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INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en una herramienta fundamental para
la visibilidad y el crecimiento de los negocios, especialmente en sectores altamente
competitivos como el de las barberias. El presente trabajo aborda el analisis y disefio de un
plan de mejora para la estrategia de mercadeo digital de Barbershop La 16, ubicada en la
ciudad de Girardot, con el propésito de fortalecer su presencia en redes sociales y optimizar

su posicionamiento en el mercado durante el afio 2025.

La importancia de este estudio radica en que, a pesar del auge del sector de las barberias
en Colombia —que mueve aproximadamente US$280 millones anuales—, muchos
establecimientos audn presentan debilidades en su estrategia digital, lo que limita su
capacidad de fidelizar clientes y captar nuevas audiencias. Barbershop La 16, con una
trayectoria local reconocida, enfrenta actualmente retos significativos en su presencia
digital, lo cual justifica la necesidad de una intervencidn estratégica basada en un

diagnostico detallado y contextualizado.

El objetivo general de esta investigacion es proponer estrategias de mercadeo digital para
las redes sociales de Barbershop La 16, a partir de un analisis de sus practicas actuales.
Entre los objetivos especificos se incluyen: diagnosticar las estrategias vigentes, identificar
debilidades y oportunidades frente a la competencia, y disefiar un plan de accién que
incremente su visibilidad, interaccion y competitividad en plataformas como Facebook e

Instagram.

Para alcanzar estos propositos, se ha adoptado una metodologia de tipo descriptivo y
exploratorio, con un enfoque mixto. Se aplicaron entrevistas semiestructuradas al personal
y encuestas a los clientes, complementadas con observacion directa en el establecimiento,
permitiendo recolectar tanto datos cuantitativos como cualitativos sobre la percepcion del

servicio y el uso actual de redes sociales.

El trabajo se encuentra estructurado en varios capitulos. En primer lugar, se presenta el

planteamiento del problema, seguido por los objetivos y la justificacion del estudio.



Posteriormente, se desarrollan los marcos de referencia (teérico, conceptual, legal y
geografico), la metodologia, el diagndstico de la situacién actual y el analisis comparativo
con otras barberias exitosas. Finalmente, se propone un plan de mejora con estrategias

concretas y un cronograma de implementacion.

A través de este estudio, se espera generar un modelo replicable que no solo beneficie a
Barbershop La 16, sino que también sirva de guia para otros emprendedores del sector que
busquen aprovechar el potencial del marketing digital en contextos locales. Con una
narrativa atractiva, basada en historias reales y contenido emocionalmente relevante, esta
investigacion pretende captar el interés del lector y demostrar que, incluso en sectores

tradicionales, la innovacion en redes sociales puede marcar la diferencia.
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1. TITULO

Plan de mejora para el mercadeo en redes sociales Barbershop La 16 de la ciudad de
Girardot para el afio 2025

1.1. Area

Gestién de las organizaciones y sociedad

1.2. Linea de investigacion

Desarrollo Organizacional

11



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Definicion del problema

En la dltima década, el sector de las barberias en Colombia ha experimentado un
resurgimiento notable, transformandose en una de las tendencias mas dindmicas en el
ambito de la belleza masculina. Aunque las barberias han existido desde tiempos antiguos,
se encontraban relegadas a un segundo plano por la creciente popularidad de las
peluguerias unisex y los estilistas. Sin embargo, factores culturales y sociales como la
influencia de la cultura hipster, la revalorizacién de la masculinidad y la popularidad de
figuras publicas como futbolistas y artistas han catalizado un "boom" en el mercado de las

barberias, que actualmente genera aproximadamente US$280 millones al afio?.

Este fendbmeno se debe en parte a la migracion de personas del Pacifico colombiano y de
otros paises, como Venezuela, que han llegado a las ciudades con nuevas ideas sobre
cortes de cabello y estilos masculinos. Estos nuevos barberos no solo ofrecen servicios
tradicionales, sino que también han incorporado elementos de la cultura urbana,
influenciados por el reguetén, el hip hop y las tendencias de moda que han llevado a
muchos hombres a adoptar estilos mas arriesgados y personalizados. En este sentido, las
barberias han evolucionado, ofreciendo no solo cortes de cabello, sino experiencias
completas que incluyen bebidas, musica en vivo y un ambiente que fomenta la socializacion

y el entretenimiento?.

Sin embargo, a pesar del resurgimiento y el potencial de crecimiento, la "Barbershop La 16"
en Girardot enfrenta importantes desafios en su creacion formulacién de canales de
mercadeo digital. La competencia en el sector es feroz, con una proliferacion de barberias
que buscan captar la atencién de una clientela cada vez mas exigente a la que se suman

las expectativas de los consumidores cambiantes demandando no solo un servicio de

! Diario la Republica. (2018). El auge de las barberias mueve US$280 millones al afio en el mercado
colombiano https://www.larepublica.co/ocio/el-auge-de-las-barberias-mueve-us-280-millones-al-
ano-en-colombia-2766025

2 Revista Semana. (2017). El renacer de las barberias en  Colombia.
https://www.semana.com/cultura/articulo/barberias-renacen-por-la-cultura-hipster-el-regueton-y-las-
migraciones-desde-el-pacifico/533346/
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calidad, sino también una experiencia Unica y diferenciadora. Esto requiere de una
constante innovacién en los servicios ofrecidos, asi como de estrategias de marketing

efectivas que resalten la propuesta de valor de la barberia?®.

Ademads, la informalidad del sector complica la obtencién de datos precisos sobre el nimero
y la calidad de las barberias en Colombia® lo que puede afectar la toma de decisiones
estratégicas. La falta de informacion puede llevar a una mala planificacion y a la
implementacion de estrategias que no respondan adecuadamente a las necesidades del
mercado. Por lo tanto, es fundamental que "Barbershop La 16" no solo comprenda su
entorno competitivo, sino que también identifiqgue los elementos que han permitido a otras

barberias prosperar en este nuevo contexto.

2.2. Pregunta del problema

¢ Qué debilidades y oportunidades presenta la estrategia actual de mercadeo en redes
sociales de Barbershop La 16 en Girardot, y cdmo puede disefiarse un plan de mejora que

optimice su posicionamiento digital y fortalezca su competitividad en 2025?

3 Diario la Republica. (2018). El auge de las barberias mueve US$280 millones al afio en el mercado
colombiano https://www.larepublica.co/ocio/el-auge-de-las-barberias-mueve-us-280-millones-al-
ano-en-colombia-2766025

4 Ibid.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo general

Proponer estrategias de mercadeo para las redes sociales de "Barbershop La 16" en

Girardot, basadas en un andlisis detallado de su desempefio actual.

3.2 Objetivos especificos

o Diagnosticar- las estrategias actuales de mercadeo en redes sociales
utilizadas por "Barbershop La 16" para evaluar su efectividad en la
captacion y fidelizacion de clientes.

¢ |dentificar las principales debilidades y oportunidades en la gestion de los
canales de redes sociales, comparando a "Barbershop La 16" con otras
barberias exitosas.

e Proponer un plan de marketing con estrategias de mercadeo digital que
optimice la presencia de "Barber shop La 16" en redes sociales y aumenten
su competitividad en el mercado.

14



3. JUSTIFICACION

El andlisis detallado de la experiencia de "Barbershop La 16" proporcionard un
conocimiento clave sobre como las barberias pueden abordar los desafios del marketing
digital, y servird como referencia para otros negocios del sector que enfrentan problemas
similares. Al prestar atencidén a la relevancia que tienen las redes sociales para captar y
fidelizar los clientes, el presente estudio contribuird a la construccién de estrategias de
mercadeo mas eficaces y sostenibles, lo cual, en vez de solo beneficiar a la barberia que
se presenta como objeto de estudio, también se sirve a otras empresas que buscan poder

mejorar su grado de competitividad en un mercado que no deja de estar saturado®.

El presente estudio resulta de especial relevancia en razén a la expansién que esta teniendo
el sector de barberias en Colombia como consecuencia de los cambios culturales y sociales
gue han dinamizado la demanda, en este caso de los servicios de belleza masculinos. En
este pais ha surgido un ambiente de emprendimiento y una alta competitividad de modo
que el mercadeo en redes sociales puede transformarse en una herramienta fundamental
para la diferenciacién y el crecimiento. En este sentido, la investigacion va a ser util no
solamente para fortalecer la presencia digital de "Barbershop La 16", sino que también

ayudara al desarrollo econémico local y la sostenibilidad de la barberia a nivel local.

Por otro lado, este estudio sera de utilidad para cualquier emprendedor, académico o
profesional en el ambito de las barberias. Al detallar los hallazgos y las mejores practicas,
se entregaran insumos para replicar o comercializar otras iniciativas empresariales en un
entorno digital en constante adaptacion. La profesionalizacién y legitimacion de la actividad,
por medio de investigaciones como esta, propiciara un ecosistema empresarial mas solido

y determinado en Colombia.

> Revista Semana. (2017). ElI renacer de las barberias en  Colombia.
https://www.semana.com/cultura/articulo/barberias-renacen-por-la-cultura-hipster-el-regueton-y-las-
migraciones-desde-el-pacifico/533346/
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4. MARCOS DE REFERENCIA

4.1. Marco de antecedentes

Experiencia y creacion de emprendimiento "Topitop A&L" a través de las
herramientas académicas brindadas por el programa Administracion de Empresas en
la Universidad de Cundinamarca. Seccional Girardot®

o Autores y afo: Triana Cruz, L. C. y Malagon Calderon, R. A. (2022).

e Lugar del estudio: Girardot, Colombia.

o Objetivo: Analizar la importancia del emprendimiento en la educacion de los
jovenes, enfocandose en la experiencia de estudiantes universitarios en su
proceso de creacion de negocios.

« Metodologia: Cuantitativa, con un enfoque no experimental y uso de
encuestas a estudiantes de Administracion de Empresas.

o Resultados: El programa académico ha sido determinante en el desarrollo
de competencias emprendedoras, permitiendo la creacion de negocios
sostenibles. Ademas, destaca la relevancia de la formacion empresarial para
superar obstaculos, fomentando la constancia y disciplina.

e Conclusién: La formacion académica y el acompafiamiento institucional
fueron esenciales en la creacion de "Barbershop La 16". El acceso a
herramientas proporcionadas por la Universidad permiti6 a los
emprendedores fortalecer su modelo de negocio, enfrentando y superando
desafios clave. Este antecedente resalta la importancia de la capacitaciéon y
la resiliencia en el camino hacia la consolidacion empresarial.

6 Triana Cruz, L. C. y Malagén Calderén, R. A. (2022). Experiencia y creacion de emprendimiento
"Topitop A&L" a través de las herramientas académicas brindadas por el programa Administracion
de Empresas en la Universidad de Cundinamarca. Seccional Girardot.
https://repositorio.ucundinamarca.edu.co/bitstream/handle/20.500.12558/4656/EXPERIENCIA%20
Y%20CREACI%c3%93N%20DE%20EMPRENDIMIENT0%20%e2%80%9cTOPITOP%20A%26L %
€2%80%9d%20A%20TRAVES%20DE%20LAS%20HERRAMIENTAS%20ACAD%Cc3%89MICASY%
20BRINDADAS%20POR%20EL%20PROGRAMA%20ADMINISTRACI%c3%93N%20DE%20EMP
RESAS%20EN%20LA%20UNIVERSIDAD%20DE%20CUNDINAMARCA.%20SECCIONAL%20GI
RARDOT..pdf?sequence=6&isAllowed=y
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Experiencia de emprendimiento en la creaciéon de la empresa “Eventos y
Logistica MA.F” en el programa de Administracion de Empresas, Girardot’

e Autory afo: Lozada Andrade, M. F. (2023).

e Lugar del estudio: Universidad de Cundinamarca, Girardot, Colombia.

o Objetivo: Identificar como los conocimientos académicos del programa de
Administracion de Empresas influyeron en la creacion y el crecimiento de
"Eventos y Logistica MA.F".

« Metodologia: Enfoque mixto, con encuestas a 153 clientes y colaboradores,
combinando datos cuantitativos y cualitativos.

e« Resultados: Los encuestados reconocieron el impacto positivo de la
formacion universitaria en el crecimiento empresarial, reflejado en la mejora
de la calidad del servicio y el posicionamiento en el mercado.

e Conclusion: Este antecedente subraya la importancia de la formacién
académica en la creacion y consolidacion de empresas. Al igual que en el
caso de "Barbershop La 16", la educacion jug6 un rol crucial en la capacidad
de los emprendedores para aplicar herramientas de gestion, optimizando los
resultados operacionales y la satisfaccion de los clientes.

Sistematizacion de experiencia en OXXO?8

e Autor y afio: Arenas Castellanos, A. M. (2023).

e Lugar del estudio: OXXO, Bogota, Colombia.

o Objetivo: Mejorar la identidad visual interna de la empresa OXXO mediante
la implementacion de una nueva linea gréfica.

« Metodologia: Enfoque mixto, con analisis de elementos visuales y redisefio
gréfico.

o Resultados: El redisefio implementado fortalecié la comunicacion interna y
mejoro la recepcion de la informacion dentro de la organizacion, lo cual fue
clave para la cohesion de la identidad visual.

" Lozada Andrade, M. F. (2023). Experiencia de emprendimiento en la creacion de la empresa
“Eventos y Logistica MA.F” en el programa de Administracion de Empresas, Girardot.
https://repositorio.ucundinamarca.edu.co/bitstream/handle/20.500.12558/5399/EXPERIENCIA%20

DE%20EMPRENDIMIENTO%20EN%20LA%20CREACI%c3%93N%20DE%20LA%20EMPRESA%
20%e2%80%9cEVENTOS%20Y %20LO0G%c3%8dSTICAY%20MA.F%e2%80%9d%20EN%20EL %2
OPROGRAMA%20DE%20ADMINISTRACI%c3%93N%20DE%20EMPRESAS%2c%20GIRARDOT.
.pdf?sequence=6&isAllowed=y

8 Arenas Castellanos, A. M. (2023).Sistematizacion de Experiencia - Implementacion de una Nueva
Linea Gréfica en OXXO.
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/54020/2024arenascastellanosanamaria.pdf?s
equence=1&isAllowed=y
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e Conclusion: Este antecedente aporta un enfoque relevante para el proyecto
de sistematizacion de la experiencia en "Barbershop La 16", ya que subraya
la importancia de crear una identidad visual solida que respalde la
comunicacion organizacional y la imagen corporativa, elementos cruciales
para la expansion y posicionamiento en el mercado.

4.2. Marco tedrico

4.2.1. Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital es hoy en dia una herramienta esencial para el éxito de las empresas
de la actualidad, especialmente en sectores tan competidos como el sector de barberias.
En un estudio realizado por Kotler y Keller, expresa que el marketing digital hace que las
empresas puedan comunicarse con los consumidores, de forma directa y personalizada,
donde las empresas pueden utilizar los medios digitales para generar valor y mejorar la
experiencia del cliente. Por ello, para "Barbershop La 16", se hace vital realizar estrategias

del marketing digital que permitan aumentar la visualizacion y la fidelizacion de la clientela.

Dentro de las estrategias destinadas al marketing digital, uno de los elementos mas
importantes es la segmentacion del publico objetivo. Segun Smith la correcta segmentacion
permite conocer e identificar a los diferentes grupos de consumidores y, por tanto, elaborar
un determinado mensaje especifico que resuene con tales consumidores, con base en sus
necesidades y deseos. "Barbershop La 16" podria sacar beneficio de esta estrategia si
utiliza las herramientas para el analisis de los datos que presentan las plataformas de las
redes sociales, como podrian ser Facebook e Instagram, para segmentar su publico y

personalizar las ofertas.

Homoénima también es la estrategia del marketing de contenido, pues Pulizzi manifiesta su
propia definicon respecto a este concepto, el marketing de contenido implica la elaboracién
y distribucién de contenido relevante y valioso con el objetivo de atraer y cautivar a un

publico bien definido, para Barbershop La 16 esto podria ser, pero no se cifien

18



exclusivamente a: tutoriales sobre cuidados de las personas, publicacién de testimonios de
clientes o bien el uso de imagenes o videos de alta calidad para mostrar los servicios o
productos. A través del marketing de contenidos, "Barbershop La 16" no solo logra
aumentar su presencia en los entornos digitales, sino que va mas alla, generando una

conexién emocional con sus clientes, y fomentando asi la lealtad por parte de ellos®.

También la gestion de la reputacion online tiene un importante qué hacer dentro del
Marketing Online. Para Chaffey y Ellis-Chadwick, si bien el efecto de las opiniones y
valoraciones que se pueden realizar ya sea a través de Internet tiene su importancia en
poder cambiar dicha decision de compra por parte del potencial cliente. De la misma forma,
en "Barbershop La 16" habria que establecer un sistema de gestion de comentarios y
evaluaciones al animar a los clientes a poder compartir experiencias en Internet y a
responder de forma proactiva a sus comentarios. Por un lado, eso ayuda a poder generar
una buena imagen de marca y, por el otro, a conseguir valiosa retroalimentacion respecto

de sus servicios™.

El uso de la publicidad por Internet, como son Google Ads y camparias en redes sociales
de pago, es otra de las estrategias efectivas. Para Ryan, la publicidad digital es la manera
en que las empresas pueden incluso llegar a un publico objetivo de forma mas amplia y
mas concreta, logrando asi mayor retorno de la inversion."Barbershop La 16" puede
aprovechar estas plataformas de cualquier manera para ayudar a promocionar ofertas
especiales, para incrementar su apoyos en torno a eventos locales destacados, o para
resaltar nuevos servicios, y todo ello asegurandose de que su mensaje llegue a los

consumidores apropiados®?.

De manera final, podemos concluir que la analitica web es fundamental para mejorar el
proceso de optimizar las estrategias de marketing digital. Segun Kaushik, el andlisis de las

estadisticas facilita a las compafiias poder medir la efectividad de sus campafias y optimizar

9 Pulizzi, J. (2013). Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break Through the Clutter,
and Win More Customers by Marketing Less. Estados Unidos: McGraw-Hill Education.

10 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2014). Marketing  digital:  estrategia, implementacion vy
practica. México: Pearson Educacion.

11 Ryan, D. (2016). Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the Digital
Generation. India: Kogan Page.
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progresivamente sus estrategias en tiempo real. De modo que "Barbershop La 16" tendria
que emplear herramientas como Google Analytics para poder hacer un seguimiento del
tréfico de su pagina y del comportamiento de sus usuarios en sus redes sociales de forma
que les ensefie a tomar decisiones correctas en sus estrategias para la mejora del

marketing®?.

4.2.2. Desarrollo Organizacional

De acuerdo con el autor Kotter, el desarrollo organizacional (DO) hace referencia a la puesta
en marcha de estrategias intencionales orientadas a incrementar el rendimiento y la eficacia
de una organizacién. En la organizacion que sera objeto de estudio "Barbershop La 16", el
desarrollo organizacional (DO) representa un enfoque de la toma de decisiones orientada
a la mejora continua a través del perfeccionamiento de los procesos y del aprendizaje de
los mismos en un entorno organizacional cambiante. Segun Burke, el desarrollo
organizacional (DO) hace referencia al modelo de un organismo (organizacion)
estructuralmente definido para la mejora mediante la comunicaciéon y la toma de

decisiones?®.

Para "Barbershop La 16", buscar practicas de administracion eficientes debe ser una
estrategia que garantice su sostenibilidad. Segun Kotler & Keller, los trabajadores deben
ser capacitados en atencion al cliente y técnicas de marketing digital para atraer a los
clientes y conseguir su fidelidad. También la barberia tendra que responder con una actitud
proactiva a los retos que supone el entorno: la competencia en aumento y las expectativas

cambiantes de los consumidores?®®.

Por este motivo, el DO en el "Barbershop La 16" tiene que orientarse en la implementacién
adecuada de estrategias de marketing, y la mejora continua de sus procesos internos. Esto,

sin lugar a dudas, conllevara a una competitividad y éxito en el mercado de Girardot.

12 Kaushik, A. (2011). Analitica Web 2.0: El arte de analizar resultados y la ciencia de centrarse en
el cliente. Espafia: Gestion 2000.

13 Blokdyk, G. (n.d.). Burke Litwin A Complete Guide - 2020 Edition. (n.p.): 5STARCOOKS.

1 Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Direccion de Marketing. Espafia: PEARSON.

20



4.2.3. Innovacion en Modelos de Negocio

La innovacién resulta indispensable en una economia cada vez mas competitiva y rapida.
En este sentido, los nuevos modelos de negocio dejan de ser un recurso para las empresas
y se transforman en uno mas de los diferentes tipos de modelo de negocio. Segun Giraldo
y Rivas, de este modo las empresas pueden distinguirse y ofrecer a sus clientes propuestas
de valor diferentes y por tanto especificas. «Barbershop La 16» puede asi incorporar
elementos que son propios de la cultura urbana y las tendencias actuales (estética
masculina, uso de redes sociales, etc.) y a partir de ello tener un mayor valor agregado en
su oferta de servicios como en su posicionamiento. En esta misma linea, el sector de
barberias en Colombia ha pasado a ser entendido como una actividad con experiencias de
calidad (que responden entre otros a la cultura hipster y la revalorizacion de la

masculinidad) *°.

El entorno permanente tiene su inmenso potencial, por un lado, a la barberia "Barbershop
La 16" le plantea desafios que tendra que saber convertir en oportunidades. La barberia ya
no puede quedarse estancada, sino que tiene que innovar afiadiendo novedades a sus
servicios y/o servicios y asuntos relacionados con el "marketing digital" con el objetivo de
ser competitiva y responder a una clientela cambiante. En palabras de Kotler, las
estrategias de mercado deben adaptarse a las nuevas realidades del mercado, que dan la
parecer para atraer y fidelizar clientes, ya que viene a ser la clave del crecimiento sostenible

de la compaiiia’®,

4.2.4. Estrategia Digital en PYMES: Marketing Relacional, Branding y
Omnicanalidad

En el contexto actual, las pequefias y medianas empresas (PYMES) enfrentan el reto de
construir relaciones sdlidas con sus clientes en entornos digitales saturados y cambiantes.
La estrategia digital no puede limitarse a la mera presencia en redes sociales; debe basarse

en principios estratégicos que integren el marketing relacional, la gestion de marca

15 Giraldo Yepes, H., Rivas Montoya, L. M. (2022). Guia de andlisis para la innovacion en modelos
de negocios. Colombia: Editorial EAFIT.
16 Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Direccion de Marketing. Espafia: PEARSON.
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(branding) y la omnicanalidad como ejes fundamentales para atraer, fidelizar y retener

clientes.

Marketing Relacional y Fidelizacion Digital. Segun Kotler y Armstrong®’, el marketing
relacional se enfoca en construir vinculos duraderos con los clientes, basados en la
confianza, la personalizacién y el valor agregado. En redes sociales, esto se traduce en una
interaccion genuina con los usuarios, contenido emocionalmente relevante, y la creacién de
experiencias personalizadas. Barbershop La 16, al implementar publicaciones con historias,
promociones y testimonios, se alinea con este enfoque al buscar generar conexiones

emocionales que fortalezcan la lealtad del cliente.

Branding y construccion de identidad en entornos digitales. Para Zamora y Robledillo?, una
marca fuerte se construye con coherencia visual, narrativa y emocional. La barberia, al
desarrollar contenido audiovisual que muestra su historia, equipo humano y valores
diferenciales, busca consolidar una identidad de marca auténtica y cercana. El uso
estratégico de elementos gréaficos (colores, logos, frases) y contenido narrativo en video

(storytelling) refuerza el posicionamiento y permite diferenciarse de la competencia.

Omnicanalidad y conexion entre el canal digital y el fisico. Segun Chaffey y Smith'®, una
estrategia de marketing digital eficaz debe integrar todos los puntos de contacto con el
cliente. En este caso, la barberia propone una estrategia omnicanal, al enlazar su
promocion en redes con acciones medibles en el local fisico (por ejemplo, mostrar el video
en el celular para acceder a descuentos). Este puente entre lo digital y lo presencial no solo
incrementa el trafico al establecimiento, sino que permite rastrear el impacto real de las

acciones digitales.

17 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Fundamentos de marketing. México: Pearson Educacion.

18 Zamora Vega, Adriana Elena; Robledillo Velasquez, Mariela Dina Del Carmen.(2024). Estrategias
Audiovisuales en Redes Sociales para la Promocién y Venta de Repuestos: Andlisis de la marca Kia
en la tienda Astara Retalil.
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/bitstream/handle/10757/683083/Robledillo_VM.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y

19 Chaffey, D., & Smith, P. R. (2022). Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing and
Integrating Online Marketing. Taylor & Francis. https://doi.org/10.4324/9781003009498
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Andlisis de datos y optimizacién continua. Finalmente, el uso de herramientas como
Facebook Ads y métricas de interaccion, conforme a Martinez?°, permite monitorear el
rendimiento de las campafias y ajustar las estrategias en tiempo real. La barberia incorpora
esta légica al evaluar la respuesta del publico y plantear mejoras mensuales en su
calendario de contenidos, promoviendo un modelo de mejora continua basado en

resultados.

Para ello la propuesta de diagnostico mantiene la siguiente estructura:

1. Diagnéstico de la Situacion Actual

En este punto el objetivo es identificar las condiciones actuales de uso de redes sociales
por parte de Barbershop La 16, asi como las percepciones de sus clientes respecto a la

experiencia del servicio y su relacién con la comunicacion digital.

Pasos:

1.1. Resefa histérica del negocio

En primer lugar, se realizard una contextualizacion sobre el origen y evolucion de
Barbershop La 16, enfocdndose en su transicién de salon de belleza tradicional a barberia
especializada, para destacar los elementos diferenciales que podrian ser aprovechados en
sus redes sociales.

1.2. Entrevistas semiestructuradas al personal

En segundo lugar, se disefiaran y aplicaran entrevistas cualitativas al equipo de trabajo con

el fin de conocer sus percepciones sobre el uso de redes sociales, el mercadeo digital actual

y su disposicién para participar en un proceso de mejora.

20 Martinez, F. (2016). Startupismo. México: (n.p.).
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1.3. Encuestas a clientes

En tercer lugar, se aplicaran encuestas estructuradas a los clientes actuales para conocer
su nivel de satisfaccion, sus preferencias de contenido y sus habitos de interaccion en redes
sociales.

1.4. Segmentacion del cliente

Posteriormente y con base en los datos recolectados, se elaborara un perfil del cliente
objetivo que incluird variables demograficas, psicograficas y de comportamiento, con el fin
de orientar futuras acciones de marketing.

1.5. Analisis del estado actual en redes sociales

Al final del proceso se llevara a cabo una revision detallada de las plataformas digitales
activas (Facebook, Instagram, TikTok y Twitter), evaluando aspectos como frecuencia de
publicacién, tipo de contenido, nimero de seguidores e interacciones.

2. Andlisis Comparativo y Deteccion de Oportunidades

Para este proceso el objetivo se centrara en la Comparacion el desempefio digital de
Barbershop La 16 con el de barberias locales exitosas, con el fin de identificar debilidades
internas, buenas practicas y oportunidades de mejora.

Pasos

2.1. Seleccion de competidores de referencia

Se identificaran barberias de Girardot que cuenten con una estrategia digital consolidada,

para establecer criterios comparativos validos.
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2.2. Elaboracion de una matriz comparativa

Se construirda una matriz de indicadores clave de desempefio digital (frecuencia de
publicacién, diversidad de contenido, engagement, calidad visual, entre otros) que permita
contrastar los resultados.

2.3. Desarrollo de un analisis DOFA digital

Se sintetizaran los hallazgos del diagnéstico y de la comparacion en una matriz DOFA, que
permitira visualizar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de Barbershop
La 16 en el entorno digital.

2.4. Identificacion de buenas précticas

Se destacaran acciones exitosas implementadas por los competidores para que sirvan de

referente en la formulacion del plan de mejora.

3. Propuesta del Plan de Mejora

Disefiar una estrategia digital integrada que aumente la visibilidad de Barbershop La 16 en
redes sociales, fortalezca la fidelizacién de sus clientes y facilite la conversién de usuarios
digitales en visitantes presenciales.

Pasos

3.1. Formulacion de objetivos estratégicos

Se definirdn objetivos generales y especificos para la propuesta, alineados con las

necesidades detectadas y las oportunidades del entorno digital.
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3.2. Disefio de camparfias de activacion digital

Se propondra una campafa inicial basada en video storytelling promocional,
complementada con promociones cruzadas entre redes sociales y el punto de atencion

fisico.

3.3. Creacion de un calendario de publicaciones

Se desarrollara una parrilla de contenidos para dos meses (inicialmente Mayo y Junio),
incorporando publicaciones educativas, promocionales, testimoniales y de interacciéon

emocional, ajustadas a fechas estratégicas.

3.4. Establecimiento de un sistema de evaluaciéon

Se disefiard un sistema de seguimiento mediante métricas como alcance, clics,
visualizaciones, y un registro fisico-digital de clientes que accedan a promociones a través

de redes.

3.5. Propuesta de sostenibilidad y continuidad

Se plantearan recomendaciones para mantener la estrategia en el tiempo, tales como
capacitaciones al equipo, renovacion periddica del contenido, y expansion progresiva hacia

nuevas plataformas como TikTok.

Se entiende entonces que el proceso anterior facilita dentro de la investigacién abordar de
manera estructurada la situacion digital de Barbershop La 16 y ofrecer una estrategia
fundamentada, creativa y adaptada a su contexto. A través de este proceso, se buscara no
solo mejorar la presencia en redes sociales, sino también construir una comunidad digital
activa y conectar la experiencia online con el servicio presencial, garantizando una

propuesta de valor coherente y competitiva.
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5.3. Marco conceptual

1. Emprendimiento El emprendimiento se refiere al proceso de identificar
oportunidades y asumir riesgos para crear nuevos negocios. En el contexto
colombiano, el emprendimiento ha cobrado importancia como una respuesta a las
dinamicas econdmicas y sociales. "El emprendimiento se ha convertido en una
solucion frente a las altas tasas de desempleo y la busqueda de alternativas
laborales"?..

2. Desarrollo Organizacional El desarrollo organizacional es un enfoque sistematico
para mejorar la eficacia de una organizacion a través de cambios en su cultura y
procesos. "El desarrollo organizacional implica estrategias que buscan optimizar el
rendimiento de la empresa" %.

3. Marketing El marketing es el conjunto de actividades que buscan crear, comunicar
y entregar valor a los clientes. "Una estrategia de marketing efectiva es fundamental
para la atraccion y fidelizacion de clientes en cualquier negocio" 2

4. Fidelizacion de Clientes La fidelizacién de clientes se refiere a las estrategias
utilizadas para mantener a los clientes y fomentar su lealtad. "Fidelizar a los clientes
no solo implica ofrecer un buen servicio, sino también crear experiencias
memorables que los hagan regresar" 24,

5. Competitividad La competitividad es la capacidad de una empresa para ofrecer
productos o servicios que satisfacen mejor las necesidades del mercado que sus
rivales. "La competitividad en el sector de barberias ha aumentado, lo que exige
innovacién constante y diferenciacién” .

21 Triana Cruz, L. C. y Malagén Calderdn, R. A. (2022). Experiencia y creacion de emprendimiento
"Topitop A&L" a través de las herramientas académicas brindadas por el programa Administracion
de Empresas en la Universidad de Cundinamarca. Seccional Girardot.
https://repositorio.ucundinamarca.edu.co/bitstream/handle/20.500.12558/4656/EXPERIENCIA%20
Y%20CREACI%c3%93N%20DE%20EMPRENDIMIENTO0%20%e2%80%9cTOPITOP%20A%26L %
€2%80%9d%20A%20TRAVES%20DE%20LAS%20HERRAMIENTAS%20ACAD%c3%89MICASY%
20BRINDADAS%20POR%20EL%20PROGRAMA%20ADMINISTRACI%c3%93N%20DE%20EMP
RESAS%20EN%20LA%20UNIVERSIDAD%20DE%20CUNDINAMARCA.%20SECCIONAL%20GI
RARDOT..pdf?sequence=6&isAllowed=y

22 Ramirez, O. (2024). Elementos para desarrollo organizacional: Hacia la gestiébn con
valor. Colombia: Ediciones de la U.

Z  Kotler, P., Keller, K. L., Chernev, A. (2021.). Marketing Management. Reino  Unido: Pearson
Education.

24 Giraldo Perez, H., Rivas Montoya, L. M. (2022). Guia de andlisis para la innovacién en modelos
de negocios. Colombia: Universidad EAFIT.

25 Diario la Republica. (2018). El auge de las barberias mueve US$280 millones al afio en el mercado
colombiano https://www.larepublica.co/ocio/el-auge-de-las-barberias-mueve-us-280-millones-al-
ano-en-colombia-2766025
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6. Innovacién La innovacion se refiere a la implementacion de ideas nuevas que
mejoran productos, servicios o procesos. "La innovacion es esencial para mantener
la relevancia en un mercado en constante cambio"?6,

7. Identidad Visual Laidentidad visual es la representacion gréafica de una marca, que
incluye su logotipo, colores y tipografias. "Una identidad visual s6lida es crucial para
la comunicacion efectiva y la percepcion de marca" /.

8. Experiencia del Cliente La experiencia del cliente se refiere a la percepcion que
tiene un consumidor de una marca a través de todas las interacciones. "Crear una
experiencia del cliente excepcional puede ser un diferenciador clave en el
mercado"?.

9. Sector de Barberias El sector de barberias ha visto un crecimiento notable en
Colombia, impulsado por tendencias culturales y sociales. "El auge de las barberias
en Colombia esta generando un mercado que mueve aproximadamente US$280
millones al afio" %°.

10. Sostenibilidad La sostenibilidad en los negocios implica operar de manera que se
preserven los recursos para las futuras generaciones. Las empresas sostenibles no
solo buscan el beneficio econdémico, sino también el bienestar social y ambiental®°.

5.4. Marco legal

e Ley 1801 de 20163 Cdédigo Nacional de Policia y Convivencia: Este codigo
establece los principios generales de convivencia y seguridad ciudadana,

26 Caldas Blanco, M. E., Hidalgo Ortega, M. L. (2023). Empresa e iniciativa emprendedora 360° -
Novedad 2023. Espafa: Editorial Editex.

27 Arenas Castellanos, A. M. (2023). Sistematizacion de Experiencia - Implementacién de una Nueva
Linea Grafica en OXXO.
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/54020/2024arenascastellanosanamaria.pdf?s
equence=1&isAllowed=y

28 |ozada Andrade, M. F. (2023). Experiencia de emprendimiento en la creacion de la empresa
“‘Eventos y Logistica MA.F” en el programa de Administracion de Empresas, Girardot.
https://repositorio.ucundinamarca.edu.co/bitstream/handle/20.500.12558/5399/EXPERIEN CIA%20

DE%20EMPRENDIMIENTO%20EN%20LA%20CREACI%c3%93N%20DE%20LA%20EMPRESA%
20%e2%80%9cEVENTOS%20Y%20L0G%c3%8dSTICAY%20MA.F%e2%80%9d%20EN%20EL %2
OPROGRAMA%20DE%20ADMINISTRACI%Cc3%93N%20DE%20EMPRESAS%2c%20GIRARDOT.
.pdf?sequence=6&isAllowed=y

2 Diario la Republica. (2018). El auge de las barberias mueve US$280 millones al afio en el mercado
colombiano https://www.larepublica.co/ocio/el-auge-de-las-barberias-mueve-us-280-millones-al-
ano-en-colombia-2766025

%0 Banco Bilbao Vizcaya Argentaria Colombia S.A. (2024). ¢Cudl es la diferencia entre
sustentabilidad y sostenibilidad? https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/cual-es-la-diferencia-entre-
sustentabilidad-y-sostenibilidad/

31 Congreso de la Republica de Colombia. (2016). Ley 1801.
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=80538
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incluyendo disposiciones sobre el funcionamiento de establecimientos comerciales
como las barberias.

e Decreto 1075 de 2015%: Este decreto reglamenta el Sector Educacion y establece
los requisitos para la formacion de profesionales en diversas areas, incluyendo la
estética.

5.5. Marco Geogréfico

El marco geogréafico para "Barbershop La 16" abarca dos niveles: un analisis a nivel macro
del municipio de Girardot y un enfoque micro que se centra en la ubicacién especifica de la

barberia dentro de la ciudad.

Analisis Macro local: Municipio de Girardot

El Municipio de Girardot, con NIT 890680378-4 y codigo DANE 25307, es conocido por
varios nombres, como La Chivatera y La Ciudad de las Acacias. Su ubicacién astronémica
se sitla en 4.18.18 Latitud Norte y 74.48.06 Longitud Oeste, a una altitud de 289 metros
sobre el nivel del mar. Girardot presenta un clima calido, con una temperatura promedio
anual de 33.3° C, alcanzando maximas de 38.3° C y minimas de 29.3° C, ademas de una
humedad relativa del 66.38%. Este municipio se encuentra a 124 km de Bogot4, lo que lo
convierte en un punto de conexién vital entre la capital y el interior del pais. Con una
extension de 129 km2y una poblacién de aproximadamente 150.178 habitantes (segun el
DANE en 2005), Girardot se caracteriza por su rica diversidad cultural y su atractivo para
residentes y turistas, lo que potencia el desarrollo de emprendimientos como "Barbershop
La16"%

Girardot limita al norte con los municipios de Narifio y Tocaima, al sur con el municipio de

Flandes y el Rio Magdalena, al oeste con el Rio Magdalena y el municipio de Coello, y al

32 Presidencia de la Republica de  Colombia. (2015). Decreto  1075.
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=77913
3  Alcaldia de Girardot. (2024). Informacion del Municipio. https://www.girardot-
cundinamarca.gov.co/MiMunicipio/Paginas/Informacion-del-Municipio.aspx
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este con el municipio de Ricaurte y el Rio Bogota. Esta ubicacién estratégica, combinada
con su clima célido y su vibrante vida cultural, establece un entorno propicio para el
crecimiento de negocios, en especial en el sector de servicios. En este contexto,
"Barbershop La 16" tiene la oportunidad de aprovechar la afluencia de personas en la region

y captar una clientela diversa.®*

Andlisis Micro local: Barbershop La 16

La barberia "Barbershop La 16" se ubica en la Cra 11 N° 16-28, en una zona del centro de
Girardot. La zona especifica es un area marcada por su gran afluencia de personas (locales
y visitantes), lo que permite conseguir un mercado grande. El centro de la ciudad siempre
ha sido un punto neuralgico del comercio, se caracteriza ademas por la socializacion, lo

gue facilita mucho la obtencién de clientes.

La accesibilidad relativa es uno de los componentes determinantes en el éxito en
"Barbershop La 16". La barberia es muy accesible a pie y en vehiculo dada su localizacion
donde se toman vias principales o transporte publico. La barberia se sitla en un lugar que
es concurrido, lo que significa que la barberia tiene competencia. No obstante, la barberia
tiene la oportunidad de captar una variedad de clientela dado los servicios que ofrece y la
variedad de servicios ofertados que suponen una diferenciacion con otras barberias del

mercado.

El contexto de la barberia presenta una convergencia entre la misma poblacion que vive en
la ciudad como de sus visitantes, lo que ayuda a ampliar su mercado potencial. La poblacién
de Girardot, la mayoritariamente joven y dinamica, demanda servicios que ademas sean
funcionales, requiriendo también que el mismo sirva de experiencia. El clima célido que
presenta la zona, ya que tiene una temperatura promedio de 33.3° C y la por su parte alta
humedad (66.38%) hace que sean atractivos para los servicios de barberia ya que los

hombres buscan una manera de mantenerse frescos y comodos®.

34 Ibid.
% |bid.
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6. MARCO METODOLOGICO
6.1. Tipo de Investigacion

El estudio se realizara con una metodologia de tipo descriptiva y exploratoria ya que en el
presente trabajo de investigacion se busca sistematizar la experiencia de "Barbershop La
16" en la aplicacion de estrategias de mercadeo en redes sociales, lo que proporciona un
marco teérico para identificar y analizar los factores que inciden en su desarrollo y las

oportunidades de mejora en un entorno de competencia.

6.2. Enfoque de la Investigacion

e Se empleara un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y cuantitativos.
Esto permitirA comprender las experiencias del propietario y del personal respecto
a las estrategias de mercadeo digital, asi como evaluar la percepcion de los clientes
sobre los servicios y la presencia en redes sociales. Se usaran encuestas y

entrevistas semiestructuradas para obtener datos numéricos y narrativos.

6.3. Caracterizacion de la Poblacion Objeto de Estudio

La poblacion objeto de estudio estard compuesta por:

e Propietario y personal de "Barbershop La 16": Su experiencia y conocimiento

sobre la gestidn y las estrategias de marketing digital.
e Clientes de la barberia: Hombres de diversas edades que frecuentan el
establecimiento, quienes proporcionaran informacion sobre su satisfaccion y

expectativas.

La seleccién de la muestra se realizar4d de manera intencionada, representando la

diversidad de clientes gque visitan la barberia.
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6.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

técnicas e instrumentos utilizados:

Entrevistas semiestructuradas: Este tipo de entrevista esta constituida
principalmente por el propietario y por el personal. Las preguntas son abiertas para
poder extraer lo que piensan las personas en relacion a la gestion de redes sociales.
Las respuestas seran tomadas apuntandolas a mano o bien seran grabadas y

posteriormente analizar el contenido de las que se han grabado.

Encuestas: Se llevan a cabo con los clientes para recoger datos cuantitativos, esto
es, nos interesa saber su grado de satisfaccion, sus preferencias o expectativas.
Las encuestas se realizaran en papel o bien en formato digital y se puede realizar

un analisis manualmente de Excel, asi como una simple férmula de célculo.

Observacion directa: Se llevara a cabo en la barberia para registrar el ambiente y
las interacciones, utilizando un cuaderno de notas para documentar las

observaciones.

6.5. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

El procesamiento y andlisis de los datos se realizara de la siguiente manera:

Analisis cualitativo: Se hara de forma manual mediante la revision de las notas y
transcripciones de las entrevistas, identificando patrones y temas recurrentes. Se
pueden crear listas de codigos o categorias en papel para facilitar la organizacion.

Andlisis cuantitativo: Los datos de las encuestas se ingresaran en una hoja de
célculo de Excel, donde se podran calcular medias, porcentajes y frecuencias de
forma manual para identificar tendencias y niveles de satisfaccién de los clientes.

6.6. Recursos Requeridos

Los recursos necesarios para la investigacion incluiran:
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Humanos: Personal para la recoleccion de datos, incluidos encuestadores y
transcriptores de entrevistas.

Materiales: Cuestionarios impresos para las encuestas, cuadernos para notas y
material de oficina.

Financieros: Presupuesto para cubrir costos de recoleccion de datos, transporte y
posibles incentivos para los participantes.

Tecnoldgicos: Computadoras o dispositivos con Excel para el andlisis de datos
cuantitativos.



7. DIAGNOSTICAR DE LAS ESTRATEGIAS ACTUALES DE MERCADEO EN
REDES SOCIALES UTILIZADAS POR "BARBERSHOP LA 16" PARA
EVALUAR SU EFECTIVIDAD EN LA CAPTACION Y FIDELIZACION DE
CLIENTES.

7.1. Resefa Historica De Barbershop La 16

Barbershop la 16, inicia de un negocio familiar lamado SALA DE BELLEZA NIDIA creado
por la sefiora Nidia Inés Grimaldo Vergara en el afio 1984, la cual en su momento era
pionera en este sector de la belleza, donde brindaban servicios unisex como, corte de
cabello, tinturas, manicure, pedicure, peinados y venta de productos para el cabello, y en

donde la atencion principal era la mujer.

Su ubicacién era muy estratégica y visual, ya que se encontraban ubicados en la calle 14 #
8-32 barrio Centro de la ciudad de Girardot con accesibilidad vial y peatonal, rodeados del
comercio y almacenes de cadena. El salén de belleza era atendido solo por personal
femenino capacitado. Debido al pasar los afos, el sector comenzé a ser mas comparativo
y competitivo.

Debido a nuevas necesidades del mercado sobre nuevas tendencias, modas e intereses
por tener una mejor presentacién personal masculina , se crea Barbershop la 16 en el afio
2015, la primera Barberia en la cuidada, a solicitud de los clientes masculinos; en donde
se prestan los servicios de Barberia, corte de cabello, colorimetria , venta de productos
para el cabello y un ambiente relajado , tranquilo para realizarse un corte ,sino también para
compartir un buen partido de futbol , ademas de tener un personal profesional masculino .
con una nueva ubicacion en la calle 16 # 8-12 barrio centro segundo piso para tener mayor
acabildad al publico

Actualmente, la Barberia se enfoca en seguir fidelizando sus clientes que los han
acompafado desde sus inicios y atraer nuevos mercados para seguir siendo competitivos,

apoyan se en la influencia debido a su trayectoria en el sector.
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7.2. Andlisis de la entrevista a los clientes

En el mercado de servicios en Girardot, la proximidad geografica juega un papel
determinante en las decisiones de compra. Esto se encuentra respaldado por Philip Kotler,
quien afirma que el entorno y la conveniencia geogréfica influyen en la eleccién del
consumidor®®, Ademas, la calidad del servicio y un ambiente acogedor contribuyen a que la
experiencia del cliente adquiera un papel clave en la fidelizacién. De este modo, la barberia
no solo debe ofrecer un corte de cabello, sino también un entorno que motive a los clientes

aregresar.

Ahora bien, la valoracién de la experiencia del cliente se refuerza cuando se otorgan
elementos adicionales que crean memorias positivas. En ese sentido, Pine y Gilmore a
través de Sabry®’, destaca en su teoria sobre la Economia de la Experiencia, destacando
también que los negocios deben aspirar a transformar sus servicios en vivencias
memorables por lo que, los clientes resaltan aspectos como el trato personalizado, el
ambiente amigable, y detalles sencillos, como una conversacion amena o una bebida
ofrecida durante el servicio por lo que estos elementos, aunque puedan parecer pequefios,
resultan ser un diferenciador competitivo, tal como sostiene Zeitham!®*® al destacar la

importancia del servicio al cliente como elemento clave de ventaja frente a la competencia.

Aunado a esto, las redes sociales surgen como un espacio estratégico que Barbershop
podria dinamizar con contenido mas visual e interactivo por lo que segun Vaynerchuk® en
su libro "Jab, Jab, Jab, Right Hook", el éxito en marketing digital radica en contar historias
que conecten emocionalmente con la audiencia por lo que no basta con publicar; es
necesario generar interacciones genuinas a través de videos del proceso de cortes,

testimonios de clientes satisfechos, y promociones creativas. Esto es especialmente

36 Kotler, P. (2008). Fundamentos de Marketing. Espafia: Pearson Educacion.

37 Sabry Fouad. (2024). Experimente la economia: Descubriendo los secretos de la economia de la
experiencia, como prosperar en la era del comercio inmersivo. (n.p.): Mil Millones De Conocimientos
[Spanish].

38 Zeithaml, V. A. (2009). Marketing de servicios. Espafia: McGraw-Hill Interamericana de Espaia
S.L.

3 vaynerchuk, G. (2013). Jab, Jab, Jab, Right Hook: How to Tell Your Story in a Noisy, Social
World. Reino Unido: HarperCollins Publishers.
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relevante, ya que el cliente utiliza predominantemente Instagram y Facebook, plataformas

que son efectivas para negocios relacionados con estética y servicios de imagen personal.

Por otro lado, las expectativas de los clientes desvelan una cada vez mayor voluntad de
recibir contenido multimedia que converja en el relato de la evolucién de Barbershop, y que
lo dote de la participacion en tendencias virales de forma anticipada en el tiempo y en la
forma en que se incorporen al producto (como por ejemplo, sorteos, descuentos
especificos, promociones experienciales, etc.), que connoten una estrategia mas proactiva
dirigida a la fidelizacion. Alcaide et al*® explican que las promociones especificas,
orientadas a un determinado publico, puede ser un buen instrumento para revisar la

fidelizaciéon y la recurrencia.

Igualmente, el patrén de consumo que presentan los clientes y el hecho de que los mismos
hayan optado por una periodicidad mensual y por la preferencia de realizar su visita durante
el horario vespertino, da oportunidad de ajustar aquellos horarios de atencion y, por lo tanto,
de incrementar la afluencia de los clientes. La preferencia en cuanto a los cortes de estilo
urbano del tipo filete, perfilado y las melenas de tipo bushy o enmarafiadas, evidencia que,
para este nicho de clientes, se trata de un segmento de jovenes-adultos que buscan un
enfoque mas actualizado pero también mas adecuado y personalizado y dado que el auge
de las barberias que ofrecen estilos mas modernos, sustenta la tendencia mundial que

enfatiza la vigencia de guiarse por las preferencias estilisticas.

De igual manera, la concepcion acerca de la marca del cliente combina tradicion,
profesionalismo y un enfoque familiar que favorece la relacién comunitaria, cosa que, como
argumenta De La Fuente®!, es importante puesto que una identidad de marca robusta crea
vinculos positivos -que reforzarian la confianza y lealtad de los clientes-, es decir, Barber
Shop ha conseguido posicionarse como un lugar personificado y acogedor, algo que podria

comunicar aun mejor por sus canales digitales.

40 Alcaide Juan Carlos, Bernués Sergio, Diaz Aroca Esmeralda, Espinosa Roberto, Christopher Smith
Rafael Mufiiz. (2013). Marketing Y Pymes, Las principales claves de marketing en la pequefia y
mediana empresa. (n.p.): Marketing Y Pymes.

41 de la Fuente Chico César. (2019). Comunicacion e imagen corporativa. (n.p.): Editorial Elearning,
S.L.
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Asumiendo el parafraseo, la diferenciacidbn competitiva de la barberia reside en su trato mas
cercano u mas personalizado. La relacion cliente-empresa (CRM), que profundiza en el
ejercicio de recordar nombres, preferencias, detalles (por ejemplo, de observacion del
cabello), sirve de hilo del que se tira en la construccion de la relacion emocional con las
clientela, que es absolutamente necesaria para que haya una retencién o permanencia en
el tiempo. Lo dicho quiere decir que la personalizacién no solo mejora la experiencia cliente,

sino que puede llegar a ser la clave para distinguirse en un mercado saturado.

En funcién de lo anterior, es de vital importancia entender cémo las actuales estrategias de
Barber shop La 16 llegan a concordar con la situacién y las tendencias actuales del
marketing digital. A pesar de que la barberia ha sabido posicionarse en el mercado local en
funcién del trato cercano y de la atencién personalizada, en las redes sociales todavia no
se alcanza a exponer completamente la esencia y el potencial diferenciador de la barberia.
Esta situacion permite considerar una gran oportunidad en relacién con un impacto digital
mucho mejor a través de un contenido mas dinamico y relevante y que ademas llegue a

conectar con su audiencia de manera emocional.
7.1.2. Segmentacion del Cliente — Barber shop La 16

Tabla 1 Segmentacion de clientes

Tipo de Criterio Descripcion del Cliente
Segmentacion
Edad Hombres entre 18 y 45 afios.
Genero Masculino principalmente.
Demografica Nivel socioeconémico Medio y medio-alto.
Ocupacion
Estudiantes, trabajadores, empresarios jovenes.
Ubicacion Clientes locales de la zona donde opera la
barberia.
Geografica Densidad Urbano.
Alcance Principalmente personas que viven o trabajan
cerca.
Psicografica Estilo de vida Hombres interesados en cduidado personal, estilo y
moda.
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Valores Aprecio por el aspecto fisico, modernidad y
tendencias.
Personalidad Seguros, dindmicos, buscan reflejar su identidad
personal.
Motivacion de Cuidado personal, mejorar la apariencia,
compra relajacion.
Frecuencia de
consumo Visitas regulares cada 2-4 semanas.
Conductual Lealtad ) i —
ealta Clientes fieles que buscan un servicio
personalizado.
Sensibilidad al precio | \oderada: prefieren calidad y experiencia a bajo
costo.

Fuente: elaboracion propia

Luego de dar cuenta de este diagndstico, se ha pasado a estudiar las acciones llevadas a
cabo en Instagram y Facebook, identificando las fortalezas y los elementos susceptibles de
mejora, y se analizardn también casos de éxito de barberias que han optimizado su
estrategia digital de comunicacion y marketing, para establecer comparaciones Utiles y

lecciones que se pueden extraer al objeto de estudio Barber shop La 16.

El andlisis realizado, apoyado e inspirado en principios de caracter tedrico propios del
marketing digital, da sentido a su elaboracion, de modo que puede servir para disefiar un
plan de mejora que ayude a aumentar su visibilidad, su interaccion y su fidelizacion en el
entorno digital. Al final, la intencion es llegar a traducir su propuesta de valor en un contenido
visual que sea atractivo a fin de conseguir resultados comerciales efectivos y que sean

sostenibles.

7.3. Facebook

La plataforma Facebook, que resulta de uso habitual para las empresas en Colombia en su
propésito de alcanzar a un publico local maduro, es también una herramienta que cuenta

con caracteristicas que facilitan el crear la comunidad interactiva o el posicionar la marca a
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través de imagenes, de videos y de la interacciéon directa con los clientes*?. Actualmente,
Barbershop La 16 utiliza esta plataforma para publicar contenido visual relacionado
principalmente con productos y servicios. Sin embargo, se observa que la presencia en esta
red es minima: existen solo dos interacciones y una audiencia muy reducida de ocho

seguidores, lo cual evidencia una falta de atraccién e impacto en el puablico.

llustracion 1 Canal de Facebook de Barbershop la 16

Fol

LI CTTO

Fuente: tomado de la pagina de Facebook de Barbershop la 16

El contenido publicado en Facebook no explota los elementos interactivos que caracterizan

a esta red. La barberia podria beneficiarse de incluir elementos de marketing de contenido,

42 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: ~ Strategy, Implementation &
Practice. Reino Unido: Pearson.
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tales como videos testimoniales o promocionales, que, segin Pulizzi*® y Miller**, son
efectivos en la creacién de una relacion emocional con los clientes y en la construccién de
confianza siendo entonces que la falta de contenido de valor que resuena con el publico
actual o potencial, sumado a la falta de campafias publicitarias pagadas, limita
significativamente el alcance y la capacidad de la barberia de convertir usuarios digitales

en clientes fisicos.

7.4. Instagram

Instagram es una red social visualmente orientada y por su formato de presentacion, la
plataforma ideal para el mercado de barberias ya que permite resaltar el trabajo artistico en
cortes y estilos de cabello segin Smith*® y es por esto que, a pesar de su potencial, la
presencia de Barbershop La 16 en esta plataforma es igualmente escasa, con una Unica
publicacién y una base de seguidores de 68 usuarios sin interacciones. Ademas, el tipo de
contenido publicado en esta red es insuficiente para captar la atencion y fidelidad del
publico, ya que carece de la regularidad y variedad que otras barberias exitosas de la zona
exhiben, como fotos de cortes, videos de procedimientos, testimonios de clientes, y

contenido promocional.

43 Pulizzi, J. (2013). Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break Through the Clutter,
and Win More Customers by Marketing Less. Estados Unidos: McGraw-Hill Education.

4 Miller, D. (2018). Como construir una StoryBrand: Clarifica tu mensaje para que la gente te
escuche. Espafia: Empresa Activa.

45 Smith, M. (2019). Marketing en Redes Sociales. Estados Unidos: Guy Saloniki.
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llustracion 2 Instagram

& barbershopla.16 v

Fuente: elaboracion propia

Dado que Instagram ofrece herramientas como historias, videos de alta calidad y reels, su
bajo aprovechamiento representa una oportunidad desaprovechada para la barberia. De
acuerdo con Arellano®, la frecuencia de publicaciéon y la consistencia en la creacién de
contenido atractivo son claves para mantener una audiencia comprometida. En
comparacion con competidores que publican diariamente y generan multiples interacciones

en cada contenido, la barberia se encuentra en una posicién de desventaja evidente.

46 Arellano Martin. (2016). Como Transformar tus Redes Sociales en una Maquina de Hacer Dinero:
Una Guia Completa para Dominar el Marketing de Afiliados y Generar Ingresos Pasivos. (n.d.). (n.p.)
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7.5. TikTok y Twitter

Aunque Barbershop La 16 no tiene presencia activa en redes como TikTok y Twitter, estas
plataformas podrian ofrecer un canal adicional para captar audiencias jévenes y amplificar
su alcance en el mercado digital. TikTok, en concreto, da la posibilidad de viralizar una pieza
de contenido en forma de videos breves y faciles de seguir, lo cual podria ser una
herramienta adecuada para captar al pablico joven y crear un posicionamiento distintivo de
marca*’. En cuanto a Twitter, este hace posible una comunicaciéon instantanea e

interacciones agiles, una buena manera de relacionarse con clientes y crear una comunidad

viva.

Tabla 2 andlisis de presencia en redes

Plataform Seguidores Frecuencia Tipo de Interaccion Observacione
a de Contenido  del Publico s
Publicacién
Facebook 8 Irregular; Fotos de 2"me Uso bésico de
seguidores = publicacione = productos y gusta" en la plataforma;
S servicios promedio no hay
esporadicas publicaciones
de alto
impacto ni
estrategias de
fidelizacion. La
presencia es
minimay no
hay camparfias
de publicidad
ni contenido
variado.
Instagram 68 Muy baja; Foto de Cero Ausencia de
seguidores solo una presentacion interaccione contenido
publicacién de la s dinamico o
reciente barberia visualmente
(logo, atractivo. No
eslogan y hay videos,
direccion) promociones

ni otro tipo de
contenido
atractivo. La
interaccion es
inexistente, lo

47 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Fundamentos de marketing. México: Pearson Educacion.
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TikTok Sin Muy baja; un
seguidores  Unico video
(cuenta de
abandonad @ procedimient
a) o]
Twitter Sin No aplica
presencia

Fuente: elaboracion propia

gue limita la
visibilidad.

Video de Sin
procedimient interaccione
0 s visibles

Cuenta
abandonada,
con solo un
video y sin
sefiales de
actualizacién
reciente. No
se aprovechan
las tendencias
ni el estilo
dinamico de la
plataforma.
No existe
presencia en
esta
plataforma,
por lo que no
se utiliza para
interactuar con
la audiencia ni
para dar
actualizacione
S.

No aplica No aplica

La ausencia de Barbershop La 16 en estas redes refleja una falta de diversificacién en sus

estrategias de marketing digital. Si bien no todas las redes sociales son adecuadas para

cada tipo de negocio, el no explorar plataformas con potencial en mercados competitivos

implica una oportunidad de expansién no explotada.

7.6. Competencia en el canal Digital

Al comparar el desempefio digital de Barbershop La 16 con otras barberias activas de

Girardot, se observa una diferencia significativa en el manejo de contenido y en los

resultados de participacion. Mientras que los competidores generan contenido variado y

publican con frecuencia, logrando un alto nivel de interacciones y fidelizacion, Barbershop
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La 16 mantiene un enfoque pasivo en redes sociales, con publicaciones esporadicas y un
contenido limitado que no aprovecha el potencial del marketing digital para conectar con el

cliente.

llustracion 3 Redes de la competencia disponible

Matriz PESTEL (Escala 1 = Desfavorable a 5 = Favorable)

Variables PESO Barbersh  Barberi Barberki La Barbe
opla 16 a ng Barberi r Club
Girard  Girardot a
ot Girard
ot
Frecuencia de Publicacion 15% 1 3 4 4 5
Diversidad de Contenido: 15% 1 5 4 3 5
Nivel de Interaccion o Engagement 15% 1 5 4 5 5
Calidad Visual del Contenido 10% 1 4 4 5 5
Uso de Testimonios y Resefias de 10% 1 5 4 5 5
Clientes
Presencia de Campaiias Pagadas 5% 1 3 1 1 1
Tasa de Crecimiento de Seguidores 10% 1 3 5 5
Creatividad y Originalidad en el 10% 1 3 5 2 5
Contenido
Respuesta y Atencidn al Cliente en 10% 1 4 2 2 5
Redes

Fuente: elaboracion propia

La falta de camparfias pagadas y estrategias de marketing de contenido limita la visibilidad
de la barberia y su capacidad para captar nuevos clientes. Seguin Kaushik*, el analisis de
métricas y el uso de publicidad digital son fundamentales para maximizar el retorno de

inversion en redes sociales.

48 Kaushik, A. (2010) Web Analytics. The Art of Online Accountability and Science of Customer
Centricity. Wiley Publishing Inc., Indianapolis.
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llustracion 4 Grafica de Ponderacion de la encuesta

Canal digital contra la competencia

Barbershop la 16

4,80 4,00
Barber Clubr Barberia Girardot

3,65
La Barberia Girardot 85Barberking Girardot

Fuente: elaboracion propia
La informacién comparativa entre Barbershop La 16 y sus adversarios demuestra que esta
barberia tiene una evolucién digital muy escasa en comparacion con otras barberias en
Girardot, lo cual se ve, en primer lugar, en la frecuencia y periodicidad con la que publican.
Barbershop La 16 ocupa una posicion de 1, la cual indica que su eleccién de publicar es
esporadica y registrada irregularmente, mientras que Barber Club obtiene un 5, lo que
significa que tienen una frecuencia de publicacion bastante constante, aumentando asi la
publicacion de contenido de manera que se pone al alcance de los usuarios un flujo continuo
de contenido, asi se garantiza la atencion de su publico; en la misma linea Barberia Girardot
y Barberking Girardot también hacen lo propio, lo que evidencia la importancia de tener una

buena estrategia de publicarlos para captar la atencion de sus seguidores.

También, en cuanto a la variedad del contenido, es otro de los puntos donde Barbershop la
16 se encuentra en la peor posicion, pues se encuentra centrado principalmente en
imagenes de productos y servicios basicos y obtienen un puntaje de 1. Las barberias
Girardot y Barber Club tienen una variedad de tipos de contenido, que van desde videos de
procedimientos, promaociones y testimonios y obtienen puntuaciones de 5 en esta variable,
lo cual indica que se podria tener una estrategia visualmente mas variada para atraer la
atencion de sus usuarios. El engagement o nivel de interaccion tiene un comportamiento

similar: Barbershop La 16 de nuevo en la puntuacion mas baja de 1, mientras que Barber
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Club y La Barberia Girardot obtienen niveles 5, lo cual denota una audiencia mucho mas

comprometida y fiel a su contenido.

En otro sentido, cuando se refiere a la calidad visual del contenido, también la barberia
presenta diferencias. La calidad visual de tanto imagenes como videos tiene que ser
profesional, pues esto con el fin de poder proyectar una imagen de marca apropiada, sin
embargo, Barbershop La 16 representa un puntaje de 1, al contrario de Barber Club y la
Barberia Girardot que cuentan con una puntuacion de 5, evidenciando el uso de recursos
visuales de calidad que complementan la proyeccién profesional del servicio que ofrecen.
En cuanto al uso de testimonios y resefias de clientes se pueden observar diferencias
relevantes; Barbershop La 16 carece de evidencias, testimonios o resefias en la propuesta
de Barbershop, sin embargo, estas son aplicadas por las competidoras como parte del
compromiso con la lealtad y la credibilidad de negocio, especialmente Barberia Girardot y
Barber Club como sus competidoras, que nuevamente se ubican como las que mas puntos

registran en esta tematica.

En lo relacionado a la presencia de campafas pagadas, se puede indicar que, de las
barberias que se evaluaron, la mayoria de ellas, incluida Barbershop La 16, tienen
relativamente poca o ninguna inversion en publicidad digital, lo que se traduce en una baja
puntuacién en esta dimension. Esto, sin embargo, se podria interpretar como una
oportunidad para cualquiera de estas barberias que busca diferenciarse mediante una
mayor inversion en campafias de pago. La tasa de crecimiento de seguidores en redes
sociales muestra otra vez que Barbershop La 16 obtiene una puntuacion de 1, lo que denota
un estancamiento en su base de seguidores poco atractiva en comparacion con Barber
Club y Barberia Girardot, quienes llegan a obtener puntajes de 5, lo que demostraria la

mencionada capacidad de atraer y retener a nuevos seguidores.

La creatividad y originalidad en el contenido es una dimension que evidencia las diferencias
competitivas. Barbershop La 16 exhibe limitaciones, a diferencia de los competidores que
forman parte de la competencia directa, entre los cuales se destacan Barber Club y Barberia
Girardot, las cuales estan generando un contenido que, sin lugar a dudas, es original y
creativo y, ademas, dinamico, lo que les permite, en especial en esta plataforma, la

posibilidad de sobresalir, dada la importancia de la originalidad y la adecuacién a las
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tendencias digitales. Finalmente, en lo que tiene que ver con las respuestas y la atencién
al cliente en redes sociales, Barbershop La 16 continua mostrando una interacciéon muy
baja, con un puntaje de 1, en relacién con Barber Club, cuya puntuacién se encuentra entre

4y 5, donde existe un servicio al cliente rapido y efectivo que genera, como resultado, la
lealtad del cliente.
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8. PRINCIPALES DEBILIDADES Y OPORTUNIDADES EN LA GESTION DE
LOS CANALES DE REDES SOCIALES, COMPARANDO A "BARBERSHOP
LA 16" CON OTRAS BARBERIAS EXITOSAS.

Identificados los canales con los que cuenta la Barberia Barber Shop y las necesidades
detectadas asi como los competidores principales identificados, se analizaron tambien las
principales debilidades y oportunidades en la gestién de los canales de redes sociales de
"Barber shop La 16", comparandola con barberias reconocidas que han alcanzado el éxito
en sus estrategias digitales a través del uso eficaz o deficiente de herramientas de
marketing digital puede incidir en el alcance, la captacién de clientes y la reputacion de

marca.

llustracion 5 Debilidades de Plataforma digital de Barber shop
Cesglosando la Estrategia de Redes Sociales de Barbershop La 16

% Publicaciones
Inconsistentes
Falta de Yariedad

en el Contenido
YWisual

Reduccicn del

Estrategia de Engagement

Redes Scciales
de Barbershop La
16

Cificultad para
Fidelizara la
Audiencia

Comparacion con
Barberias
Exitosas
Comunidad
Activay
Fidelizacitn del
Pablico

@eeLr®e®

A

Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, una de las principales debilidades detectadas en "Barbershop La 16" es la

falta de una estrategia de contenido definida, lo cual afecta la consistencia y relevancia de

48



las publicaciones mientras que barberias exitosas suelen generar contenido visual atractivo
gue incluye tutoriales, consejos de cuidado personal y testimonios de clientes, "Barber shop
La 16" limita sus publicaciones a promociones ocasionales y fotos estaticas por lo que en
este contexto, se observa que la ausencia de variedad en el contenido reduce el
compromiso (engagement) de la audiencia y dificulta la fidelizacién. Por el contrario,
barberias como Barber Club y la Barberia Girardot son referentes locales de como logran
mantener una comunidad activa gracias a una planificacion basada en tendencias actuales

y en las preferencias de su publico objetivo.

Por otra parte, un aspecto que merece atencién es la baja frecuencia de publicaciones en
comparacion con otras barberias que mantienen un ritmo constante ya que mientras estas
Ultimas actualizan sus perfiles de manera diaria 0 semanal con contenido interactivo,
"Barbershop La 16" presenta periodos prolongados de inactividad digital lo que da espacio
a una mejora a través de una estrategia de publicacion frecuente que podria incrementar la
visibilidad y mejorar el posicionamiento en las plataformas. Ademas, los algoritmos de redes
sociales tienden a priorizar cuentas que generan contenido regular y diverso, lo que podria

favorecer el alcance organico de la barberia.

llustracion 6 Propuestas para solucionar el problema

+Como deberia Barbershop La 16

mejorar su gestion digital?
Colaboraciones con Influencers Oo II“.:"' | °0O D
Aszociarse coninfluencers — \Kilizar anuncios pagados
locales puede ampliar el puede aumentar la visibilidad ¥
aln:anrfe de la marca y dirigir el trafico especifico
onectar con las hacia los semvicios de la
comunidades. barberia.

Fuente: elaboracion propia

Como contraposicion a estas ineficiencias también hay oportunidades que permitirian
potenciar la gestién digital. Una de las oportunidades que puede implementarse es la

posibilidad de introducir estrategias de colaboracién con influencers locales, quienes serian
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embajadores de marca y motivarian a un publico objetivo algo mas variado. Esta estrategia
ha sido clave en el éxito de otras barberias que han conseguido conectarse con su

comunidad a través de una correcta introduccion de las alianzas de colaboradores.

De la misma manera, otra opcién importante es la promocion a través de camparfas de
anuncios pagados en redes sociales. Hoy en dia, "Barbershop La 16" no aprovecha del
todo las herramientas de publicidad digital que permiten delimitar una audiencia y mostrar
mensajes a usuarios que podrian estar interesados en sus servicios. Mientras que barberias
que tienen éxito acabando una porcién de su presupuesto en anuncios que dan a conocer
promociones, nuevos servicios o sorteos personalizados como las publicidades

tradicionales estan registrando una tasa de conversién mas alta.

Por lo tanto, se deduce que "Barber shop La 16" podria acentuar su posicionamiento gracias
a una mejora de su visibilidad digital y el empleo de tendencias recientes del marketing en
redes sociales. En ese sentido, la implementacién de estrategias de contenido mas variadas
y un aumento de la frecuencia de publicaciones podrian impactar en su alcance y
notoriedad, al mismo tiempo que la implementacion de analitica de datos para medir el
rendimiento de las publicaciones permitiria adaptar las estrategias en relaciéon a los

resultados obtenidos.

Para finalizar, las debilidades presentes en "Barbershop La 16" en cuanto a la gestiéon de
redes sociales se pueden convertir en oportunidades de mejora tomando acciones
correctivas y desarrollando estrategias innovativas. Si bien las evidencias se comparan con
el éxito logrado por otras barberias, se concluye que la clave esta en tener una gestion
dindmica, creativa e identitaria con respecto a las exigencias de la audiencia digital. En
dltima instancia, esto podria llevar a una mayor competitividad y a un crecimiento sostenible

tanto en el &mbito digital como en la comunidad de clientes fieles.

8.1. Mercado de las barberias

En Colombia el sector de las barberias ha mostrado un crecimiento importante dentro del
sector de la belleza masculina en el ultimo afio mostrando las nuevas formas de consumo

pero también la transformaciones que ha tenido el cuidado masculino. Segun Diario La
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Republica®®, el negocio de las barberias mueve aproximadamente US$280 millones

anuales en el pais, cifra que evidencia la magnitud y el dinamismo de este segmento.

El origen de las barberias se remonta a la Europa medieval, donde los llamados “cirujanos-
barberos” realizaban multiples oficios, desde extracciones dentales hasta cortes de cabello.
Sin embargo, con el paso de los siglos, este oficio se enfocd exclusivamente en el cuidado
estético masculino®. En Colombia, el impulso moderno de las barberias comenz6 hace
aproximadamente ocho afos, destacandose el centro de Bogotd como un lugar pionero en
la introduccion de nuevas tendencias gracias a la influencia cultural del Pacifico

colombiano.>t

A nivel econémico, la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI ha registrado
un crecimiento constante en las ventas relacionadas con productos de cuidado masculino.
Por ejemplo, las cuchillas de afeitar para caballeros alcanzaron ventas de US$135,1
millones en 2017 y US$143,2 millones en 2018, mientras que los productos preafeitado y
postafeitado sumaron, en conjunto, mas de US$13 millones anuales®?. Estos datos reflejan
gue el negocio no se limita solo a los servicios en el local, sino también a una amplia oferta

de productos especializados.

Uno de los elementos diferenciadores del mercado de las barberias frente a las peluquerias
tradicionales es la experiencia personalizada que ofrecen. Como sefiala Juan Carlos Castro
Lozano, director ejecutivo de la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI,
las barberias brindan a los hombres un espacio disefiado exclusivamente para ellos, con
rituales de servicio que incluyen bebidas como cerveza o whisky, musica seleccionada,
series y programas dirigidos al publico masculino, asi como peinados y disefios de barba

adaptados a las tendencias europeas actuales®.

4% Diario la Republica. ( 2018). El auge de las barberias mueve US$280 millones al afio en el mercado
colombiano.  https://www.larepublica.co/ocio/el-auge-de-las-barberias-mueve-us-280-millones-al-
ano-en-colombia-2766025

%0 | bid.

51 bid.

52 |bid.

53 |bid.
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El impacto econémico del sector no se limita Unicamente a los ingresos generados por
servicios. Segun Poveda, duefio de 0522 Barbershop, un corte de cabello en una barberia
reconocida inicia desde $35.000, generando utilidades diarias que pueden alcanzar hasta
$600.000, aungue la inversioén inicial para montar un local ronda los $15 millones®*. Esto
evidencia un sector atractivo para emprendedores, en especial teniendo en cuenta que gran
parte del mercado esta controlado por microempresarios. De hecho, el Cluster Cosméticos
y Bienestar Bogota-Region °° estima que el 80% de los aproximadamente 35.000
establecimientos a nivel nacional son de propiedad individual, lo que refuerza el caracter

emprendedor y local de este negocio.

En términos de crecimiento, las proyecciones son alentadoras. Segin Euromonitor, el gasto
per cépita en la industria de cuidado personal en Colombia aument6 de US$42,7 en 2021
a US$47,8 en 2022, y se espera que el sector crezca a una tasa anual del 3,5% hasta
202456, Ademas, el segmento masculino ha sido uno de los mas dinamicos: mientras en
2010 solo cuatro de cada diez hombres asistian a barberias, para 2017 esta cifra ascendio
a ocho de cada diez, lo que ha hecho del negocio masculino un nicho cada vez mas

atractivo®’.

Sin embargo, este crecimiento también enfrenta retos significativos. La presion inflacionaria,
la volatilidad del délar y el aumento de los costos de insumos importados han obligado a
muchos duefios de barberias y peluquerias a implementar estrategias innovadoras.

Algunos optan por mejorar sus servicios, capacitar al personal y modernizar sus

54 Ibid.

%5 |bid.

%6 Diario la republica. (2023). El mercado de las peluguerias genera $500.000 millones al afio solo
en Bogota. https://www.larepublica.co/empresas/el-mercado-de-las-peluquerias-genera-500-000-
millones-al-ano-solamente-en-bogota-
3688254#:~:text=belleza%20este%20a%C3%B10%E2%80%9D-
,El%20mercado%20de%?20las%20peluquer%C3%ADas%20en%20Colombia%20es%20un%20rubr
0,en%20la%20industria%20de%?20belleza.

57 Cluster Costemicos y Bienestar Bogota - Region.(2018).
https://prod.ccbweb.cloud/Clusteres/Cluster-de-Cosmeticos/Noticias/2018/Octubre-2018/El-
negocio-de-las-peluquerias-y-salas-de-belleza-mueve-300.000-millones-al-ano
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instalaciones para captar mas clientes, evitando trasladar estos sobrecostos directamente

al consumidor®8.

Finalmente, la importancia del mercado de las barberias no puede analizarse de manera
aislada del ecosistema de belleza general. Solo en Bogota, el mercado de peluguerias
mueve alrededor de $500.000 millones anuales, mientras que el sector del cuidado personal
y la limpieza en todo el pais alcanzé $30,4 billones en 2022 *°. Este contexto demuestra
gue las barberias son parte fundamental de un sector robusto que no solo crece en términos
econdmicos, sino también en sofisticacién y especializacion, proyectandose como una

industria con alto potencial para la proxima década.

8.2. Matriz Dofa

llustracion 7 DOFA

ANALISIS DOFA

FORTALEZAS

. Buen reconocimiento local gracias al voz a voz y recomendaciones de
clientes satisfechos
- Personal capacitado que ofrece servicios personalizados y de alta
calidad.
icacién estratégica en una zona comercial de alto trafico en

i

d de adaptarse rapidamente a las tendencias del mercado,
incluyendo cortes y estilos actuales

« Inicio de presencia en redes sociales (Instagram, TikTok. Facebo

contenidos atractivos.

DEBILIDADES

- Baja inversion inicial en estrategias digitales, lo que limita ¢l alcance de
la marca

. Falta de un plan de contenidos constante y organizado para redes
sociales

. Dependencia de clientes recurrentes sin atraer nuevos segmentos de
mercado.

. Limitada capacidad para manecjar reservas online. reduciendo cficiencia
operativa

- Ausencia de alianzas con marcas de productos masculinos para

potenciar ventas cruzadas

« Increme

OPORTUNIDADES

. Creciente demanda de servicios personalizados y de experiencias
exclusivas para hombres.

- Use creciente de redes sociales y ‘mas digitales como
medio para atraer clientes jévenes.
- Posibilidad de impl fias de fidelizacién (tarjetas

de puntos, referidos, promociones especiales).
« Oportunidad de bl i

con infl locales y
microinfluencers para ampliar visibilidad

. Expansion al comercio electrénico para venta de productos de
cuidado masculino (shampoo, aceites, ceras).

AMENAZAS

- Alta competencia de otras barberias en Fusagasuga que también buscan

posicionarse digitalmente.

+ Cambios en las preferencias de los consumidores hacia servicios mas

eccondmi

express.
¢ costos operativos (arriendo, servicios, insumos) que impactan
la renta d

- Crisis econdmica que puede reducir el gasto en servicios no esenciales
- Riesgo de comentarios negativos en redes sociales que afecten la reputacién

online

%8 Diario la republica. (2023). El mercado de las peluguerias genera $500.000 millones al afio solo
en Bogota. https://www.larepublica.co/empresas/el-mercado-de-las-peluquerias-genera-500-000-
millones-al-ano-solamente-en-bogota-
3688254+#:~:text=belleza%20este%20a%C3%B10%E2%80%9D-
,E1%20mercad0%20de%20las%20peluquer%C3%ADas%20en%20Colombia%20es%20un%20rubr
0,en%20la%20industria%20de%?20belleza.

%9 |bid.
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La llustracion 7, Matriz DOFA, presenta un andlisis integral de los factores internos y
externos que impactan a Barber Shop La 16, permitiendo identificar claramente sus
ventajas competitivas, desafios y areas de mejora teniendo las fortalezas, como su buena
reputacion local, personal capacitado, ubicacion estratégica y capacidad de adaptacion a
tendencias, como aspectos positivos que constituyen una base soélida sobre la cual
construir, Sin embargo, las debilidades y particularmente la baja inversion digital, la falta de
organizacion en contenidos y la limitada captacion de nuevos clientes demuestran a la

autora puntos criticos que limitan su potencial de crecimiento.

Al mismo tiempo, las oportunidades que ofrece el entorno, como el auge del uso de redes
sociales, la creciente demanda de servicios personalizados y las posibilidades de alianzas
estratégicas, abren puertas para fortalecer su posicionamiento sin que esto desmerite las
amenazas provenientes de la competencia creciente, los cambios en los gustos del
consumidor y los riesgos econdmicos que exigen acciones concretas para mantener su
relevancia, es por esto que este analisis justifica plenamente la necesidad de avanzar hacia
el siguiento capitulo: Propuesta para un plan de mejora enfocado en las estrategias de
mercadeo digital, ya que optimizar la presencia de Barber Shop La 16 en redes sociales y
no solo permitira capitalizar sus fortalezas y oportunidades, sino también corregir sus

debilidades y mitigar las amenazas, aumentando asi su competitividad en el mercado local.
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9. PROPUESTA PARA UN PLAN DE MEJORA ENFOCADO EN LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADEO DIGITAL QUE OPTIMICE LA PRESENCIA
DE "BARBER SHOP LA 16" EN REDES SOCIALES Y AUMENTEN SU
COMPETITIVIDAD EN EL MERCADO

9.1. Introduccion

La evolucion del marketing digital sin duda alguna ha transformado la manera en que los
negocios se conectan con su cliente, por lo que, en este sentido, Barber Shop La 16, quien
se ubicada en la ciudad de Girardot, implementd en los meses entre marzo y abril del afio
2025 un plan estratégico de mejora que viene enfocado en fortalecer la presencia en redes
sociales a través de la combinacion efectiva del canal digital con la experiencia fisica ya

adquirida del local.

Esta propuesta surge como resultado de un analisis exhaustivo de las debilidades en la
gestion del mercadeo digital de la empresa y busca no solo aumentar su visibilidad, sino
también convertir seguidores digitales en clientes presenciales, incrementando asi su

competitividad en el mercado local.

Antes de la implementacién del plan, la barberia no contaba con una estrategia activa en
redes sociales, presentando debilidades en su visibilidad online, interaccién con los
usuarios y ausencia de contenido planificado. La cuenta de Facebook no registraba
seguidores y no se realizaban publicaciones periddicas. El canal digital estaba

practicamente inactivo.

9.2. Objetivo del Plan de Mejora

9.2.1. Objetivo General

Optimizar la presencia digital de Barbershop La 16 mediante estrategias de marketing en
redes sociales que permitan incrementar su visibilidad, captar nuevos clientes y

posicionarse como una de las barberias mas reconocidas de Girardot.

55



9.2.2. Objetivos Especificos

e Activar y dinamizar las redes sociales, especialmente Facebook.

¢ Aumentar el nimero de seguidores y el alcance digital.

o Disefiar campafias digitales que generen conversion efectiva hacia el canal fisico.

e Establecer un cronograma de publicaciones periédicas.

e Crear un puente entre el canal digital y el tradicional que permita medir el impacto

de las estrategias.

llustracion Publicidad Impulsada por Facebook Ads

Porsons alcan ok
689 - 2 mil
—— e

€0, coP

Método de pago
[

Promocionar publicacion

Fuente: elaboracion propia

La estrategia se centr6 en una campania principal a través de Facebook Ads, basada en un
video promocional que contaba la historia de la barberia, presentaba al equipo de trabajo,
mostraba las instalaciones y explicaba una promocion exclusiva del 20% de descuento.
Esta promocion estaba disponible para aquellos clientes que llegaran al local mostrando el

video desde sus celulares.
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9.2.3. Estrategias y Elementos Clave

9.2.3.1. Activacién de Redes Sociales
Plataformas principales: Facebook e Instagram.

Frecuencia de publicaciones: Publicacion de contenido en dias especificos para
maximizar el impacto.
Tipos de contenido: Videos promocionales, imagenes de clientes, testimonios,

ofertas exclusivas, contenido interactivo.

9.2.3.2. Creacion de Campafas Digitales

Campafia inicial: Video promocional en Facebook Ads mostrando los servicios y la
historia de la barberia.

o Promocion: 20% de descuento para quienes presenten el video en el local.
Campanias futuras: Basadas en eventos o fechas especiales, como el Dia del Padre,

promociones de temporada, entre otros.

9.2.3.3. Canales y Contenidos

Facebook como canal principal para la campafa.
video storytelling institucional con elementos promocionales, disefio con identidad

visual basada en los colores de la barberia, el local fisico y el equipo humano.

llustracion 8 video promocional publicado en facebook




Fuente: tomado de la publicacién de Facebook
https://www.facebook.com/share/v/1BTYAL1M3U/

Aunque la campafia fue ejecutada principalmente desde el canal digital, se establecié un
puente directo con el canal tradicional. Los clientes que llegaban al local mostrando el video
en su celular obtenian el descuento, y su servicio era registrado visualmente con fotografias

para alimentar contenido futuro.

ahora bien; el equipo de trabajo fue capacitado para identificar a estos clientes, aplicar los
descuentos y registrar los datos relevantes. Se fij6 un tope presupuestal de $2.500.000
COP para esta campafia, que se iria descontando de los servicios brindados hasta alcanzar

la cuota prevista.

Asimismo; el boca a boca también jugé un papel importante como canal tradicional
complementario, fomentando la recomendaciéon del video y la pagina de la barberia entre
amigos, familiares y clientes satisfechos a fin de que nuestro clientes del canal tradicional
se unieran al canal digital y pudieran compartir el contenido que la Barberia comenzaria a
suministrar a fin de constituir una base de branding lovers de la marca.

Aunque el proyecto inicial preveia una implementacién entre marzo y abril, se disefié un
cronograma extendido con publicaciones mensuales para Mayo y Junion, enfocado en
eventos y fechas especiales. La campafa tuvo una duracioén inicial de 4 semanas, pero se
dej6 estructurado un calendario de contenidos futuros con nuevas piezas audiovisuales y

graficas promocionales.

9.2.4. Cronograma de Publicaciones

Se propondra un calendario mensual con diversos tipos de publicaciones para mantener la

relevancia y conectar emocionalmente con los seguidores.

Semana 1: Video corto de cortes de cabello, promociones semanales.
Semana 2: Testimonios de clientes, interaccion con encuestas.
Semana 3: Contenido educativo (cuidado del cabello/barba), presentacion del equipo.

Semana 4: Promociones express, imagenes del equipo de trabajo.
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Tabla 3 Mes 1: Mayo

Semana Dia Tipo de Contenido Tema / Descripcion
, Corte en cdmara rapida + musica trendy ("Asi se vive
Lunes Reel/Video P | v
un corte en La 16")
. Imagen Descuento para estudiantes que presenten carnet
1 Miércoles B¢ P que p
promocional (durante mayo)
. . . Cliente feliz con nuevo corte — Testimonio en frase
Viernes | Foto + Testimonio
corta
. . i Como cuidar tu barba después de un corte? (Tips del
Martes Video educativo | © P (Tip
barbero)
Jueves Post de Pregunta del dia: ¢Cudl es tu estilo favorito? (con 3
2 interacciéon imagenes para votar)
Domingo Historia detras del | “Conoce cdmo nacié Barbershop La 16” — Parte 1 (foto
g local del propietario + texto)
Lunes Video corto Corte + musica urbana + promocion de la semana
3 Miércoles Post grafico Frase motivacional/barbera con branding visual
Sibado Historia Pregunta de historias + encuesta (elige el proximo look
interactiva gue haremos)
Martes Before & After Antes y después de un cliente
. Presentacion de uno de los barberos (foto + historia
Jueves | Imagen del equipo
4 corta)
. Promocion “Descuento express solo por hoy” para quienes
Domingo - . - .
limitada muestren la historia del domingo

Fuente: elaboracion propia

El calendario de contenidos propuesto para Barbershop La 16 responde a la necesidad de
consolidar su presencia en redes sociales y convertir ese posicionamiento en un aumento
real del flujo de clientes en el canal tradicional. La planificacion abarca dos meses y
contempla una estrategia de contenido variada que equilibra lo visual, lo emaocional, lo
educativo y lo promocional, buscando construir una identidad sélida, generar interaccion

constante y fortalecer la relacion entre la barberia y su comunidad digital.

Durante el primer mes, el enfoque principal se centra en mantener el impulso generado por
la campafa inicial. En la primera semana, se propone un video tipo reel mostrando un corte
en camara rapida con musica urbana, lo cual permite captar la atencion de usuarios jévenes
y modernos. A esto se suma una imagen promocional dirigida a estudiantes, ofreciendo un

descuento al presentar su carnet, lo cual incentivas visitas fisicas inmediatas. La semana
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cierra con una publicacién tipo testimonio, utilizando la voz del cliente para generar

confianza en la calidad del servicio.

La segunda semana tiene un enfoque mas educativo y participativo. Se plantea un video
corto con consejos para el cuidado de la barba, lo que posiciona a los barberos como
expertos, generando valor mas alla del servicio. Simultdneamente, se activa la interacciéon
con un post donde los usuarios votan por su estilo favorito, y se empieza a contar la historia
de la barberia mediante una imagen del propietario y una breve narrativa, creando una

conexién emocional con el publico.

En la tercera semana se refuerza la frecuencia visual con otro video corto de promocién y
se introduce una frase motivacional con identidad grafica, Gtil para mantener presencia
diaria sin saturar con promociones. Ademas, se utilizan las historias para fomentar la
participacion activa mediante encuestas, permitiendo al publico influir en futuros contenidos

y sentir pertenencia con la marca.

La cuarta semana cierra con fuerza mostrando un “antes y después” de un cliente, un
recurso visual poderoso que actla como portafolio en tiempo real. Se continGa
humanizando la marca con la presentacion de uno de los barberos, contando su historia
personal y estilo preferido. Finalmente, se lanza una promocién de tiempo limitado
Unicamente visible en historias, una técnica efectiva para generar accion rapida y fidelizar

a quienes siguen activamente la cuenta.

Tabla 4 Mes 2: Junio (Incluye Dia del Padre /)

. Tipo de s
Semana Dia P . Tema / Descripcion
Contenido
Lunes Video corto Servicio de afeitado + relajacidn
. - "Frase de la semana" estilo barberia (disefio con
1 Miércoles Post grafico .
branding)
Viernes Sorteo Sorteo Dia del Padre: gana un corte para papa + hijo
Imagen . . S
Martes g. “Trae a tu papa y recibe 15% en ambos servicios
5 promocional
Iueves Video mini “éQué significa ser barbero para ti?” — Entrevista corta a
entrevista un miembro del equipo
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. . . Video especial para el Dia del Padre con clips de padres
Domingo | Video homenaje P P i . P P
e hijos en la barberia
Lunes Before & After Estilo padre moderno vs cldsico — comparativa visual
3 Miércoles Historia + tip “Errores comunes al afeitarte en casa”
. Post de ¢A qué famoso te gustaria parecerte con tu corte? (post
Sadbado . L
interaccién de humor)
. Cémo usar correctamente cera para cabello +
Martes Reel educativo -
demostracidn
4 Jueves Imagen del “Conoce al barbero Camilo” — hobbies, especialidades,
equipo corte favorito
. ., , Promo sorpresa: “Descuento secreto si muestras esta
Domingo | Promocion exprés . . "
historia hoy

Fuente: elaboracion propia
En el segundo mes, la estrategia se orienta a capitalizar una fecha clave del calendario
comercial: el Dia del Padre. En la primera semana se promueve un video sobre el servicio
de afeitado y relajacion, posicionando la barberia como un espacio de cuidado masculino.
Se mantiene la coherencia visual con frases de estilo grafico propio, y se lanza un sorteo
para padres e hijos, con el objetivo de aumentar seguidores, generar interaccion y vincular

emocionalmente a las familias con la barberia.

La segunda semana intensifica la campafia con una promocién directa que premia a
quienes vayan con su padre, fortaleciendo el trafico fisico en el establecimiento. Se
incorpora una mini entrevista a un barbero, mostrando su lado humano y profesional, y se
publica un video homenaje a los padres, mezclando emociones e identidad de marca en un

contenido con potencial viral.

La tercera semana refuerza los vinculos familiares con un contenido visual tipo “before &
after” mostrando cortes compartidos entre padres e hijos. Se complementa con consejos
practicos en formato de historia, y un post de humor que invita a los usuarios a comparar

sus estilos con famosos, incrementando el alcance y el engagement.
El mes finaliza con un reel educativo sobre el uso correcto de cera para el cabello,

combinando valor practico y visual. Se continta la presentaciéon del equipo humano, en este

caso con un enfoque personal sobre uno de los barberos, y se lanza una promocion
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exclusiva visible solo en historias, lo que promueve la fidelizacion del publico digital y el

seguimiento diario de los contenidos.

9.2.5. Conexion entre Canal Digital y Tradicional

Para medir el impacto de las campafias digitales, se implementara un sistema de registro

en el local:

e Registros fisicos: Los clientes deben mostrar el contenido digital (video,
promocion) al llegar al local para acceder a descuentos.
e Seguimiento: Comparar los ingresos generados a través de clientes provenientes

de la campania digital.

9.3. Implementacion y Seguimiento

9.3.1. Plan de Ejecucién

El plan se ejecutara en fases, comenzando con la activacion de las redes sociales y la
publicacién de contenido inicial. Posteriormente, se lanzaran campafias promocionales a

medida que el nUmero de seguidores crezca y se generen interacciones.

9.3.2. Evaluacién de Resultados

ara realizar un seguimiento adecuado, se utilizaran las siguientes métricas:
e Métricas de Facebook Ads: Alcance, clics, visualizaciones, interacciones.

e Registro manual de clientes: Anotar los datos de los clientes que presenten las

promociones digitales en el local.
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e Comparacion de ingresos: Evaluar los ingresos mensuales frente al histérico para

medir el impacto.

9.3.3. Conclusién

Este plan estructurado permitird a Barber Shop La 16 no solo mejorar su presencia en redes
sociales, sino también convertir su audiencia digital en clientes reales. La implementacion
de estas estrategias ayudara a la barberia a posicionarse como un negocio moderno y

competitivo en el mercado local.

llustraciéon 9 Resultados Obtenidos

Resultados de la Camparia de Barber Shop

Nuevos Clientes

50 nuevos clientes

Eaguidores de Favebook edquirddos en meeo

sumentersn de 0 e 100

Alcance del Video

Elvideo prormocionel
sloanzd 8 5,000 persones

Fuente: elaboracion propia

Dado el impacto positivo de la primera fase del plan, se proyecta continuar con campafias
mensuales alineadas a eventos especiales como el Dia del Padre, regreso a clases,
promociones por temporada, etc. También se contempla la expansion hacia otras
plataformas como Instagram y TikTok, asi como la creacion de una parrilla de contenido
mas variada: tips de cuidado personal, testimonios de clientes, sorteos y transmisiones en

Vivo.

La implementacién del plan de mejora en Barbershop La 16 confirma la eficacia de una
estrategia de mercadeo digital bien disefiada y articulada con el canal tradicional. Al centrar

la campafia en un contenido audiovisual atractivo, con enfoque narrativo y emocional, se
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logré activar una comunidad digital incipiente y convertir seguidores virtuales en clientes
reales. Esta experiencia corrobora lo planteado por Seth Godin a través del libro de
Lescano, quien afirma que “el marketing ya no es cuestion de lo que sabes producir, sino
de qué historias sabes contar”®, por lo que la narrativa del video promocional y su vinculo
directo con un beneficio tangible (el descuento en el servicio) generaron una respuesta
inmediata del publico objetivo, evidenciando la importancia de ofrecer contenido relevante,

auténtico y accionable.

Por otro lado, el modelo aplicado también cumple con los principios del Inbound Marketing
de acuerdo a los descripto por Halligan y Shah®! (fundadores de HubSpot) ya que el cliente
de hoy no solo busca productos y servicios, sino vivencias personalizadas y relaciones
significativas con las marcas. De esta manera, el uso de los social media no resulto ser
Unicamente promocional, sino que actué como un canal de ida y vuelta, permitiéndole a la
barberia empezar a construir una verdadera comunidad basada en la confianza, la cercania

y el valor compartido.

Por otro lado, la conexion efectiva entre el canal digital y el fisico valida lo propuesto por
Pedreschi y Nieto®, quienes destacan que, en escenarios de convergencia digital, las
marcas deben entender sus plataformas no como medios aislados, sino como espacios
complementarios que se potencian mutuamente. En el caso de Barber shop La 16, la
promocion online generd trafico presencial, y a su vez, las interacciones en el local (como

la toma de fotos post-servicio) retroalimentaron la estrategia digital.

En conclusion, la barberia ha dado un paso firme hacia la modernizacién de su
comunicacion comercial. Hoy cuenta con una base digital activa, una identidad visual

coherente y una estructura estratégica que le permite mantener su presencia en redes,

80 | escano Julia. (2022). Vida escaparate: ¢ Vivir para ser visto o ser visto para vivir? (n.p.): Editorial
Almuzara.

61 Halligan Brian, Shah Dharmesh. (2009). Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social
Media, and Blogs. United states of America. Editorial John Wiley & Sons

62 pedreschi Caballero, Ricardo Jesus, Nieto Lara Oris Mercedes. (2022). Las redes sociales como
estrategia de marketing en las pequefias y medianas empresas del distrito de Aguadulce, provincia
de Coclé, Panam4. Revista Vision Antataura vol. 5, nim. 2.
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medir resultados y adaptarse a nuevas oportunidades. Tal como lo afirman Sainz®, “el
marketing digital efectivo es aquel que integra contenido, canales y andlisis en una
estrategia centrada en el cliente”, principio que este proyecto ha comenzado a aplicar con
resultados visibles. De esta manera, Barbershop La 16 no solo ha incrementado su
competitividad en el mercado local, sino que ha sembrado las bases para una expansion
sostenida basada en herramientas digitales, creatividad y conexiébn emocional con sus

clientes.

63 Sainz de Vicufia Ancin José Maria. (2013). El plan de Marketing en la practica. Madrid.Esic Editorial
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10. CONCLUSIONES

En este sentido, y en consonancia con el objetivo del proyecto, el presente estudio se centrd
en proponer un plan de mejora de sus estrategia de mercadeo digital, en un entorno de alta
competitividad para el segmento de barberias. La presente propuesta confirma que tener
presencia digital no solo es deseable incluso para las empresas mas pequefas sino

necesario para sobresalir y continuar en un entorno tan dindmico.

Se identificaron debilidades clave, con la ayuda de un diagnostico detallado y luego la
investigacion de la competencia, y se implementd un plan de mejora que postulo resultados
positivos en términos de mayor visibilidad, interaccion y conversién de seguidores digitales
a clientes presenciales en la barberia. Se demostré que el marketing digital puede ser un

puente entre la experiencia online y la visita real al establecimiento.

Durante el desarrollo de la investigacion, se comprob6 que la simple presencia en redes
sociales ya no es suficiente para ser competitivo. La efectividad radica en contar con una
estrategia clara, sostenida y con contenido relevante. Barbershop La 16 pasé de tener una
participacion limitada en redes sociales a construir una conexion auténtica con su audiencia
mediante publicaciones atractivas y promociones enfocadas. Esta transformacion evidencia
el poder del contenido bien disefiado y planificado para posicionar marcas locales. Ademas,
se traz6 una hoja de ruta que puede orientar la sostenibilidad y escalabilidad de la presencia

digital de la barberia.

En conclusion, los hallazgos del estudio expresan que la competitividad empresarial actual
depende de la posibilidad de adaptacion al entorno digital. A pesar de las limitaciones
inherentes a un estudio de caso, los resultados mostraron que incluso las acciones simples,
como un video promocional y una oferta puntual, pueden provocar impactos obvios en el

comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, la experiencia de Barbershop La 16 puede ser un ejemplo e inspiracién para

otros negocios locales que aun no aprovechan las capacidades del marketing digital. En
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otras palabras, menos inversion en el &mbito digital no deberia considerarse un gasto sino

una necesidad estratégica vital para el crecimiento y desarrollo sostenible del negocio.

Por ultimo, aunque este estudio evalla un solo caso y solo se aplica a un periodo corto de
implementacion, las primeras impresiones prometen una continuacion de la investigacion
sobre la efectividad del marketing digital en el sector de servicios personales, en el caso de
la barberia. Aunque es solamente un input preliminar, la respuesta del puablico al contenido
corporativo validé la propuesta y revelé un camino abierto para seguir experimentando con
nuevos formatos, plataformas y narrativas que resuenen con las audiencias locales. En el
futuro, sera fundamental evaluar el retorno de inversion de estas estrategias e identificar e
incorporar plataformas emergentes como TikTok, Reels de Instagram o incluso WhatsApp

Business.
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11. RECOMENDACIONES

A partir de los hallazgos obtenidos en el diagnéstico del estado actual de la estrategia digital

de Barbershop La 16, el analisis comparativo con barberias exitosas de la ciudad de

Girardot y la formulacién del plan de mejora, se proponen las siguientes recomendaciones

con el fin de garantizar una implementacion efectiva, sostenible y alineada con las

necesidades del mercado:

68

Disefar una estrategia de contenidos sostenida en el tiempo:

Se recomienda establecer una planificacion mensual con variedad de contenidos
visuales (videos, reels, historias, fotos, testimonios, tips) que combinen aspectos
promocionales, educativos y emocionales.

Esta estrategia debe incluir fechas clave del calendario comercial (Dia del Padre,
regreso a clases, temporada de vacaciones, etc.) y mantener una frecuencia minima

de 3 publicaciones semanales.

Fortalecer la identidad visual y narrativa de marca

Unificar colores, tipografias, tono del mensaje y estilo visual en todas las
publicaciones digitales, manteniendo coherencia con la experiencia presencial del
local.

Aprovechar el storytelling (contar la historia del negocio, del equipo humano y de los

clientes satisfechos) como recurso para generar conexion emocional y autenticidad.

Establecer una estrategia de interaccion con la comunidad digital

Responder de forma oportuna a los comentarios, mensajes y valoraciones que los
usuarios realicen en redes sociales.
Promover la participacion a través de encuestas, trivias, sorteos y preguntas

abiertas, lo que fomentard el engagement y la fidelizacién de seguidores.
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Implementar camparfas de publicidad pagada segmentada

Utilizar herramientas como Facebook Ads o Instagram Ads para aumentar el
alcance vy visibilidad del contenido, especialmente durante promociones especiales.
Se sugiere segmentar los anuncios por ubicacion geografica (Girardot vy
alrededores), edad (18-45 afios), género masculino e intereses relacionados con

cuidado personal, moda o estética.

Capacitar al equipo de trabajo en marketing digital basico

Se recomienda ofrecer formacion interna al personal sobre el uso estratégico de
redes sociales, atencion al cliente en canales digitales y manejo de contenido visual
(fotos, videos, historias).

Esto permitird una participacion activa del equipo y fortalecera la coherencia entre

el servicio presencial y la presencia digital.

Monitorear y evaluar continuamente los resultados

Establecer indicadores clave como el crecimiento de seguidores, nivel de
interaccion, niamero de visitas fisicas generadas por camparfias digitales y ventas
asociadas a promociones.

Realizar ajustes mensuales al plan de contenido con base en las métricas obtenidas

y la retroalimentacion de los clientes.

Explorar nuevas plataformas y tendencias digitales

A mediano plazo, se recomienda expandir la presencia digital a redes como TikTok,
aprovechando su alto potencial de viralizacién entre publicos jovenes.

También se sugiere implementar estrategias de marketing de influencia con
barberos reconocidos o microinfluencers locales que compartan valores afines a la

marca.



8. Consolidar el canal digital como puente con el canal fisico

¢ Continuar integrando las campafas digitales con promociones en el punto de venta
fisico (por ejemplo, descuentos al mostrar publicaciones), para convertir seguidores
en clientes presenciales.

o Esta sinergia debe mantenerse activa y medible mediante registros sistematicos de

los resultados obtenidos.

Estas recomendaciones estan orientadas a consolidar Barbershop La 16 como una barberia
moderna, cercana y digitalmente competitiva en el mercado local. Su aplicacién coherente
y sostenida en el tiempo permitird no solo mejorar su posicionamiento en redes sociales,
sino también fortalecer su relacién con los clientes y contribuir al crecimiento econémico y

reputacional del negocio.
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