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RESUMEN EJECUTIVO

Las micro y pequefias empresas representan la base del tejido productivo en Chile, sin
embargo, gran parte de ellas enfrenta limitaciones estructurales en su gestion comercial,
lo que afecta directamente su competitividad y sostenibilidad. Frente a este escenario, la
presente investigacion desarrolla una metodologia aplicada para diagnosticar y fortalecer
el area comercial de microempresas, ofreciendo un marco estratégico replicable para

emprendimientos con recursos limitados y estructuras de gestion poco formalizadas.

El estudio se inicia con un diagndstico preliminar realizado en tres microempresas de
rubros distintos mediante visitas presenciales y entrevistas semiestructuradas. Este
levantamiento evidencié brechas transversales en marketing digital, ventas, gestion de
clientes, procesos de postventa y sistematizacion administrativa. A partir de este analisis
comparativo, se seleccion6 un caso de estudio Unico el cual se centr6 en una
microempresa familiar dedicada a la venta de productos capilares y un salén de belleza

administrada por los mismos propietarios.

La propuesta metodoldgica contempla el uso de herramientas estratégicas clave, entre
ellas benchmarking competitivo, definicibn de segmento meta y cliente ideal, analisis de
conductas de consumo, identificacion de ventajas competitivas, evaluacién del Brand
equity, analisis de precios, exploracion de nuevos segmentos y canales de venta, lo que
posteriormente se traduce en la elaboracion de una estrategia integral de promocion y
una propuesta estructurada de post venta y fidelizacion. Estos analisis permitieron
identificar oportunidades concretas para profesionalizar la gestion comercial de la
empresa, especialmente en torno a la comunicacion de su propuesta de valor, la creaciéon
de contenido digital humanizado, la captacion activa de clientes y el uso sistematico de

registros comerciales.

Como resultado principal, se desarrolld6 un plan de accion comercial proyectivo,

sustentado en una carta Gantt de implementacion a cuatro meses, que organiza las
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tareas criticas y establece prioridades realistas segun la capacidad operativa de la
empresa. El plan incluye lineamientos de marketing digital, mejora de procesos de venta,
uso de herramientas basicas de gestion, mecanismos de seguimiento, estrategias de
fidelizacion y un esquema de evaluacion basado en indicadores simples pero

significativos.

En conjunto, este trabajo aporta una metodologia clara, estructurada y adaptable para la
asesoria comercial en microempresas. Si bien el plan no se implementa directamente
dentro del marco de estudio, constituye una guia practica que los emprendedores pueden
ejecutar segun su ritmo, recursos y necesidades. Asimismo, los aprendizajes derivados
del diagnéstico transversal ofrecen insumos valiosos para replicar el proceso en otras
PYMEs con caracteristicas similares, reforzando el rol que cumple la profesionalizacion
comercial como motor del desarrollo y permanencia de los pequefios negocios en un

entorno cada vez mas competitivo.
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1. INTRODUCCION

En Chile las micro, pequeiias y medianas empresas (PYMES) representan mas
del 98% del total de empresas y generan aproximadamente el 65% del empleo
formal (Mediabanco, 2024), lo que evidencia su rol central en el desarrollo
econOmico y social del pais. Sin embargo, a pesar de su relevancia, gran parte de
estas organizaciones carece de un area comercial formalmente estructurada, lo
gue limita a los emprendimientos para atraer nuevos clientes, fidelizar a los

existentes y generar estrategias sostenibles a largo plazo.

El entorno actual, caracterizado por una acelerada digitalizacion, cambios en los
habitos de consumo y creciente competencia, exige que las PYMEs adopten
enfoques estratégicos de gestion comercial. La pandemia por COVID-19
intensificé esta necesidad, impulsando fuertemente el comercio electrénico y el
uso de redes sociales como canales esenciales tanto para la promociéon como la
venta (Blog Enviame, 2025). Aquellas empresas que no han adaptado sus
procesos comerciales a este nuevo escenario enfrentan una pérdida progresiva

en competitividad.

En este contexto, la presente investigacion se inicia con un diagnostico transversal
aplicado a tres microempresas de rubros distintos. El propdsito de esta primera
fase fue identificar brechas comunes en sus procesos comerciales y evaluar en
gué medida tales problematicas responden a un patron estructural del ecosistema
PYME chileno. Los resultados evidenciaron falencias compartidas (Baja
digitalizacién, debilidad en marketing, ausencia de postventa y escaza
sistematizacion de procesos) que reflejan la falta de profesionalizacion comercial

presente en gran parte del sector.

A partir de dicho diagnostico comparativo, el estudio orienta su foco hacia un caso
de andlisis mas profundo: una microempresa familiar dedicada a la venta de
productos capilares y estrechamente vinculada a un salon de belleza administrado

por los mismos propietarios. Este caso resulta especialmente pertinente por su

12
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potencial de crecimiento, su disposicion a participar en el proceso investigativo y

la oportunidad estratégica derivada de la sinergia entre ambos negocios.

El proposito de este estudio es disefiar una metodologia estratégica para la
profesionalizacion del area comercial en microempresas, utilizando el caso
seleccionado como aplicacion practica para validar su coherencia interna y su
potencial de replicabilidad. La propuesta no se implementa dentro del marco
temporal del estudio, mas bien, se entrega como un plan estructurado que los
emprendedores pueden ejecutar progresivamente segun sus capacidades y

recursos.

De este modo, el siguiente estudio busca aportar valor en dos dimensiones. En el
plano académico, contribuye a la comprension de como un enfoque metodoldgico
sisteméatico puede orientar la gestion comercial de microempresas que carecen
de estructura formal. En el plano practico, ofrece una guia replicable para PYMEs
gue enfrentan desafios similares, promoviendo procesos de toma de decisiones

mas informados y estrategias de crecimiento adaptadas a su realidad operativa.

2. ORIGEN Y PROPOSITO DEL ESTUDIO
2.1 ORIGEN DEL ESTUDIO

El presente estudio tiene su origen en un interés personal y académico por el
ambito de las consultorias empresariales, particularmente en el contexto de las
pequefias y medianas empresas (PYMEs). A lo largo de los ultimos afios, el
investigador ha tenido contacto con diversos emprendimientos, tanto de personas
cercanas como de terceros, lo que le permitio identificar un patrén comuan, en
donde, a pesar de que muchos de estos negocios cuentan con productos o
servicios de calidad y un fuerte compromiso por parte de sus duefos, presentan

carencias en areas estratégicas que limitan su crecimiento sostenido.
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En multiples ocasiones al proponer ideas relacionadas con el marketing digital,
gestion de redes sociales o fidelizacion de clientes, los emprendedores
reconocian el valor de dichas estrategias, pero las percibian como complejas o
distantes de su realidad, lo que impedia su implementacién. Esta situacidon motivo
la creacion de un proyecto que permita demostrar que los conocimientos
adquiridos en la formacion universitaria, particularmente en la carrera de
ingenieria comercial, son herramientas valiosas para mantener y fortalecer la
competitividad empresarial. Asimismo, se busca evidenciar que un diagndstico
integral, acomparfado del disefio de estrategias comerciales claras y alineadas a
la realidad operacional de la empresa, puede constituir una base soélida para la
mejora de su desempenio, fortaleciendo su capacidad competitiva y su proyeccién

en el tiempo.

2.2 PROPOSITO DEL ESTUDIO

El propdsito central de esta investigacion es disefiar una propuesta estratégica
para la profesionalizacion del area comercial de una microempresa familiar del
rubro belleza, mediante la aplicacion de una metodologia de analisis y disefio
comercial adaptable al contexto PYME. Para ello, la investigacion comenzo6 con
un diagnostico exploratorio en tres microempresas de distintos rubros, lo que
permitié identificar brechas comunes en marketing digital, gestién de clientes y
organizaciéon de procesos comerciales, todas estas caracteristicas recurrentes en

negocios de pequefia escala en Chile.

A partir de esta etapa de diagnéstico, se opt6 por profundizar el analisis en una
sola empresa, seleccionada principalmente por su disposicion al cambio y al
trabajo colaborativo acompafado de un modelo de negocios atractivo y no
explotado en profundidad.

La investigacién se orienta, por tanto, a estructurar un plan comercial proyectado,

gue la empresa pueda implementar gradualmente segun su disponibilidad de
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recursos, y que sirva como modelo replicable para otras microempresas con
necesidades similares. Mas que entregar soluciones puntuales, se busca
contribuir a la profesionalizacion de la gestion comercial, potenciando la
sostenibilidad y posicionamiento de la empresa en un mercado cada vez mas

exigente.

3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una metodologia para el diagnoéstico y disefio de estrategias de
profesionalizacién del area comercial en microempresas, ejemplificada a través
de un caso de estudio del rubro belleza, con el fin de ofrecer un marco estratégico

replicable y adaptable al contexto de las PYMESs chilenas.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Objetivo 1: Realizar un diagndstico preliminar de la gestiébn comercial de tres
microempresas de distintos rubros, identificando brechas comunes en

marketing, ventas, gestion de clientes y organizacion interna.

e Objetivo 2: Analizar comparativamente los resultados del diagndstico
transversal para determinar patrones recurrentes y justificar la seleccién del

caso de estudio mas pertinente para profundizar la aplicacion metodoldgica.

e Objetivo 3: Desarrollar un analisis estratégico integral de la empresa
seleccionada, utilizando herramientas de analisis como Benchmarking,

segmentacion, cliente ideal, evaluacién de ventaja competitiva, etc.

e Objetivo 4: Diseflar una propuesta estratégica proyectada para la

profesionalizacion del area comercial de la empresa objetivo, estructurada en
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un plan de accion aplicable que pueda ser implementado gradualmente por los
emprendedores y replicado por otras microempresas con caracteristicas

similares.

4. ALCANCE DEL ESTUDIO

El presente estudio se desarrolla en dos etapas principales. En una primera fase,
se realiz6 un diagnostico exploratorio en tres microempresas de la Region
Metropolitana pertenecientes a los rubros de servicios automotrices, mantencion
y reparacién de piscinas, y venta de productos capilares. Este diagnéstico tuvo
como propdsito identificar brechas comunes en la gestibn comercial,
considerando dimensiones como marketing, ventas, relacidon con clientes,

sistematizaciéon de procesos y toma de decisiones.

A partir de este andlisis comparativo, se observd que las tres empresas
compartian desafios estructurales similares. Sin embargo, se decidid profundizar
la investigacion en una de ellas (venta de productos capilares), debido a su mayor
disposicion a facilitar informacién, interés explicito en fortalecer su gestién
comercial y potencial diferenciacion competitiva derivada de la integracion entre
la tienda de productos capilares y un salén de belleza administrado por los mismos
socios. Esta caracteristica permitié identificar oportunidades de posicionamiento

y fidelizacion que resultan especialmente relevantes para el disefio estratégico.

El alcance de la investigacion es proyectivo, por lo que se limita al disefio de una
propuesta estratégica de fortalecimiento comercial, sin aplicar directamente las
acciones recomendadas dentro del periodo de estudio. El plan propuesto se
estructura para ser implementado gradualmente por los propietarios, de acuerdo

con su capacidad operativa y recursos disponibles.

En términos geograficos, el estudio se circunscribe a la comuna de Puente Alto,
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en la Region Metropolitana. Temporalmente, corresponde al trabajo realizado
durante el segundo semestre del afio 2025, periodo en el cual se efectud el
levantamiento de informacion, el analisis de resultados y el disefio de la propuesta
estratégica.

El estudio se centra exclusivamente en aspectos asociados a la gestion comercial,
lo que incluye marketing digital, definicibn de segmentos objetivos, gestion y
fidelizacion de clientes, construccion de propuesta de valor y estrategias de
comunicacion. No se intervienen areas como produccion, contabilidad, aspectos
laborales o legales, salvo cuando estas se vinculan directamente con decisiones

comerciales.

Los resultados y propuestas aqui presentadas responden a la realidad particular
del caso estudiado. Si bien, el enfoque metodoldgico busca generar una guia
replicable para microempresas con caracteristicas similares, no se pretende la
generalizacion estadistica a todo el universo PYME, sino la elaboracion de un

modelo adaptable a organizaciones con condiciones y desafios similares.

5. ESTADO DEL ARTE

5.1 LAS PYMES EN LA ECONOMIA

Las micro, pequefias y medianas empresas (PYMES) constituyen la columna
vertebral de la economia en Latinoamérica y Chile, tanto por su peso en el nUmero
de unidades productivas econémicas, como por el rol que cumplen en la inclusién

social, el empleo y la innovacion.

En el contexto regional, las PYMEs en América Latina representan el 99,5% del

total de empresas y generan aproximadamente el 60% del empleo formal, siendo
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las microempresas la mayoria de este grupo. A pesar de esta relevancia, su
contribucion al Producto Interno Bruto (PIB) alcanza solo entre el 30% y 40%, lo
que refleja una brecha de productividad en comparacién con economias mas
desarrolladas. Su importancia se refuerza en contextos de crisis, como la
pandemia del COVID-19 donde demostraron capacidad de adaptacion, aunque
con fuertes limitaciones en el acceso a financiamiento, digitalizacion e insercion
en cadenas globales de valor (OECD/CAF/SELA, 2024).

En Chile, la dinamica es similar. Las PYMESs representan mas del 98% del tejido
empresarial y generan mas del 60% del empleo formal, constituyéndose como un
motor esencial de la economia y la reduccién de desigualdades. Se definen por
criterios de ingresos y numero de trabajadores, que van desde microempresas
con hasta 10 empleados hasta medianas empresas con un maximo de 200.
Ademas de su peso cuantitativo, destacan por su adaptabilidad e innovacion, lo
qgue les permite adaptarse a sectores altamente dinamicos como el comercio
electrénico y los servicios digitales. A nivel social, también cumplen un rol
transformador en las comunidades, fortaleciendo los lazos sociales y fomentando

el desarrollo regional (NexoPyme, 2025).

Pese a su relevancia, las PYMESs en Chile y Latinoamérica enfrentan desafios de
competitividad estructurales. Entre ellos destacan el acceso limitado al
financiamiento formal, la alta informalidad laboral, la baja adopcion tecnoldgica y
las dificultades para lograr una insercion efectiva en los mercados internacionales.
En el caso de Chile, si bien las PYMEs representan el 99% de las empresas y
generan mas del 50% del empleo formal, su aporte al PIB bordea apenas el 17%,
lo que evidencia una significativa brecha de productividad en comparacién con las
grandes empresas (SOFOFA, 2024). Segun un informe reciente que habla acerca
de las realidades de las PYMEs en Chile, esta brecha de productividad se explica
en gran medida por la falta de inversion en innovacién y desarrollo, las limitaciones
de financiamiento y la escasa incorporacién de tecnologias digitales en los

procesos productivos de la empresa. De hecho, las PYMEs chilenas producen en
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promedio, solo un tercio del valor agregado que generan las grandes empresas,
lo que restringe su capacidad de competir tanto en el mercado interno como en el
externo (Universidad de Zulia, 2021). A ello se suman las brechas de género, los
obstaculos regulatorios y la falta de politicas coordinadas que favorezcan su
productividad. Superar estos retos resulta fundamental para potenciar su

contribucion al crecimiento econdmico sostenible e inclusivo en la region.

5.2 EL AREA COMERCIAL Y SU IMPORTANCIA EN LAS PYMES

El area comercial puede definirse como el conjunto de actividades y procesos
destinados a conectar los productos y servicios de una empresa con las
necesidades del mercado, mediante la planificacion y ejecucién de estrategias de
marketing, ventas y fidelizacion (Kotler, 2016). Su funcion principal es generar
ingresos sostenibles, fortalecer las relaciones con los clientes y asegurar la
competitividad de la organizacion. Entre sus tareas mas relevantes se encuentran
la investigacion de mercados, la gestion de ventas, la fidelizacion de clientes, la
captacioén de nuevos consumidores y la planificacion estratégica de las acciones
comerciales (Axos Soluciones , 2024).

En el contexto de las PYMEs, el area comercial suele ser menos estructurada y
se gestiona de manera intuitiva por los propios duefios, lo que limita el
aprovechamiento de oportunidades de crecimiento (Cuervo-Cazurra, A., 2018).
Esta falta de profesionalizacibn genera una brecha respecto de las grandes
empresas, las cuales cuentan con equipos especializados en cada area comercial
de la empresa. Como consecuencia, las PYMEs presentan mayores dificultades
para diferenciarse en el mercado, acceder a nuevos clientes y sostener relaciones

de largo plazo con los ya existentes.

En esta linea, un estudio aplicado por un estudiante de la Universidad de Chile
demuestra que contar con un area de planificacion comercial genera beneficios
directos en la gestion empresarial, permitiendo ordenar las proyecciones de

ventas, reducir quiebres de inventarios y optimizar la relacion entre proveedores
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y distribuidores. Estos resultados evidencian que la profesionalizacion del area
comercial contribuye a resolver problemas estructurales que suelen limitar el

crecimiento de las pequefias y medianas empresas (VEGA, 2022).

La importancia del area comercial también radica en su impacto sobre la
sostenibilidad y el crecimiento de las PYMEs. Estudios recientes muestran que
aquellas empresas que implementan procesos de marketing digital, atencion al
cliente y gestion comercial logran aumentar sus ventas, diversificar su cartera de
clientes, y mejorar su productividad (OECD/CAF/SELA, 2024). En Chile, de
acuerdo con la Sociedad de Fomento Febril (SOFOFA, 2024), uno de los
principales retos para las PYMESs es la baja adopcion de herramientas digitales y
de gestiébn comercial, lo que reduce su competitividad frente a empresas de un
mayor tamafio. EI mismo informe advierte que fortalecer las competencias en
marketing digitalizacion y planificacion en ventas es clave para reducir la
probabilidad de que la empresa no prospere durante sus primeros periodos de

actividad.

En este sentido, el area comercial no debe entenderse solo como un espacio
operativo dentro de la organizacién, sino también como un eje estratégico que
potencia la innovacion, impulsa la generacion de ingresos y contribuye
directamente a la permanencia y el desarrollo sostenible de las PYMEs en un

entorno dindmico y competitivo.

5.3 ESTUDIOS PREVIOS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
COMERCIALES EN PYMES

La implementacion de estrategias comerciales en PYMESs constituye un desafio
critico, dado que estas organizaciones suelen enfrentar limitaciones de recursos,
baja profesionalizacion en términos de gestion y una marcada dependencia de los
duefnos. En este contexto, se hace necesario que las estrategias disefladas no

solo respondan a un marco tedrico, sino que estas sean ejecutables y adaptadas
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a la realidad de cada negocio. Tal como sefala Daniel Cogollo en (Correa, 2020),
la clave para el éxito de estas iniciativas radica en la capacidad de traducir los
planes estratégicos en acciones concretas, acompafiadas de métricas claras que

permitan monitorear los avances y realizar ajustes oportunos.

El marketing ocupa un rol central dentro de la implementacion, al ser el eje que
conecta los productos y servicios con las necesidades del mercado. Marta pachon
sefiala en (Pachon, 2016) advierte que muchas PYMEs aun operan bajo una
l6gica de produccion mas que de mercado, lo cual limita su capacidad de
crecimiento y diferenciacion. En este sentido la adopcién de estrategias de
segmentacion de clientes, la utilizacion de redes sociales como canal de
promocién y comunicacion, y la aplicacion de programas de fidelizacién son
practicas que fortalecen la relacién con el consumidor y aumentan la sostenibilidad

del negocio.

Asimismo, la implementacion de estrategias comerciales exige un cambio cultural
hacia un enfoque centrado en el cliente, mas que en el producto. Esto implica
desarrollar capacidades para escuchar al consumidor, adaptar la oferta a sus
expectativas, y generar valor agregado en cada punto de contacto. De esta
manera las PYMEs no solo logran incrementar sus ventas, sino también
consolidar ventajas competitivas sostenibles en mercados dindmicos y altamente
competitivos. (Correa, 2020) (Pachdén, 2016).

En consecuencia, la implementacion de estrategias comerciales en las PYMEs
debe entenderse como un proceso integral y progresivo, que combina
planificacion, ejecucion, y evaluacion continua. Solo asi es posible asegurar que
los esfuerzos estratégicos trasciendan la etapa de diagnostico y se materialicen
en resultados efectivos que potencien el crecimiento y la permanecia de estas

empresas en el mercado.
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5.4 MEJORES PRACTICAS EN LAS PYMES

Las PYMES que logran consolidarse en mercados altamente competitivos suelen
compartir un conjunto de mejores practicas que explican en gran parte su
desarrollo, permanencia y crecimiento. Diversos estudios coinciden en que la
planificacion estratégica constituye un factor diferenciador, dado que permite
anticipar cambios en el mercado, ajustar procesos internos y orientar los recursos

de la empresa hacia objetivos concretos (Kotler, 2016)

Otra practica fundamental, es la adopcion progresiva de herramientas digitales,
tanto en marketing como en gestion administrativa. El uso de redes sociales,
comercio electronico y sistemas basicos de gestion (CRM, facturacion digital) ha
permitido a muchas PYMEs ampliar su base de clientes, mejorar su comunicacion
y aumentar su competitividad frente a empresas de mayor escala (CEPAL, 2023).
Esta digitalizacion incluso en niveles iniciales, favorece la eficiencia en la toma de

decisiones y la cercania con el consumidor.

La orientacion al cliente aparece también como un pilar fundamental. Las PYMEs
exitosas desarrollan vinculos mas estrechos con su clientela a través de
programas de fidelizacion, personalizacion de la oferta y un servicio postventa
consistente (Reichheld, 1990). Estas practicas no solo generan mayor recurrencia
en las compras, sino que fortalecen la reputacion y el valor de la marca en el largo

plazo.

Asimismo, la capacitacion continua del capital humano constituye otra de las
mejores practicas identificadas. Segun la SOFOFA, aquellas PYMESs que invierten
en la formacion de sus equipos mejoran su productividad y capacidad de
innovacion, especialmente en contextos de cambios tecnolégicos y crisis
econdmicas. Lo que se traduce en mayor adaptabilidad y sostenibilidad
empresarial (SOFOFA, 2024).
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Finalmente, la gestidn financiera responsable se ha posicionado como un aspecto
central dentro de las buenas practicas empresariales. Tal como sefala (Gonzélez,
2024), la implementacion de mecanismos de control en el endeudamiento, la
optimizacion de la liquidez y la busqueda de estructuras de capital eficientes son
factores que inciden directamente en la competitividad y sostenibilidad de las
PYMEs. La adopcion de estas practicas financieras, inspiradas en modelos
aplicados en empresas de mayor escala, fortalece la estabilidad de las micro y
pequefias empresas y les permite proyectarse hacia escenarios de crecimiento

sostenido.

En conjunto, estas practicas reflejan que la competitividad de las PYMEsS no
depende exclusivamente de su tamafio o recursos, sino de su capacidad de
planificar, innovar, gestionar responsablemente sus finanzas, y generar valor
diferencial en sus respectivos mercados. De esta manera se constituyen en
referentes para otras organizaciones que buscan profesionalizar su gestién

comercial y asegurar su crecimiento sostenible

5.5 PRINCIPALES FALENCIAS DE LAS PYMES

Las PYMEs constituyen un motor clave de las economias en América Latina y en
Chile, sin embargo, enfrentan probleméaticas estructurales que limitan su
crecimiento y sostenibilidad. Una de las principales falencias radica en la ausencia
de planificacién estratégica y en la baja profesionalizacion de la gestién comercial.
Segun (Correa, 2020), muchas de estas empresas carecen de recursos
financieros y humanos suficientes para estructurar planes comerciales
sostenibles, lo que conlleva a los emprendedores a generar acciones aisladas de
marketing y ventas con bajo impacto. Esta realidad refleja una tendencia a la
improvisacién en la toma de decisiones, altamente condicionada por la figura del
duefio, lo que restringe la capacidad de innovacion y adaptacién a un entorno

dinamico.
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Otro aspecto critico es la falta de formalizacion en los procesos de marketing y
gestion de clientes. Como sefiala Martha Pachén (Pachon, 2016), la mayoria de
las pymes mantiene una légica de operacién centrada en la produccién antes que
en el cliente, lo que dificulta consolidar ventajas competitivas sostenibles. A esto
se suma una deébil adopcion de herramientas digitales, donde las redes sociales
suelen utilizarse de manera recreativa y poco estratégica, sin indicadores claros
que permitan medir resultados. Esta carencia de sistematicidad en la gestion
comercial limita tanto la atraccién de nuevos clientes como la fidelizacion de los

ya existentes.

En un plano méas amplio, estudios sobre problematicas recurrentes en las PYMEs
destacan limitaciones estructurales como acceso restringido a financiamiento, la
baja inversidon en innovacioén, y la reducida capacidad de adaptacion tecnoldgica
(Universidad de Chile, 2015). Estos factores no solo afectan la productividad, sino
también la competitividad de las empresas en mercados cada vez mas exigentes.
La falta de herramientas de gestion, sumada a la alta dependencia de los duefios,

refuerza la vulnerabilidad de las PYMEs frente a cambios econdmicos y sociales.

En sintesis, las falencias de las PYMESs se concentran en tres dimensiones

principales:

1) Debilidades internas en planificacién y gestién de comercial.
2) Carencias en la digitalizacion, innovacion y sistematicidad.

3) Limitaciones estructurales vinculadas a financiamiento y acceso a recursos.
Superar estas barreras es fundamental para que las PYMEs puedan aprovechar

al maximo su potencial como agentes de inclusion, dinamismo econOmico y

generacion de empleo en la region.
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5.6 OPORTUNIDADES DE MEJORA EN LA GESTION COMERCIAL DE LAS
PYMES

El ecosistema de las PYMEs en América Latina, y particularmente en Chile,
enfrenta desafios estructurales que, lejos de constituir limitaciones absolutas,
representan areas de oportunidad para la profesionalizacion de su gestion
comercial. Segun (Villalba, 2021), muchas de estas organizaciones operan con
estructuras informales, sin una planificacion estratégica clara ni procesos
administrativos sistematizados, lo que repercute directamente en su
competitividad y capacidad de adaptacion frente a un entorno econdémico

dinamico.

Uno de los principales espacios de mejora identificaos radica en la falta de gestion
estratégica formal. La mayoria de las PYMES no cuenta con objetivos comerciales
definidos ni mecanismos de seguimiento que permitan medir resultados o evaluar
el impacto de sus decisiones. En este sentido, la incorporacion de herramientas
de gestion profesional (analisis de entorno, diagnostico comercial, planificacion de
marketing y control de indicadores) constituye una oportunidad concreta para
ordenar los procesos internos y orientar las acciones hacia metas medibles y

sostenibles.

Asimismo, se observa una escasa estructuracién en la gestion de clientes.
Muchas empresas carecen de bases actualizadas, sistemas de fidelizacion o
estrategias postventa, lo que genera pérdida de oportunidades de recompra y baja
retencion de clientes. El fortalecimiento de esta dimension, a través del registro,
analisis y seguimiento de los consumidores, permitirA construir relaciones
comerciales mas solidas y duraderas, aportando estabilidad a las ventas y

reputacion a largo plazo.

Otro punto critico, corresponde a la limitada adopcién de tecnologias digitales. En

un entorno altamente competitivo, las PYMES que no incorporan canales digitales
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de promocidn y venta, pierden relevancia frente a competidores mas adaptados.
Por ello, la digitalizacion del area comercial, el uso de redes sociales con objetivos
estratégicos, y las implementaciones de sistemas de pago electronico emergen
como &reas prioritarias de desarrollo. Estas herramientas no solo aumentan la
visibilidad de la empresa, sino que también amplian su alcance geografico y

mejoran la experiencia del cliente.

Del mismo modo, el fortalecimiento del capital humano se posiciona como una
oportunidad transversal. Las PYMESs suelen depender de la experiencia empirica
de sus duefios 0 equipos reducidos, sin una formacién sistematica previa en
gestibn o marketing. La capacitacion continua, el liderazgo colaborativo y la
apertura a procesos de consultoria externa son factores clave para impulsar una

cultura organizacional orientada a la mejora y la innovacion.

Las PYMEs tienen ante si una oportunidad estratégica para evolucionar desde
modelos de gestion intuitivos hacia una gestion comercial profesionalizada,
basada en el andlisis, la tecnologia y la relacion sostenible con sus clientes. Este
transito no requiere necesariamente de grandes inversiones, sino de voluntad de
cambio, disciplina organizacional y la aplicacion gradual de herramientas
adaptadas a su realidad y escala (Villalba, 2021).

5.7 VACIOS EN LA LITERATURA (POR ANALIZAR)

Si bien la literatura académica y técnica ha avanzado en demostrar la relevancia
de las PYMEs en la economia, asi como la importancia de contar con un area
comercial estructurada y profesionalizada, aun persisten vacios significativos en
la investigacion y aplicacion practica de estrategias comerciales en este tipo de

empresas.

En primer lugar, gran parte de los éxitos se centran en grandes empresas o en
casos de éxito en PYMEs que lograron escalar, dejando de lado la realidad de las

micro empresas locales, que operan con recursos limitados y alta dependencia
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del duefio (SOFOFA, 2024). Esto genera una falta de evidencia sobre como
herramientas simples, como el lienzo canvas, el analisis FODA o andlisis de las
4p del marketing, pueden ser aplicadas de manera sisteméatica y sostenible en

contextos de menor escala.

En segundo lugar, existe una brecha metodolégica, donde si bien se ha
documentado la efectividad del marketing digital y de herramientas de gestién
comercial, pocos estudios abordan su implementacion concreta mediante
procesos de consultoria, especialmente en mercados emergentes como el
chileno. En otras palabras, se sabe qué hacer en términos teoricos, pero no esta
lo suficientemente investigado la aplicacion de dichos términos en empresas

pequefias con limitaciones estructurales.

Otro vacio importante, se relaciona con la medicion de impacto. La mayoria de las
investigaciones se enfocan en describir beneficios generales (mayor visibilidad,
incremento en ventas, fidelizacién de clientes), pero no establecen métricas claras

ni comparativas sobre la eficacia de estas intervenciones en el corto y largo plazo.

Finalmente, aunque se reconoce la necesidad de digitalizacion, la literatura no
aborda de manera integral la resistencia cultural y las barreras de adopcién
tecnolégica que enfrentan muchas PYMEs. Esto incluye desde la falta de
capacitacion en el uso de herramientas digitales, hasta la escasa disposicion de

recursos financieros para intervenir en innovacion.

5.8 CIERRE DEL ESTADO DEL ARTE.

En sintesis, la literatura revisada demuestra que las PYMEs enfrentan dificultades
recurrentes relacionadas con la falta de planificacion estratégica, escaso
conocimiento de su mercado objetivo, baja capacidad de diferenciacion y una
gestion comercial poco sistematizada. Asimismo, la evidencia sefiala que la

ausencia de herramientas de fidelizacion, unida a practicas de marketing digital
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poco efectivas, limita la posibilidad de construir relaciones sostenibles con los
clientes y consolidar una identidad de marca competitiva en el tiempo. Estos
antecedentes justifican la pertinencia del enfoque metodolégico utilizado en la
presente investigacion, orientado al diagndéstico profundo de la gestion comercial
y al disefio de estrategias aplicables en areas criticas como segmentacion,
posicionamiento de marca, propuesta de valor, promocion digital y postventa. Por
tanto, el marco conceptual no solo contextualiza el problema, sino que fundamenta

la seleccién de herramientas y decisiones metodoldgicas adoptadas en el estudio.

6. PROPUESTA DE LA METODOLOGIA DE TRABAJO

El presente estudio se enmarca dentro de una investigacion de tipo aplicada y
proyectiva, cuyo proposito es disefiar una propuesta estratégica para la
profesionalizacion del area comercial en una microempresa dedicada a la venta
de productos capilares. La investigacion adopta caracter descriptivo y
exploratorio, dado que busca comprender en profundidad la situacion comercial
actual de las empresas estudiadas, identificar brechas de gestion, y formular
lineamientos estratégicos que puedan ser implementados gradualmente segun la

capacidad operativa de la organizacion.

Inicialmente, se realiz6 un diagnostico preliminar de tres microempresas
pertenecientes a distintos rubros (venta de productos capilares, mantencién de
piscinas y servicios automotrices), todas ubicadas en la Regién Metropolitana.
Este diagnéstico se elaboré mediante entrevistas semiestructuradas a los duefios,
visitas a terreno e identificacion de practicas actuales en cinco dimensiones del
area comercial (Marketing y posicionamiento, ventas, gestion de clientes, analisis

y toma de decisiones, y proyeccion y desarrollo.)

A partir de esta evaluacion comparativa, se observé que las tres empresas

compartian problematicas estructurales similares, tales como baja digitalizacion,
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marketing débil, escasez de estrategias de fidelizacion, procesos comerciales no
sistematizados y alta dependencia de los duefios para la toma de decisiones. Sin
embargo, se determiné focalizar la aplicacion metodoldgica en la microempresa
del rubro belleza, debido a su mayor disposicion a facilitar informacion, su interés
explicito en fortalecer su gestion comercial, y la presencia de un modelo de
negocios con potencial competitivo, particularmente por la coexistencia de una
tienda de productos capilares y un salén de belleza administrado por los mismos

duerios.

Una vez definido el caso de estudio, se avanzo hacia una fase de analisis
profundo, en el cual se aplicaron herramientas orientadas a clarificar y fortalecer
la estructura comercial de la empresa. Entre ellas se incluye el benchmarking
competitivo, definicion de segmento objetivo y cliente ideal, analisis de conductas
de consumo, identificacion de ventaja competitiva, evaluacion de brand equity,
andlisis y mejora de canales de venta, disefio de una estrategia de promocion
digital y formulacion de un plan de postventa y fidelizacion de clientes.

A diferencia de un proceso de consultoria tradicional, en el presente estudio la
propuesta no se implementa directamente, sino que se documenta, estructura y
proyecta como guia operativa para su futura ejecucion por parte de los
emprendedores. Esto permite que el plan sea flexible y adaptable a la
disponibilidad de recursos, tiempos y ritmos internos de la microempresa,

aumentando su pertinencia y viabilidad real.

La metodologia de trabajo se organiza en cuatro etapas secuenciales:

- Diagnostico inicial: Levantamiento de informacion y analisis comparativo

entre las tres microempresas.

- Selecciéon del caso de estudio: Fundamentaciéon de la eleccién en base a

criterios estratégicos.
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- Disefio de la propuesta comercial: Construccion de estrategias especificas

adaptadas a la realidad de la empresa.

- Proyeccion de implementacién: Elaboracion de un plan de accion gradual

gue pueda ejecutarse de manera autbnoma por los propietarios.

Finalmente, es importante sefialar que esta metodologia asume ciertas
limitaciones inherentes al contexto de las microempresas, tales como; recursos
acotados, capacidades operativas variables y resistencia al cambio
organizacional. No obstante, el valor del estudio radica precisamente en ofrecer
una propuesta realista, aplicable y replicable, alineada con las caracteristicas y

posibilidades del entorno PYME.

7. APLICACION METODOLOGICA

Es importante precisar que la presente aplicacion metodoldgica se orienta a la
elaboracién y disefio de un plan estratégico de fortalecimiento del &rea comercial,
cuya implementacion queda disponible para ser ejecutada por los emprendedores
una vez finalizada esta investigacion. El investigador no participa en la puesta en
marcha operativa de las acciones recomendadas, sino que entrega un modelo de
gestién y una hoja de ruta detallada que permita su ejecucion autbnoma. De esta
manera, la intervencién se define como proyectiva y no aplicada, lo cual asegura
coherencia con el alcance temporal, los recursos disponibles y el propdésito

formativo de la investigacion.
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7.1 ESTUDIOS PREVIOS Y DIAGNOSTICO TRANSVERSAL.

Como primera etapa de la investigacion se realizé un diagndstico exploratorio en
tres microempresas de la Region Metropolitana. Estas pertenecen a tres rubros
distintos (venta de productos capilares en Puente Alto, servicios de reparacion y
mantencion de piscinas en todo Santiago, y taller automotriz en Puente Alto). El
objetivo de esta fase fue obtener una fotografia comparativa de las é&reas
comerciales de los tres emprendimientos, con el fin de identificar falencias,
brechas y oportunidades de mejora que orientaran la eleccion del caso de

aplicaciéon metodoldgica.

7.1.1 INSTRUMENTO Y METODO DE RECOLECCION.
Para levantar la informacién se combinaron visitas presenciales a cada local y
entrevistas semiestructuradas aplicadas a los duefios o0 responsables
comerciales. La entrevista siguié un formulario estandarizado enfocado en cinco
dimensiones: (1) Marketing y posicionamiento; (2) Ventas; (3) Gestidn de clientes;
(4) Andlisis y toma de decisiones; y (5) Proyecciéon y desarrollo. El instrumento
empleado (Formulario de diagnéstico comercial inicial) se incluye en formato de
tabla comparativa por emprendimiento como anexo. Las entrevistas estuvieron
acompafadas de observacion directa de los locales y revisién de la presencia

digital de cada emprendimiento.

7.1.2 PROCEDIMIENTO DE TRABAJO
Las visitas permitieron contrastar las respuestas del formulario de diagndstico con
la realidad operativa de cada local (Atractivo visual, gestion de agenda, atencién
al cliente, postventa, etc.). Cada entrevista fue registrada con sus principales
hallazgos y acontecimientos por el investigador y fue digitalizada para su analisis.
Posteriormente se realiz6 una matriz comparativa para identificar diferencias y

similitudes entre los tres casos.

7.1.3 RESULTADOS Y SINTESIS TRANSVERSAL.
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Para el analisis se presentaran las respuestas obtenidas por cada area comercial

de los emprendedores a partir del formulario digital que se les envio.

Figura 1.- Tabla comparativa del area comercial de Marketing y desarrollo.

MARKETING Y POSICIONAMIENTO

Si, instagram y Facebook
Market Place

Intentamos regularmente

En Facebook

No, debido a que llevamos
poco tiempo y nos falta
mas publicidad y
visualizacion

Tengo Tiktok y Facebook

Un poco, mas en
temporada alta como
verano

Google Ads invierto mas, ya
que tengo pagina web

No mucho, falta mas
publicidad para llegar a
mas clientes nuevos

No, no contamos con redes
sociales activas.

No manejamos publicidad
digital.

No, nunca

No de la mejor maneraq,
aunque tenemos clara
nuestra diferencia
estrategica que es trabajar
solo marcas francesas

Figura 2.- Tabla comparativa del area comercial de Ventas.

VENTAS

Precencial, Redes,
Whatsapp.

Tenemos precios definidos
estrategicamente.

Tenemos metas
mensuales.

Relativo, pero hay registros
de ventas.

Por pagina web y
WhatsApp.

Tenemos precios erstandar
en base a la competencia
y proveedores.

Tenemos metas de
reparacion y mantencion
de piscinas de $1IM en
temporada baja 'y $22M en
temporada alta.

Se registran mensualmente
la venta de servicios y solo
en verano la venta de
productos.
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Vendemos nuestro
producto a traves de
WhatsApp y directamente
en el taller cuando
preguntan.

Nos basamos en la
competencia, pero solo del
consecionario Peugeot ya
que es dénde apuntamos.

No, nada.

No evaluamos el
desempeno de ventas
actualmente, se podria
decir que al ojo vamos
viendo.
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Figura 3.- Tabla comparativa del area comercial de Gestion de clientes.

GESTION DE CLIENTES

No tenemos.

No, nada.

Si, les damos descuentos.

Si, tenemos registro de los
clientes.

No, no ofrecemos.

La mayor parte de nuestros
clientes son fijos.

si, contamos con un
registro de clientes y su
historial de trabajos.

Solo con garantia de
servicio realizado.

Si, hay clientes que vuelven
a realizar sus
mantenciones y en
ocasiones de les dan
descuentos.

Figura 4.- Tabla comparativa del area comercial de Analisis y toma de

decisiones.

ANALISIS Y TOMA DE DECISIONES

Creemos saberlo, todo tipo
de persona y edad.

Si, tambien hemos
analizado precios.

S|, tenemos registros.

Tenemos dos tipos de
clientes: Administradores
de comunidades y
particulares.

No, no lo hemos hecho.

Si, llevamos un regstro.
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Cliente que busque
trabajos de excelencia y
que maneje marcas
francesas.

De momento no tenemos
competrencia directa en el
sector.

Llevamos indicadores de
venta mensuales y libros
contables pero en
ocasiones no estan
actualizados.
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Figura 5.- Tabla comparativa del area comercial de Proyeccion y desarrollo.

PROYECCION Y DESARROLLO

Queremos crecer en
clientes y nuevos
productos.

Ventas por pagina web

Marketing y finanzas

Tenemos dos tipos de
clientes: Administradores
de comunidades y
particulares.

No, no lo hemos hecho.

Si, llevamos un regstro.

Cliente que busque
trabajos de excelencia y
que maneje marcas
francesas.

De momento no tenemos
competrencia directa en el
sector.

Llevamos indicadores de
venta mensuales y libros
contables pero en
ocasiones no estan
actualizados.

Figura 6.- Tabla comparativa de la visita presencial a cada empresa.

VISITA PRESENCIAL

Buen funcionamiento,
empleada conoce la tienda
y sus productos.

Local limpio y atractivo,
escondido del publico, falta
publicidad fisica.

Buena atencién al cliente.

Mucha confianza entre
todos.

Funciona con visitas
presenciales

Buena presencia,
trabajadores con
vestimenta propia de la
marca.

Buena atencién al cliente,
el duefo se encarga de la
relacién con los clientes.

Buen trato entre duefo y
ayudante.
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Funciona bien, aunque
tienen agenda copada
para 1 mes entero

Local espacioso y limpio.
Buena presencia.

Luego de terminar el trabajo
se contactan con los
clientes, de igual forma
tienen un espacio para ellos.

Ambiennte normal.
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7.1.4 CONCLUSION DEL ANALISIS.
El diagnostico revel6 un conjunto de debilidades comunes que limitan la
competitividad comercial de los emprendimientos estudiados:
e Baja digitalizacion y presencia digital limitada.
e Marketing reaccional o poco estratégico.
e Postventa y fidelizacion insuficientes.
e Procesos de gestion poco sistematizados y control financiero débil.
e Dependencia de los duefios para la toma de decisiones y planeacion

estratégica.

Las coincidencias en las debilidades detectadas (baja digitalizacion, marketing
débil, postventa inexistente, procesos no sistematizados y dependencia del
duefio) permiten sostener que dichas problematicas son transversales en el grupo
estudiado. No obstante, la decision metodoldgica fue focalizar la aplicacion de las
propuestas en la tienda de productos capilares, ya que, ademas de presentar las
falencias descritas, ofrecen una mayor disponibilidad frente al estudio y a la
entrega de datos, ademas, de una sinergia no explotada la cual se vera con mayor
profundidad en los siguientes apartados, lo que hace posible evaluar con mayor

profundidad el impacto de una intervencion comercial.

7.2 JUSTIFICACION DE LA ELECCION DEL CASO DE ESTUDIO.

Tras el diagnostico transversal realizado a las tres microempresas mencionadas
en el punto anterior, se evidenci6 que todas comparten probleméaticas
estructurales en sus areas comerciales. Entre las mas relevantes destacan la baja
digitalizacién de procesos, la limitada planificacibn en marketing y ventas, la
inexistencia de estrategias de fidelizacion, la ausencia de mecanismos formales
de analisis de informacion y la alta dependencia de los duefios para la toma de
decisiones. Estas coincidencias revelaron un patron comun en la gestion de las
microempresas estudiadas, lo que permiti6 considerar un tratamiento

metodolégico enfocado en la profundidad mas que en la amplitud.
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En funcion de ello, se determind concentrar la aplicacion metodoldgica en el caso
de la empresa dedicada a la venta de productos capilares en la comuna de Puente
Alto. Esta decision se justifica en diversos niveles. En primer lugar, desde un
criterio técnico, esta microempresa fue la que mostr6 mayor disposicion a
colaborar con la investigacion, facilitando informacién detallada sobre su gestion
interna, ventas, clientes y presencia digital. Asimismo, cuenta con un volumen de
datos mas completos respecto a las otras empresas, lo que permite una medicidon

rigurosa de los resultados obtenidos.

En segundo lugar, la empresa presenta un modelo de negocio dual
particularmente interesante, al operar simultaneamente una tienda de productos
capilares y un salon de belleza administrado por los mismos propietarios. Esta
caracteristica amplia las posibilidades de sinergia comercial, ya que permite
analizar no solo la venta de productos, sino también la vinculacién entre la
asesoria profesional y la experiencia del cliente, generando una propuesta de

valor diferenciada del mercado local.

Ademas, dicha tienda pertenece a un rubro con alto potencial de desarrollo digital.
El sector de la belleza y el cuidado personal se caracteriza por su fuerte presencia
en redes sociales y su capacidad de generar comunidades en torno a la confianza
y la recomendacion, lo que representa un contexto ideal para implementar

estrategias de marketing digital, fidelizacion de clientes y fortalecimiento de marca.

Finalmente, desde una perspectiva metodoldgica, concentrar el estudio en un solo
caso permite aplicar un conjunto de herramientas de analisis e intervencion mas
profunda (benchmarking, cliente ideal, segmentacion de mercado, estrategias de
fidelizacion, entre otras.) y evaluar de una forma mas precisa su impacto en la
gestion comercial. Los otros dos emprendimientos permaneceran como casos de
referencia comparativa, aportando contexto y validez transversal a los hallazgos,

pero sin una intervencion directa.
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La eleccion en la empresa dedicada a la venta de productos capilares como caso
de estudio no responde Unicamente a su disposicion o atractivo comercial, sino a
su potencial como modelo replicable de profesionalizacion del &rea comercial en
microempresas chilenas, combinando cercania con el cliente, capacidad de

asesoramiento técnico y oportunidades de expansion digital.

7.3 DESCRPCION DE LA EMPRESA OBJETIVO.

La empresa es una microempresa chilena dedicada a la venta de productos de
belleza y cuidado capilar profesional, con un afio y tres meses de funcionamiento
en el mercado. Se ha posicionado dentro del rubro de cosmética capilar,
ofreciendo una amplia gama de productos, tales como, champdus,
acondicionadores, tratamientos, tinturas, herramientas de peinado y accesorios
profesionales. De acuerdo con su nivel de facturaciéon promedio mensual,
estimado en $3.500.000, se clasifica como microempresa segun la tipologia

vigente del servicio de impuestos internos. (Sll, 2025)

La empresa tiene un caracter familiar, conformada por cuatro socios que
comparten la administraciéon del negocio, junto con una trabajadora adicional
encargada de la atencién al publico y la gestion de redes sociales, totalizando
cinco integrantes. Dentro de la estructura interna, uno de los socios asume la
gestién financiera, otro se encarga de la planificacién y compras, mientras que las
labores operativas y de marketing digital recaen en la trabajadora de la tienda. Si
bien esta distribucién de tareas permite cierto nivel de especializacion, la gestion
comercial continda siendo altamente dependiente del nucleo familiar, lo que

restringe la implementacion de procesos mas sistematicos y sostenibles.

El modelo de negocios de la empresa se caracteriza por su doble eje comercial,
al operar tanto una tienda de productos capilares como un salén de belleza

administrado por los mismos propietarios y ubicado en las cercanias del local

37



UNIVERSIDAD TECNICA .
FEDERICO SANTA MARIA COMERCIAL

principal. Esta integracion estratégica le otorga una ventaja competitiva
diferenciadora, al combinar la venta de productos con asesorias personalizadas
entregadas por peluqueros profesionales. Dicha sinergia entre tienda y salén
representa una oportunidad relevante para desarrollar estrategias de marketing
experiencial, fidelizacion y ventas cruzadas, orientadas a fortalecer la relacion con

los clientes.

En cuanto a sus canales de venta, la empresa utiliza principalmente la atencion
presencial en su local, complementada con la promocion de productos a través de
sus redes sociales, especialmente en Instagram y Facebook Marketplace. Sin
embargo, su presencia digital ain se encuentra en una fase inicial, sin una
estrategia consolidada de posicionamiento ni campafias de publicidad pagada.
Aungue las redes se mantienen activas, el contenido se centra en la exhibicion de
productos, sin reflejar completamente el valor agregado de la asesoria profesional

gue diferencia a la marca.

Entre los principales desafios identificados, se encuentra la necesidad de
fortalecer el posicionamiento de marca, aumentar la visibilidad digital y ampliar su
base de clientes mediante la implementacién de herramientas de gestion
comercial, seguimiento, postventa y estrategias de fidelizacion. Asimismo, se
observa potencial de crecimiento en la profesionalizacién de su comunicacién
digital y la diversificacién de sus canales de venta, aspectos que se abordaran en

las etapas posteriores de este estudio.

La microempresa del rubro capilar representa un caso con alto potencial de mejora
y replicabilidad, al aplicar conocimiento técnico del rubro, atencién personalizada
y disposicion para incorporar herramientas de gestion comercial que fortalezcan

su crecimiento sostenido en el mediano plazo.
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7.4 OBJETIVO DE LA APLICACION METODOLOGICA.
7.4.1 OBJETIVO GENERAL DE LA APLICACION.

El objetivo general de la aplicacibn metodoldgica es disefiar una propuesta
estratégica integral para el fortalecimiento del area comercial de una
microempresa del rubro capilar, abordando los d&mbitos del marketing, ventas y
postventa, a través de un enfoque de consultoria adaptado a su escala y

caracteristicas.

La finalidad de esta propuesta, es proveer un plan estructurado, claro y replicable,
que sirva como guia practica para la futura implementacion por parte de los
duefios y equipos de negocio, una vez que cuenten con los recursos y condiciones

necesarias.

7.4.2 OBJETIVOS OPERATIVOS ESPECIFICOS.
Con el fin de cumplir el objetivo general, la aplicacion metodoldgica se desarrollara

a través de los siguientes propositos especificos.

1) Analizar en profundidad la situacion comercial actual de la microempresa
seleccionada, considerando su posicionamiento en el mercado, canales de
venta, relacion con los clientes y sus estrategias de comunicacion digital.

2) Disefiar una propuesta de fortalecimiento comercial centrada en tres ejes
estratégicos: marketing digital y posicionamiento, gestion de ventas y
fidelizacion de clientes.

3) Estructurar un plan de implementacion futuro, que detalle acciones concretas,
cronograma de actividades con sus respectivos responsables, de modo que la
empresa pueda ejecutar las estrategias de manera autbnoma en el momento
gue lo estime conveniente.

4) Proporcionar instrumentos de apoyo y control, tales como plantilla de registros
de clientes, pautas de contenido digital, y guias de atencion comercial, que

faciliten la puesta en marcha de las estrategias disefiadas.
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5) Establecer indicadores de seguimiento y evaluacion, que permitan medir el
impacto potencial de la aplicacién de las estrategias propuestas, en términos

de marketing, ventas y gestion de clientes.

7.4.3 JUSTIFICACION.

La formulacion de esta aplicacién metodoldgica surge a partir de los hallazgos del
diagndstico transversal realizado en tres microempresas pertenecientes a
distintos rubros, donde se identificaron falencias comunes en materia comercial,
tales como, baja digitalizacion, marketing digital débil, ausencia de estrategias
postventa, escasa planificacion en ventas y una fuerte dependencia de los duefios
en la toma de decisiones estratégicas.

Entre las tres organizaciones analizadas, la microempresa del rubro capilar fue la
seleccionada como caso principal de estudio por presentar un modelo de negocio
mas atractivo y con mayor potencial de expansion, al combinar la venta de
productos con la existencia de un salon de belleza propio administrado por los

MismOoS SOcCios.

Esta dualidad genera una ventaja competitiva no explotada, que ofrece la
posibilidad de vincular el servicio profesional con la venta de productos
complementarios, potenciando el valor percibido por los clientes y diferenciandose
en el mercado local.

Dado lo anterior, se considero pertinente disefiar una propuesta metodoldgica que
siente las bases para una futura implementacion real, entregando a los
emprendedores una guia detallada, sustentada en herramientas de gestion
comercial, que les permita desarrollar su area comercial cuando las condiciones

sean favorables.

7.4.4 ALCANCE Y CARACTER PROYECTADO.
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La aplicacion metodoldgica tiene un caracter proyectivo y descriptivo, ya que no
contempla la ejecucion inmediata de las estrategias disefiadas, sino la elaboracion
de un plan de accion estructurado que podra ser implementado posteriormente

por la empresa.

El alcance temporal del estudio corresponde al segundo semestre del afio 2025,
periodo durante el cual se desarrollé el diagnostico, la formulacion de estrategias

y la estructuracion de los instrumentos de apoyo.

El alcance tematico se circunscribe exclusivamente al fortalecimiento del area
comercial, abordando los subprocesos de marketing, ventas, postventa y

fidelizacion de clientes.

7.4.5 RESULTADOS ESPERADOS E INDICADORES.

El producto final de esta aplicacién metodoldgica consistira en un plan estratégico
de gestidon comercial que sirva como guia de implementacion futura, acompafiado

de materiales practicos de apoyo (formatos, ejemplos y plantillas).

Entre los resultados mas relevantes se espera:

1) Diagnostico detallado del area comercial de la empresa.

2) Definicion del perfil del cliente ideal y segmentacion de mercado.

3) Propuesta de plan de marketing digital con calendario de publicaciones.
4) Estrategias de ventas y atencion al cliente adaptadas al negocio.

5) Estrategias de postventa y fidelizacion.

6) Disefio de indicadores para evaluacion futura.

Estos resultados no implican una aplicacion inmediata, pero si constituyen una
hoja de ruta operativa, Util para orientar decisiones estratégicas y fortalecer la
gestion comercial de la microempresa cuando los recursos, tiempo y capacidades

lo permitan.
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7.4.6 CONSIDERACIONES ETICAS Y DE VIABILIDAD.

El desarrollo del presente estudio, se rige por criterios éticos de confidencialidad,
respetando la identidad comercial de la empresa analizada y el uso responsable
de la informacién recopilada. Asi como también, se garantiza que la propuesta
elaborada busca exclusivamente contribuir al fortalecimiento empresarial, sin
comprometer decisiones operativas ni divulgar datos sensibles de los actores

involucrados.

7.5 ETAPAS DEL PROCESO METODOLOGICO.
El desarrollo metodolégico de la presente investigacion se estructura en cuatro
etapas principales disefladas para garantizar un proceso riguroso, coherente y

adaptable a las caracteristicas de las microempresas objeto de estudio.

Cada etapa cumple una funcién especifica dentro del proceso de consultoria
académica aplicada, integrando técnicas cualitativas y cuantitativas orientadas a
la identificacién de brechas comerciales, el disefio de estrategias personalizadas
y la elaboracion de una propuesta final proyectiva que pueda ser implementada

por los emprendedores en el futuro.

7.5.1 ETAPA 1: DIAGNC)S‘[‘ICO TRANSVERSAL Y
CONTEXTUALIZACION (MES 1).
Esta primera fase tuvo como propdsito levantar informacion integral sobre la
situacion comercial de las tres microempresas participantes, con el fin de
identificar sus fortalezas, debilidades y necesidades comunes. El diagndstico se
estructuré en base a cinco dimensiones clave: Marketing y posicionamiento,
ventas, gestion de clientes, andlisis y toma de decisiones, y proyeccion y

desarrollo.
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Para ello se realizaron entrevistas semiestructuradas y visitas presenciales a cada
emprendimiento, complementadas con observacion directa de los espacios fisicos
y la dindmica de atencion al cliente. Estas instancias permitieron recopilar
informacion cualitativa relevante sobre las practicas actuales de gestion
comercial, el grado de digitalizacion, las herramientas utilizadas y la estructura de

funcionamiento.

Como resultado, se evidencido que las tres empresas compartian falencias
estructurales similares (baja digitalizacion, marketing débil, inexistencia de
estrategias postventa y dependencia del duefio en la toma de decisiones), lo que
justificé el ajuste de la investigacion hacia un Gnico caso de estudio.

Esta etapa culmino con la seleccion de la microempresa del rubro capilar como
caso principal de aplicacién metodolégica, en virtud de su potencial de desarrollo,
disposicion a colaborar y caracteristicas de negocio mas atractivas, al vincular la

venta de productos con un servicio de peluqueria complementario.

7.5.2 ETAPA 2: ANALISIS Y DISENO METODOLOGICO DE
PROPUESTAS (MES 2).

Con la empresa seleccionada como caso central, se procedié al analisis profundo
de su area comercial, utilizando herramientas de diagndstico estratégico
comercial adaptadas a la escala de la microempresa. Entre las herramientas
aplicadas se consideraron el Benchmarking, la definicién del cliente ideal y
segmento meta, el analisis de conductas de consumo, la identificacion de la
ventaja competitiva, el estudio del Brand equity y la evaluacion de canales de

venta y estrategia de precios.
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El propdsito de esta etapa, fue comprender con precision el posicionamiento
actual de la empresa en el mercado, sus oportunidades de diferenciacion, y las
brechas que limitan su crecimiento. Los hallazgos obtenidos en esta fase sirvieron
como base para la formulaciébn de estrategias concretas en las areas de
marketing, ventas y fidelizacion de clientes, las cuales se presentaran como

propuestas de mejora en la siguiente etapa.

Desde el punto de vista metodolégico, esta fase representa el nicleo analitico del
estudio, donde la informacion recopilada se transforma en conocimiento aplicado

y fundamentado en la literatura sobre gestion comercial y PYMESs.

7.5.3 ETAPA 3: FORMULACION Y ESTRUCTURACION DE LA
PROPUESTA METODOLOGICA (MES 3)

En esta fase se consolidaron los resultados del andlisis previo en un plan
estratégico estructurado, que integra de manera ordenada las estrategias de

marketing, ventas y postventa propuestas para la empresa seleccionada.

La formulacién de la propuesta se basé en los principios de la consultoria aplicada
(Gras, 1997), buscando entregar un producto que combine viabilidad, pertinencia

y aplicabilidad préactica, adaptado a la realidad operativa y financiera del negocio.

Entre las estrategias elaboradas se incluyen:

e Un plan de marketing digital con calendario de publicaciones e indicadores de
alcance.

e Estrategias de venta y atencion al cliente, orientadas a optimizar la experiencia
de compra.

e Un programa de postventa y fidelizacibn con herramientas simples de
seguimiento.

e Una carta Gantt de implementacion proyectiva, que organiza las acciones

segun prioridad y disponibilidad de recursos.
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Esta etapa culmina con la entrega del documento final de propuestas, disefiado
como guia metodoldgica, la cual, los duefios podran aplicar gradualmente segun
su ritmo y capacidades, asegurando la sostenibilidad del proceso.

7.5.4 ETAPA 4: VALIDACION Y RECOMENDACIONES FINALES (MES 4)

La ultima fase se centra en la validacién tedrica y practica de la propuesta,
contrastando su coherencia con el diagndstico inicial, los objetivos de estudio y
las mejores practicas identificadas en la literatura especializada sobre gestion en
PYMEs.

En esta instancia se elaboran recomendaciones finales para la implementacion
futura, incluyendo la priorizacion de acciones de alto impacto, la identificacion de
posibles barreras (tiempo, recursos o resistencia al cambio) y la sugerencia de
indicadores de evaluacion que permitan medir el avance una vez que el plan sea

aplicado.

Ademas, se incorpora una reflexiéon sobre la replicabilidad del modelo propuesto
en otras microempresas con caracteristicas similares, de manera que los
resultados obtenidos puedan servir como referencia o guia para emprendimientos

del mismo segmento.
En este sentido, la fase final no busca validar resultados empiricos inmediatos,

sino garantizar la solidez metodologica y la aplicabilidad practica del disefio

propuesto, cumpliendo con el propdsito proyectivo de la investigacion.
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7.6 HERRAMIENTAS ESPECIFICAS UTILIZADAS.
7.6.1 LIENZO CANVA INICIAL.

Como punto de partida del analisis metodolégico, se elabor6é un Lienzo Canvas
gue representa el modelo de negocios vigente de la microempresa perteneciente
a la venta de productos capilares y de belleza. Esta herramienta, propuesta por
Osterwalder y Pigneur (2010), facilita la comprension integral de una organizacion
a través de nueve bloques fundamentales que reflejan la légica de creacion,

entrega y captura de valor.

El lienzo inicial fue construido en base a la informacion obtenida durante las
entrevistas semiestructuradas y la observacion directa de las operaciones del
negocio. Este permitié describir la estructura comercial existente y evidenciar que
la empresa operaba bajo un modelo tradicional de tienda de productos capilares,
con foco principal en la venta presencial y un uso basico de redes sociales como

canal de comunicacién y promocion.

La propuesta de valor se centra en ofrecer productos de peluqueria y cuidado
capilar de buena calidad, complementados con una atencién cercana y
personalizada. No obstante, dicha propuesta no se comunicaba de forma efectiva
en medios digitales ni se articulaba como una estrategia de posicionamiento clara,

lo que limitaba su alcance competitivo.

Los segmentos de mercado identificados eran amplios y poco definidos,
abarcando a hombres y mujeres interesados en el cuidado del cabello, sin
distinguir entre usuarios finales, profesionales o distribuidores. Este enfoque
generalista dificultaba la segmentacion, la personalizacion de campafas y el

desarrollo de una comunicacion coherente con el publico objetivo.

En términos de canales, la empresa depende exclusivamente de su canal fisico y

de una gestion basica de redes sociales (Instagram y Facebook), sin publicidad
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pagada ni un calendario de contenido planificado. Del mismo modo, la relacion
con los clientes es directa y basada en la confianza, pero no existen mecanismos

formales de fidelizacion o seguimiento posterior a la venta.

Los recursos clave estan constituidos principalmente por el equipo familiar y su
conocimiento en la peluqueria, junto con el inventario de los productos capilares.
Las actividades clave incluyen la gestion del stock y la atencién en el local,
mientras que los socios estratégicos son los proveedores de productos de
peluqueria. La estructura de costos esta centrada en la compra de productos y el
mantenimiento del local, y las fuentes de ingresos se reducen a las ventas

presenciales y esporadicas ventas en linea.

El lienzo refleja un modelo funcional, pero con una orientacion operativa mas que
estratégica, similar al de muchas tiendas de productos capilares tradicionales.
Carece de una propuesta de diferenciacion sélida y de un enfoque comercial
integrado que permita aprovechar su ventaja competitiva que supone contar con

profesionales del rubro en la atencién directa.

Este modelo sirvi6 como punto de referencia para el disefio del Lienzo Canvas
final, que integra mejoras sustanciales en la definicion del cliente objetivo, la
asesoria profesional como eje de valor ofrecido, la diversificacion de los canales
digitales, y la incorporacion de estrategias de marketing y fidelizacibn mas
estructuradas. La comparacion entre ambos lienzos permitira evidenciar la
evolucién conceptual del modelo de negocios, desde una estructura tradicional
hacia una propuesta mas estratégica, digitalizada y centrada en la experiencia del

cliente.
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Figura 7-. Lienzo Canva
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7.6.2 BENCHMARKING

El Benchmarking es una herramienta estratégica que permite comparar los
procesos y practicas de una organizacion con los de otras empresas consideradas
como referentes dentro del mismo sector, con el objetivo de identificar brechas,
oportunidades de mejora y estrategias replicables (Catalunya Empren, 2012). En
el contexto de las microempresas, esta técnica resulta especialmente valiosa, ya
gue proporciona una base empirica para fortalecer la gestion comercial y alinear

las estrategias con las tendencias del mercado.

En este estudio, el benchmarking se aplico con el propésito de evaluar el
posicionamiento comercial y digital de la empresa del rubro capilar, estudiada en
relacion con dos competidores directos ubicados en la comuna de Puente Alto:
(Empresa X) y (Empresa Y). Ambas empresas fueron seleccionadas por su
similitud en el rubro, su proximidad geogréfica y su trayectoria en la venta de
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productos de peluqueria, lo que las convierte en referentes locales relevantes para

la comparacion.

7.6.2.1 CASO 1: EMPRESA (X).

Empresa (X) es una tienda de productos de belleza con mas de cinco afios de
experiencia en el mercado y cuatro sucursales dentro de la comuna de Puente
Alto y La Florida. Se caracteriza por su amplia oferta de productos capilares y
cosmeéticos, junto con una estructura organizacional tradicional centrada en la

venta directa en tiendas fisicas.

A nivel digital, mantiene presencia en Instagram, Facebook y TikTok, aunque sin
pagina web ni tienda en linea. Su contenido se compone principalmente de
imagenes de productos con escaso uso de recursos audiovisuales, descripciones,
o llamados a la accioén. La interaccién con los usuarios es baja y no existen
estrategias de comunicacién planificadas. En Facebook, su Ultima actividad
significativa se registr6 en 2022, lo que evidencia una falta de continuidad y

adaptacion a las nuevas dinamicas digitales.

En términos de gestion comercial la empresa no desarrolla mecanismos de
postventa ni programas de fidelizacién, y la comunicacién con los clientes se
realiza Unicamente mediante WhatsApp personal. Si bien su antigiedad y
cobertura fisica le otorgan un posicionamiento local relevante, la empresa
presenta una gestion digital incipiente y una propuesta de valor limitada, centrada

exclusivamente en la transacciéon comercial.

7.6.2.2 CASO 2: EMPRESA (Y)

La Empresa (Y) representa la competencia mas cercana de la empresa capilar en
estudio, debido a su ubicacion y su orientacion comercial similar. Su estrategia se
basa en la venta de productos capilares y cosméticos mediante un local fisico y
redes sociales, principalmente TikTok e Instagram, donde publica de forma

constante contenido promocional.
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No obstante, el andlisis de su presencia digital muestra deficiencias en la calidad
del contenido, falta de coherencia visual y ausencia de narrativa de marca. El feed
de Instagram presenta fotografias de baja resolucion y videos del duefio
promoviendo productos sin edicién ni estructura comunicacional. Si bien logra
cierto nivel de visualizaciones en TikTok, el contenido carece de una presentacion

profesional, llamados a la accién o estrategias de engagement.

La empresa utiliza WhatsApp Business para la comunicacién con clientes, lo que
representa un avance respecto de otras tiendas locales, aunque no cuenta con
pagina web, comercio electrénico, ni estrategias formales de postventa o
fidelizacion. Las promociones se difunden de manera informal a través de videos

en redes sociales, sin planificacion ni segmentacion de audiencias.

7.6.2.3 CASO 3: EMPRESA CAPILAR ESTUDIADA

La empresa dedicada a la venta de productos capilares analizada mantiene una
estructura similar a las tiendas tradicionales del rubro, enfocada principalmente en
la venta presencial en su local fisico y la promocién basica en redes sociales
(Instagram y Facebook). Su propuesta de valor basada en el conocimiento
profesional de peluqueros y la asesoria personalizada no se comunica de forma
efectiva en medios digitales, por lo que el publico objetivo no percibe con claridad

la diferenciacién frente a sus competidores.

Actualmente, la gestidén de redes sociales es funcional pero poco estratégica, con
publicaciones centradas en productos sin una linea visual definida ni contenido
educativo, No dispone de mecanismos de seguimiento postventa ni bases de
datos de clientes, y la fidelizacion se da de forma espontanea a través del trato
directo en el local. Tampoco cuenta con herramientas de gestion digital o

automatizacion comercial, mas alla del uso basico de redes sociales.
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Figura 8.- Benchmarking competitivo.
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Contenido sin narrativa.

Venta de productos
capilares a bajo costo.

Local fisico y redes sociales
. Sin pagina web propia.

Sin seguimiento formal,
promociones informles a
través de TikTok.

Uso de WhatsApp Bussines,
sin sistema de gestion
digital.

MATRIZ COMPARATIVA DE RESULTADOS

EMPRESA DE ESTUDIO

Presencia basica en
Instagram y Facebook sin
estrategia planificada.

Venta de productos
capilares. Asesoria
profesional poco
comunicada.

Local fisico, Instagram y
Facebook Market Place.

No existen mecanismos de
seguimiento o fidelizacion
estructuradas, solo
promociones informales.

Uso bdasico de redes
sociales, sin sistemas de
gestion ni herramientas

digitales.

7.6.2.5 CONCLUSION DEL BENCHMARKING.

El andlisis comparativo demuestra que las tres empresas comparten un modelo
de gestion comercial tradicional, enfocado en la venta presencial y con bajo nivel
de digitalizacion y planificacion estratégica. Si bien la Empresa X destaca por su
antigliedad y presencia fisica, su comunicacion digital es débil. Mientras que la
Empresa Y presenta mayor actividad en redes, pero con escasa coherencia e

identidad visual.

La empresa capilar en estudio, pese a su menor trayectoria, posee un potencial
competitivo superior derivado de su conocimiento técnico en peluqueria y su
cercania con el cliente, aunque actualmente no capitaliza estos atributos dentro

de su estrategia de comunicacion ni en su posicionamiento digital.
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Por lo tanto, el benchmarking permite identificar brechas criticas en marketing,
fidelizacion y digitalizacion, asi como reconocer la oportunidad de construir una
propuesta de valor distintiva basada en la asesoria profesional y la experiencia de
compra personalizada. Este diagndstico servirh de base para el disefio de
estrategias proyectadas en los apartados posteriores, orientadas a profesionalizar
la gestion comercial de la empresa y fortalecer su competitividad en el mercado

local.

7.6.3 CLIENTE IDEAL Y SEGMENTO META

La definicion del segmento meta constituye una etapa esencial en la planificacion
comercial y de marketing, ya que permite orientar las acciones empresariales
hacia un publico especifico, optimizando los recursos disponibles y aumentando
la efectividad de la comunicacion (Kotler, 2016). Para las microempresas, esta
identificacion es aun mas relevante, dado que suelen operar con presupuestos
acotados y estructuras de gestion limitadas. Por lo que, una adecuada
segmentacion y comprension del cliente ideal, hace posible focalizar los esfuerzos

en aquellos consumidores que realmente valoran la propuesta de la empresa.

En el caso de la empresa de estudio, la segmentacion se desarroll6 considerando
criterios demograficos, psicograficos y conductuales, a partir de la informacién
recopilada durante las entrevistas y el diagnostico comercial. El propdésito fue
establecer un perfil de cliente coherente con la propuesta de valor existente y con

las oportunidades de diferenciacion detectadas en el analisis previo.

7.6.3.1 SEGMENTACION DE MERCADO
De acuerdo con (Kotler, 2016) Segmentar el mercado implica dividir a los
consumidores en grupos homogéneos que comparten caracteristicas,

comportamientos, o necesidades similares. En este sentido, el mercado de

productos capilares se compone de una amplia diversidad de consumidores,
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desde usuarios domeésticos que buscan mantener su cabello saludable, hasta

profesionales del rubro de la belleza que requieren insumos técnicos de calidad.

A partir de la informacién recopilada, se identificaron los siguientes segmentos

potenciales para la empresa:

e Consumidores finales: Personas que compran productos para Su uso
personal, interesadas en mantener o mejorar la salud capilar.

e Clientes profesionales: Estilistas o Pelugueros independientes que
adquieren insumos para su trabajo diario.

e Clientes del salon asociado: Clientes del salon que buscan complementar

su servicio con productos recomendados por los profesionales.

De los tres segmentos identificados, el estudio determind que el consumidor final
urbano representa el segmento meta prioritario, por su volumen, frecuencia de
compra, y mayor presencia en canales digitales. Este grupo presenta mayor
apertura a la influencia en las redes sociales, recomendaciones profesionales y
contenido educativo, factores que se alinean con las fortalezas potenciales de la

empresa.

7.6.3.2 CARACTERISTICA DEL SEGMENTO META

El segmento meta se compone principalmente de hombres y mujeres entre 20 y
50 afos, residentes de la zona sur de la Regién Metropolitana, con un nivel
socioecondmico medio. Son consumidores gue valoran la apariencia personal, el
bienestar y el autocuidado, y buscan productos que ofrezcan resultados visibles y

asesoria confiable.

Desde un punto de vista psicografico, se trata de personas activas en las redes

sociales, que confian en la opinidon de expertos, influencers, o profesionales en el
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rubro capilar antes de realizar una compra. Buscan marcas cercanas Yy
transparentes, con comunicacion y lenguaje claro. A nivel conductual, sus

decisiones de compra se ven influenciadas por tres factores.

e Recomendaciones directas de pelugueros o estilistas.
e Contenido visual o educativo en redes sociales (Tutoriales, tips, resefias).

e Experiencias previas satisfactorias o trato personalizado.

Es por esto, que las estrategias de comunicacién y ventas, deben centrarse en
transmitir confianza, credibilidad, y asesoramiento profesional, pilares que

diferencien a la empresa respecto de sus competidores cercanos.

7.6.3.3 DEFINICION DEL CLIENTE IDEAL

El cliente ideal es una representacion semificticia del consumidor mas valioso para
la empresa, construido a partir de datos reales, observaciones y caracteristicas
deseables (cita). En este caso, el perfil de cliente ideal fue definido con base en el
analisis de los habitos de consumo, las entrevistas a los duefios y la observacién

del comportamiento de compra en el local fisico.

Cliente ideal de la empresa estudiada:

e Nombrey edad: Carolina, 32 afios.

e Ocupacion: Trabajadora del area de servicios o comercio, con interés en el
autocuidado.

e Motivacién principal: Mantener un cabello saludable y con buena apariencia
sin depender constantemente de un salon.

e Necesidades: Asesoria confiable, productos de buena calidad, informacion
sobre aplicacion y cuidado del cabello.

e Comportamiento digital: Activa en redes sociales, especialmente en
Instagram y TikTok, sigue cuentas de belleza y tendencias capilares, valora el

contenido educativo.
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e Valores: Cercana, autenticidad y profesionalismo.
e Puntos de dolor: Desconfianza ante productos genéricos, dificultad para
elegir correctamente segun su tipo de cabello, experiencias negativas con

tiendas que no asesoran.

Este perfil resume el tipo de cliente con mayor potencial de fidelizacién, ya que
combina alto interés por los productos capilares, disposicion a recibir asesoria y
recurrencia de compra. A través de estrategias comunicacionales humanizadas y
educativas, la empresa puede fortalecer su vinculo con este publico, proyectando

una marca cercana, profesional y con propdésito.

7.6.3.4 CONCLUSION DEL ANALISIS

La identificacion del segmento meta y del cliente ideal, evidencia la importancia
de pasar de una estrategia genérica de venta de productos, a una comunicacion
centrada en la persona, donde el conocimiento técnico de los peluqueros se

convierta en el principal diferenciador.

Actualmente, la empresa comparte con sus competidores locales una orientacion
tradicional al producto, sin embargo, su capacidad de ofrecer asesorias
profesionales, recomendaciones personalizadas y contenido educativo, constituye
una ventaja competitiva que puede ser explotada a través de una estrategia digital

estructurada.

El estudio concluye que el éxito comercial de la empresa dependera de su
habilidad para conectar emocionalmente con su publico objetivo, posicionandose
no solo como una tienda de productos, sino como una marca que guia, educa y
acompania al cliente en su cuidado capilar diario. Este enfoque sentara las bases
para el disefio de las estrategias de marketing, fidelizacion y posicionamiento que

se desarrollaran en los apartados posteriores.
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7.6.4 VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva constituye uno de los pilares fundamentales en la gestién
estratégica de toda organizacion, ya que define la capacidad de una empresa para
generar un valor superior frente a sus competidores. (Porter, 1985). Segun este
autor, una ventaja competitiva se sostiene en dos posibles estrategias genéricas;
liderazgo en costos o diferenciacién. En el caso de las micro y pequefas
empresas, la diferenciacion se presenta como la alternativa mas viable, dado que
sus estructuras limitadas no les permiten competir por volumen o precio, sino por

propuesta de valor, atencion personalizada y cercania con el cliente.

En este sentido, la empresa dedicada a la venta de productos capilares objeto de
estudio presenta una oportunidad clara de desarrollar una ventaja competitiva
basada en la diferenciacion y en la experiencia de servicio, sustentada en tres

ejes estratégicos:

e Asesoria profesional especializada.
e Integracion entre punto de venta y salon de belleza.

e Enfoque en el acompafiamiento postventa y fidelizacion.

7.6.4.1 ASESORIA PROFESIONAL ESPECIALIZADA.

A diferencia de sus competidores directos, cuya propuesta comercial se limita a la
venta de productos capilares sin valor agregado, la empresa estudiada puede
capitalizar el conocimiento técnico y la experiencia profesional de su equipo. La
presencia de un salon de belleza a cargo de los mismos socios de la tienda de
productos capilares otorga una ventaja unica, donde el cliente puede recibir una

asesoria directa, personalizada y respaldada por profesionales del area capilar.

Esta asesoria no solo orienta la compra, sino que genera confianza y reduce la

percepcion de riesgo del consumidor, un factor clave en productos de uso
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personal (Kotler, 2016). Ademas, convierte a la marca en un referente de
conocimiento y credibilidad, atributos altamente valorados por los consumidores

actuales, quienes buscan marcas auténticas y expertas en su rubro.

7.6.4.2 INTEGRACION ENTRE TIENDA Y SALON DE BELLEZA.

Otra fortaleza distintiva es la sinergia entre los servicios del salén y la tienda de
productos capilares. Ambas marcas pertenecen a los mismos propietarios, y
operan en un radio geografico cercano, lo que permite articular estrategias

cruzadas de marketing, promocion y fidelizacién.

Mientras que las demas tiendas del sector se concentran Unicamente en la venta
de insumos, la empresa estudiada puede ofrecer una experiencia integral de
belleza, donde el cliente recibe atencion profesional en el salén, recomendaciones
de productos segun su tipo de cabello y la posibilidad de adquirir esos mismos
productos en la tienda.

Este modelo de servicio mas venta genera un ciclo de consumo recurrente, en el
cual el cliente satisface su necesidad inmediata (el servicio de peluqueria) y, al
mismo tiempo, mantiene un vinculo con la marca mediante el uso continuo de los

productos sugeridos

7.6.4.3 ENFOQUE EN ACOMPANAMIENTO POSTVENTA Y
FIDELIZACION.

En un mercado saturado de opciones similares, la fidelizacién se convierte en un
diferenciador decisivo. La mayoria de las tiendas analizadas carecen de
estrategias sistematicas de seguimiento al cliente o programas de recompensas.
Por el contrario, la empresa objeto de estudio tiene el potencial de desarrollar un
sistema de postventa activo, que incluya comunicacion directa via WhatsApp

Bussines, seguimiento de resultados y recomendaciones personalizadas.
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De acuerdo con (Reichheld, 1990), incrementar en un 5% la retencion de clientes
puede aumentar las utilidades entre un 25% y un 95%, lo que demuestra el
impacto econdémico de la fidelizacion. Implementar esta practica no solo optimiza
los recursos de marketing. Sino que refuerza el valor percibido y la lealtad hacia

la marca.

7.6.44 VENTAJA COMPETITIVA EN EL MERCADO.

La ventaja competitiva de la empresa no radica en competir por precios o
volumen, sino en ofrecer una experiencia integral de asesoria, servicio y cuidado
capilar, que combina profesionalismo, cercania y continuidad en la relacién con
el cliente.

Figura 9.- Ventaja Competitiva

VENTAJA COMPETITIVA

EXPERIENCIA INTEGRAL

FIDELIZACION Y
POSTVENTA

SITUACION ACTUAL DEL
MERCADO

Las tiendas competidoras
venden productos sin
orientacion técnica.

Competidores ofrecen solo
productos.

Ausencia de seguimiento y
recompensas.

Competidores con bajo
contenido educativo y débil
identidad visual.
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7.6.45 CONCLUSION.

La ventaja competitiva proyectada se sustenta en una estrategia de diferenciacion
basada en el conocimiento, la experienciay la cercania. Esta combinacion permite
a la empresa dedicada al rubro capilar posicionarse como un referente local en
asesoria y cuidado capilar personalizado, con un modelo replicable para otras
PYMEs del rubro.

El fortalecimiento de esta ventaja competitiva, dependera de la capacidad de la
organizacion para profesionalizar su gestion comercial, mantener la coherencia
entre su propuesta de valor y su comunicacion, y consolidar una comunidad de
clientes leales que perciban a la marca no solo como una tienda, sino como un

aliado en su bienestar capilar.

7.6.5 BRAND EQUITY

El Brand equity, o valor de marca, se define como el conjunto de activos y
percepciones que una marca acumula en la mente del consumidor, los cuales
influyen directamente en su comportamiento de compra y en la lealtad hacia la
empresa (Aaker, 1991). Dichos activos incluyen variables como el reconocimiento
de marca, la percepcion de calidad, las asociaciones positivas y la fidelidad del
cliente. En las pequefias y medianas empresas, el Brand quity no depende
Unicamente de la inversion que estos hagan en publicidad, sino principalmente de
la consistencia entre la promesa de valor, la experiencia del cliente y la

comunicacién de la marca (Kotler, 2016).

En el caso de la empresa capilar estudiada, el valor de marca actual se encuentra
en una fase inicial de construccién. Aunque la organizacion cuenta con una
presencia activa en redes sociales y un flujo constante de clientes, su
comunicacién aun carece de identidad visual sélida y de un relato que refleje su

principal diferenciador, el cual seria la asesoria profesional en el cuidado capilar
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y la conexion con un salon de belleza propio.

Sin embargo, este punto de partida ofrece un gran potencial para desarrollar una
marca fuerte, cercana y con credibilidad técnica, especialmente en un mercado
local donde la mayoria de las tiendas competidoras carecen de un

posicionamiento distintivo y mantienen estrategias digitales genéricas.

7.6.5.1 DIMENSIONES DE BRAND EQUITY APLICADAS AL CASO.
Segun (Aaker, 1991), el Brand Equity puede analizarse desde cinco dimensiones
principales: Lealtad de marca, reconocimiento, calidad percibida, asociaciones de
marca y otros activos. En el contexto de esta empresa dedicada a la venta de
productos capilares cada una de estas dimensiones puede fortalecerse de la

siguiente manera:

e Lealtad de marca: Actualmente, la empresa mantiene una base recurrente de
clientes, principalmente del sector donde opera. No obstante, carece de
mecanismos sistematicos de fidelizacién. Desarrollar programas de beneficios,
seguimiento postventa y contacto via WhatsApp Business permitira

transformar la lealtad informal en una relacion sostenida y medible.

e Reconocimiento de marca: A nivel local, la empresa es conocida entre su
clientela habitual, pero su reconocimiento mas amplio se ve limitado por una
estrategia digital aun en desarrollo. Una comunicacién coherente y profesional,
basado en el contenido humanizado y educativo, podria elevar
significativamente su reconocimiento de marca, situandola como referente en
cuanto a productos y asesoria capilar en la comuna de Puente alto y lugares

aledaros.

e Calidad percibida: La combinacién entre venta de productos y asesoria
profesional constituye una fuerte clave de calidad percibida. Los consumidores

no solo adquieren productos, sino también conocimiento experto y confianza,
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lo que refuerza su percepcion de valor. Este componente puede fortalecerse a
través de demostraciones practicas, testimonios, y contenidos que destaquen

la validacion profesional de los productos ofrecidos.

Asociaciones de marca: Las asociaciones actuales giran en torno a la belleza
y el cuidado personal, pero pueden evolucionar hacia un posicionamiento mas
distintivo como la “belleza guiada por expertos” o el “cuidado capilar con
respaldo profesional”. Estas asociaciones no solo diferencian a la marca frente
a la competencia, sino que crean una conexién emocional y aspiracional,

fundamental para construir una comunidad en torno a la marca.

Otros activos vinculados: Entre los activos intangibles mas valiosos, se
encuentran las redes de contacto con proveedores, la experiencia del equipo,
y la confianza local construida en el tiempo. Consolidar y fortalecer estos
activos mediante una gestion profesional de marketing y branding permitira

aumentar el valor percibido sin necesidad de grandes inversiones econémicas.

7.6.5.2 ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO DE MARCA.

El desarrollo del valor de marca en esta empresa debe basarse en una estrategia

gradual, que combine coherencia visual, narrativa emocional, y gestién de la

experiencia del cliente. Algunas acciones proyectadas incluyen:

Construccién de una identidad visual so6lida y coherente, con una linea estética

reconocible en redes sociales, local fisico y en materiales promocionales.
Comunicacion humanizada, destacando el rol profesional de los peluqueros
gue a su vez seran sus vendedores, para reforzar la confianza y el vinculo con

los clientes.

Contenido educativo y aspiracional, que posiciona a la marca como experta y
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cercana, fortaleciendo las asociaciones positivas a la marca permitiendo crear

una comunidad.

e Programas de fidelizacion simples, como descuentos por recompra o atencion
previa en el salon de belleza, seguimiento personalizado y reconocimiento a

clientes frecuentes.

Estas acciones no solo incrementan la visibilidad de la empresa, sino que también
construyen una identidad diferenciada, emocionalmente conectada con el cliente,
y coherente con la propuesta de valor. De este modo la empresa puede
evolucionar desde una tienda local de productos capilares hacia una marca
integral de belleza y asesoria personalizada, con un Brand Equity sostenible y

dificil de replicar por sus competidores.

7.6.5.3 CONCLUSION DEL ANALISIS.

El fortalecimiento del Brand Equity permitird que la empresa dedicada a la venta
de productos capilares trascienda de su modelo de negocios tradicional y se
consolide como una marca de confianza, que brinda una experiencia cercana y

con resultados capilares favorables.

El verdadero valor de la marca no radica en su tamafio ni en su inversion, sino en
la autenticidad de su propuesta, la calidad de su atencion, y la consistencia de su
comunicacion. A través de la gestion estratégica de estas dimensiones, la
empresa podria consolidar una reputaciéon que no solo genere ventas, sino que

cree lazos duraderos y emocionales con su comunidad de clientes.

7.6.6 CANALES DE VENTA.

El andlisis de los canales de venta constituye un componente esencial en la

gestion comercial de las PYMES, ya que determina la forma en que los productos
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y servicios llegan efectivamente al cliente final. Segun (Amstrong, s.f.), un canal
de distribucion eficiente no solo cumple la funcién de entrega, sino que agrega
valor al producto mediante la accesibilidad, la experiencia de compra y la
comunicacién con el consumidor. En el caso de la empresa capilar analizada, se
identific6 que los principales canales de venta corresponden a la atencion
presencial en el local fisico y la comercializacion informal a través de redes
sociales, sin una estructura digital definida ni un sistema de seguimiento de

clientes.

Durante el diagnéstico inicial, se constaté que la empresa presenta una alta
dependencia del canal presencial, o que restringe su capacidad de expansion y
genera vulnerabilidad ante factores externos, como la estacionalidad o las
variaciones del trafico en el local. En el plano digital, si bien existen publicaciones
regulares, no se cuenta con una estrategia de conversion clara ni con
herramientas que faciliten el proceso de compra, como catalogos organizados,
enlaces directos a productos o botones de compra rapida. Esta situacion limita la
eficacia del marketing digital y reduce las oportunidades de captar nuevos clientes

fuera del radio local.

Con base en esto, se propone fortalecer los canales de venta existentes mediante
una estrategia de integracion omnicanal, que combine la experiencia
personalizada del punto fisico con las ventajas de la digitalizacion. La primera
medida sugerida es la implementaciéon de WhatsApp Business con catalogos de
productos y respuestas automaticas, lo que permitira mejorar la atencién y
formalizar el canal digital que actualmente funciona de manera improvisada. Esta
herramienta facilitaria la gestion de pedidos, el envio de cotizaciones y el

seguimiento postventa, aspectos claves para fidelizar a los clientes actuales.
En segundo lugar, se recomienda potenciar el uso de Instagram y TikTok como

redes sociales que conecten con la comunidad, y ayuden a ser plataformas

intermediarias previa a la compra. Por su parte, Facebook Marketplace como un
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canal de venta complementario, mediante publicaciones etiqguetadas con
productos, precios visibles y enlaces directos al contacto. Adicionalmente, la
creacion de un catélogo unificado permitira al cliente acceder a la oferta completa

sin depender exclusivamente de la atencion presencial.

A nivel operativo, se sugiere implementar una base de datos de clientes y registro
de ventas en plataformas como Excel o CRM gratuitos, lo que posibilitara
identificar patrones de compra, medir la frecuencia de adquisicién y personalizar
futuras ofertas. Estas acciones no solo mejoran la eficacia comercial, sino que
también fortalecen la toma de decisiones, permitiendo definir qué canales generan

mayores conversiones y rentabilidad.

En el mediano plazo, la empresa podria explorar alianzas con salones de belleza
independientes o puntos de venta complementarios (como barberias u otras
tiendas dedicadas al mismo rubro o similar) para ampliar la visibilidad de su marca
sin incurrir en altos costos fijos. Esta estrategia puede aumentar el alcance
territorial y diversificar las fuentes de ingreso, manteniendo la coherencia con la

propuesta de valor basada en la asesoria profesional.

El fortalecimiento de los canales de venta busca no solo aumentar las ventas, sino
también consolidar la identidad de la marca en un entorno competitivo. Una
estructura de distribucion mas integrada, apoyada en herramientas digitales
accesibles. Esto permitira que la empresa mejore su eficiencia operativa, amplié
Su cobertura geografica y entregue una experiencia de compra coherente con su

promesa de asesoria experta y cercania con el cliente.

7.6.7 ESTRATEGIA DE PROMOCION

7.6.7.1 OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION.

El propdésito central de la estrategia de promocién es fortalecer la presencia

digital y comercial de la empresa, consolidando su propuesta de valor centrada
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en la asesoria profesional en productos capilares. La promocién se concibe
como una herramienta estratégica que busca visibilizar la diferencia cualitativa
de la marca frente a su competencia local, la cual se limita principalmente a la

veta transaccional sin acompafiamiento técnico.

Desde una perspectiva tedrica (Kotler, 2016) definen la promocion como el
conjunto de actividades que comunican los beneficios de un producto y
persuaden a los consumidores a adquirirlo, siendo esencial para cerrar la
brecha entre el conocimiento de marca y la accién de compra. En el caso de
la empresa estudiada, la promocidon se proyecta como el puente entre la
experiencia profesional de su equipo y la confianza del consumidor, dos

factores que sustentan su ventaja competitiva.

En este sentido, los objetivos especificos de la estrategia de promocion son:

e Aumentar el reconocimiento de marca local, posicionando la empresa

como referente en asesoria capilar en Puente Alto y zonas cercanas.

e Incrementar el trafico hacia el punto de venta fisico y canales digitales,

mediante contenido atractivo y campafias promocionales estratégicas.

e Fortalecer el vinculo emocional con el publico objetivo, humanizando la

comunicacioén a través de contenido testimonial y educativo.
e Impulsar la conversion y retencion de clientes, utilizando herramientas de
bajo costo como WhatsApp Business, promociones cruzadas y programas

de fidelizacion,

e Medir y optimizar la efectividad de la estrategia, utilizando indicadores de

interaccién, conversion, recompra en un horizonte de 4 meses.
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7.6.7.2 PUBLICOS OBJETIVO Y MENSAJES CLAVE.

El publico objetivo de la empresa se compone principalmente de hombres y
mujeres entre 20 y 45 afios, interesados en el cuidado capilar profesional y
personalizado, con niveles medios de digitalizacién (uso activo en Instagram,
TikTok y WhatsApp). Este grupo se caracteriza por valorar la estética y la salud
capilar, y por buscar productos recomendados por expertos mas que marcas

geneéricas.

Dentro del publico objetivo, se distinguen tres subsegmentos:

e Clientes actuales del salén de belleza vinculado, quienes pueden ser
estimulados a comprar los productos recomendados en la tienda.

e Consumidores locales interesados en productos capilares Premium, que

requieren orientacion técnica antes de comprar.

e Usuarios digitales que buscan consejos o rutinas de cuidado capilar,
atraidos por contenido educativo en redes sociales.

Los mensajes clave deben reflejar el propdsito de la marca y conectar
emocionalmente con su audiencia. Por tanto, la estrategia se basara en tres

pilares comunicacionales:

e Asesoria profesional y confianza: “En nuestra tienda no solo compras

productos, recibes orientacion de expertos.”

e Belleza consciente y personalizada: “Cada tipo de cabello merece su

propio cuidado, nosotros te ayudamos a descubrirlo.”
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e Continuidad y cuidado: “Te acompafiamos dentro y fuera del salon para

mantener tu cabello saludable todos los dias.”
Estos mensajes refuerzan la identidad de la marca como una empresa
humana, experta y cercana, y deben integrarse de forma transversal en todas
las acciones.

7.6.7.3 CANALES PROMOCIONALES Y TACTICAS.

La estrategia de promocion combina canales digitales y presenciales bajo un
enfoque de marketing multicanal, buscando integrar la presencia online y las
experiencias fisicas de los usuarios, por lo que ambos frentes deben actuar
de manera complementaria.

Canales digitales:

e Instagram: Principal plataforma de visibilidad y engagement. Se utilizaran
reels, carruseles educativos y testimonios reales para generar conexion

emocional.

e TikTok: Canal de descubrimiento, con contenido entretenido y educativo

gue refuerce la experiencia profesional del equipo.

e Facebook Marketplace: Canal de venta directa y contacto con clientes

menos digitalizados.

e WhatsApp Business: Herramienta clave de conversion y fidelizacion.

Incluird catalogos, respuestas automaticas y segmentacion por etiquetas

Canales presenciales:
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e Tienda Fisica: Lugar de experiencia y contacto directo, con material

gréfico de apoyo y promociones presenciales.

e Salon de belleza asociado: Espacio de promocién cruzada, los
profesionales recomendaran productos especificos, incentivando la

compra en la tienda.

TAacticas de promocion:

e Campafas teméticas mensuales (Ej. “Rutina de verano para cabello

tefido.”)

e Promociones cruzadas salén — tienda (Descuentos al presentar boleta del

servicio.)

e Contenido educativo semanal (Carruseles, reels, stories sobre tips o

informacion relevante de la tienda.)

e Alianzas locales con centros estéticos, peluqueros o influencers micro

para reforzar el reconocimiento.

7.6.7.4 PLAN DE CONTENIDOS Y CALENDARIZACION.

El plan de contenidos se desarrollar4 bajo un horizonte de cuatro meses,
estructurado en fases progresivas que permitan construir una narrativa

coherente de conocimiento, conexion, conversion y fidelizacion.

Mes 1 - Posicionamiento humano y presentacion del equipo.
Objetivo: Generar confianza y visibilizar la propuesta de valor humana.
Ejemplos: Presentacion del equipo, detras de camaras del salon, conexion

salon y tienda, mensajes de bienvenida, entre otros.
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Mes 2 — Educacion y diferenciacion.
Objetivo: Reforzar el conocimiento técnico del equipo y educar al consumidor.
Ejemplos: Reels o publicaciones educativas, tips de peluqueros, mitos del

rubro y el cuidado, encuestas a personas, entre otros.

Mes 3 — Promocidn y conversion
Objetivo: Incentivar la compra y aumentar el trafico hacia la tienda.
Ejemplos: Promociones limitadas, combos de productos, descuentos de

servicios entre salén y tienda, campafas, entre otros.

Mes 4 — Fidelizacién y comunidad
Objetivo: Fortalecer relaciones postventa.
Ejemplos: Testimonios de clientes, descuentos para compradores, reels de

agradecimientos, entre otros.

Cada fase mantiene la misma frecuencia de tres publicaciones semanales en
Instagram, dos en TikTok e historias diarias con interaccion directa. La
calendarizacién se apoya en una Carta Gantt que define responsables, fechas

y formatos.

7.6.7.5 PRESUPUESTO ORIENTATIVO Y RECURSOS
NECESARIOS.

Dado que la empresa es una microempresa con recursos limitados, la estrategia
de promocion esta disefiada para ser de bajo costo y alta eficiencia. El objetivo es
aprovechar herramientas gratuitas o de bajo costo y centrar los recursos en

actividades de mayor impacto comunicacional.

Recursos humanos:
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e 1 encargado de redes sociales (Trabajadora actual)
e 1 peluquero profesional para validar contenido técnico.

e 1 socio responsable de supervisar inversiones y resultados.

Recursos materiales:

e Celular con buena camara y luz de aro.
e Microfono adaptable al celular.
e Software gratuito de disefio (Canva, Capcut)

e Material visual en la tienda (Flyers, tarjetas, carteles)

Presupuesto estimativo:

e Publicidad digital (opcional): CLP $30.000 — $50.000 mensuales (Campafias
locales en Meta Ads)

e Produccién de contenido: CLP $0 (Generado por el mismo equipo.)

7.6.7.6 GOBERNANZA, ROLES Y CRONOGRAMA DE
RESPONSABILIDAD.

Una gobernanza efectiva de la estrategia depende de la distribucion clara de
funciones y de la coordinacion periddica entre los socios y los trabajadores. Para

mantener coherencia operativa, se propone la siguiente estructura de

gobernanza:

Figura 10-. Gobernanza y roles
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GOBERNANZA Y ROLES

RESPONSABLE FUNCIONES PRINCIPALES

Supervisar estrategia

COORDINADOR GENERAL Socio administrador general, validar inversiones,

monitorear indicadores

Planificar publicaciones,
administrar Instagram,

MEA':!‘I:(QT.‘&AGDYOR%ESS Trabajadora del local. TikTok y WhatsApp
Business, responder
mensajes.
# Revisar y validar el
ASESOR TECNICO Peluquero/s del salén contenido educativo,
CAPILAR participar en videos o

demostraciones.

Entregar material
z iovi ren
Resto de socios. oud|0V{sucl, apoyero
promociones cruzadas y
fidelizacion.

La gestion se complementara con reuniones quincenales para revisar avances,
analizar métricas basicas (Interaccidn, conversiones, nuevos clientes registrados)

y tomar decisiones correctivas.

Se recomienda mantener un documento compartido (Google Sheets o Excel) con
un calendario, responsables y métricas, que permita dar continuidad incluso si se

incorporan nuevos colaboradores.

7.6.8 ESTRATEGIA DE POST VENTA Y FIDELIZACION.

Desde el punto de vista relacional autores como (Kotler, 2016) sefialan que la
fidelizacion no se logra Unicamente con un buen producto, Sino con experiencias
satisfactorias, atencion personalizada y comunicacion constante. Para pequefas
empresas la fidelizacion es mecanismo de supervivencia, ya que cada cliente

recurrente no representa solo ingresos futuros, sino que también representa una
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recomendacion a la sociedad de forma gratuita y confiable.

En este marco, la postventa debe entenderse como una extension natural del
proceso de venta, cuyo propdsito no termina con la transaccion, sino que busca
asegurar la satisfaccion y generar confianza para futuras compras. Asi, el disefio
de una estrategia de postventa para esta empresa se apoya en tres principios

fundamentales:

e Humanizacién del vinculo: Mantener una comunicacién directa, cercana y

coherente con los valores de la marca.

e Sistematizacién del contacto: Registrar y dar seguimiento a los clientes

mediante herramientas simples, como formularios o bases de datos.

e Valor continuo: Ofrecer beneficios, recomendaciones o agradecimientos que

fortalezcan la relacion sin depender Unicamente de descuentos.

7.6.8.1 OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA.

Objetivo general:

Disefiar una estrategia de postventa y fidelizacion que permita mejorar la
satisfaccion del cliente, incrementar la recompra y fortalecer la relacién a largo

plazo entre la empresa y su base de consumidores.

Objetivos especificos:

e Implementar un sistema de registro de clientes que permita recopilar

informacion basica para el seguimiento comercial.

e Establecer protocolos de contacto postventa  (agradecimiento,

recomendaciones y recordatorios personalizados)
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e Diseflar mecanismos de fidelizacibn no basados exclusivamente en

descuentos, sino en beneficios emocionales y relacionales.

e Medir peridodicamente la satisfaccion y retencion de los clientes, mediante

indicadores simples y comparables.

7.6.8.2 ESTRUCTURA DE LA ESTRATEGIA.

La estrategia de postventa y fidelizacién para la empresa se desarrollara en tres

etapas complementarias.

Etapa 1: Registro y seguimiento inicial de clientes.

La primera accion sera la creacion de una base de datos estructurada en formato

digital simple (Excel o Google Sheets), donde se registren datos relevantes como:

e Nombre y contacto del cliente.

e Fecha de compra y producto adquirido.
e Necesidad principal

e Medio por el que conocio la empresa

e Fecha de seguimiento proyectada.

Este registro permitira mantener trazabilidad sobre las interacciones y facilitar

acciones posteriores de comunicacion y promocion.

Etapa 2: Comunicacion postventa personalizada.

Una vez registrado el cliente, se establecera un protocolo de contacto en tres

momentos clave:

73



UNIVERSIDAD TECNICA .
FEDERICO SANTA MARIA COMERCIAL

e Agradecimiento inmediato: Se enviard un mensaje breve de agradecimiento

via WhatsApp Business o Instagram, con un tono humano y cercano.

e Seguimiento a 7-10 dias: Se enviarA un mensaje corto para verificar

satisfaccion con el producto y ofrecer asesoria si surgen dudas.

e Recordatorio o invitacibn a nueva compra (mensual): Recomendacién de

nuevos productos complementarios o promociones especiales.

Estas comunicaciones deben automatizarse parcialmente mediante las
herramientas de WhatsApp Business (mensajes automaticos y etiquetas de

seguimiento), evitando sobrecargar de tareas a los colaboradores.
Etapa 3: Programa basico de fidelizacion

Se propone un programa de fidelizacion simple y de bajo costo, centrado en
recompensar la recompra y la recomendacién. Algunas acciones sugeridas

serian:

e Tarjeta de recompra digital: por cada cinco compras un descuento del 20% o

un pequefio regalo.

e Promociones cruzadas: si el cliente asiste al salon de belleza asociado, obtiene

un beneficio en la tienda (y viceversa)

e Clientes embajadores: Reconocimiento a quienes recomiendan la marca en

redes sociales o traen nuevos clientes.

e Comunidad digital: Creacién de un grupo de difusién por WhatsApp donde se

compartan consejos capilares, novedades y beneficios exclusivos.

74



UNIVERSIDAD TECNICA ity
FEDERICO SANTA MARIA COMERCIAL

Estas acciones, mas que incentivar el consumo impulsivo, buscan fortalecer la
relacion de confianza y la percepciéon de valor hacia la empresa, diferenciandola

de competidores que se limitan a la venta transaccional.

7.6.8.3 MECANISMOS DE EVALUACION Y CONTROL.

Para evaluar la efectividad de la estrategia, se estableceran indicadores (KPI) de

medicion simples pero representativos

Figura 11.- KPIs de Post venta y fidelizacion

POSTVENTA Y FIDELIZACION

DESCRIPCION PERIOCIDAD FUENTES DE INFORMACION

Porcentaje de clientes que

A DE DECOMDD A realizan una segunda -
TASA DE RECOMPRA compra en un periodo de 3 Mensual Registro de ventas.
meses.
TASA DE SATISFACCION Medlde poreleuestas Bimestral WhatsApp / formulario.

breves postventa.

2 Namero de clientes que
PARTICIPACION EN usan beneficios del Mensual Registro de canje.

PROMOCIONES programa de fidelizacion.

Ademas, se recomienda que el equipo realice reuniones mensuales de evaluacion

Namero de clientes activos
| total de clientes Trimestral Base de datos.

registrados.

revisando los resultados y ajustando los mensajes o beneficios segun el comportamiento

de los clientes.

7.6.8.4 IMPACTO ESPERADO.
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La implementacion de esta estrategia permitira transformar la relacion entre
empresa y cliente desde una légica transaccional hacia una de valor relacional

continuo. Se espera:

e Incrementar la tasa de recompra en al menos un 20% tras los primeros meses

de aplicacion.

e Generar una base de datos que funcione como herramienta de gestion

comercial a largo plazo.

e Fortalecer la reputacion de la marca mediante clientes satisfechos y

promotores.

e Mejorar la eficiencia comercial al reducir costos de captacion de nuevos

clientes.

La estrategia de postventa y fidelizacion no solo constituye un complemento
operativo del plan comercial, sino que se consolida como un eje estructural de la
sostenibilidad del negocio, integrando el componente humano, técnico y relacional

gue distingue a la empresa de su competencia directa.

7.7 PLAN DE IMPLEMENTACION (CARTA GANTT)

El presente apartado, corresponde al disefio proyectado del plan de
implementacion de las estrategias comerciales propuestas para la empresa objeto
de estudio. Si bien el investigador no ejecutara directamente las acciones durante
el periodo de la tesis, se entrega una planificacion detallada y estructurada para
gue los emprendedores puedan llevar a cabo la puesta en marcha del plan de

mejora una vez finalizado el estudio.
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El plan contempla un horizonte temporal de cuatro meses, estructurado en cuatro
fases progresivas que abordan las dimensiones clave de la gestion comercial
analizada: marketing digital, ventas, gestion de clientes, postventa y fidelizacion.
Cada fase fue disefiada bajo criterios de viabilidad, secuencialidad vy
sostenibilidad, asegurando que las acciones puedan desarrollarse con los
recursos actuales de la microempresa y sin requerir una dependencia externa

permanente.

7.7.1 FASE 1: ORGANIZACION Y PUESTA EN MARCHA (MES 1)

Durante la primera fase se busca sentar las bases operativas del plan. Esta etapa
tiene como proposito principal ordenar los procesos internos y definir la estructura
de trabajo, generando una vision compartida entre los miembros del equipo.

Las actividades iniciales incluyen una reunion de lanzamiento para presentar los
objetivos generales y asignar responsabilidades especificas a cada participante
junto con la creacién de una base de datos de clientes, elemento esencial para
sistematizar la informacién y permitir el seguimiento posterior de las interacciones

comerciales.

Asimismo, se propone el disefio de un formato de registro postventa que permita
documentar la satisfaccion del cliente y los posibles requerimientos de
seguimiento. Paralelamente, se definirAn los lineamientos visuales vy
comunicacionales para redes sociales (paleta de colores, tono de comunicacién y
estilo grafico) con el fin de consolidar una identidad digital coherente. Finalmente,
se llevara a cabo la revisidon del inventario y la identificacion de los productos con
mayor rotacion o margen, informacién clave para orientar las campafias de

promocion y la planificacion de contenido para el segundo mes.

7.7.2 FASE 2: ACTIVACION COMERCIAL Y MARKETING DIGITAL (MES
2)
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Una vez organizada la estructura interna, la segunda fase busca activar la
presencia comercial de la empresa mediante estrategias de comunicacion digital
y promocion directa. En este periodo se implementara el inicio del contenido
humanizado, priorizando publicaciones que muestren el equipo de trabajo, las

asesorias personalizadas y los beneficios reales de los productos ofrecidos.

Se contempla el lanzamiento de una campafa promocional tematica, como “El
mes del cuidado capilar’, que combine descuentos y muestras gratuitas,
fortaleciendo el vinculo emocional con el cliente. Ademas, se implementara
WhatsApp Business, configurando etiquetas, respuestas automaticas y mensajes
de bienvenida para mejorar la atencién y facilitar la segmentacion de clientes

(nuevos, frecuentes, inactivos).

Durante estas semanas también comenzara la aplicacion del registro postventa,
registrando de forma sistematica las ventas y los datos asociados al
comportamiento del cliente. Al finalizar el mes, se recomienda realizar una reunion
de evaluacién intermedia, en la que el equipo analice los avances, ajustes y

oportunidades de mejora detectadas en las acciones digitales.

7.7.3 FASE 3: FIDELIZACION Y MEJORA CONTINUA (MES 3)

La tercera fase tiene por objetivo consolidar las relaciones con los clientes a traves
de acciones de fidelizacion y generacion de confianza. En este punto se sugiere
implementar un programa de clientes frecuentes, que otorgue beneficios o
descuentos acumulativos a quienes mantengan una relacion constante con la

marca.

De manera complementaria, se desarrollara la campana “Tu opinion importa”,
incentivando a los clientes a dejar resefas y testimonios en redes sociales, lo que

contribuira al fortalecimiento del Brand equity y la reputacion digital de la empresa.
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Las publicaciones durante este mes deberan enfocarse en contenido educativo y
de valor agregado, como consejos de cuidado capilar, errores comunes o0
recomendaciones de uso de productos, priorizando la interaccion y la utilidad para

la audiencia.

Hacia el cierre del mes, se efectuara un analisis de ventas y engagement digital,
evaluando métricas como el enlace de publicaciones, crecimiento de seguidores,
ticket promedio y frecuencia de compra. Este proceso permitira ajustar las tacticas

de comunicacion para el Ultimo mes del plan.

7.7.4 CONSOLIDACION Y TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTOS (MES

4)
La fase final busca cerrar el ciclo de implementacion y asegurar la continuidad
autonoma del plan por parte de los emprendedores. En esta etapa se realizara
una revision integral de la base de datos, eliminando duplicados y validando la

informacion de contacto de los clientes.

Se procedera a estandarizar los procesos internos, formalizando protocolos de
atencion, registro de ventas y seguimiento postventa, los cuales quedaran
contenidos en un manual de procedimientos basicos. Asimismo, se elaborara un
plan de contenidos a mediano plazo que abarque los tres meses posteriores al
cierre del proyecto, garantizando la consistencia comunicacional y la permanencia

de la estrategia digital.

Finalmente, se llevara a cabo una reunion de cierre y retroalimentacion, en la que
el investigador presentara los resultados generales del estudio, las proyecciones
de crecimiento esperadas, y las recomendaciones para la ejecucion

independiente de las acciones.

7.7.5 CONSIDERACIONES METODOLOGICAS.

El plan fue disefiado para garantizar la autonomia de los emprendedores,

considerando sus recursos limitados y las dinAmicas reales del negocio. Todas
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las herramientas sugeridas son de acceso gratuito o de bajo costo, tales como

Excel, Canva, Meta Business Suite y WhatsApp Business.

A su vez, se prioriza un enfoque de sostenibilidad operativa, de modo que las
practicas puedan mantenerse a lo largo del tiempo sin necesidad de asesorias
externas. La secuencia temporal de las actividades permite una implementacion
gradual y realista, fomentando el aprendizaje interno y la profesionalizacién

progresiva del area comercial.

El plan constituye una ruta proyectada para el fortalecimiento comercial de la
empresa, representando un instrumento practico y aplicable que integra los
hallazgos del diagnostico con estrategias concretas orientadas a consolidar el

crecimiento, la fidelizacion y la presencia digital de la marca.

7.8 INDICADORES DE EVALUACION Y LIMITACIONES DEL PROCESO.

El proceso de evaluacion constituye una etapa esencial dentro del plan
metodolégico, ya que permite medir de forma objetiva el grado de avance y
efectividad de las estrategias propuestas en el fortalecimiento del &rea comercial.
En el caso de la empresa dedicada a la venta de productos capilares, los
indicadores seleccionados responden tanto a criterios de pertinencia (vinculacion
directa con los objetivos del plan), como de viabilidad (facilidad de medicion dentro

de los recursos disponibles).

Dado que el plan comercial tiene un caracter proyectivo (las acciones seran
implementadas posteriormente por los emprendedores), los indicadores se
presentan como meétricas guia (KPIs) para el seguimiento y control interno de los
resultados, una vez que el plan sea puesto en practica. Estos se agrupan en cuatro

dimensiones clave: Marketing digital, ventas, fidelizacion y gestion comercial.
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7.8.1 INDICADORES DE MARKETING DIGITAL

Esta dimension busca evaluar el efecto de las estrategias de comunicacion y

presencia en redes sociales, asi como el grado de posicionamiento y conexion

con el publico objetivo.

Alcance de publicaciones: Se evaluara el aumento en el numero de
personas que visualizan el contenido en redes sociales. Este indicador permite

observar el nivel de visibilidad y crecimiento organico de la marca.

Engagement o interaccion por publicacién: se medird la relacion entre
interacciones (likes, comentarios, guardados y compartidos) y el alcance
obtenido. Este indicador refleja la capacidad de la marca para generar

contenido relevante y emocionalmente significativo para su audiencia.

Crecimiento de comunidad digital: Se registrara la variacion mensual del
namero de seguidores en redes sociales. Una comunidad en expansion
constituye un activo estratégico para la marca, al facilitar la recomendacion por

parte de sus seguidores.
Constancia en la comunicacion digital: Se verificara el cumplimiento del

calendario de publicaciones disefiado en el plan de contenidos. La regularidad

es clave para construir una presencia digital sélida y sostenida en el tiempo.

7.8.2 INDICADORES DE VENTA

Estos permiten medir la capacidad de la empresa para transformar su visibilidad

en ingresos y mejorar la eficiencia de sus procesos comerciales.

Ticket promedio: Se analizar4 el valor promedio por compra con el fin de
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evaluar la efectividad de recomendaciones personalizadas y ventas

complementarias.

Volumen de ventas mensuales: Se observara la evolucion del total de ingresos
mes a mes, lo que permite determinar si las acciones de marketing y

promocion estan impactando en la demanda.

Tasa de conversion de consulta a ventas: Se medira cuantas interacciones
(mensajes, visitas o consultas) se traducen en compras efectivas. Este

indicador refleja la calidad de la atencion y del proceso de cierre de venta.

7.8.3 INDICADORES DE FIDELIZACION Y POSTVENTA.

Esta categoria permite evaluar la capacidad de la empresa para mantener

relaciones duraderas con sus clientes y fomentar la recompra.

Tasa de recompra: Se medira el porcentaje de clientes que regresan a comprar
nuevamente durante un periodo determinado. Este indicador es clave para

sostener ingresos estables y reducir costos de adquisicién de nuevos clientes.
Nivel de satisfaccion del cliente: Se evaluara mediante encuestas breves o
comentarios voluntarios, con el fin de comprender la percepcién del servicio y
detectar areas de mejora.

Cantidad de clientes registrados en base de datos: Se verificara la

actualizacion y crecimiento del registro formal de clientes, el cual habilita

estrategias mas precisas de segmentacién y comunicacion.

7.8.4 INDICADORES DE GESTION COMERCIAL.
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Estos indicadores estan orientados a medir el avance en la formalizacion y

sistematizacion de procesos internos.

e Implementacion de protocolos comerciales basicos: Se evaluara la existencia

y utilizacion de procedimientos para la atencién, la venta y la postventa.

e Actualizacion del registro de ventas y gastos: Se considerara la frecuencia y
correcta utilizacién de herramientas de registro contable, o que contribuye a

tomar decisiones basadas en datos.

e Instancias de capacitacion interna: Se verificara la realizacién y la participaciéon
del equipo en actividades formativas, especialmente en atencion al cliente y

manejo de redes sociales.

7.8.5 LIMITACIONES DEL PROCESO.

Si bien el plan propuesto se sustenta en un enfoque metodologico sélido y
adaptable, se reconocen ciertas limitaciones que podrian influir en los resultados

futuros de implementacion.

e Dependencia del compromiso del equipo: El impacto de las estrategias
dependera del grado de iniciativa y constancia de los duefios y trabajadores

en la ejecucion.
e Restricciones de recursos: Dado el tamafio de la empresa, las posibilidades
de inversién en herramientas digitales o promocion pagada pueden ser

limitadas.

e Curva de aprendizaje: La adopcion de nuevos procesos puede requerir tiempo

de adaptacion.
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e Naturaleza proyectiva del plan: Al tratarse de una propuesta para ser
implementada por la empresa posteriormente, los resultados dependeran del

momento y la forma en que estas acciones sean llevadas a cabo.

8. RESULTADOS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 RESULTADOS
8.1.1 RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO TRANSVERSAL A LAS TRES
PYMES

El diagnoéstico inicial aplicado a las tres microempresas participantes permitio
identificar un conjunto de patrones comunes en su gestion comercial. A pesar de
pertenecer a rubros distintos (venta de productos capilares, servicios de
mantencion de piscinas y servicios automotrices), las tres organizaciones

presentaron falencias similares en cinco areas clave:

1) Marketing digital limitado o poco sistematizado.

2) Procesos de venta basadas en el trato presencial o informal.

3) Ausencia de mecanismos de postventa y fidelizacion.

4) Toma de decisiones empirica sin apoyo de registros o indicadores.

5) Alta dependencia de los duefios para la gestion estratégica y operativa.

Estas similitudes evidencian la realidad ampliamente documentada en la literatura
sobre las PYMEs en Chile. La falta de profesionalizacion del area comercial y la
gestion basada en la experiencia, mas que en herramientas de planificaciéon y
analisis. Este diagnostico transversal permitid establecer que, antes que
desarrollar soluciones aisladas para cada empresa, se requeria un enfoque
metodolégico que permitiera profundizar en un caso, para luego generar una

propuesta replicable.

8.1.2 RESULTADOS DEL ANALISIS ESTRATEGICO APLICADO
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El analisis detallado permitio identificar oportunidades claras de fortalecimiento

comercial:

La empresa posee un activo estratégico diferenciador, el cual se basa en una
asesoria personalizada basada en el conocimiento técnico, el cual no esté

siendo comunicado de manera efectiva en sus canales de promocion.

e EIl cliente objetivo se encuentra definido de manera implicita pero no

segmentada, lo que genera mensajes poco enfocados en redes sociales.

e Las acciones comerciales se concentran en la atenciéon en tienda, sin
explotacion de canales complementarios como WhatsApp Business, catalogos

digitales o contenidos educativos.

e No existe un sistema formal de registro ni seguimiento postventa lo que limita

la retencion y recompra

A partir de estos hallazgos, se estructuré una propuesta de fortalecimiento basada

en:

Construccion y fortalecimiento de identidad de marca basada en asesoria

profesional.

e Implementacion de WhatsApp Business y una base digital de registro de

clientes.

e Calendario de publicaciones orientado en la educacion del cliente y la

transmision de cercania con la marca.

e Disefio de estrategias de fidelizacibn mediante seguimiento y

recomendaciones personalizadas.
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8.1.3 RESULTADOS ESPERADOS DE LA PROPUESTA.

Dado que la implementacion seré decision de los emprendedores, los resultados

se proyectan en términos de impacto esperado:

e Incremento en la visibilidad de la marca y reconocimiento en la comuna.

e Mejora en la percepcion de valor, al comunicar la asesoria profesional como

propuesta diferenciadora.

e Aumento del ticket promedio, mediante recomendaciones personalizadas

segun necesidad del cliente.

e Mayor recurrencia de compra, asociada a un sistema basico de seguimiento y

fidelizacion.

e Incremento de clientes que vienen desde el salén a la tienda y viceversa.

e Reducciéon de la dependencia de los duefios, al contar con procesos mas

claros en promocion y atencion.

Estas mejoras proyectadas se sustentan en la evidencia recogida durante el
estudio y en la coherencia entre diagndéstico, segmentacion y estrategia

propuesta.

8.2 CONCLUSIONES

El estudio cumplié con el propésito de disefiar una propuesta integral para el
fortalecimiento del area comercial de una microempresa del rubro belleza,

identificada como representativa de las problematicas recurrentes observadas en
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las PYMEs chilenas. A partir del diagnéstico y del andlisis comparativo con
negocios similares, fue posible determinar que las principales brechas no se
relacionan con limitaciones estructurales del mercado, sino con la ausencia de
una gestion comercial organizada, estrategias de comunicacion poco definidas, y
mecanismos insuficientes de retencion de clientes. La propuesta elaborada
demuestra que es posible mejorar la competitividad de este tipo de empresas
mediante acciones de bajo costo, pero de alto impacto, tales como la definicion
clara del segmento meta, la estructuracion de una identidad de marca coherente,
la generacion de contenidos digitales estratégicos y la creacion de sistemas
basicos de fidelizacion. En términos académicos, el estudio aporta un modelo
replicable de intervencion comercial adaptable a microempresas con recursos
limitados. En el plano practico, entrega una hoja de ruta concreta que permite
profesionalizar la gestion comercial, mejorar la relacién con los clientes y proyectar

una participacion mas sélida en el mercado.

8.3 RECOMENDACIONES APLICADAS

A partir del diagnéstico y andlisis estratégico realizado, se recomienda a la
empresa caso, implementar un proceso progresivo de fortalecimiento de su area
comercial, centrado en consolidar su propuesta de valor, mejorar la gestion de

clientes y profesionalizar su presencia digital

La empresa destaca por un factor diferenciador frente a la competencia, el cual
trata sobre el conocimiento técnico en peluqueria y cuidado capilar derivado de la
experiencia practica del salén. Sin embargo, este valor aiin no ha sido comunicado
de manera consistente ni incorporado de forma explicita en la experiencia de
compra. Por tanto, la recomendacion central es articular estratégicamente la
tienda y el salon bajo una misma identidad de servicio, posicionando la asesoria
profesional personalizada como el elemento que diferencia a la empresa frente a

su competencia directa.
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Se plantea avanzar mediante tres lineas de accion:

1)

2)

3)

Comunicacion estratégica del valor de la asesoria profesional.

Incorporar mensajes claros en redes sociales y en el punto de venta que

destaquen que la compra incluye orientacion experta.

Generar contenido educativo y humanizado que muestre al equipo, sus

conocimientos y recomendaciones practicas.

Reforzar visual y verbalmente la relacion entre tienda y salén, para transmitir

respaldo técnico.

Implementacion de un sistema béasico de registro y seguimiento de clientes.

Utilizar WhatsApp Business como canal principal para atencion y fidelizacion.

Registrar preferencias capilares y productos adquiridos por cada cliente.

Realizar mensajes de seguimiento postventa segun el tiempo transcurrido de

la dltima interaccién con el local para fomentar la recompra.

Ordenamiento operativo y consistencia en la gestion interna.

Definir roles claros para redes sociales, atencién digital e inventario.

Establecer rutinas semanales simples de revision de métricas.

Estandarizar procesos para reducir la dependencia directa de los duefios y
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asegurar continuidad operacional.

Con la aplicacion de estas acciones, la empresa puede fortalecer su
posicionamiento, generar mayor confianza, y construir relaciones comerciales
sostenidas. La propuesta es viable, ya que no requiere grandes inversiones, sino

coherencia estratégica, organizacion y constancia.

8.4 RECOMENDACIONES PARA OTRAS PYMES CON CARACTERISTICAS
SIMILARES.

La experiencia del caso evidencia que el fortalecimiento comercial en
microempresas no depende Unicamente de aumentar recursos o invertir en
herramientas complejas. El avance comienza por clarificar la propuesta de valor y
sistematizar la relacion con los clientes.

En contextos donde el tiempo, el personal, y el presupuesto son limitados, los

elementos clave son:

e Definir con precision el cliente objetivo, para que la comunicacion sea concreta

y no dispersa.

e Construir una identidad de marca coherente y consistente, que transmita lo

gue la empresa realmente ofrece.

e Implementar registros y mecanismos basicos de seguimiento de clientes,

aunque sea mediante WhatsApp y planillas simples.

e Tomar decisiones basadas en observacién y medicion, en lugar de intuicién o

improvisacion.

Estas acciones permiten que la empresa aumente su capacidad de sostener

relaciones comerciales de largo plazo, lo cual es fundamental para su
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permanencia y crecimiento en mercados competitivos.

9. CIERRE DEL ESTUDIO.

El desarrollo de esta investigacion permitié evidenciar que la profesionalizacion
de la gestion comercial en las micro y pequefias empresas no es un proceso
reservado a organizaciones con grandes recursos, Sino un camino posible y
necesario para cualquier emprendimiento que busque sostener su crecimiento en
el tiempo. A través del caso estudiado, se demostré que incluso negocios con
estructuras familiares y recursos limitados, pueden generar transformaciones
significativas cuando incorporan una mirada estratégica y el uso de herramientas

adecuadas para su escala.

El analisis realizado reafirma que la gestiéon comercial no se reduce Unicamente
en vender mas, sino que implica comprender al cliente, construir relaciones de
valor, comunicar de manera efectiva la propuesta de la empresa y tomar
decisiones basadas en informacion real. En este sentido, los diagnosticos, analisis
comparativos y estrategias proyectadas en este estudio, no solo entregan
soluciones técnicas, sino también un marco de aprendizaje que promueve el

desarrollo empresarial desde la reflexion, la planificacion y la mejora continua.

Asimismo, este trabajo busca romper con la percepcién de que profesionalizar un
negocio pequefio es un proceso complejo o inaccesible. Por el contrario, la
experiencia demuestra que los resultados provienen de la constancia, la apertura
al cambio, y la disposicion a salir de la zona de confort. Cada paso en la
implementacion de estrategias representa una oportunidad de crecimiento y

madurez organizacional.

El caso analizado refleja la realidad de muchas PYMEs en Chile, en donde son
empresas con un gran potencial que, con acompafiamiento técnico y vision
estratégica, pueden fortalecer su competitividad y asegurar su permanencia en el

mercado. En este sentido, la aplicacién de herramientas de analisis, planificacion
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y evaluacion se convierte en una guia practica para orientar sus decisiones,

reduciendo la incertidumbre y potenciando sus capacidades internas.

Finalmente, este estudio busca inspirar a otros emprendedores a mirar su negocio
con ojos criticos y ambiciosos, entendiendo que el éxito empresarial no surge por
casualidad, sino como resultado de una gestion informada, planificada y
consciente. La profesionalizacion del area comercial no solo impulsa las ventas,
sino que consolida la sostenibilidad del emprendimiento, fortaleciendo el

ecosistema PYME como motor esencial de desarrollo econémico y social.
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12. ANEXOS
Anexo 1. Formulario de diagnostico comercial inicial (Venta de productos de
belleza)
Anexo 1-

Formulario de diagr

Documento disponible en formato PDF

Anexo 2. Formulario de diagnéstico comercial inicial (Reparacion y mantencion
de piscinas)

Anexo 2-
Formulario de diagr

Documento disponible en formato PDF

Anexo 3. Formulario de diagndstico comercial inicial (Servicio técnico
automotriz)

Anexo 3-
Formulario de diagr

Documento disponible en formato PDF

Anexo 4. Documento para Empresa de estudio.

Documento para
Empresa de estudio.

Documento disponible en formato PDF
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Anexo 5. Carta Gantt descriptiva (Mes 1)

MES 1: ORGANIZACION Y PUESTA EN MARCHA

ACTIVIDAD DESCRICION RESPONSABLE RESULTADOS

Reunién de lanzamiento
interna

Creacion de base de datos
de clientes

Disefio de formato de
registro postventa

Definicion de imagen
digital y estilo visual

Revision de inventario y
categorizacion de
productos estrella

Revision de inventario y
categorizacion de
productos estrella

Revision de inventario y
categorizacion de productos
estrella

Revision de inventario y
categorizacion de productos
estrella

Elaboracion de formulario para
seguimiento y satisfaccion.

Creacion de lineamientos
visuales para redes (paleta,
tipografia, tono).

Identificar productos prioritarios
por margen y rotacion.

Seleccion de publicaciones,
frecuencia y objetivos.

Equipo directivo

Encargada de
atencion al cliente

Investigador
(modelo
entregado)

Encargada de
RRSS

Duefio + equipo
de ventas

Encargada RRSS

Anexo 6. Carta Gantt descriptiva (Mes 2)

Compromiso del equipo y
roles definidos.

Base de datos inicial con al
menos 100 registros.

Formulario estandarizado
disponible.

Manual visual basico
desarrollado.

Catalogo priorizado segun
rentabilidad.

Calendario de contenido
mensual validado.

MES 2: ACTIVACION COMERCIAL Y MARKETING DIGITAL

ACTIVIDAD DESCRICION RESPONSABLE RESULTADOS

Inicio de publicaciones
humanizadas

Promocion “Mes del
cuidado capilar”

Implementacion de
WhatsApp Business

Registro postventa activo

Evaluacion intermedia

Presentacion del equipo y
contenido educativo.

Descuento o muestra gratis por
compras sobre un monto
definido.

Activar etiquetas, lista de
difusion y mensajes
automaticos.

Registrar cada venta para
seguimiento posterior.

Revision de avances y ajustes
necesarios.

Encargada RRSS

Duefio + RRSS

Encargada
atencion clientes

Encargada ventas

Equipo

96

3 publicaciones semanales
constantes.

Mayor trafico en tienda y
RRSS.

Canal digital formalizado.

Sistema de registro
operando.

Informe de avance.
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Anexo 7. Carta Gantt descriptiva (Mes 3)

10-11

11-12

MES 3: FIDELIZACION Y MEJORA CONTINUA

ACTIVIDAD DESCRICION RESPONSABLE RESULTADOS

Inicio del programa de
fidelizacion

Campafia “Tu opinion
importa”

Publicaciones de valor
agregado

Anélisis de ventas y
engagement digital

Crear base de clientes
frecuentes y sistema de
beneficios.

Incentivar resefas y
testimonios.

Tips, errores comunes,
tutoriales capilares.

Medicion de alcance, ventas,
interaccion y seguidores.

Duefio + RRSS

Encargada RRSS

Encargada RRSS

Finanzas + RRSS

Anexo 8. Carta Gantt descriptiva (Mes 4)

Programa “Cliente
Frecuente” operativo.

Aumento de interaccion y
confianza.

3 publicaciones educativas
por semana.

Informe de métricas y
ajustes.

MES 4: CONSOLIDACION Y TRANSFERENCIA DE
CONOCIMIENTOS

ACTIVIDAD DESCRICION RESPONSABLE RESULTADOS

13

13-14

14-15

Revision final de base de
datos

Estandarizacion de
procesos internos

Plan de contenidos a
mediano plazo

Reunién de cierre y
retroalimentacion

Monitoreo opcional
remoto

Ordenar registros y eliminar
duplicados.

Formalizacion de protocolos de
atencion, venta y seguimiento.

Disefiar contenido para
proximos 3 meses.

Presentacion final del plan y
aprendizajes.

Verificacion futura del uso del
material entregado.

Encargada clientes

Duefio + equipo

RRSS + asesor

Investigador +
equipo

Investigador
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Base de datos depurada.

Manual de procesos
entregado.

Plan de continuidad
validado.

Documento final entregado.

Retroalimentacion opcional.
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Anexo 9. Indicadores descriptivos de marketing digital

INDICADORES MARKETING DIGITAL

INDICADOR DESCRICION METODO DE META PROYECTA
MEDICION

Alcance promedio de
publicaciones

Interaccion promedio
(engagement rate)

Crecimiento de comunidad
digital

Frecuencia de
publicaciones

NUmero de usuarios (nicos que
visualizan el contenido
publicado en redes sociales.

Porcentaje de usuarios que
interactdan con el contenido

Variacién en el nimero de
seguidores en redes sociales
durante el periodo.

Regularidad del contenido
publicado en redes sociales.

Meétricas de RRSS

(Total interacciones
/ Alcance total) x
100

Registro mensual
de seguidores
nuevos.

Revisién semanal
del calendario de
publicaciones.

Aumento del 40% respecto
a la linea base actual.

Mantener un promedio de
interaccion superior al 5%.

Incremento del 20% en 4
meses.

Cumplimiento del 90% del
calendario mensual.

Anexo 10. Indicadores descriptivos de ventas

INDICADORES DE VENTAS

INDICADOR DESCRICION METODO DE META PROYECTA
MEDICION

Ticket promedio

Volumen de ventas
mensuales

Conversion de consultas a
ventas

Promedio de gasto por compra.

Total de ventas efectuadas en el
periodo.

Porcentaje de clientes
potenciales que concretan una
compra.

(Ventas totales /
Namero de
transacciones).

Registro contable o
sistema POS.

(Namero de ventas
/ Consultas
recibidas) x 100.
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Aumento del 40% respecto
a la linea base actual.

Crecimiento sostenido del
10% mensual.

Lograr una conversion
minima del 30%.
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Anexo 11. Indicadores descriptivos de fidelizacion y posventa

INDICADORES DE FIDELIZACION Y POSTVENTA

INDICADOR DESCRICION METODO DE META PROYECTADA
MEDICION

Clientes
Porcentaje de clientes que Eecurrentes / Aumento del 40% respecto
Tasa de recompra realizan mas de una compra en 5 )
un periodo. Clientes totales) x ala linea base actual.
100.
Nivel de satisfaccion del  percepcion del cliente sobre la Eg::;’:r?::’r:‘;;m Crecimiento sostenido del
% <. . I
it 0/
cliente calidad del servicio y atencion. o COmantane: 10% mensual.
Clientes registrados en :‘f‘;‘;’:&grl]g: d‘;';ea";es ooy Registro digital 200 registros activos al
base de datos aailisladi; (Excel/CRM basico). finalizar el periodo.

Anexo 12. Indicadores descriptivos de Gestion comercial

INDICADORES DE GESTION COMERCIAL

INDICADOR DESCRICION METODO DE META PROYECTADA
MEDICION

Existencia de protocolos ~ Implementacion de Revision Protocolos completos al
) ) procedimientos escritos para N
comerciales formalizados  atencion, venta y postventa. documental. 100%.

Actualizacion del registro ~ Implementacion de

procedimientos escritos para Revision semanal. Cumplimiento = 90%.
de ventas y gastos atencion, venta y postventa.
Participacion del equipo en g 3 Dos capacitaciones durante
PP instancias de formacion sobre egistro de :
Capacitacién interna atencion al cliente o redes asistencia. . el periodo de
sociales. implementacion.
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