Para el calculo de la muestra se empled la siguiente formula

_ ZZ-N-Se?
"TRIN 1) + 22 - Se?

donde:
n = tamano de la muestra.
N = tamafio de la poblacion.

Se = desviacion estandar de la poblacion, que en el caso estudiado es (pg)Y2.
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Z = valor de la variable normal tipificada correspondiente al nivel de confianza
utilizado. Con un 95% de confianza, el valor es 1,96.
I = limite aceptable de error muestral. Cuando se desconoce, suele utilizarse un
valor que varia entre el 1% (0,01) y el 9% (0,09) (Bolafos Rodriguez, 2012).
En el ejercicio se usaron los siguientes datos para el céalculo de la muestra por

trabajar en la investigacion realizada, de acuerdo con la férmula planteada anteriormente:

Tabla 2. Parametros para la estimacion de la muestra

Poblacion 39.295
Nivel confianza 95%
Precision 5%
y4 1,96
p 8%
q 91%
d 7,36%
n 113

Fuente: Célculos propios

Para lograr obtener los resultados de la investigacion se utilizaron tanto métodos
cuantitativos como cualitativos, cuya finalidad es obtener de manera sistémica medidas y

métricas sobre los conceptos que derivan de la problemaética de investigacion.

Para tener un mayor conocimiento del mercado se aplicé una encuesta que busca
cubrir varias dimensiones del servicio: descripcion, distribucién, debilidades, intencion

de uso y caracteristicas de los usuarios. (Anexo A).
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6.2 Focus group
El focus group se disefid para conocer las percepciones e ideas de los participantes
sobre el servicio de barberia a domicilio y sus atributos, con el fin de enriquecer las

conclusiones del presente trabajo y aportar insights para la formulacion de las estrategias.

Publico objetivo:

Hombres entre 30 y 40 afios.

Se tuvo la participacion de 7 personas en total.

Lugar y momento:

Se llev6 a cabo en uno de los laboratorios de mercadeo de la Universidad EAFIT,

en la ciudad de Medellin, el 24 de febrero del 2022.

Agenda:

1. Presentacion y contextualizacion.

2. Sesion de preguntas y charla con moderador.

Técnicas para empezar la charla:

e ;COmo se llaman?
e ;Cuéntos afios tienen?
e (En que trabajan?

e Explicacion del objetivo que se desea satisfacer con el espacio.
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Guia de preguntas:
Se incluyen una serie de preguntas generales o de apertura:

1. Con relacion al cuidado personal y la belleza ¢qué servicios utiliza
generalmente?

2. ¢Hace uso de servicios de barberia?

3. ¢Qué utilidad ha encontrado usted en los servicios de barberia?

4. ¢Que oportunidad de mejora tienen estos servicios?

5. ¢Donde suelen recibir los servicios de barberia?

6. ¢Alguna vez han escuchado o probado servicios de barberia a domicilio?

7. ¢Qué les parece un servicio de este tipo a domicilio?

Una vez superada la fase introductoria se consideran las siguientes preguntas

referentes a los objetivos:

Tabla 3. Relacidn entre los objetivos y las preguntas del focus group

Objetivo Preguntas \

1. Cuando usted requiere un servicio de barberia ;qué espera
encontrar en é1?

- . 2. ¢Que hace que usted prefiera un servicio de barberia a
Identificar las necesidades - o . .
- . domicilio versus un servicio tradicional (local fisico)?
y motivadores que tiene un P SO . -~ .
3. ¢Qué lo motivaria a preferir un servicio de barberia a

usuario para recibir
servicios de barberia a
domicilio.

domicilio versus las otras opciones del mercado?

4. ¢Cual cree es el mejor dia y mejor hora para usar servicios
de barberia?

5. En el portafolio de barberia a domicilio, ¢qué servicios
considera se debe incluir?

1. Cuéndo se trata de contratar servicios de barberia a
domicilio, ¢qué es lo que considera mas importante?
Analizar las caracteristicas, ¢Cudles serian las principales caracteristicas que
atributos y beneficios que considera para su servicio de barberia a domicilio ideal?

N

valora el usuario en los 3. ¢Qué caracteristicas deberia tener un servicio de barberia
servicios de barberia a a domicilio?
domicilio. 4. ;Qué beneficios le ofrece a usted en su vida contar con la
opcion de poder acceder a un servicio de barberia a
domicilio?
Entender la manera como 1. ¢Qué aspectos de un servicio de barberia a domicilio lo
se fideliza un cliente que motivarian a seguir usandolo?
hace uso de los servicios 2. (Qué tan importante son para usted las resefias de otros

de barberia a domicilio. usuarios sobre los servicios?
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Dentro de los servicios de barberia a domicilio ¢qué
servicio o servicios consumiria de manera habitual?
¢Qué tan importante es el precio a la hora de elegir un
servicio de barberia a domicilio?

¢Qué tan importante es la atencion, amabilidad y servicio
del domiciliario?

¢Qué factores harian que usted generara una preferencia
en el tiempo con este tipo de servicios a domicilio?

Explorar los canales de
promocidn gue se utilizan
en la prestacion de los
servicios de barberia.

¢A traves de qué medio o medios recibe actualmente
informacidn de servicios a domicilio?

¢Por cual medio le gustaria recibir informacion de
servicios de belleza masculina?

¢ Qué recomendaria a una empresa para dar a conocer este
nuevo servicio?

¢Qué tan innovador ve usted un servicio de barberia a
domicilio?

Fuente: Elaboracion propia.
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7. Andlisis de resultados
A continuacion, se presentan todas las preguntas y cada una de las respuestas;

consecutivamente, un analisis considerando los hallazgos.

7.1 Analisis de las encuestas realizadas a una muestra de la poblacion

7.1.1 Descripcion del servicio

Grafica 3. Respuestas a la pregunta 1 de la encuesta

1. ¢Con qué frecuencia utiliza el servicio de estética y/o barberia?

40
@ Semanalmente 14

@ Quincenalmente 39

30
@ Mensualmente 28 25 |
. Cuando creo que es necesario 31 20 |
@ Casinunca 4 IE
10
@ Nunca 4
5
@ o 1 N

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Grafica 4. Respuestas a la pregunta 2 de la encuesta

2. ;Qué servicios suele utilizar en una barberia?

120
@ Corte 106

100
@ Barba 41
@ Cojas 28 0
@ Vascarilla g 60
@ Masajes 8 40
. Quimicos 3
20
@ Otras 5 .

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.



Grafica 5. Respuestas a la pregunta 3 de la encuesta

3. Cuanto dinero destina mensualmente para:

W$0 M Menosde$10.000 M Entre §10.000y $20.000 M Entre $20.000 y $30.000 M Entre $30.000 $50.000
W Mas de $50.000

100% 0% 100%

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.
Gréfica 6. Respuestas a la pregunta 4 de la encuesta

4. ;Qué factores influyen en el consumo de servicios de barberia?

90

@ ramilia 20 20|
@ rarcja 27 70|
. Entorno social 33 80

50 |
@ Moda 16

20 |
. Bienestar 82 0 |
@ Ocasion especial 3 20 |
. Otras 6 10

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.
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Grafica 7. Respuestas a la pregunta 5 de la encuesta

5. ;Qué opinion le merece el servicio de barberia a domicilio?

45

. Muy interesante 43

@ Interesante 33
30
. Neutro 29 25
@ Poco interesante 5 20
, 15

. Nada interesante 10
10

@ Otras 1 .

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

(%

Gréfica 8. Respuestas a la pregunta 6 de la encuesta

6. ;Cuél o cuales de los siguientes aspectos le atraen del servicio a domicilio?

@ Comodidad 79
@ Frecio 1 80
@ Es necesario 3 0
60
@ Esté de moda 0
50
. Funciona con cita previa 10
40
@ Ahorro de tiempo 68
30
. Evitar desplazamiento 79 0
. Atencién personalizada 38 10 . .
. Ninguno de los anteriores 11 Dt | N . | ] ] | ]
@ Otras 0

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Se evidencia que el servicio de barberia es consumido con una mayor frecuencia
quincenalmente (32%) y cuando se considera necesario (26%), ademas, en gran medida,
el servicio mas comun es el corte de cabello (88%) por el cual, dependiendo del estrato
socioecondémico, estan dispuestos a pagar diferentes montos; asi pues, el 57% de las

personas de estratos menores o iguales a 3 evidencian que no pagan mas de $20.000,
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mientras que el 50% de las personas de estratos mayores o iguales a 4 manifiestan pagar

mas de $20.000 por un servicio de corte.

Por otro lado, el factor que mas influye en el individuo para consumir servicios de
belleza es su propio bienestar (68%) y, finalmente, un servicio a domicilio seria de mucho
interés principalmente por temas de comodidad (65%), evitar desplazamientos (65%) y

ahorro de tiempo (56%).

7.1.2 Distribucion del servicio

Grafica 9. Respuestas a la pregunta 7 de la encuesta

7. :Donde le gustaria poder contratar y/o utilizar el servicio de barberia a domicilio?

@ Enmicasa 91

@ En el trabajo 14

. En un local fisico (barberia) 36

@ Ninguno 7 (
@ Otras 2

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Gréfica 10. Respuestas a la pregunta 8 de la encuesta

8. (A través de qué medio o medios recibe informacion sobre servicios a domicilio?

@ Anuncios en periadicos o revis... 6
90

@ Correo electrénico 19 80
@ For teléfono 13 70
. 60
@ 'nternet - Pagina Web 38
50
@ APPs 18
40
@ Redes sociales 38 0
. Voz a voz - Recomendacion 48 20
. Y |
o | | | _m—
@ Otras 3

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.
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Grafica 11. Respuestas a la pregunta 9 de la encuesta

9. ;Atraves de qué medio o medios le gustaria recibir informacion sobre los servicios de

barberia?

. Anuncios en periddicos o revis... 7

@ Correo electrénico

@ Porteléfono

@ Intemet - Pdgina Web

@ ~Prs

@ Redes sociales

. Voz a voz - Recomendacion
@ WhatsApp

@ Otras

19

"

24

20

77

33

58

. I

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Grafica 12. Respuestas a la pregunta 10 de la encuesta

10. ;Cuales son los canales por donde prefiere solicitar los servicios a domicilio?

@ Whatsapp

@ Internet - Pagina Web
@ Uamada telefénica
@ Coreo

@ Redes sociales

@ ~Pes

@ otras

107

22

120

100

80

60

40

20

0t

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Se evidencia una fuerte intencidn de recepcion del servicio en dos escenarios, el

hogar (75%) y un local (30%); adicionalmente, es un tipo de servicio que pudiera ser

publicitado en gran medida a través de mecanismos digitales como redes sociales (64%),

WhatsApp (48%) y “voz a voz” (27%) en general; finalmente, en términos de la
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preferencia del usuario por el medio a traves del cual solicita los servicios, se marca con

gran relevancia el canal WhatsApp (88%).

7.1.3 Puntos débiles

Gréfica 13. Respuestas a la pregunta 11 de la encuesta

11. ¢Cual o cudles son sus razones por las que no le atrae el servicio de barberia a domicilio?

@ Nolo necesito
@ &s complicado
@ Es innecesario
@ Precio excesivo
@ Inseguridad

@ Disponibilidad de horarios

@ Otras

21

10

16

34

35

32

1

35

30
25
20
15
0| ] ] ]

o

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Se puede observar una poblacién dividida, es decir, se observan varios motivos

por los cuales no comprarian el servicio (inseguridad 29%, precio excesivo 28% vy

disponibilidad de horarios 26%), inclusive se evidencia que los usuarios presumen que

este servicio tendria un costo excesivo, ya que sin saber cuanto costaria, marcan este como

uno de los factores por los que no usarian el servicio.



7.1.4 Intencion de uso
Grafica 14. Respuestas a la pregunta 12 de la encuesta

12. ¢Queé factor es esencial para elegir su servicio de barberia?

70

@ Recomendacién 26 60 |
. Precio 9 50
@ Variedad de servicios 5 40 |
@ Disponibilidad horarios 18 30 |
@ Barbero cualificado 63 20 |
. Otras 0 10 |

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Gréfica 15. Respuestas a la pregunta 13 de la encuesta

13. ¢Utilizarfa el servicio de barberia a domicilio?

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Gréfica 16. Respuestas a la pregunta 14 de la encuesta

14. ;Contrataria el servicio de barberia a domicilio, si tuviese un precio similar al de un local

fisico?
@ Muy probablemente 62
@ Probablemente 36
@ &= poco probable 11
@ Mo es nada probable 8
@ Nolosé 4

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

52
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Grafica 17. Respuestas a la pregunta 15 de la encuesta

15. ¢Qué razones tendria para no utilizar el servicio de barberia a domicilio?
40

. No lo necesito 16

30
. Prefiero desplazarme 25
25
. Precio excesivo 40
20
@ Disponibilidad de horarios 38
15
. Desconfianza 32
10
@ otas 7 .
ol ] I ]

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

w

Claramente se observa que el conocer el nivel de experiencia y calidad de la
persona que presta el servicio (52%), en este caso el barbero, se convierte en el factor mas
relevante al momento de decidir su utilizacion. Por otro lado, la intencion de uso esta
altamente supeditada al precio, en donde la poblacion encuestada muestra que el 81% de
ellos utilizarian el servicio si tuviese un precio similar al de un local, pero no significando
esto que las personas lo verian relevante al momento de determinar si lo usarian 0 no

(35%).
7.1.5 Caracteristicas de los usuarios
Grafica 18. Respuestas a la pregunta 16 de la encuesta

éY su edad?

m Edad % Cant

Menores de Entre 20y 30 Entre 30 y 40 Entre 40 y 50 Mayores a

20 aios anos afnos afos 50 afios
H Edad 1 47 57 15 1
% Cant 0,83% 38,84% 47,11% 12,40% 0,83%

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.
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Tabla 4. Respuestas a la pregunta 17 de la encuesta

Comentarios

Uno se "casa" con un barbero con el que logra el resultado esperado en el corte, por lo
que es normal querer recibir el servicio siempre con la misma persona

Que traigan todo lo necesario para ejecutarlo

Hacer las reservas y consultar disponibilidad a través de la APP, ver cortes, tiempos
estimados y otra informacion de valor

El barbero se debe encargar de asear el lugar donde se haga el domicilio

Considerar el retiro de residuos (cabello)
Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Grafica 19. Respuestas a la pregunta 18 de la encuesta

18. ;Su estado civil?

@ soltero 53 50
@ Casado 43
40
@ Divorciado 4
30
@ Separacion en proceso judicial 0
20
@ Viudo 0
@ Union libre 21 10
ol | 5B

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacidn tabulada de las encuestas aplicadas.

Grafica 20. Respuestas a la pregunta 19 de la encuesta

19. Estrato socioeconémico donde reside

. 1 3

®: 13 w
®: 45 2
[ X 32 20
®: 12 15
10
®: 16 ;
o N | | |

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.
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Grafica 21. Respuestas a la pregunta 20 de la encuesta

20. Maximo nivel de estudio

60

@ Técnico profesional 17 50 |
@ Tecnolégico 10 20
@ Profesional 58

30
. Especializaciones 24

20
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. e O ) . - .
0| ] ] | 1 |

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

Gréfica 22. Respuestas a la pregunta 21 de la encuesta

21. Califique las siguientes redes sociales de acuerdo al uso que le da en su dia a dia

B Nunca M Casinunca M Ocasionalmente M Casi todos los dias B Todos los dias

1

100% 0% 100%

Fuente: Elaboracion propia, basada en informacidn tabulada de las encuestas aplicadas.

Se puede observar que el 60% de la poblacion encuestada tiene una edad entre los
30 y los 50 afios; adicionalmente, son personas solteras (44%) y casadas (36%)

principalmente de estratos 3 y 4 (64%) con un uso de redes sociales altamente marcado
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por WhatsApp (93% lo usan todos los dias), Instagram (52% lo usan todos los dias),

Facebook (36% lo usan todos los dias) y YouTube (31% lo usan todos los dias).

7.1.6 Analisis cruzado

Gréfica 23. Anélisis cruzado de la informacion

Entre 40 y 50 afios
15(124%)

Entre 20y 30 afios
47(38.84%)
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Mensualmente
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4,5%

Elaboracion propia, basada en informacion tabulada de las encuestas aplicadas.

7.2 Hallazgos encontrados a partir de las respuestas de las encuestas

Teniendo en cuenta que la poblacién objetivo debe cumplir las caracteristicas de edad,

estrato y ubicacion, se puede ver lo siguiente en todas aquellas que superan los 30 afos:

e La poblacion principalmente de estratos socioecondmicos medios (3 y 4) tienen

preferencias por lo tradicional, es decir, desplazarse hacia la barberia, hablar con

su barbero, y el “voz a voz” como principal mecanismo para incursionar en probar

este tipo de servicios, ademas consideran que un servicio a domicilio podria ser

C0ostoso.
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Luego de analizar los diferentes factores y circunstancias que inciden en la
prestacion de un servicio de barberia a domicilio en el area metropolitana, la
investigacion ha permitido evidenciar que el factor de precio se torna altamente
relevante en estratos inferiores a 4, no obstante, la idea de ofrecer esta modalidad
de servicio es muy atractiva para esa poblacion, si se supera esa situacion
econdmica.

Los factores de tiempo, seguridad y facilidad cobran demasiada relevancia para
poblaciones de estratos mayores o iguales a 4, los cuales evidencian que el dinero
no se convierte en el factor decisivo, ya que estdn mas orientados a tener una
experiencia superior en torno a un servicio de barberia. Una de las situaciones que
marca este publico es la no existencia de barreras para solicitar lo que requieren,
asi pues, la red social WhatsApp es el mecanismo méas comodo para la solicitud
de este tipo de servicios.

Se puede apreciar bajo el analisis de competencia que la idea de ofrecer un
servicio de barberia a domicilio tiene un potencial amplio, ya que en general las
compafiias que tienen servicios domiciliarios estdn mas enfocadas en las
necesidades femeninas, especialmente manicure y pedicure, con lo cual se percibe
un campo de accién sin explotar.

Al analizar el publico objetivo de la investigacion se puede comprender que son
una generacion impactada por redes sociales. La influencia principal para
incursionar en servicios o soluciones de cambio es la recomendacion, es decir: si
bien los mecanismos publicitarios pueden ser usados para atraer este tipo de
publico, lo cierto es que la recomendacion del servicio y conocer el profesional
que va a prestar el servicio son los factores que realmente materializarian el deseo,

en principio, de probarlo.
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e Comprendiendo que la experiencia es uno de los motivadores principales para el
publico objetivo de la investigacion, entonces se debe abordar con mayor
profundidad al barbero, ya que este se convierte en el principio y el fin de lo que
puede ser una relacion a largo plazo con el cliente, por tanto, esta investigacion
recomienda ahondar con mayor detalle en los principales motivadores de los

prestadores del servicio, en este caso, los barberos.

7.3 Andlisis de focus group
A partir del focus group se pueden compilar haciendo referencia a las 7P del

marketing mix:

Producto

o Todos los participantes coinciden en haber utilizado alguna vez los
servicios de barberia.

o El 71,4% afirma que consumen habitualmente los servicios de barberia. El
28,6% afirmd haberlos consumido en alguna ocasion, pero no mantienen un consumo
constante de estos.

o El 28,6% afirmo utilizar los servicios de barberia cada jueves en las
noches, pero sujetos a la disponibilidad de su barbero de confianza.

o El 71,4% de los participantes manifesto dedicar tiempo cada sabado para
ir a la barberia o realizar en casa el corte y arreglo de barba.

o La mayoria de los participantes encuentran beneficios en el servicio de
barberia a domicilio, sin embargo, siguen prefiriendo el servicio tradicional.

o El 42,9% de los participantes ha utilizado en alguna ocasion servicios de

barberia a domicilio.



59

o Los participantes manifestaron que entre los beneficios del uso de servicios
de barberia a domicilio estan el ahorro de tiempo y el desplazamiento, sin embargo,
también es una desventaja cuando se utiliza un servicio de barberia en los tiempos que se
tiene libre.

o Los participantes manifestaron que un servicio a domicilio de barberia
deberia incluir el manejo de diferentes tipos de pelo, garantizar los implementos
necesarios para realizar el servicio, en resumen, que sea “completo”.

o De acuerdo con los participantes, los servicios de barberia, independiente
de si es tradicional o a domicilio, deberia incluir asesorias expertas sobre cortes y uso de
productos y tener la forma de que el usuario pueda tener una idea de cémo le puede quedar
un corte particular en caso de que quiera probar nuevos estilos.

o Los participantes manifiestan que, a estos servicios, les debe prevalecer la
busqueda de adiciones al servicio base, como son corte de pelos en nariz y oidos, tefiidos

de canas, arreglo de ufias y mascarillas faciales.

Precio

o Entre los participantes el precio no es un factor de compra importante. Se
da preferencia a la satisfaccion sobre el precio.
o La mayoria estarian dispuestos a seguir utilizando el servicio de barberia,

aun si se aumentara el precio de los servicios que se prestan.

Plaza

o El lugar preferido para utilizar los servicios de barberia es donde se
encuentre el barbero (el local o incluso la casa del mismo barbero).
o La frecuencia con la que visitan al barbero varia entre una semana y dos

Semanas.
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o El 70% de los participantes utiliza los servicios de barberia y se desplazan
hasta el lugar que el barbero se encuentra.
o El 28,6% de los participantes cuando visitan una barberia lo hacen por

conveniencia (el lugar més cercano).

Promocion

o Uno de los participantes manifestd que la forma como ha empezado a
consumir nuevos servicios de barberia ha sido porque le han permitido realizar pruebas
de estos.

o A partir de las respuestas de los participantes, el “voz a voz” sigue siendo
una forma importante para conocer los servicios de barberia. Estan dispuestos a probar
un servicio que les ha sido recomendado.

o Para los participantes, las calificaciones de los usuarios cobran relevancia

cuando trata sobre el sitio, mas que del barbero.

o Los participantes se enteran de servicios de barberia en redes sociales, la
web y grupos de WhatsApp.
Personas

o El 71,4% de los participantes coinciden en que el barbero es el pilar de los

servicios de barberia que utilizan. Una vez que encuentran un barbero con el que estan
satisfechos, 1o mas seguro es que en adelante solo acudan a este e inclusive lo sigan
cuando cambia de sitio. La mayoria de los participantes tienen un barbero de confianza.

o La preferencia de los servicios se basa en la destreza que el barbero

muestra para las caracteristicas propias de la mayoria de los participantes.
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o La situacion actual generada por la pandemia del Covid-19 aumento el
consumo de servicios a domicilio. En el caso de la barberia a domicilio, quienes
manifestaron haberla utilizado fue precisamente en medio de la coyuntura.

o Como resultado de la pandemia los participantes resaltan la tendencia a
que se quiere todo de manera inmediata, por lo que les parece interesante el servicio de
barberia a domicilio si permite la rapidez en el agendamiento de las citas.

o Los participantes valoran més la destreza del barbero y la relacion de
confianza que se ha construido con el mismo a la hora de preferir un servicio.

o Los servicios a domicilio, de acuerdo con los participantes, requieren que

haya confianza con el domiciliario.

Procesos

o Para la prestacion de servicios de barberia a domicilio, los participantes
resaltan la importancia de la forma de agendamiento del servicio y la disponibilidad del
mismao.

o La mayoria de los participantes manifestaron la importancia de que el
servicio de barberia a domicilio pueda garantizar la limpieza del lugar, se lleven los
implementos necesarios y exista una garantia en caso de que se cause algun dafio en la
casa, atribuible al barbero.

o De acuerdo con los participantes, la gestion de citas es el proceso mas
critico para los servicios de barberia a domicilio.

o Para los participantes, el servicio de barberia a domicilio deberia optimizar
tiempos, aprovechando que se estan realizando otras labores al momento de usar el

servicio. Por ejemplo, tomar el servicio mientras se esta lavando el auto.
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Presentacion (evidencia fisica)

o Se evidencia en los participantes un interés por los servicios de barberia y
otros servicios de belleza (cuidado, masajes, asesoria); todavia muy predominante el
servicio tradicional. En el caso de servicios a domicilio, la experiencia que se genera en
cuanto a la limpieza, la sensacion de confianza y seguridad es el factor clave.

o En el servicio de barberia tradicional el conocimiento que tiene el barbero
del usuario, generado por una relacién duradera en el tiempo, permite crear una

experiencia diferente que da como resultado la preferencia en el tiempo.
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8. Definicidn de estrategias
Las estrategias definidas son producto de los hallazgos y la correlacion entre los

diferentes conceptos investigados y el trabajo de campo ejecutado.

8.1 Estrategia de producto
Creacion de marca: Se plantea dar fuerza a la imagen de una empresa bajo el
eslogan de brindar un servicio en donde sea y al momento que sea, buscando asi resaltar

la rapidez en la prestacion y la cobertura.

El portafolio de servicios se centra inicialmente en: barba, cejas y corte, con
enfoque en la calidad. Por esto, la planta de barberos estara compuesta por profesionales
con amplia experiencia en el mercado. Asimismo, se busca la integralidad ofreciendo
productos en el marco de las tendencias de bienestar que predominan en el sector de la
belleza y el cuidado personal: cremas, productos para el cuidado del cabello y barba,

masajes para el rostro.

El portafolio de servicios tendra los siguientes atributos como promesa de valor:

e Rapidez y flexibilidad: El servicio a domicilio permite no estar atados a
horarios y los barberos se transportaran en moto para evitar la congestion en
horas pico que puedan retrasar el servicio.

e Alcance: Se tendra cobertura en toda el area metropolitana del Valle de Aburra.

e Calidad: Los barberos se contrataran después de un minucioso estudio de las
hojas de vida para garantizar sus skills y la idoneidad.

e Seguridad: Los barberos pasaran controles rigurosos en la contratacion, pero
ademas se adoptaran todas las indicaciones para garantizar la salud del cliente,

en épocas de pandemia y postpandemia.



64

e Cumplimiento: Se tiene el compromiso de cumplir con el servicio en la hora'y

fecha acordadas.

La construccion de la identidad de la marca es muy importante, por lo cual tanto
en el sitio web como canales y redes sociales se usara una paleta de colores alrededor del
blanco, rojo y azul tradicionales en las barberias y negro que refleja status y elegancia,
ademas de que la indumentaria del barbero debe tener siempre visible los elementos de

identidad de la marca para que se vaya creando una asociacion con el servicio.

Es importante crear una experiencia agradable para el cliente que le brinde
seguridad y tranquilidad respecto al servicio que adquiere. Para la prestacion del servicio

el barbero debe:

e Contar con todos los implementos:
o Silla
o Maletin
o Capa
o Maleta
o Camisa
e Cumplir protocolos:
o Pantaldn de polietileno
o Chaqueta polietileno
o Tapabocas N95
o Maéscara de proteccion facial
o Botas desechables
o Alcohol 70%

o Guantes de nitrilo
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Cuidado en el formato del servicio: Se buscara tener mucho cuidado con la
forma como se entrega el servicio, incluyendo los aspectos tradicionales que el cliente
valora, como son una silla portable, un espejo en frente durante toda la sesion, un
mecanismo para minimizar la caida de cabello sobre el piso o la ropa, maquinaria
inalambrica, elementos de asepsia (limpieza de maquinaria, limpieza de manos),
elementos de proteccion personal (guantes, tapabocas, traje antifluidos), productos de
calidad para humedecer, refrescar y evitar irritaciones o infecciones, equipos de masaje
facial. Adicionalmente, se debe garantizar el cumplimiento de la citacion (fecha y hora),
un profesional de la belleza altamente capacitado en competencias técnicas y de servicio,
diversidad de métodos de pago (efectivo, crédito y débito) y un canal de comunicacién

simple y confiable, especificamente sitio web y WhatsApp.
Acorde a lo anterior se procurara dotar al barbero con los elementos de la tabla 5.

Tabla 5. Inversion aproximada para dotar al barbero

Artefacto Inversion

Silla $ 25.000
Maleta + Espejo $ 600.000
Capa campana $70.000
Aspiradora de mano $300.000
Traje $ 50.000

Total $ 1.045.000

Fuente: Elaboracion propia.

8.2 Estrategia de precio

Penetracion y desarrollo del mercado. Los precios del portafolio de servicios se
fijaran de manera empirica, tomando como referencia el precio medio entre la
competencia. Asi se busca que el producto sea accesible dentro del mercado objetivo con
una leve ventaja de precio frente a las empresas de la competencia mas consolidada, esto

durante el crecimiento y consolidacion de la marca.
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Los servicios tendran los siguientes precios:

e Corte: $30.000
e Barba: $18.000
e Cejas: $18.000
e Corte + Barba: $40.000

e Corte + Barba + Cejas: $60.000

Teniendo en cuenta que el servicio es a domicilio, el mismo tiene un precio mas
elevado que la generalidad de las barberias, y sobre este precio el barbero obtendra el
70% de cada servicio, pero a ese valor se le descontara un 5% por el Kit, el cual se le
entregara en una modalidad de arriendo. En términos generales, de un servicio con un
precio promedio de $30.000 COP, $19.500 (65%+) seran para el barbero y $10.500 (35%)

seran para la empresa.

Alianzas Institucionales. Se buscaran alianzas con grandes empresas, para que
las personas pertenecientes a ellas disfruten de precios especiales en los servicios, hasta

un 5% de descuento.

Diferenciacién de precios. Se implementara un plan de promociones y campafas
dirigidas, con el fin de incorporar una variacién de los precios y captar diferentes

segmentos del mercado:

Promociones tipo Ancla:

e Black Friday, ahorra el 55% en cualquier servicio de corte. Antes $30.000
ahora $13.500
e ;Eres estudiante?, ahorra el 60% en cualquier servicio de corte. Antes

$30.000 ahora $12.500
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e Tardes de relax. 40% de descuento entre la 1:30 p.m. y las 5:00 p.m para

servicios de corte. Antes $30.000 ahora $18.000

8.3 Estrategias de presentacion

Alianzas institucionales: La estrategia de marketing se centrara en hacer alianzas
con empresas para incluir los servicios de barberia a domicilio dentro de los beneficios a
los empleados. Alianzas con cadenas hoteleras en zonas de alto interés por estar ubicados
en estratos 5 y 6 de la ciudad, ademéas de mecanismos de promocion en redes sociales y

reparto de volantes en unidades residenciales.

Posicionamiento virtual: Se reforzara la presencia en redes sociales, YouTube,

y blogs con el fin de tener mayor exposicién de la marca:

e Actualizacién de la pagina web
e Mejorar posicion SEO de servicios ofertados

e Sedispondra de una persona idonea para el manejo de venta por redes sociales

8.4 Estrategias de plaza
Es un producto 100% a domicilio, con cobertura para toda el area metropolitana
del Valle de Aburra. El lugar de atencion es por tanto el hogar del cliente u algun otro

espacio fisico (oficina, taller, apartamento, parque, etc.) que se acuerde con el cliente.

Para dar fuerza al servicio de barberia a domicilio se consideran las siguientes

estrategias:



68

e Funciona con un sistema de agendamiento de citas que permitira estar
siempre a disposicion de los clientes, a la vez que transmite una percepcion
de escasez al saber que hay otras personas esperando por el servicio.

e Por la naturaleza del servicio, se van a usar aplicaciones que permitan dar
a los clientes una idea de como les puede quedar un estilo en particular,
con el fin de generar una oferta mayor de opciones dentro de los servicios.
Se consideran, entre otras, las siguientes Apps:

o App Hombres peinado photo editor
o App Hombres peinados

o App Cortes pelo hombres

8.5 Estrategias de personas
Contratacion de personal: Para la prestacion del servicio es muy importante

contar con personal capacitado e idoneo para cumplir la promesa de valor y calidad a sus
clientes. Las condiciones laborales se especifican por contrato, buscando crear un
ambiente laboral establecido en la confianza y la responsabilidad. Se implementara un
proceso exhaustivo para la seleccion de los barberos que comprende 5 pasos (Ver figura
2):

e Estudio de hoja de vida

e Evaluacion cazatalentos

e Chequeo productos exigidos (maleta, camisa, capa, silla, maletin)

e Revision de antecedentes penales

e Visita domiciliaria
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Figura 2. Proceso de seleccion
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Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente se realizard una prueba técnica para determinar la capacidad del barbero

(ver tabla 9 en el anexo B).

Actividades de capacitacién: Se propone realizar un workshop trimestral en
diversos temas de formacion, asi como la asistencia a ferias (Expobelleza). El personal se
capacitara en temas de comunicacion asertiva y no verbal para mejorar la interaccion con
los clientes y se crearan talleres para la actualizacion de los barberos en temas de belleza

y salud:

e Asistencia a Expobelleza

e Workshop en servicio y atencion al cliente + Cémo tomar fotos
e Workshop en comunicacion asertiva + Compromiso

e Workshop en lenguaje adecuado para trabajar

e Workshop en asesoria de imagen, estilos de corte

e Capacitacion con proveedores en los beneficios y usos de los productos
Programa de incentivos barberos: El barbero es un elemento indispensable del

servicio, por ello se plantea:
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e Realizar cruce de cuentas semanales para garantizar que el barbero tenga

dinero de manera semanal.

e Sistema de puntuacion de barberos:

o Por cada servicio que preste, suma medio punto.

o En una calificacion del servicio entre 1 y 5, si el servicio es

calificado como 4 suma un punto adicional y si es calificado con 5

suma 1.5 puntos mas.

o Los puntos son intercambiables por descuentos en los elementos

del kit que la empresa entrega a los barberos (Ver tabla 6).

e Adicional se propone un sistema de incentivos basado en los servicios y

venta de productos (Ver tabla 7).

Tabla 6. Programa de puntos para el barbero

Puntos \ Descuento

<20 Cada punto equivale a 0.4%
20-50 Cada punto equivale a 0.5%
>50 Cada punto equivale a 0.6%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7. Programa de incentivos para el barbero

Incentivo

Venta de productos

Condiciones

10% sobre el valor de venta, al cierre del mes con abono en
cuenta

Nuevo cliente referido por
el barbero

5% sobre el valor del primer servicio, liquidados en la semana
correspondiente a la prestacion de este y solo para citas
programadas por la Web o la App

Comision por servicios
prestados en la semana

Lunes a sabado = 60%. Liquidacion semanal independiente

Domingos y festivos = 70%. Liquidacién semanal independiente

Auxilio de transporte #
Clientes atendidos por
semana

<15 clientes. $1000/ cliente atendido

15-25 clientes. $1300/ cliente atendido

>25 clientes. $1600/ cliente atendido

Descuento a familiares

Hasta un 10% en el precio del servicio

Fuente: Elaboracion propia
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8.6 Estrategias de procesos

Operacion: La empresa operara bajo la perspectiva de ser digital, no obstante, se
requerird una operacion bastante fuerte en la gestion de las agendas, esto debido a que la
propuesta de valor se centra en atender el dia y la hora que se requiriese. Para la prestacion
de los servicios y procurar el cumplimiento de la oferta de valor que se brinda al cliente

se busca adoptar varias medidas:

o Se estableceran controles mensuales para garantizar el skill de los barberos y
establecer programas de capacitacion y actualizacion para garantizar que
adopten las tendencias del mercado. Para esto, se tendran personas que utilicen
los servicios y puedan experimentar de primera mano la capacidad del barbero
y su preparacion (indumentaria, equipos).

o Se creard un calendario de eventos o de marketing para dar seguimiento y
disponer en qué momento, de acuerdo con el mercado, es mas adecuado lanzar
las promociones o dar fuerza a alguno de los servicios.

o Se realizara seguimiento a clientes por medio de contacto directo, llamadas y
la realizacién de pequefias preguntas a los clientes una vez por mes para medir
la satisfaccion de los mismos.

o En cuanto a la responsabilidad social y ambiental no se ha contemplado este
punto: se trabaja bajo el marco de la ley que estipula el manejo de los desechos
peligrosos.

o Se contempla un reglamento rigido antes de la prestacion de los servicios
como: el aseo, limpieza, bioseguridad, ademas del cumplimiento adecuado de
los requisitos fitosanitarios exigidos en el marco legal para la prestacion y
funcionabilidad de este tipo de negocio; también se cuenta con un protocolo

para garantizar el buen desarrollo de sus servicios.
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o Se incluird una clausula de responsabilidades que cubrira dafos.

Medicidn del servicio: El feedback de la experiencia de consumo es fundamental
para mejorar la promesa de valor. Se implementaran canales de comunicacion a través de

la p4gina web, redes sociales, la App para consolidar las opiniones de los clientes:

e Encuestas de satisfaccion
e Canal de quejas y reclamos

e Sistema de puntuacion de los barberos

Procesos administrativos:

Se tendra una base de datos para seguir el comportamiento de consumo de
los clientes, los estilos de vida, ocupacion, buscando crear perfiles para
mejorar la oferta de valor.

e Se dispondra el uso de aplicacion de ruteo para optimizar los tiempos en

la prestacion de los servicios.

e Se buscaran aliados a nivel empresarial, universidades, multinacionales.

e Se buscara tener una relacion directa con los principales proveedores de
suministros, buscando patrocinio en eventos, mejorar la imagen, y generar

confianza en los consumidores, gracias al respaldo.

8.7 Estrategias de promocion

Redes sociales y WhatsApp: Teniendo en cuenta que uno de los esquemas
promocionales que se encontrd con mayor recepcion para este tipo de servicios es el
relacionado a las plataformas digitales (redes sociales e internet), se sugiere una estrategia
altamente focalizada en el publico objetivo con el fin de que la segmentacion permita una

mayor efectividad en el mensaje. Se propone adelantar campafias publicitarias con
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historias en redes sociales, tales como Instagram, Facebook y TikTok, segmentando por
rangos de edad. Ademas de incluir todo un despliegue de mercadeo por WhatsApp a

través de mensajes y contenido disefiado para los clientes (ver tabla 8).

Tabla 8. Inversion aproximada estrategia marketing digital

Aspecto Inversion Por Mes  Observacion

Contenido red social $ 750.000 12 publicaciones

Blog $ 350.000 Disefio y adaptacion 2 blogs en sitio web
Piezas gréaficas $ 540.000 12 piezas tipo post

E-Mail marketing $ 250.000 Desarrollo gréfico y envio. 1 por mes
WhatsApp marketing $500.000 Disefio y gestién mensajes

Admon. web $ 700.000 Actualizacion e indexacion de contenido
Analitica de la web $ 250.000 Analisis del sitio web

Estrategia de busqueda $ 350.000 Marketing de motores de busqueda
Total $ 3.690.000

Fuente: Elaboracion propia.

Campafia emocional: Con el objetivo de complementar las estrategias
mencionadas anteriormente, se sugiere incluir persuasion en el mensaje y con esto dar

fuerza al “voz a voz” tradicional y al marketing digital:
Inmediatez

e Por la compra de un servicio de corte lleva GRATIS un servicio de
barba y cejas.

e Por la compra de un servicio lleva el segundo TOTALMENTE
GRATIS.

e Six Pack, paga 4 servicios y lleva 6. La mejor promocion.
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Prospectiva

Sin filas A la hora que quieras En el lugar que quieras

Dotacion

e En el mes de tu cumpleafios, obtén el servicio gratis.
e Masaje facial incluido.
e Exfoliacion facial y retiro de puntos negros.

e Primer servicio gratis.
Manada

e Ahora somos 5.000 clientes satisfechos con el servicio. jjjMuchas
gracias!!!

e 100% de nuestros clientes nos recomiendan.

Sefiuelos y opciones

e Corte + Barba: $40.000

e Corte + Barba + Cejas: $60.000
Escasez

« Ultimos servicios disponibles para el dia del hombre, dia del padre,

Navidad y afio viejo.
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¢ (Quedan tan solo 3 servicios disponibles del Six Pack “Amor y

Amistad”.

Contenido web: Se buscara crear contenido por medio de influencers que den fuerza
a la transmision del mensaje del servicio. El contenido incluira, entre otros temas,

tutoriales, tips de cuidado después del servicio, técnicas utilizadas, etc.

Finalmente, y con el objetivo de mantener foco en el segmento objetivo, se puede
apreciar un gran potencial en estrategias dirigidas hacia entornos especificos, los cuales
permitan recordacion e interés de usar los servicios de barberia a domicilio, entre estos
tenemos unidades residenciales a través de volantes y carteleras comunes, hoteles
ubicados en las zonas de interés, hospitales, centros de adultos mayores y convenios
empresariales, en donde el empleado tenga como beneficio los servicios de barberia a

domicilio.
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9. Conclusiones
Luego de un profundo analisis de los objetivos generales y especificos enunciados
en capitulos anteriores y desarrollados posteriormente durante toda la investigacion, se

procede a destacar y resumir las siguientes conclusiones:

Los objetivos planteados se pudieron cumplir a partir del desarrollo de la
investigacion y el planteamiento de estrategias enmarcadas en el marketing mix (7Ps) para
desarrollar un servicio de barberia a domicilio. Se logré reunir y analizar las
caracteristicas y beneficios que valoran o no los usuarios, e indagar un poco sobre la
manera como se podrian fidelizar los clientes que hacen uso de los servicios de barberia

a domicilio.

El marketing mix es importante para un emprendimiento a domicilio en la medida
que permite introducirse en un mercado y ganar posicionamiento en este. Se logran
establecer estrategias dentro del &mbito del marketing mix a partir de los diferentes
componentes encontrados, para abordar de una manera menos riesgosa (en términos de
efectividad) este tipo de servicios, los cuales, si bien parecen estar ajustados a las
necesidades de los caballeros, al romper con los esquemas tradicionales a los que se tiene

costumbre, generan una duda natural en su utilizacion.

Las estrategias de marketing mix permitieron conocer y ampliar el panorama
alrededor de los instrumentos que este ofrece, como son el producto, precio, plaza,
promocion, presentacién, personas y procesos, posibilitando asi diferentes caminos de

actuacion en el proceso de llevar un producto o servicio al mercado.
De acuerdo con los diferentes objetivos de este trabajo cabe mencionar:

e El mercado de la belleza presenta una gran competencia, por lo cual se

busco identificar los motivadores que indujeran al publico objetivo a consumir
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este tipo de servicios, en especial a domicilio. El proceso de investigacion
permitio establecer que el entorno social es predominante para que una poblacion
masculina decida consumir servicios de barberia y la preferencia por una
modalidad a domicilio es resultado de factores asociados a la seguridad y la
comodidad: es una poblacidn que presta particular atencion al tiempo, la seguridad
y la facilidad que representa esta forma de prestacion de servicio. Ademas, tener
una opcion de interaccién multicanal (APP, WhatsApp, redes sociales y pagina
web) hacen que el servicio sea mas atractivo para la poblacion objetivo.

e La poblacion principalmente de estratos socioeconomicos medios (3 y 4)
tienen preferencias por lo tradicional, es decir, desplazarse hacia la barberia y
hablar con su barbero, ademas consideran que un servicio a domicilio podria ser
costoso. En este sentido, se evidenciaron dos barreras que se deben superar para
que esta modalidad de servicio sea atractiva para la poblacién objetivo: el factor
de precio y el factor seguridad. Para lo primero, la oferta de una experiencia
diferenciadora contrarresta el efecto negativo que pueda tener el precio, y la
creacion de controles rigurosos en la seleccion de personal y la comunicacién con
el cliente ayudan a mitigar riesgos y permiten elevar la percepcién de seguridad
de dichos clientes. Superadas estas barreras, los servicios de barberia a domicilio
permiten al cliente hacer mejor uso de su tiempo, le evitan la incomodidad de
moverse en medio de un sistema de transporte congestionado, se apoya en la
percepcion de tranquilidad que brinda estar en casa en medio de cifras de
inseguridad crecientes en las calles y facilita que se tenga una mejor experiencia
por la comodidad de estar en casa.

e Para personas en estratos economicos altos (5 y 6) los principales

motivadores para un tipo de servicio de barberia a domicilio son los atributos de
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calidad, la satisfaccion que percibe, la confianza que se crea con el barbero y la
experiencia que le significa tomar el servicio. En este orden de ideas, se encontro
que un elemento muy importante es que los clientes desarrollan una “fidelidad”
hacia el barbero, mas que a la marca, por tanto, se debe empezar con estrategias
fuertes para captar barberos con quienes trabajar mientras se va creando la imagen
de la marca. Es fundamental que durante los servicios se tengan siempre visibles
los elementos de identidad de la marca para que se cree la asociacion esperada
con el servicio.

e Por su parte se identifica la “experiencia vivida” como el diferenciador
ante una alta competencia de este tipo de servicios para hombres. La modalidad a
domicilio es un atributo méas dentro de esa experiencia que se busca ofrecer al
cliente. En este sentido, el personal (los barberos) es esencial y requiere que su
seleccion sea exhaustiva, puesto que al final es el eslabdn del servicio con el que
interactUan principalmente los clientes, es decir que se necesita construir toda una
experiencia tomando como eje al barbero como impulsador de la fidelidad en los
clientes y a su vez crear un sentido de pertenencia de ese barbero con la marca
que se desea crear. Esto ultimo por medio de un programa de estimulos claro,
integraciones y cursos de formacion.

e Se destaca la necesidad de implementar planes de capacitacion que
permitan a los barberos ser mas asertivos con los clientes, pero a su vez incluir un
componente de asesoria de imagen que permita ofrecer una experiencia mas
completa. Ademas de la capacidad técnica del barbero, es importante que este
tenga la capacidad de recomendar tipos de corte que puedan favorecer a los

clientes y productos que ayuden a su cuidado del rostro y cabello en el dia a dia,
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de esta manera se podra avanzar en ofrecer un servicio mas personalizado y
completo que contribuya a generar una preferencia del cliente.

e Por ultimo, al analizar los canales de promocion para este tipo de servicios,
hay que destacar que el marketing digital ha permanecido creciente y, con este,
las nuevas estrategias en los diferentes sectores econdémicos. Debido a que la
tecnologia avanza rapidamente, las compafias deben ir implementando y
siguiendo las nuevas tendencias, pues las nuevas generaciones, los cambios
culturales y la evolucion de las necesidades, han obligado a que el mercadeo
tradicional trascienda y que ofrezca herramientas que impacten tanto a la empresa
como al cliente.

e Laestrategia mas dominante para incursionar en servicios o soluciones de
cambio y posicionarse en el mercado es la recomendacion o “voz a voz”, es decir,
si bien otros mecanismos publicitarios pueden ser un canal atractivo para cautivar
el publico objetivo de la investigacion, lo cierto es que la recomendacion del
servicio es lo que realmente materializara el deseo, en principio, de probarlo. El
“voz a voz”, dentro de una generacion impactada por redes sociales, adquiere
nuevas connotaciones y se revitaliza por medio de los influencers, por lo que
adicional a las estrategias de promocion es necesario la creacion de contenido en
conjunto con influencers especializados para este tipo de servicios para hombres.

e Se encontrd que WhatsApp es el canal que da mas comodidad para la
comunicacion de los clientes y debido a su uso generalizado dia a dia ofrece una
gran oportunidad para dar a conocer los servicios, realizar el agendamiento y

recibir feedback de los clientes.
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11. Anexos

Anexo A: Encuesta
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A Descripcion del servicio

Al ¢Con qué frecuencia utiliza el servicio de estética y/o barberia?
+ Semanalmente
* Quincenalmente
» Mensualmente
 Cuando creo que es necesario
 Casi nunca
* Nunca
 Otro (Por favor especifique)

A.2 (Qué servicios suele utilizar en una barberia?
+ Corte
» Barba
» Cejas
+ Masaje
» Mascarilla
« Quimicos
 Otro (Por favor especifique)

A.3 Cuanto dinero destina mensualmente para:
« Corte
» Barba
» Cejas
« Servicios belleza

A.4 ;Qué factores influyen en el consumo de servicios de barberia?
» Familia
+ Pareja
« Entorno social
» Moda
 Bienestar
+ Ocasion especial
« Otro

A.5 ¢Qué opinion le merece el servicio de barberia a domicilio?
» Muy interesante
* Interesante
* Neutro
 Poco interesante
* Nada interesante

A.6 (Cuél o cudles de los siguientes aspectos le atraen del servicio a domicilio?

« Comodidad
 Precio

» Es necesario
 Esta de moda




B.1

B.2

B.2

B.3
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Funciona con cita previa
Ahorro de tiempo

Evitar desplazamiento
Atenci6n personalizada
Ninguno de los anteriores
Otro (Por favor especifique):

Distribucion del servicio
¢Donde le gustaria poder contratar y/o utilizar el servicio de barberia a domicilio?

En mi casa

En el trabajo

En un local fisico (barberia)
Ninguno

Otro (Por favor especifique):

¢A través de qué medio o medios recibe informacion sobre servicios a domicilio?

Anuncios en periddicos o revistas
Correo electrdnico

Por teléfono

Internet - Pagina web

Apps

Redes sociales

Voz a voz - Recomendacion amigo
Otro (Por favor especifique):

¢A través de qué medio o medios le gustaria recibir informacion sobre los servicios de barberia?

Anuncios en periodicos o revistas
Correo electrénico

Por teléfono

Internet - P4gina web

Apps

Redes sociales

Voz a voz - Recomendacion amigo
Otro (Por favor especifique):

¢Cuales son los canales por donde prefiere solicitar los servicios a domicilio?

WhatsApp

Internet - Pagina web
Llamada telefonica

Correo

Redes sociales

Apps

Otro (Por favor especifique):

Puntos débiles
¢Cual o cuales son sus razones por las que no le atrae el servicio de barberia a domicilio?

No lo necesito
Es complicado
Es innecesario




D.2

D.3

D.4

E.l
E.2
E.3
E.4
E.5

E.6
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+ Precio excesivo

* Inseguridad

Disponibilidad de horarios
Otro (Por favor especifique):

Intencion de uso

¢Qué factor es esencial para elegir su servicio de barberia?
« Recomendacion

* Precio

+ Variedad de servicios

« Disponibilidad horarios

« Barbero cualificado y con experiencia

+ Otro (Por favor especifique):

¢Utilizaria el servicio de barberia a domicilio?

« Si

* No

¢Contrataria el servicio de barberia a domicilio, si tuviese un precio similar al de un local fisico?
» Muy probablemente

» Probablemente

+ Es poco probable

* No es nada probable

* Nolosé

¢Qué razones tendria para no utilizar el servicio de barberia a domicilio?
 No lo necesito

« Prefiero desplazarme hasta el local fisico

* Precio excesivo

« Disponibilidad de horarios

 Desconfianza

 Otro (Por favor especifique):

Caracteristicas usuarios

¢ Tiene algiin comentario o sugerencia sobre este servicio que quiera decirnos?
&Y su edad?

¢Su Estado Civil?

Estrato socioecondmico donde reside

Maximo nivel de estudios

Califique las siguientes redes sociales de acuerdo con el uso que le da en su dia a dia (5 mas usado - 1
nunca usado)
+ Instagram

» Facebook
« Twitter

e TikTok

« LinkedIn
* WhatsApp
e YouTube




Anexo B: Ckecklist de criterios de seleccidn

Tabla 9. Prueba técnica barberos

CHECKLIST PRUEBA TECNICA

NOMBRE DEL CANDIDATO
FECHA DE LA PRUEBA

CONCEPTO

CALIFICACION

2

BSERVACIONE
3] a 505 CIONES

Presentacion personal del candidato

Saludo inicial al cliente

Utilizacidn de guantes y tapabocas

Uso de cuello para el cliente

Técnica en la postura del cuello

Técnica en la postura de la capa

Interaccion con el cliente en la primera fase

Calidad de los productos usados

Asepsia de los implementos

Organizacion en el puesto del servicio

Técnica en el uso de maquinaria

Técnica en el uso de barbera/tijeras

Complejidad del corte probado

Tiempo utilizado durante el corte

Interaccién con el cliente durante el servicio

Trato y carisma evidenciado con el cliente

Finalizacidn o acabado del corte

Técnica en la limpieza al cliente

Interaccion con el cliente al final del servicio

Limpieza final en el puesto del servicio

DIPLOMAS

Concepto

Sl

NO

Fecha titulo Entidad

ANOTACIONES IMPORTANTES:

¢APRUEBA?

SI

NO

COMENTARIOS

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo C: Sesion focus group
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Fuente: Evidencias del focus group



