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Introduccion

Esta tesina es una investigacion que tiene como objetivo, examinar la percepcién
del cliente de la barberia The Moustache, para sugerir nuevas estrategias de
posicionamiento. Los datos obtenidos son los resultados de la muestra de clientes que la
visitan, en tres ubicaciones. Las fuentes bibliograficas y las citas fueron tomadas de libros
y articulos de revision de investigaciones similares en las que se encontré importantes
datos que justificaron las interrogantes que se hicieron del trabajo y coinciden con el
contexto de nuestra realidad en cuanto a la problematica que se desarrolla en la barberia

The Moustache.

De tal modo que la investigacion cuenta con los siguientes capitulos:

Capitulo 1: se explica el planteamiento del problema, igual que los objetivos que
se planean para el desarrollo de la investigacion, la definicion del problemay la
justificacion.

Capitulo 2: se describe el marco tedrico donde se abordaron todos los aspectos
tedricos relacionados con la problematica que es examinar sobre la percepcion del cliente
de la barberia The Moustache, para sugerir nuevas estrategias de posicionamiento,
tomando aspectos relacionados con trabajos anteriores similares a la problematica como;
imagen de marca, asociacion de marca, posicionamiento, entre otros aspectos que generen
una base teorica para sostener la investigacion.

Capitulo 3: Se presenta la metodologia, el tipo de investigacion del trabajo; el

enfoque desarrollado es el método cuali-cuantitativo, en el cual los participantes son la



poblacion a estudiar como cuéles serén los sujetos de estudio y la cantidad para obtener la
muestra, asi como el método a utilizar y los instrumentos de los cuales se haran uso para

recoger los datos, los procedimientos y la estrategia de analisis de datos.

En el capitulo 4: interpretacion y analisis de los resultados obtenidos por medio

de los instrumentos en este caso de la entrevista y la encuesta.

Capitulo 5: Se presentan las recomendaciones, estrategias a sugerir y conclusiones

de la tesis



Capitulo |

Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes

El servicio al cliente ha evolucionado con el pasar de los afios, desde que hubo
clientes. Desde sus principios Antes de Cristo donde solo bastaba un producto o
servicio que satisficiera una necesidad o deseo, y hasta la actualidad, logrando pasar
por muchas etapas, todo con la responsabilidad de personas comerciantes o empresas
tratando de mantener una atencion a sus compradores para que estos pudiesen regresar
a generar una nueva compra, para ellos hacer de sus bienes productos o servicios, algo
rentable. Con el pasar de los afos el servicio al cliente ha generado un cambio
extraordinario por parte de las personas o empresas, para lograr la fidelidad de los
clientes a través de diferentes innovaciones mercadolégicas que ahora en dia se utilizan

para darle un valor agregado.

El Salvador utiliza el servicio al cliente para satisfacer y fidelizar a sus clientes.
Ejemplo de ello tenemos las barberias, tomando en cuenta que no hay que olvidar el
pasado, hay que tomarlo como una historia que nos genera una evolucion de trayectoria

hasta la actualidad.

En los Gltimos afos las barbas tupidas y cortes estilizados revolucionan a un
mundo de moda masculina , siendo asi la tendencia de esta moda , no tardé en llegar a
las primeras ciudades de El Salvador con las famosas “Barber shop” comenzaron a

surgir y posicionarse en lugares exclusivos y centros comerciales, como Santa Elena ,



Ciudad Merliot, Escalén, Santa Tecla entre otras, formando una demanda muy atractiva
para personas emprendedoras de poder apostarle a este rubro de comercio para un
nuevo o una nueva idea de barberia, lo cual estd generando estrategias e innovaciones

de servicios para el posicionamiento en el mercado.

La idea The Moustache surge cuando dos emprendedores, Julio Carranza y
Douglas Ochoa percibieron por su propia cuenta, que en los salones de belleza
tenian servicio para hombres, pero aun asi ellos se enfocaban mas en las mujeres,
entonces pensaron tener un lugar exclusivo solo para caballeros. Con esta idea en
mente deciden desarrollar el proyecto The Moustache, en el afio 2013 comienza a
brindar sus servicios en Wal-Mart de San salvador, desde ese afio los dos
emprendedores siempre han tenido un objetivo con su negocio que es el de ser la
barberia nimero 1 del pais, para esto The Moustache cre6 fuertes campafas
publicitarias en las diferentes redes sociales, blogs, medios digitales y patrocinios
en programas de TV, este ultimo es el que mas impacto tiene hoy en dia, y asi
como The Moustache, uniendo la experiencia de sus barberos y trabajo en equipo,
es como logra revolucionar la experiencia de corte de cabello en los hombres.
Para dar comodidad a los clientes, abre su plataforma de WhatsApp, donde los
clientes pueden hacer sus reservaciones con los barberos en el momento que

deseen asistir, facilitando y ahorrando tiempo a sus clientes.

Tras tres largos afios de planificacién de este proyecto, Julio y Ochoa, estaban

notando fuertes frutos y demanda que la barberia estaba generando, por consiguiente,



ellos deciden expandirse a nivel nacional, contando actualmente con siete sucursales a
nivel nacional en centros comerciales de buen prestigio. Debido al impacto que el
negocio estaba ocasionando surgen nuevos emprendedores que han querido basarse en
la idea que Julio y Ochoa desarrollaron, esto ha llevado a que los clientes tengan
preferencias hacia otras barberias, afectando en gran manera a la empresa, pese este

fendmeno ellos no han tomado accion para poder fidelizar a los clientes.

1.2 Definicion del Problema.

La barberia The Moustache tiene ya 5 afios de trayectoria en el pais ubicada su
sede principal en el centro comercial Cascadas en la ciudad de Antiguo Cuscatlan, El
Salvador, desde sus principios en la gama de barberias The Moustache generé un
impacto hacia sus competidores. Provocando que empresas y nuevos emprendedores se

basen en su modelo de negocio.

Las herramientas utilizadas por la barberia comenzaron a generar dudas para
Julio y Ochoa, lo cual los llevo a implementar nuevas ideas estratégicas, generando una
plataforma de Whatsapp para que los clientes puedan hacer citas con los barberos en
horas especificas para poder ser atendidos sin hacer una espera en el local, las ventas se
han mantenido en un solo estandar sin tener mayor aumento, pese a las nuevas
estrategias tomadas, la falta de coordinacion y crear un estilo original para marcar la
diferencia en los clientes esta llevando a que los clientes opten por tener nuevas
experiencias en otras barberias, y de esta forma The Moustache esta perdiendo

posicionamiento en el mercado.



Por lo tanto, se hace el siguiente enunciado del problema. ;En qué manera la

falta de estrategias de posicionamiento afecta la imagen de la barberia The Moustache?

1.3 Objetivos.
1.3.1 Objetivo general.
e Indagar sobre la percepcion del cliente de la barberia The Moustache,
para sugerir nuevas estrategias de posicionamiento.
1.3.2 Objetivos especificos.

e Identificar la percepcion actual de los clientes sobre la imagen de The

Moustache

e Evaluar a través de qué medios los clientes se enteran de la barberia

The Moustache.

e Examinar con que asocian la marca los clientes de The Moustache

1.4 Justificacion
La implementacion de estrategias de mercadeo en la actualidad es un recurso
que viene funcionando desde muchos afios atras, con el fin de generar en las personas
una estimulacion a favor de ellos, persuadiendo la mente de los consumidores con
diferentes propuestas o experiencias vividas a la hora de adquirir un producto o
servicio. Las investigaciones Psicoldgicas revelan que conforme va aumentando el

ingreso de la gente ésta prefiere experiencias adicionales que posesiones adicionales,



destacando la implantacion de nuevas ideas de experiencias para los clientes con el fin

de alcanzar una mejor imagen en la mente de estos y lograr fidelizarlos.

1.5 Limitaciones
1.5.1 Limitacion temporal
e Eltiempo en que se llevara a cabo la investigacion es un periodo de 4
meses en el cual tiene que ser generadas las evaluaciones y resultados.
1.5.2 Limitacion espacial

e Lainvestigacion se llevard a cabo en 3 sucursales de barberia The

Moustache ubicadas en: Centro Comercial Las Cascadas, Metro Sur, y Escalon.



Capitulo 11

Marco Tedrico

En la actualidad El Salvador cuenta con un consumidor mas exigente, que gusta
de cortes mas estilizados y quiere hacer tendencia, un consumidor mas emocional y que
quiere asociarse a la marca por sus valores, que no se deja engafiar por la publicidad.
The Moustache Barber Shop and Shave Parlor sabe bien esto y centra su servicio,
demostrando que la experiencia de los mejores barberos fusionado con un lugar
comodo y excelente atencion, da como resultado el lugar perfecto para atender los
cuidados de cabello y barba de los salvadorefios, que hasta ese momento no tenian mas

opciones.
2.1 Imagen de Marca

Los conceptos de imagen e identidad de marca deben remontarse al origen de
las marcas en si mismo. Las marcas nacen en torno a la antigua Grecia y Roma, cuando
los productos eran diferenciados mediante marcas comerciales que indicaban su origen
y ponian de manifiesto si el producto era de un fabricante determinado o de una regién
concreta. También, las marcas fueron utilizadas en un comienzo para indicar el

contenido de un determinado objeto, (Davis, 1967 citado por Moor, 2007).

La imagen de marca nos permite diferenciar entre una y otra marca para poder

obtener o saber informacion sobre ella, marca la diferenciacion de la competencia y



ayuda a los consumidores a poder diferenciarlas, por lo tanto, se debe cuidar el mensaje

que se quiere transmitir a los clientes.

La imagen de marca hoy en dia, no solo incluye al producto en si, los clientes
esperan mas que la calidad del producto, sino que también quieren que el logotipo de la

marca, influya positivamente en sus vidas personales.

Es solo a partir de la creacion de marcas y de productos que se puede generar un
vinculo entre la empresa y sus publicos. Las marcas comerciales surgen al etiquetar los
envases de los productos, aunque el hecho de "marcar" se venia produciendo hace
muchos afos, fue en la edad media cuando las agrupaciones de artesanos permiten
identificar los bienes que fabricaba cada productor. Era una forma de plasmar una
garantia sobre el producto, por esta razon, se va a convertir en identidad ineludible de
la marca. Estas primeras relaciones entre la marca y el publico, a partir de la imagen, se
materializaban a través de importantes vinculos de confianza (Costa, 2004). (Orozco

Toro & Roca Correa, 2011)

(Carmen Imaz Suarez, 2015) Pero no es hasta los siglos XVI1 y XVIII que las
marcas vuelven a tomar verdadero protagonismo en el comercio. Este hecho es debido
a la proliferacion de productores y fabricantes durante la revolucion industrial que
buscaban diferenciar sus productos de los demas. Durante este periodo hacen muchas
de las marcas mas conocidas hoy en dia. Esta claro que la revolucién industrial supuso
un hito para la produccion y, junto con el ferrocarril, los productos y, por tanto, las

marcas pudieron llegar de nuevo a lugares fuera de la esfera local. Se volvia a la



comercializacion que podiamos vislumbrar durante la época romana. Y, como ocurrio
entonces, se vuelve a necesitar esa denominacion de origen, esa diferenciacion del
producto para que los consumidores no familiarizados con determinadas marcas
pudieran empezar a reconocerlas y a apreciarlas, a crear una imagen de esas marcas.

(Atkin, 2008).

De igual forma se cred la imagen de marca para las barberias, cuando todo
comenzaba, los pioneros en este rubro tuvieron que generar algo que los diferenciara
del resto de barberos, por lo tanto se comenzaron a dar las nuevas tendencias, y asi
comenzando a separar marcas para estos servicios gracias a los clientes quienes son los
que contribuyen para saber cual es el valor que se le va formando a la marca y bajo
qué preambulos la marca comienza a formarse tomando en cuenta las percepciones y
las creencias de un individuo respecto a una marca, podemos decir que ya no es lo que
la empresa reivindica de su marca, tampoco son los valores que esta misma quisiera
transmitir. Son todos aquellos valores que los clientes tanto internos como externos han

asociado a la marca.

(Bosovsky, 2015) La imagen de la empresa y sus productos tienen unas
caracteristicas particulares en la memoria colectiva, producto de todos estos
comportamientos, el conjunto de sus mensajes y su estilo en la forma de estar en el
mercado, pero tiene otras caracteristicas, también particulares, en su presencia en los

puntos de venta.



Si el objetivo es diferenciarse de la competencia, y posicionar el producto como
primero en la mente del consumidor, por lo que se refiere la imagen de marca, la
empresa debe despertar esos sentimientos y emociones del consumidor, por su marca,

ofreciendo caracteristicas y cualidades que lo hacen Unico ante la competencia.

El mundo del mercadeo actual es tan denso, complejo y evolucionado que, al
entrar a él, todo proveedor se convierte en un "competidor". Desde hace ya muchos
afios no basta solamente con ofrecer el producto de forma directa, seria ingenuo y grave
para una marca. Es necesario echar mano de métodos para lograr posicionarse y
asegurar la vida de nuestro proyecto comercial con una estrategia de mercadeo que
contemple la "Construccion de la Marca™: mas que simplemente ofrecer productos y
servicios, necesitamos lograr "existir" perdurablemente en la mente de nuestro pablico
y ser percibidos como una "opcion"; para ello es imprescindible trabajar en algo que se
Ilama

"Imagen Corporativa”. (Juarez, 2017)

La Imagen Corporativa es basicamente: “Cémo queremos ser percibidos por el
publico”; en tanto estamos ya tocando temas de psicologia social, nos vamos dando
cuenta de que la construccion de la imagen corporativa va mucho mas alla del disefio
grafico: necesitamos echar mano de una serie de conocimientos para construir
herramientas de lenguaje que nos ayuden a “implantar” esa imagen en la mente del

consumidor. (Haro, 2004)


http://movidagrafica.co/producto-imagen-corporativa-premium
http://movidagrafica.co/producto-imagen-corporativa-premium
http://movidagrafica.co/producto-imagen-corporativa-premium

El dambito comercial y mercadoldgico, en la actualidad muestra una variedad
de medios para hacer negocios con su publico objetivo, hasta maneras increibles de
poder llegar al target al que esta enfocado “X” empresa, que estan dispuestos a

cualquier cambio en las marcas, que estos adquieren.

El mercadeo se ha vuelto muy importante para cualquier tipo de empresa, y
mas importante lo es, el posicionar nuestra marca en la mente de los consumidores,
por mucho tiempo, las compafiias buscan la manera mas efectiva de poder, plasmar
una imagen concreta de su producto en los consumidores, que estos identifiquen su
marca como la primera, es por eso que, en los Gltimos afios, surge un novedoso
medio mercadoldgico que, sin ello, el marketing quedaria retrasado y este es: los
famosos
“Influencer”, en tiempos pasados, las empresas acudian a medios de Tv, Radio,

prensa o revistas.

Hoy la cosa es diferente, los Influencer tienen una credibilidad sobre muchos
temas en concreto, teniendo una gran presencia en redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchat, YouTube, entre otras...) estos tienen la habilidad de crear sus
propios canales de comunicacion, ya que se le hace mas facil mediante, computadoras,
teléfonos moviles, obtener las herramientas necesarias para crear contenido y colgarlo
en internet, y facilitarlo al cliente mediante un solo Clic, de la misma forma estos
pueden lograr, generar una percepcion buena del producto, detallando sobre sus

ventajas y relatar su experiencia.
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Este medio llamado Influencer, seria una alternativa muy buena para The
Moustache, las empresas saben que los clientes confian en la opinién de un amigo, y
que este tiene una experiencia con la marca, por lo tanto, estos tienen un gran poder

para influir a la adquisicion de un producto.

Las personas, por lo general suelen estar mas dispuestas a ser influenciados por
las personas que en un momento admiran, tal es el caso de las redes sociales, si
combinamos ambos, un mensaje publicitario podra promocionarse facilmente, dicha
persona debe de ser popular y atractivo, ya que lo que se pretende es sacar el maximo
provecho de su capacidad de influir en las personas, y hacer llegar el mensaje o

propuesta que la empresa quiera trasmitir a su publico objetivo.

El marketing a medida pasa los afios va ganando territorio, y es cada dia mas
complicado por la competencia, y que mejor manera de competir que con la innovacion

constante de nuestra compaiiia y en sus procesos.

2.2 Asociacion de Marca

Diversas fuentes atribuyen al psicdlogo conductista Edward L. Thorndike
medirse en el impacto creado en la primera impresion que tiene el consumidor de una
marca, a partir del cual comienza a valorarla, Unicamente basandose en la caracteristica

que Ilamé su atencion.

La marca The Moustache realiza una estrategia de marketing complementada

por el efecto halo, (El efecto halo se refiere a un sesgo cognitivo por el cual la

11



percepcion de un rasgo particular es influida por la percepcion de rasgos anteriores en
una secuencia de interpretaciones) para esto hacen uso de figuras masculinas que
representan justamente eso masculinidad, estilo y moda en sus campaiias, para que el
primer impacto en el consumidor sea positivo, al enfocar sobre el la percepcion del

mismo.

(Serralvo & Tadeu Furrier, 2005) El valor que las marcas alcanzaron en las
negociaciones de fusiones y adquisiciones entre grandes compafiias son, en realidad,
adquisiciones de posicionamientos en las mentes de los clientes potenciales, con sus
conjuntos de asociaciones, calidades y diferencias (Kapferer, 1992, p. 16). El valor de
una marca proviene de su habilidad para ganarse un significado exclusivo, destacado y
positivo en la mente de los clientes. Finalmente, para todos los tipos de clientes existen
dos tipos de marcas: las que justifican su precio y las que no lo justifican. Las marcas
son consecuencia directa de la estrategia de segmentacion del mercado y de la

diferenciacion del producto (Winer y Moore, 1989).

2.3. Posicionamiento

(Kotler y Armstrong, 2007) Indica que la posicion de un producto es la forma
en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los
productos de la competencia. El posicionamiento Significa insertar los beneficios

unicos de la marca y su diferenciacién en la mente de los clientes. (pg.220).
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Keller (1998) describe que llegar a la posicion adecuada requiere establecer el
punto correcto de la diferencia (Unico para la marca) y el punto de asociacion
conectado con la categoria. Para Aaker (1996), el posicionamiento se centra en las
operaciones tacticas destinadas a la construccion de marcas fuertes, es decir, el
posicionamiento es la base para la creacion e implementacion de programas de creacion
de marca. Por Gltimo, Temporal (2002) sefiala que el posicionamiento es vital para la
gestion de marca, ya que toma los aspectos tangibles basicos del producto y construye
los intangibles en forma de una imagen en la mente de las personas que en este caso se
denomina imagen de marca.

(Ortegon Cortazar, 2017).

Se define el posicionamiento de marca como el “proceso de estudio, definicion
e implementacién de una oferta diferenciada cuyos atributos proporcionen una posicion
ventajosa sostenible de una marca en relacion con la competencia en una categoria,
desde el punto de vista de la percepcion de un publico-objetivo” (Francisco Antonio

Serralvo, 2005).

El cliente define qué posicion ocupara dicho producto en el mercado, esto varia
segun sus caracteristicas y la necesidad que este satisfaga en el cliente, aca implica que
impacto tiene la imagen del producto en la mente del cliente, que ventajas refleja el
producto en si, para que el cliente lo prefiera como primera opcion antes que la
competencia. Partiendo de este punto, la marca The Moustache fue de las primeras en

incursionar en un servicio personalizado para el cuidado de cabello y barba en El

13



Salvador, lo cual a la percepcién del consumidor lo posiciona como lider en esta
categoria. En la actualidad con tantos emprendedores que siguieron este camino la
marca dejo de ser una novedad y ahora se convierte en un referente para la competencia

y para el consumidor es sinénimo de confianza dada la experiencia que poseen.

El posicionamiento en el mercado significa hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con
los productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan
posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la

mayor ventaja estratégica en sus mercados meta. (Kotler y Armstrong, 2007).

Tenemos en cuenta que, para poder posicionar un producto, hay que determinar
las ventajas competitivas que la competencia tiene, para poder fomentar sobre que nos
posicionaremos en el mercado, muchas marcas grandes lo saben, y es por ese motivo

por el cual estan primero en la mente de sus consumidores.

Los atributos o beneficios que nos ayudaran a posicionar correctamente nuestra
marca tienen que ser relevantes para los consumidores, de no ser asi, no servira de nada
crear una estrategia de posicionamiento de marca. Es facil y l6gico, si nuestra marca no
ofrece nada diferente, los consumidores no tienen ninguna razon para elegirla frente a
otras competidoras. Por Gltimo, la marca, en base a sus promesas realizadas sobre sus
beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos beneficios a los
consumidores mejor que su competencia. Si no ocurre asi, de nada habréa servido todo

el trabajo invertido. (Espinosa, Roberto.Espinosa.es, 2014).
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En base a lo anterior podemos determinar la importancia de generar una
diferencia en marca para lograr un mejor posicionamiento en los consumidores en El
Salvador actualmente podemos deducir el impacto que esto genera en un rubro saturado
como lo son las barberias , esto debido a las tendencias que ahora en dia se tienen The
Moustache permanece con un posicionamiento muy propio , sin embargo podemos
deducir que actualmente como bien lo dice (Roberto Espinoza 20014) si nuestra marca
no genera un valor agregado no podemos esperar que los consumidores nos elijan a
nosotros antes que otras marcas en el mercado, para ello se necesita identificar los
medios adecuados a fortalecer en la marca, para que de esta forma se pueda mantener
un posicionamiento rentable en las empresas, tomando en cuenta que también nos da la

pauta a nuevas estrategias para mejorar la rentabilidad de la empresa o marca.
2.4. Valor de marca

El valor de marca es el valor que los consumidores atribuyen a una marca por
encima de las caracteristicas funcionales del producto (Aaker y Jacobson, 2001). Es
casi sindénimo de la reputacién de la marca (Herbig, Milewicz y Golden, 1994). Sin
embargo, el término valor también implica valor econémico. Asi, las marcas que tienen
buena reputacion tienen el potencial para alcanzar niveles mas altos de valor de marca,
no asi las marcas desconocidas o las que tienen reputaciones débiles o negativas

(Hawkins, Best y Coney 2004, 329).

Segun Keller (1993) y Aaker (1996) el conocimiento de marca (knowledge

equity) se mide en funcion de la notoriedad de la marca (brandawareness). El

15



conocimiento de marca afecta la manera de pensar de los consumidores sobre una
categoria especifica de producto, es decir, los consumidores tienen en mente una lista
corta de marcas favoritas para distintas categorias de productos que les facilita la

decision de compra. (Eva M. Gonzalez Herndndez, 2010).

Por consiguiente, el valor de la marca se basa en la posicion del producto, de la
marca. Es muy probable que un consumidor que cree que una marca ofrece desempefio
superior, es emocionante de usar y la produce una compafiia que posee los valores
sociales correctos, esté dispuesto a pagar un precio mas alto por la marca, hacer un
esfuerzo especial para localizarla y comprarla, recomendarla a otros, perdonar un error
o falla del producto o practicar otros comportamientos que benefician a la compafiia

que comercializa la marca. (Coca Carasila, 2007).

El valor de la marca es muy fundamental para las empresas, y de suma
delicadeza para tomar en cuenta, ya que actualmente los consumidores no son del todo
fieles a la marca producto o servicio, tal como lo describen en lo anterior, las
caracteristicas, beneficios, superioridades y otros aspectos dirigidos a la marca o
producto, suelen marcar la diferencia para una toma de decision en los consumidores a

la hora de generar una compra.

Ahora en dia los consumidores pueden contemplar infinidad de productos o
servicios los cuales solo los distingue, el valor que cada uno haya generado con el
tiempo de experiencia en el mercado, también con la facilidad que pueda tener un

nuevo producto servicio al implementar una marca que genere una perspectiva con
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seguridad, confianza, poder de adquisicion, y que despierte el interés de los
consumidores por hacer uso de esta, dificilmente se puede tener un confort si hablamos
de marca, ya que tenemos que estar a la vanguardia de los competidores directos y de

los nuevos que estan entrando al mercado, dia con dia.

The Moustache percibi¢ este valor de la marca y trat6 de hacer una persuasion
en los consumidores con el fin de posicionarse en la mente de estos a través de la
imagen, y del valor que ya muchos clientes promovian por sus experiencia, pero con el
pasar del tiempo y las nuevas tendencias en el rubro de barberias esto fue
disminuyendo, los competidores directos que proporcionaba una nueva imagen un
nuevo valor de marca, obteniendo lo esperado una nueva forma de generar mayor
posicion entre los clientes, para ello utilizando nuevas ideas de imagen y contando con
un capital adecuado para persuadir a un segmento de clientes, los cuales podrian
identificar la marca como una calidad o una nueva marca que no generaria
desconfianza por sus valores agregados, no obstante The Moustache siempre a la
vanguardia pero sin ser del todo agresivo para amortiguar las estrategias de la
competencia siempre ha podido sostener sus clientes y logrando ser rentable para
continuar. Al tener una trayectoria muy buena y populosa, ha sido lo suficiente para
mantenerse entre las mejores barberias del pais y estar considerando adaptarse a las
nuevas tendencias que estan surgiendo, para ello tendria que tomar en cuenta nuevas
ideas 0 modificaciones que podrian ser de mucha ayuda para lograr un nuevo alce a sus

movimientos de clientes.
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El valor que las marcas alcanzaron en las negociaciones de fusiones y
adquisiciones entre grandes compafiias son, en realidad, adquisiciones de
posicionamientos en las mentes de los clientes potenciales, con sus conjuntos de

asociaciones, calidades y diferencias (Kapferer, 1992, p. 16).

Las marcas no s6lo son nombres y simbolos, sino que representan las
percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su
desempefio, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los consumidores.
En el analisis final, las marcas existen en la mente de los consumidores. De esta
manera, el valor real de una marca fuerte es su poder para captar la preferencia y

lealtad de los consumidores.

¢Entonces como los consumidores perciben la marca? Podria ser por imagen?
¢Estatus? ¢ Colores? Estas y muchas preguntas mas podriamos imaginarnos, pero en
realidad cada marca tiene su habilidad para ganarse el posicionamiento en los clientes.
The Moustache por su parte espera mantenerse en la mente de los consumidores con su
imagen de marca, sus valores y las referencias de los clientes en base a sus experiencias
obteniendo con esto ser una de las marcas en el rubro de barberias, que los clientes

pueden dar ese valor adecuado para justificar su precio a sus productos.
2.5. Conciencia de Marca

Para entrar en contexto expresamos gue la conciencia de marca se produce

cuando una marca consigue un alto nivel de conocimiento dentro de su mercado hasta

18



el punto de ser reconocida y recordada entre distintos grupos de personas; tanto clientes

y publico objetivo, como personas sin interés aparente por la marca.

En la conciencia de grupo los consumidores ademas de sentirse unidos a la
marca se sienten ligados a otros consumidores de esta, formando asi una comunidad de
aficionados a la marca y sus productos. Ademas, estas comunidades se definen
mediante la oposicion y hasta la rivalidad con otras marcas, en otras palabras, la
comunidad se distingue, en especial, por ser fiel a una sola marca y no ser adepto a
otras. Por ejemplo, los aficionados a software Macintosh que se oponen a software

Microsoft (Muniz, 2001). (Reyes Reina, 2013).

Esta marca ha conseguido con éxito crear conciencia de marca en el publico
masculino, con sus productos para el cabello, tratamientos faciales y especiales para
bodas (padrinos y novio) estilo y cuidado en barba, entre otros , poco a poco se va
dejando de lado el concepto de que los tratamientos faciales o masajes capilares no son
propios del sector masculino lo cual abre paso a diversidad de servicios a implementa;
pero ha dejado de lado al publico femenino, ya que tienen servicios que perfectamente

podria explotar en este sector, lo que propone una nueva direccion.
2.6. Estrategias

La idea fundamental de toda empresa para lograr su objetivos trazados, el centro
de los resultados positivos o negativos, todo fluye alrededor de esta pequefia pero
enorme palabra ““estrategia”” y es que todas las empresas 0 comerciantes necesitan

generar estrategias que los ayuden a lograr sus objetivos y metas trazados para poder
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ser rentables, con el pasar de los afos las personas y empresas cada vez son mejores
para generar nuevas ideas estratégicas, tal es el caso que ahora en dia las estrategias se
dividen en diferentes tipos, cada una dependiendo del rubro al que el producto o marca
va dirigido, en El Salvador se utilizan las estrategias por medio de las empresas para

lograr el posicionamiento que estas buscan, tal es el caso si hablamos de las barberias.

Cada una genera diferentes estrategias de mercadeo con el fin de tener el mayor

posicionamiento de marca en las personas.

2.7 Estrategia de Marca.

Conviene destacar aqui que hablamos de estrategia de marca y no de estrategia
de marketing. EI marketing se refiere al mercado, mientras que hablar de estrategia de
marca es hablar del activo intangible de mayor importancia para toda Compafiia: su
marca. Destaquemos una vez mas -nunca sobra- que una marca no es un logo, un

nombre o un producto.

La estrategia de marketing puede considerar el mix de las 4 P’s: Producto,
Plaza, Precio, Promocion. Pero en la estrategia de marca debemos ampliar el foco hacia
un territorio que nos llevara a identificar o construir nuestra propia razén de ser, nuestra
esencia. Desde luego que la marca debe compartir valores con la Compafiia, pero
conviene ademas identificar sus beneficios y extraer todos aquellos elementos que la
hacen diferencial. Las marcas conectan con las personas, por ello deberemos aportar

unos rasgos de personalidad claros, a partir de lo que somos y pensando en la gente con
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la que queremos conectar. Otro aspecto importante es la cultura, que definird como se

comportara la marca en sus relaciones, que por otro lado resultan esenciales.

La parte fundamental de todo producto o empresa, la que los hace diferenciarse
a los demas, por los diferentes atributos que cada empresa logra adaptar a su marca,
para que esta busque ser del agrado de las personas y que pueda tener la capacidad o
atributos para generar un impacto agradable y duradero en la mente de los

consumidores.
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Capitulo I11.

Metodologia.
3.1. Tipo de Investigacion.

El enfoque desarrollado en la presente investigacion es del método cual
cuantitativo, tal método se enfoca en la descripcién de las caracteristicas, perfiles y
forma de pensar de manera individual de las personas, con el objetivo de identificar la
percepcion que tienen las personas que visitan la barberia en sus diferentes sucursales,
a través de la atencion al cliente y la satisfaccion que estos tienen por la barberia, sin
dejar a un lado el objetivo principal que es: de qué manera afecta la falta de una buena

estrategia de posicionamiento la imagen de la marca en la barberia.
3.2. Participantes.

Estos principalmente serdn caballeros, independientemente de la edad y
condicidn socioeconémica, que han visitado alguna de las tres sucursales de la Barberia
The Moustache y se pedira la colaboracion de contestar el instrumento de la

investigacion.
3.3. Método.

Los métodos cientificos utilizados en la investigacion son los métodos
Cualitativos y cuantitativos (mixto). Las técnicas de investigacion tomadas son la
Encuesta, que para ello se tomaron el nimero estimado de clientes de la

barberia The Moustache, cuyo numero es de 198 clientes. Una vez conocido el nimero
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de poblacion se utilizo la formula finita para saber el nimero total de personas que

conformaran la muestra y participaran en la investigacion con el uso de la encuesta.

Segun Castellanos Herrera, Mario (2011), dice que “si la poblacion es finita,

es decir se conoce el total de la poblacion y se desea saber cuantos del total se tendré

>

que Estudiar la formula a utilizar serd”:

Formula finita

n= Muestra

P= Probabilidad de éxito (50%)
Q= probabilidad de fracaso
(50%) Z= Nivel de confianza
(1,96)°

e= Error que se prevé (0.5)

N= Total (198) Sujetos

__ ®@wey
W=D + )@@
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_ (0.5)(0.5)(198)(1.96)"
"Tes-D (0.05)% + (0.5)(0.5)(1.96)2

_ (0.25)(198)(3.84)
" = 197)0.0025 + (0.25)3.84

49(3.84)
n=—————
0.49 + 0.96

188
n=—-

1.45
n =129.65

n =130 Sujetos de muestra

3.4. Instrumentos

Los instrumentos a utilizar sera un cuestionario y como técnica la encuesta con

preguntas abiertas y cerradas en las cuales cada una de estas lleva un orden légico, para

poder obtener lo que se estd buscando, de una manera accesible.

La encuesta fue formulada de una forma entendible y coherente, para que los
destinatarios de estas puedan comprender de una forma accesible y descriptible lo que

se les esta preguntando, para asi de esta forma poder ofrecer una respuesta con la

informacion precisa que se esta necesitando.
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3.4.1. Disefio de la encuesta.

Uz.zi versidad ﬂcnolo’gw’ca
de FlI Salvadoz

ENCUESTA PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
BARBERIA THE MOUSTACHE

Objetivo: Indagar sobre la percepcion del cliente de la barberia The Moustache,
para sugerir nuevas estrategias de posicionamiento.

Indicaciones: Le pedimos marcar con una “X” una de las opciones que corresponda a su
respuesta.

PREGUNTAS
1. ¢Conoce usted la marca de barberias The 2. ¢Conoce los productos y servicios
Moustache? que la marca The Moustache
ofrece?
si [ No[_] si [ No[_]
3. ¢Por qué medios se enterd de la barberia The 4. ;Qué es lo que mas recuerda de la
Moustache? marca?
a) TV E
b) Radio
c) Periodico ]
d) Redes sociales [ ]
Otros, especifique:
5. ¢Cémo calificaria la marca The Moustache? 6. ¢ Utiliza actualmente los servicios de
la marca The Moustache?
a) Excelente ]
b) Muy buena ] Si |:|
c) Buena [ 1]
d) Mala ] No |:|
7. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios de 8. ¢Por qué utiliza sus servicios?
la marca?

a) Menos de un Afio  []

b) Entre 1 Y 3 Afios

c) Mas De 3 Afios ]




10. {Recomendaria la marca The

9. ¢Cuando escucha la palabra The Moustache con Moustache?
que la asocia?
Si 1]
No .
Por qué?

3.5 Procedimiento.

El prop6sito de la investigacion es darle respuesta a la interrogante definida en
el planteamiento del problema, la cual es: ¢En qué manera la falta de estrategias de
posicionamiento afecta la imagen de la barberia The Moustache?, para lograr obtener
una respuesta se hara uso de los tipos de investigacion cuantitativo y cualitativo,
teniendo como primer paso el uso de la encuesta, la cual se usara para encuestar a
caballeros que han visitado la barberia The Moustache. Con los resultados dados en las
encuestas, se realizard un andlisis, tomando en cuenta la opinion de los sujetos

encuestados.
3.6 Estrategia del anélisis de datos

v’ El analisis de datos de la investigacion se presenta de la siguiente manera:

v Formulacién de la encuesta y recopilacion de datos por medio del método
cuantitativo tomando en cuenta los objetivos de la investigacion.

v" Presentacion de los resultados obtenidos de la encuesta por medio de gréaficos

con su analisis respectivo.
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Capitulo IV.

Analisis de los resultados.

4.1 Tabulacion

Pregunta 1
¢ Conoce usted la marca de barberia "The PORCENTAIJE
Moustache"?
Sl 115 88,5%
NO 5 3,8%
sin contestar 10 7,7%
TOTAL 130 100%
m Sl
mNO

W sin contestar

Analisis: con los resultados obtenidos por medio de la investigacion realizada,
se encontrd que el porcentaje de individuos que dice conocer la barbearia es bastante

alto con el 88,5%, y al parecer un 3,8% de los individuos no conoce la marca The

Moustache.



Pregunta 2

¢Conoce los productos y servicios que la marca "The | CANTIDAD | PORCENTAJE
Moustache" ofrece?
Sl 99 76,2%
NO 17 13,1%
sin contestar 14 10,7%
TOTAL 130 100%

éConoce los productos y servicios que la
marca "The Moustache" ofrece?

uS|
ENO

M sin contestar

Anadlisis: Se determina que el conocimiento de los productos y servicios que la
barberia brinda, es bastante conocido, esto lo representa los resultados con un 76,2% de
los individuos encuestados. Solamente el 13,1% y 10,7% no tiene conocimiento de

estos.
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Pregunta 3
¢Por qué medio se enterd de la barberia "The CANTIDAD | PORCENTAJE
Moustache"?
Tv 7 5,4%
Radio 7 5,4%
Periddico 4 3,1%
Redes Sociales 78 60,0%
Otros 20 15,4%
sin contestar 14 10,7%
TOTAL 130 100%

éPor que medio se enterd de la marca "The
Moustache"?

)
5,4% 13.1% =TV

B RADIO

10,7% 5,4%

PERIODICO

REDES SOCIALES
m OTROS

9 g
W sin contestar

Anélisis: El medio por el cual los clientes manifiestan enterarse de barberia The
Moustache, la méas seleccionada fue redes sociales con el 60% de los individuos
encuestados, el 15,4% de los encuestados seleccionaron la opcién de otros de las cuales
la respuesta mas frecuente fue que se enteraron por amigos, el 5,4% se enteraron por

radio y un 5,4% por medio de la Tv.
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Pregunta 4

¢ Qué es lo mas recuerda de la marca?

Analisis: Segun la pregunta que se realiz6 se destaca que el total de
las

encuestas realizadas, los clientes dan a conocer que la marca es muy
reconocida mediante el logo Unico, que lo hace llamativo al cliente, creando
identidad de marca y estilo.

A continuacion, se realizé un cuadro con las respuestas mas frecuentes entre los

clientes encuetados con su respectivo porcentaje de frecuencia, siendo “Logotipo” el

méas mencionado entre ellos, con un 26.9%

Variable Cantidad Porcentaje
Logotipo 35 26.9%

Servicio 24 18.5%

Bigote 11 8.5%

Productos 10 7.7%

nombre 9 6.9%
Promociones 9 6.9%

Otros 32 24.6%

Total 130 100%
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Pregunta 5
¢ Como calificaria la marca "The Moustache™? CANTIDAD| PORCENTAIE
Excelente 44 33,8%
Muy Buena 44 33,8%
Buena 22 17%
Mala 3 2,3%
sin contestar 17 13,1%
TOTAL 130 100%
¢Como calificariala marca "The
Moustache"?
B EXCELENTE
B MUY BUENA
= BUENA
MALA

B sin contestar

Anélisis: La opinion de los clientes encuestados indicé calificar la barberia

como Excelente y Muy Buena, ambas con un 33,8%, un 17%% la califico como

buena y con un porcentaje bastante bajo de 2,3% la califico mala.
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Pregunta 6

¢Utiliza actualmente los servicios de la barberia "The | CANTIDAD| PORCENTAJE
Moustache"?
Sl 81 62,3%
NO 35 27%
sin contestar 14 11%
TOTAL 130 100%

¢ Utiliza actualmente los servicios de la
marca "The Moustache"?

u S|
HNO

W sin contestar

Analisis: La mayoria de los individuos encuestados que son el 62,3% indicaron
utilizar los servicios de la barberia The Moustache actualmente, mientras que un 27%

por alguna razén no los utilizan.
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Pregunta 7
¢ Cuénto tiempo lleva utilizando los servicios de | CANTIDAD | PORCENTAIJE
la marca?
Menos De Un Afo 63 48 5%
Entre 1 Y 3 Afos 27 20,8%
Mas De 3 Afios 8 6,2%
sin contestar 32 24,6%
TOTAL 130 100%

¢Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios
de la marca?

= MENOS DE UN ARO
BENTRE 1Y 3 ANOS
® MAS DE 3 ANOS

sin contestar

Anadlisis: Desacuerdo con los resultados obtenidos, se logra observar que la
mayoria de los individuos encuestados, resultan ser nuevos utilizando los servicios de
la barberia con un 48,5%, un 20,8% de ellos tienen mas de 1 afio utilizando los

servicios, y un porcentaje del 6,2% tiene mas de 3 afios.

Pregunta 8

¢Por qué utiliza sus servicios?
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Anédlisis: A partir de los resultados que se obtuvieron, los individuos

Encuestados indicaron utilizar los servicios "The Moustache”, porque
siempre estan al dia con estilos a la moda, y principalmente ofreciendo
calidad al momento de dar el servicio y sentirse parte de un buen trato de
profesional.

A continuacion, se presenta una tabla con las respuestas que se obtuvieron con
los clientes encuestados, para esto se utilizaron las mas frecuentes entre ellos,

reflejandolos en porcentajes.

Variable Cantidad Porcentaje

Buen servicio 50 38.5%
Buenos estilos 32 24.6%
No los utilizan 10 7.7%

Prestigio 15 11.5%
Comodidad 17 13.1%
Otros 6 4.6%

Total 130 100%
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Pregunta 9

¢Cuando escucha la palabra "The Moustache™ con que la asocia?

Anédlisis: Esta pregunta fue realizada para saber con qué relacionan la

Marca The Moustache, los individuos encuestados y segun los resultados
estos manifiestan que "The Moustache" lo asocian principal mente con bigote,

barba, estilo y calidad.

A continuacion, se realizé una tabla con sus respectivas estadisticas y respuestas

de los clientes encuetados, donde se pueden observar otras variables que tuvieron

relevancia, como lo son Estilo con 16.9%% y calidad con un 11.5%%.

Variable Cantidad Porcentaje
Bigote 42 32.3%
Barba 25 19.2%
Estilo 22 16.9%
Calidad 15 11.5%
Un lugar para hombres 17 13.1%
Otros 9 6.9%
Total 130 100%
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Pregunta 10

¢Recomendaria la marca "The Moustache"? CANTIDAD| PORCENTAIJE
Sl 102 78,5%
NO 10 7,7%
Sin contestar 18 13,8%
TOTAL 130 100%

¢Recomendaria la marca "The Moustache"?

m Sl
ENO

M sin contestar

Anadlisis: "The Moustache" es aceptado en mas de la tercera parte de individuos

encuestados, con un porcentaje muy alto de 78,5%, refiriéndose a recomendar la

barberia por buenos servicios, calidad, moda, y por qué le gusta, quedando con un 7,7%

gue no la recomendarian, por precio muy elevado y otros porque no han hecho uso de

los servicios de la barberia.
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Seguidamente se presenta una tabla con las respuestas que se obtuvieron con los
clientes encuestados, para esto se utilizaron las mas frecuentes entre ellos, reflejandolos

en porcentajes.

Variable Cantidad Porcentaje

Buen servicio 55 42.3%

Precio elevado 8 6.2%

No ha_hecho uso de sus 14 10.8%

servicios

Calidad 20 15.4%

Moda 9 6.9%

Es de sus gusto 6 13.1%

Sin contestar 18 13.8

Total 130 100%
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Capitulo V

Conclusiones y Recomendaciones
5.1 Conclusiones.

Esta tesina tuvo como objetivo indagar sobre la percepcion que el cliente tiene
de la barberia The Moustache, dando prioridad al posicionamiento que esta tiene en su

cartera de clientes, todo esto para sugerir nuevas estrategias de posicionamiento.

Para demostrar esto, se realizd un analisis de los clientes actuales de la empresa.
Se pudo observar en la investigacion realizada que el flujo de clientes que la barberia
The Moustache posee en la actualidad es nuevo en el ambito de las barberias modernas,

con menos de un afo.

Segun la percepcién de los clientes actuales de The Moustache es el lugar donde

ellos adquieren buen servicio y calidad al momento de visitar una de sus sucursales.

En cuanto a la asociacion de marca tenemos que, los individuos que visitan la
barberia, suelen asociar la palabra “The Moustache con; bigote, barba, estilo y calidad,
también se observo que el nombre de la marca The Moustache, esta presente en la

mente de sus clientes tanto potenciales como reales.

Se encontro en la investigacion que los clientes de The Moustache se enteran de
la marca por medio de redes sociales de las cuales se mencionan: Facebook, Instagram

y Twitter.
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5.2 Recomendaciones

Crear programas de fidelizacion como la creacién de tarjetas especiales para
clientes frecuentes que les permite acumular las compras y generarles descuentos
especiales y canje de cddigo por medio de la pagina web, que permitan a los clientes no
solo conocer a la barberia en su medio tradicional sino de incentivar a los clientes a

realizar compras y reservaciones por medio de la pagina web.

Dado que en la investigacion realizada los clientes manifiestan su interaccion
por medio de las redes sociales, es necesario que la barberia The Moustache
profundice, gestione y administre de manera correcta la comunidad online alrededor de
la marca The Moustache en internet. Creando y manteniendo relaciones estables y

duraderas con los clientes.

Debido a la imagen que The Moustache tiene hasta el momento, se propone a la
gerencia que continte con buena disposicion, brindando sus servicios
profesionalmente, incentivando y reconociendo los logros de su equipo de trabajo,

capacitandolos constantemente para gque estos sigan fidelizando a sus clientes.

De acuerdo con mi experiencia personal como cliente actual de The

Moustache, se brindan las siguientes recomendaciones:

* Mantener contacto cercano con sus clientes, con el fin de crear lealtad a la

marca y la empresa The Moustache.
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* Recordar que promocionar la barberia The Moustcahe, mencionando sus

caracteristicas, mision, vision y slogan es un proceso interminable.

5.3 Estrategias.

5.3.1 Estrategia de Blogging, para posicionar la Barberia The Moustachesv.

Tacticas:

Se llevara a cabo la mejora del blog actual que posee la barberia The
Moustache, instalando herramientas que ayuden a la interaccidn con su publico real y
potencial, por medio de tacticas de SEO (Search Engine Optimization o
posicionamiento en buscadores) observando las keywords (palabras clave) de los
competidores actuales, haciendo uso de la herramienta Google trends (tendencias) que
ayudara a analizar la tendencia en el tiempo de las palabras clave. Expandiendo la
presencia de la empresa en Internet, llevando a cabo la actualizacion constante de
contenido en la pagina web y landing pages (paginas de destino).

5.3.2 Marketing de contenidos en RRSS (redes sociales)

Con el objetivo de conseguir mayor alcance en redes sociales, sin la necesidad
de realizar una inversion publicitaria, se apostara a la generacion de contenido grafico
relevante y de calidad para atraer facilmente la atencion de los seguidores y asi
conseguir un buen engagement (atraccidn a nuestra marca) y conversion. De esta
manera se hara uso del contenido generado por usuarios para seguir incentivando la

participacion de mas personas en las promociones que tenga la barberia The
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Moustache, de igual forma aprovechar las épocas festivas del afio para conectar con

cada uno de sus usuarios.

5.3.3 Estrategia de fidelizacion en RRSS (redes sociales)

La lealtad de los clientes tiene un impacto directo en los resultados financieros,
asi como en el prestigio y la imagen de marca. Esto se lograra ofreciendo una excelente
atencion al cliente a través de redes sociales, brindando descuentos exclusivos para
seguidores de redes sociales. Por lo tanto, se creara una comunidad, que genere
feedback (realimentacion) facilitando la posibilidad de generar cambios en el trascurso

del proyecto.
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