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Resumen

El presente informe analizo los efectos que surgen al implementar la estrategia del Branding

en Instagram en las Microempresas, Pequefias y Medianas empresas de la ciudad de Copiap0.

Debido a la escasa informacién las Micro, Pequefias y Medianas empresas al no contar con
informacidn para impulsar su Marca, deben implementar estrategias que las ayuden en el
mercado competitivo. Dentro de esto, surge la necesidad de estimar que posibles resultados,
ya sea positivos 0 negativos, se pueden obtener de la implementacion del marketing digital
bajo la estrategia del Branding. Producto del desarrollo del crecimiento en el posicionamiento

de la Marca puede generar incertidumbre de innovar.

La investigacion se realiz6, a través de un anélisis concluyente de tipo descriptivo
representativo, con la recopilacion de informacion de dos instrumentos: la encuesta y la
entrevista. La primera, fue realizada a las MIPYMES de la ciudad para extraer la informacién
de cuales utilizan Branding e implementen Instagram, afirmaciones sobre su experiencia en
Instagram, conocimientos respecto a las herramientas del posicionamiento de Marca, entre
otros. Para posteriormente, en el segundo instrumento de recopilacién, que son las
entrevistas, se interioriza en la informacion respecto a la implementacion de las MIPYMES
a través de la estrategia del Branding en Instagram con su finalidad de poder medir los

efectos.

Sus efectos sintetizados interpretan margenes positivos en la utilizacion de esta estrategia al
momento de posicionar su Marca, cautivando al consumidor a través de las interacciones

emocionales y cercanas, a su vez por este medio el aumento de ventas.

Palabras claves: BRANDING - MARKETING DIGITAL - INSTAGRAM -
POSICIONAMIENTO - MIPYME.



CAPITULO I. Introduccién

Las Micro, Pequefias y Medianas empresas (MIPYMES) son parte del desarrollo econdémico
que cada vez se integra mas dentro de las distintas Regiones del pais, considerando el nivel
competitivo que puede lograr su desarrollo econémico. Actualmente las redes sociales como
Instagram son protagonistas en la vida de las personas, sin embargo, su desarrollo digital es

utilizado por empresas que desean expandir sus diferentes productos y servicios.

Considerando la competencia en la red social Instagram, lo cual ha aumentado en el Gltimo
tiempo, el Branding cumple un rol fundamental en el posicionamiento de un producto o
servicio mas con la ayuda de las diferentes herramientas nuevas que se van incorporando

para ayudar al usuario a alcanzar el posicionamiento de la marca esperado.

Para poder lograr el objetivo general de esta investigacion se desarrollard un marco tedrico
con los conceptos claves, junto a una propuesta metodoldgica que explica los métodos

cualitativos y cuantitativos a través de fuentes primerias y secundarias.

En el presente documento de tesis se espera obtener informacion actualizada sobre los
posibles efectos tanto positivos como negativos del desarrollo de la implementacion de
Branding en las Micro, Pequefias y Medianas empresas de la ciudad de Copiapé que utilizan
Instagram para posicionar sus productos o servicios, esperando que con la informacion
recopilada las MIPYMES puedan tener un documento concreto que las ayude a aportar a las
decisiones con informacion referente a las estrategias que pueden utilizar. También, se realiza
a la responsabilidad social, al implementar una fuente primaria de informacion para que las
MIPYMES al momento de tomar la decisién de utilizar una de las estrategias de Marketing
que es el Branding para el posicionamiento de su marca en su mercado objetivo y

determinado por las organizaciones.



CAPITULDO II. Aspectos Introductorios

2.1. Descripcién del objetivo y unidad estudio.

El objeto de estudio son las MIPYMES de la ciudad de Copiap0, las cuales contribuyen a un
gran aporte a la economia desde dos aristas, una de estas es la produccion y la segunda es la
creacion de empleos en las diferentes regiones de nuestro pais (Cardemil Winkler M. , 2022).
Sin embargo, debido a la baja disponibilidad de informacidn, tienden a tener dificultades en
la creacion del posicionamiento de su Marca. Desde este punto, uno de los medios que logra

captar la visualizacion de los clientes son las redes sociales.

Tomando en consideracion la era digital, la unidad de estudio para este proyecto tiene
enfoque en el marketing digital, en Instagram, bajo la estrategia del Branding. Referente a la
primera mencién, Instagram, ya que entrega diferentes herramientas de contenido y por el
nimero de cibernautas que posee, se tomara como unidad de estudio esta red social,
adicionando la estrategia del Branding, ya que, segun los autores, “el Branding es el proceso
por el que se le confiere un sentido especifico a una compafiia, producto o servicio creando
y modelando una Marca en la mente, y me atreveria a decir en el corazon, de los
consumidores®. Consistiria en la estrategia disefiada por las empresas para ayudar a las
personas a identificar sus productos y organizacion, para darles argumentos y razones para

que la elijan a ella y no a sus competidores.” (Author, 2017)

2.2. Justificacion del problema

Las Micro, Pequefias y Medianas empresas al no contar con informacion para impulsar su
Marca, deben implementar estrategias que las ayuden en el mercado competitivo. Por ello,
surge la necesidad de estimar qué posibles resultados, ya sea positivos 0 negativos, se pueden
obtener de la implementacion del marketing digital bajo la estrategia del Branding,
solucionando a su vez la necesidad que enfrentan las MIPYMES locales, para ver la

! Consumidores: persona que adquiere un producto y/o servicio.



conveniencia del uso de la estrategia del Branding en el crecimiento esperado para cada una

de las empresas que opte por el posicionamiento de su Marca en redes sociales.

2.3. Objetivos

2.3.1. Objetivo General

Identificar el efecto del marketing digital contextualizando en una de las redes sociales, qué
es Instagram, bajo la estrategia del Branding que utilizan las MIPYMES para buscar el
posicionamiento de su Marca en la ciudad de Copiapo.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Buscar bibliografia asociadas a los terminos Marketing, Marketing digital, Branding,
MIPYMES, Instagram, redes sociales, consumidores y empresas.

e Analizar bases de datos relacionadas a las MIPYMES formalizadas en la ciudad de
Copiapd.

e Recaudar informacion secundaria de las MIPYMES en Copiap0 y de estas cuales
utilizan la red social Instagram.

e Generar criterios para identificar las posibles MIPYMES a entrevistar.

e Interpretar los resultados recopilados de los instrumentos de recoleccion de
informacion.

e Analizar los resultados de los efectos de la utilizacion del Branding en las Micro,
Pequefias y Medianas empresas en la ciudad de Copiap0.

e Realizar conclusiones y recomendaciones.



2.4. Alcances y limitaciones

Los alcances seran considerando las Micro, Pequefias y Medianas empresas, en la ciudad de
Copiap0, que integren o quiera integrar la estrategia del Branding y cuenten con la red social

Instagram.

La informacion primaria de las MIPYMES se interpretara a través de las encuestas para el
andlisis de datos cuantitativos en el cual no se utiliza un software sino la herramienta Excel,
ya que, tiene la finalidad de hacer levantamiento de informacion referente a las Micro,
Pequefias y Medianas empresas que integren Marca e Instagram. En cuanto, al segundo
instrumento de recopilacion que son las entrevistas se hace considerando los 12 pasos de un
Branding exitosos que expone la escuela de negocios The Power Business School, los cuales
orientan a las empresas a que elementos pueden faltar, que pueden agregar, cual es su imagen,
cudl es su identidad, entre otros conceptos para alcanzar un éxito en el posicionamiento de
su Marca, en este caso se utiliza el software NVIVO, ya que, es una herramienta de
interpretacion de resultados cualitativos que asocia conceptos claves respecto a un

documento importado.

En las limitaciones encontramos la falta de acceso a informacion de las Grandes empresas
por lo que, se decidio dejarlas fuera de esta investigacion, ademas las instituciones entregan
informacion limitada por el hecho de no poder sobrepasar la privacidad de las empresas.
También agregar que las Medianas y Grandes empresas tienen una resistencia a entregar

informacion a la comunidad.

2.5. Problema a solucionar

Las Micro, Pequefias y Medianas empresas al no contar con informacion para impulsar su
Marca, deben implementar estrategias que las ayuden en el mercado competitivo. Dentro de
esto, surge la necesidad de estimar que posibles resultados, ya sea positivos o negativos, que
se pueden obtener de la implementacion del marketing digital bajo la estrategia del Branding.
Solucionando a su vez la necesidad que enfrentan las MIPYMES locales, para ver la



conveniencia del uso de la estrategia del Branding en el crecimiento esperado para cada una

de las empresas que opte por el posicionamiento de su Marca en redes sociales.



CAPITULO I11.- Marco Tebrico

3.1. Marketing

En los comienzos del marketing, Kotler lo compara con un ejemplo biblico, relacionado con
la primera historia de los seres humanos, donde relata que “Eva convence a Adan de que
coma la manzana prohibida. Eva no fue la primera especialista en marketing, sino la serpiente

que la convencio de que le vendiste la idea a Adan” (Kotler P. , 2005).

En 2017, la AMA (American Marketing Association) cambio la definicién del concepto para
reflejar mejor las realidades de competir en el mercado actual: “El Marketing es la actividad,
el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general” (American Marketing
Association, 2017)

También se puede apreciar que los siguientes autores coindicen en la definicién de
Marketing, en el caso de Armstrong & Kotler lo describen como “el proceso mediante el cual
las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para
obtener a cambio valor de estos” (Armstrong & Kaotler, 2012). A su vez, Keller & Kaotler
destacan en su libro “Direccion del marketing” que el marketing “a menudo se ha definido
en términos de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Sin embargo, los criticos
mantienen que el marketing va mas alla de eso y crea necesidades y deseos que no existian
con anterioridad. Sienten que los especialistas en marketing animan a los consumidores a
gastar mas dinero del que deberian en bienes y servicios que no necesitan” (Kotler & Keller,

Direccion del Marketing, 2012).

Kotler y Armstrong en 2012 definen filoséficamente el marketing como “el logro de las
metas de la organizacion depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados
meta, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas de mejor manera que los
competidores” (Armstrong & Kotler, 2012). Luego en 2013, lo modifican definiéndolo como
“la gestion de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del marketing es atraer
nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante

la estrategia de satisfaccion” (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013)



En el 2018 una revista denominada “Revista Chilena de Economia y sociedad” concluye que
la evolucion del marketing lo definiria como que “modela de alguna forma nuestra vida, pero
es el hombre quien crea tendencias, quien crea modas que se mercadean, por eso, a pesar de
lo que se diga, el marketing puede ser utilizado de formas méas adecuadas para hacer de este
mundo un lugar mas justo y con oportunidades para todos. (Mendivelso Carrillo & Lobos
Robles, 2019)

Por consiguiente, marketing se puede definir como la creacion de procesos que permite, a las
empresas, crear valor para captar clientes a través de diversas estrategias, que puedan
satisfacer las necesidades del cliente de tal forma que, a su vez se puedan crear relaciones
redituables, para que confien en las organizaciones y extraigan beneficios mutuamente
aceptables (empresa-cliente).Para la incorporacion del marketing a las diferentes empresas,
se debe tener en consideracion a seguir diferentes procesos que se ven en la figura a
continuacion, donde el libro “Estrategia del Marketing” expone que ni la estrategia de
marketing ni su implementacion se pueden disefiar sin considerar el programa de marketing
interno. (Hartline & Ferrell, 2012)

Mesion, matas y objetivos
Corporalives

I

Matas, cbjativos y
estrategia de markotng

I

Implementacion

del marketing
Programas de marketing Programas de maneting
namo extemo
Producto Producio
Praco Pracio A
Distribucian Distribucion
Pramocion Proenocdn
Grupos meta dentro de ia Grupo de chantes

organizaciin axtemos o cliemes meta

Figura 3.1: “Procesos del marketing interno”

Fuente: Estrategias del marketing 5° edicion, Ferrel, O. C. y Hartline Michael, Pag. 339.



La Figura 3.1. “se puede sintetizar comenzando por el hecho de que cada empresa es un
mundo diverso, por lo cual, sus estrategias interna y externamente hablando
corporativamente, son distintivas o propia de ellas, generando los procesos que son las
herramientas de la mezcla de marketing, mas conocidas como los elementos producto, precio,
plaza y promocién, ademas de la estrategia del marketing propiamente. A pesar de que la
implementacion del programa interno y externo de marketing son similares entre si tienden
a tener un comportamiento referente a las estrategias de cada organizacion. Para comprender
mas, se muestra una extraccion de un cuadro explicativo del libro “Marketing” de Phillip

Kotler y Gary Armstrong, grandes autores predominantes en el mundo del marketing:

La estrategia do marketing
Incluye dos preguntas
fundamentales: ;A cultles
clientes atenderemos
(segmentacion y mercado
meta)? Y ;de qué manera
crearemos valor para ellos
(diferenciacion y
posicionamiento)? Luego, la
compania disefia un programa
de marketing (las cuatro P) que
proporciona el valor deseado a
los cliontes mota

En su esencia, ol marketing _4
se refiere a fa creacion de
valor para ef cliente y al
establocimionto do
relaciones redituables con &l
msmo.

Figura 3.2: “Administracion de las estrategias y de la mezcla de marketing”

Fuente: Marketing, Gary Armstrong y Phillip Kotler; Pag. 48.

Para profundizar mas el tema en cuestion, el concepto Marketing Mix, se explica por algunos

autores como:

La licencia en Administracion Publica y profesora de Mercadotecnia, Marlene Pefialoza, lo

describe en su investigacion de “El Mix de Marketing” como:



“Esta oferta esta conformada, desde el punto de vista mercadotécnico, por un conjunto de
variables controlables por la empresa, denominadas cominmente mezcla de mercadotecnia
0, en su expresion en inglés, Marketing Mix, a saber: producto (product), distribucién
(distribution), comunicacion (comunication) y precio (price). En este Mix se incorpora el
servicio (service) como quinto elemento, por considerar que el paquete de valor ofrecido esta
compuesto por beneficios donde el servicio es un componente de valor agregado que puede
constituir una ventaja competitiva, toda vez que los clientes actGan estimulados por la

busqueda de valor” (Pefialoza, 2005)

Lo puede describir ademés la profesora de Biblioteconomia, Viviana Fernandez, en si
investigacion de Marketing Mix como:

“Es la mezcla o combinacion de elementos operativos de una organizacion para llegar a su
publico y alcanzar los objetivos planteados. Pero este conjunto de decisiones debe empezar

necesariamente por la adecuada planificacion” (Fernandez Marcial, 2015)

También Liliana Arriaga, Aurora Avalos y Mayra de la Torres, lo describen en su
investigacion de Marketing Mix como:

“Consiste en fusionar cuatro elementos que son: El producto que es a lo que nos dedicamos
a fabricar y a su venta exclusiva por parte de nuestra empresa; El precio es al que se refiere
Unica y exclusivamente a darle valor a los productos de la compafiia, la plaza es el medio en
el cual podremos distribuir y comerciar para poder vender cabe, mencionar que entre mas
campo de distribucion tengamos serd mas facil comerciar sus bienes o los servicios que estés
ofertando tu como distribuidor y por Gltimo queda mencionar el cuarto y Gltimo elemento
que es la promocién la cual se refiere a la forma en la que vas a elegir promocionar tus
productos con esto nos referimos a la forma de darle publicidad para que asi nuestros bienes
seran promovidos y entre la sociedad y asi se daran a conocer y podran sobresalir de los

competidores” (Arriegada , Avalos, & De la Torre , 2012)

Ademas, se debe agregar las 7 Ps que componen la estrategia de Marketing Mix, las cuales

se describiran de forma resumida a continuacion:

1. Producto: su finalidad es satisfacer las necesidades del consumidor respecto al

servicio o producto entregado, es decir, en profundidad es como percibe el cliente la
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calidad, disefio, imagen, Marca, empaque e incluso el post venta. Ademas, responde
a las preguntas: ;Qué?, ;Como?, ;Cuando?, ;Ddénde?, entre otros. Todo lo anterior
con el fin de prestar atencion a todas las necesidades que se pueden emplear, para en
un futuro de lanzamiento de un producto se logre estimar la demanda y la

diferenciacion que debe tener en cuanto a la competencia.

Precio: Kotler y Armstrong en su libro “Fundamentos del marketing” lo definen como
la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto (Kotler &
Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013). Se puede agregar que las empresas
manejan una negociacion del precio para persuadir al cliente con descuentos,

beneficios y condiciones.

Plaza: Este término emplea como las empresas son accesibles a sus clientes a través
de la ubicacion y sus canales de dispersion, mas bien dicho, como lo distribuimos.
Actualmente, las empresas no solo se ubican se una forma fisica sino también agregan

medios digitales como son las redes sociales, tiendas online, entre otros.

Promocidn: Se describe como las actividades de la empresa para crear interés en sus
consumidores. Su fin es establecer canales de comunicacion que logre presentar no
solo el servicio o producto de las empresas sino también como se perciben ellas en

las mentes y corazones de sus clientes objetivos.

Personas: Se emplea en consideracion del personal de las empresas que tienen una
interaccidn directa con los clientes, debido a que es importante la atencién y el trato
por el motivo de que es una parte primordial de como es la percepcién del servicio
empleado que logra crear una ventaja competitiva en cuanto a comparacion con los

competidores directos de las empresas.

Procesos: Silvia, Xiomara y Jahaira, en su trabajo de titulo, lo definen como los
mecanismos en la prestacion de un servicio que afectan a la calidad percibida del

mismo. Se debe plantear, estratégicamente, el proceso correcto segun el canal
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elegido, pues afectan la ejecucion del servicio; si se realizara desde un sitio web la
empresa debe tener en cuenta que el sitio se maneje de forma sencilla y accesible; que
el cliente encuentre lo que necesite de una manera rapida y sin complejidades
(Munguia, S, Mufioz, X, & Palacios, J., 2020)

7. Posicionamiento (presencia fisica): Concepto basado en la perspectiva de la Marca
en relacion con la experiencia o interaccion que tiene los consumidores con la
empresa. Mas a detalle es la presencia de Marca, como se posiciona el producto en la

mente del consumidor y en el mercado; y la percepcion de la empresa.

En sintesis, el marketing Mix consiste en implementar los siete elementos que son las 7 Ps:
Producto, precio, plaza, promocion, personas, procesos y posicionamiento; para lograr atraer
al cliente y satisfacer sus necesidades ademas de implementar a las empresas una posicion

en su posicién en su mercado meta y a su segmentacion de cliente.

3.2. Marketing Digital

La evolucion del marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 y 5.0 comienza por los comienzos de los canales
de comunicacion, si bien su enfoque es cumplir con las necesidades del cliente para captar
su atencién. Posteriormente, se definira la historia del marketing con el fin de interpretar de

donde surge el marketing digital:
e Marketing 1.0:

Este concepto se implementd en los afios 90 's que tenia como predominancia el producto, su
finalidad era “las ventas y se creaba una elaboracion normalizada para considerar las
demandas del mercado de masas, donde estaban pendientes de ello y no s6lo a cada individuo.
Era elaborada en progresion para cubrir en su totalidad la cuota de mercado, devaluando sus
costes y a su vez complacer a los usuarios con sus necesidades; concentrandose

exclusivamente en el valor economico” (Mendivelso Carrillo & Lobos Robles, 2019)
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Siguiendo la linea de la historia se puede describir como “la capacidad de controlar el
mercado y las comunicaciones por parte de empresas y organizaciones desemboca en una
perspectiva que denominamos Optica de oferta. Esto es, que las empresas, conscientes de su
gran influencia en la toma de decisiones de los consumidores, se permiten mirarse a si
mismas a la hora de ofrecer los productos y comunicarse con sus pablicos. Asi’, partiendo de
sus objetivos organizacionales, generan los productos que consideran segln sus intereses y
utilizan técnicas de venta agresivas y comunicaciones unidireccionales. Esta mirada hacia si
es lo que denominamos miopia de marketing, en la que el foco esta sobre el producto en si
mismo y no en lo que este supone como satisfactorl de una necesidad del consumidor que lo

adquiere” (Navio Navarro, 2020)

El marketing 1.0, segiin el libro marketing 3.0, como: “Estaba centrado en el producto.
Durante la era industrial, cuando la principal tecnologia era la maquina industrial, el
marketing consistia en vender lo producido por las fabricas a todo aquel que estuviera
dispuesto a comprarlo”. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan , Marketing 3.0, 2013)

Por tltimo, en una investigacion por Liderson Alulema lo describié como “Marketing 1.0 se
centra en el producto, con la finalidad de que este cumpla con las necesidades de los clientes,
bajo un intercambio de caracter economico; para la difusion, se hace empleo de medios

tradicionales; la vision es unidireccional” (Alulema, 2023)

e Marketing 2.0

Para Mariche Navio- Navarro, en su investigacion relacionada a este marketing, expone que

se basa en:

“Marketing 2.0": Es el marketing de la sociedad y las tecnologias de la informacion, en la
que el consumidor se enfrenta a un mercado plagado de productos similares y es el propio
cliente el que define el valor del producto. Por ello, las empresas buscan la satisfaccion de
los deseos y necesidades de los usuarios y, con ello, pretenden llegar a la mente y el corazon
de estos. Se trata de un marketing emocional. En esta fase, el consumidor es el centro del
sistema. El objetivo es la relacion con el consumidor: fidelizarlo para que siga comprando”.
(Navio Navarro, 2020)
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Se puede decir, segin Collab, que “se orienta hacia el cliente, a fin de satisfacer las
expectativas de los consumidores y retenerlos mediante una serie de pasos llamadas A.1.D.A
(Attention, Interest, Desire, Action) cada paso es la consecucion de la anterior; cuenta con

una vision bidireccional, es decir, que existe interaccion con el cliente” (Collab, 2019)

También se puede describir que surge “el marketing 2.0 donde se piensa en el cliente, sus
necesidades y deseos, antes de ofrecerle un producto o servicio y retenerlo”. (Revista Colon

Ciencias, 2023)

e Marketing 3.0
Houston, un experto analiza la evolucion del marketing y describe que:

“Detras del marketing 3.0, el marketing basado en el valor que se centra en el resultado final
triple: beneficios, personas y planeta. Se esfuerza por hacer del mundo un lugar mejor. Utiliza
nueva tecnologia. Su concepto clave de marketing son los valores. Involucra y habla a toda
la persona: Corazdn, mente y espiritu. Sus propuestas de valor son productos que son a la vez
funcionales y tienen un peso emocional y espiritual. Mas que nunca, las personas se sienten
definidas y conectadas con las Marcas que consumen, por lo que exigen que esas Marcas
brinden mas.” (Houston, 2010).

En el caso de Kotler, Kartajaya y Setiawan, describen marketing 3.0 como:

“El marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que todas sus
necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing 3.0
complementa el marketing emocional con uno espiritual. En el marketing 3.0 las empresas

se diferencian entre si por sus valores” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan , Marketing 3.0, 2013).

En un blog de Rock Content especialista en ofrecer a empresas como Lancome, Red Bull y
Microsoft contenidos excelentes de Marketing, uno de sus autores, Jesus Cardenas, describe
marketing 3.0 como:

“Esta fue la primera etapa del Marketing que abrazo la idea del Internet como un medio de
conexion entre Marcas y consumidores. En lugar de segmentar a los clientes, las

organizaciones optaron por enfocar sus acciones en la personalizacion de los productos,
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servicios y la experiencia. Un hecho que llevo a los consumidores a sentirse menos como un
ndmero méas de las compafiias y mé&s como seres humanos con necesidades, intereses e

historias propias” (Céardenas, 2022)

e Marketing 4.0
En el libro “Marketing 4.0: dal tradizionale al digitale”, se describe como:

“El marketing 4.0 lleg6 la participacion del cliente en la estrategia empresarial para crear
valor, potenciando el uso de las nuevas tecnologias y la necesidad de utilizar herramientas
como el big data para interpretar la informacion aportada” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
Marketing 4.0: dal tradizionale al digitale Markeitng 4.0., 2017)

En la revista Neuronum, se describe el marketing 4.0 como:

“Marketing 4.0 es el disefio de tecnologias, que aparte de aumentar las ventas, promuevan la
mejora de los demas procesos ligados a la produccion y disefio de los productos, ademas de
la publicidad de estos.” (Cristancho, 2020)

La autora Tara Suarez, dice que evoluciona el marketing al marketing 4.0 debido a:

“Marketing 4.0 donde nace un cliente que requiere de respuestas oportunas y espera escuchar
lo que quiere y las empresas deben monitorear las 24 horas para detectar qué van a consumir
los clientes” (Cousillas , 2018)

e Marketing 5.0

Este nuevo concepto es relativamente nuevo, en su libro “Marketing 5.0: Technology for

Humanity”, los autores Kotler, Kartajaya y Setiawan, lo definen como:

“Marketing 5.0, lo que llamamos la proxima tecnologia, que es un grupo de tecnologias que
tienen como objetivo emular las capacidades de los vendedores humanos. Incluye 1A
(Inteligencia Artificial), NLP (Procesamiento del Lenguaje Natural), sensores, robotica. una
combinacion de estas tecnologias en el habilitador de marketing. La aplicacion de tecnologias
de imitacién humana para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor a lo largo del viaje
del cliente” (Kotler K. , 2021)
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Elena Sima, en su articulo sobre gestion de Marca, lo define como:

“El Marketing 5.0 se basa en la centralidad humana del Marketing 3.0 y la destreza
tecnoldgica del Marketing 4.0. Se define como el uso de tecnologias que imitan a los
humanos para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor en la experiencia general del
cliente. Comienza mapeando el viaje del cliente e identificando las tecnologias de Marcado
que pueden agregar valor para mejorar el desempefio de los especialistas en marketing
humanos” (Sima, 2021)

Se pueden sintetizar la evolucion de estos diversos conceptos de la extraccion de la tabla

informativa descrita en una revista de ciencias, tecnologias y negocios:

Tabla 3.1: “Diferentes fases del marketing”

Fase 24 | Marketing 3.0 | Marketing4.0 | Mar
Orientado a los Madquinas
Orientacién a la Sansfa?oclé.n real ?'alo‘rm, . inteligentes, Internet de las
Enfoque . y fidelizacién del | conciencia social capaces de
produccién X i cosas.
cliente. y medio comprender al ser
ambiental. humano.

Fuente: Revista colon ciencias, tecnologias y negocios Vol. 10, n°1, 2023, Suarez- Cousilla. Page.21.
También se puede visualizar mas a fondo en el documento todas las etapas del marketing, en

la siguiente figura se explica los diversos cambios que van ocurriendo:

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Masificar Construir un Humanizar la Crear y mejorar la
&Cudl es el bondades y Cm?am mundo mejor u  marca. Alianzas experiencia del
objetiva? atributos del :E Tx darle valer al  para apoyar a la target
producto consumm medio ambiente sociedad emotivamente

T"ﬂd‘i Unidireccional Bidireccional Multidireccicnal Omnidireccional Omnidireccional

Figura 3.3: “Evolucion del marketing 1.0 al 5.0”
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Fuente: Hannis, J.D. Todas las etapas del marketing 1.0- 5.0.
Producto de los avances anteriores, en la era digital con innovaciones en las plataformas web
como también en los medios de comunicacion, la captacion del cliente se desarrolla bajo los
medios digitales y como en los inicios del marketing digital se decia que “no se trataba de un
nuevo marketing, sino del marketing que siempre implementamos a través de nuevas
herramientas. Es clave integrar estas nuevas posibilidades con los formatos y los medios que
Ilevan afios demostrando su eficiencia. De hecho, el uso combinado de herramientas online

y offline en una misma campaia de marketing” (Alonso Coto, 2008)

Dado lo anterior, seguin Paola Diaz, en su investigacion sobre influencia de la combinacion
de marketing digital y marketing tradicional, “‘el marketing digital nace a partir de los avances
de la tecnologia de la comunicacién que ocasionaron la aparicion de internet, la red de redes
mundial, que en el siglo XXI evolucioné denomindndose web 2.0 y los medios sociales”
(Diaz Zarate, 2014). Considerando los avances tecnoldgicos y la mejoria de la comunicacion,
el “marketing digital no debe utilizarse solo para comunicar, sino también para vender
cualquier tipo de informacion, producto o servicio” (Vicufia , 2018). Refiriéndonos a los
avances Yy al crecimiento de esta era digital y la evolucion del marketing digital durante los
ultimos anos, Leo Freidenberg en su libro “Marketing digital para todos” no comparte que el
“marketing digital estd en movimiento, no es algo estatico, y debes estar a la altura de los
cambios para compartir el contenido correcto y aplicar las técnicas mas adecuadas en las
estrategias de los clientes” (Freidenberg, 2019).

Dentro de las nuevas herramientas dispuesta para la ocupacion de este marketing digital,
Manuel Alonso en su libro “Plan de Marketing” destacé la aparicion de cuatro nuevas P:
Personalisation, participation, Peer-to-Peer y Predictive Modeling (personalizacion,

participacion, par a par y predicciones modelizadas), las cuales define como:
Personalizacion:

“Hace referencia a disefiar productos/servicios a medida para que satisfaga expresa y
realmente las necesidades de los clientes. Sus claves son: escuchar a los consumidores, darles

posibilidad de elegir y darle relevancia a su participacion.
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Un ejemplo que ilustra el libro Plan de Marketing Digital es el de Dell, una empresa
totalmente volcada en la personalizacion de sus productos para mayor satisfaccion de sus
clientes, como son las posibilidades de configuracion en términos de memoria, capacidad del

disco duro, entre otras herramientas que dispone cuando se compra uno de estos portatiles”

(Alonso Coto, 2008).
Participacion:

“Se hace alusion a la involucracion de los clientes en el Marketing Mix. El consumidor es el
protagonista absoluto con el poder que le ha dado la llegada de las nuevas tecnologias, Asi
que se utiliza ese protagonismo a favor y se invita a ser uno mas de marketing, compartiendo
experiencias con otros potenciales clientes a su vez que actia como un embajador de la
Marca. Sus tres conceptos claves son: desarrollar entornos adecuados, crear comunidades y
premiar la participacion. Un ejemplo redactado en el libro es el de la compafia Nikon que
obsequia una cdmara a algunos usuarios de la herramienta para que el resto se anime a

publicar las fotografias realizadas por la Marca” (Alonso Coto, 2008).
Par a Par:

“Su concepto se basa en que siempre se ha confiado mas en las recomendaciones de amigos
que en anuncios comerciales, y las nuevas herramientas digitales permiten tener mas facil
acceso a las opiniones de muchos amigos sobre casi todo. Sus palabras claves son socializar
los mensajes de marketing, generar confianza y facilitar la comparacion de la informacion.
Como por ejemplo se destaca la plataforma digital Facebook donde se aluden diversos
comentarios respectos a servicios de diversas empresas de las cuales sus comentarios vienen

directamente del grupo cercano en que el individuo se relaciona” (Alonso Coto, 2008).
Predicciones modelizadas:

“Las herramientas online generan posibilidades para analizar el comportamiento de los
clientes o posibles interesados, ya no se necesitan diversos “gurus clarividentes” sino que se
analiza informacion recopilada automaticamente para poder realizar un marketing que sea
relevante para el comportamiento del cliente. Sus tres palabras claves son: nuestro marketing
debe ser capaz de aprender, aceptando las preferencias del consumidor y respetando su

privacidad.” (Alonso Coto, 2008). Captando las diversas definiciones que han aparecido
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sobre marketing digital, se debe destacar que este “es mucho mas que la publicidad digital

en internet. Con sus nuevas y multiples formatos impregna todas las areas de Marketing”

(Alonso Coto, 2008)

Ademés, diversos autores relatan que es “la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas
como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones
reales de cada una de las estrategias empleadas” (Calderon Quijije, Zarate Enriquez, & Zarate
, 2016)

El Rahim, Maulina, Anang & Alexandri confirma esto, relatando que “facilita que los
consumidores potenciales puedan encontrar y obtener informacion del producto simplemente
navegando por el mundo virtual. Los compradores son ahora cada vez mas independientes
en la toma de decisiones de compra basadas en los resultados de busqueda que hacen en
cualquier momento y en cualquier lugar. EI marketing digital puede llegar a todas las
personas estén donde estén sin ninguna restriccion geografica o de tiempo” (Thaha, Maulina

, Muftiadi, & Alexandri, 2021)

Siguiendo con el escenario digital, cada empresa, compafia o emprendimiento se inicia
teniendo un objetivo especifico, el ¢donde se quiere llegar? ;Cémo podemos crecer? aca es
donde se presencia a que “el Marketing digital han tomado un rol importante para poder
generar Branding significativo en nuestra sociedad, estos cambios son importantes por el
nuevo estilo de vida que se ha generado, teniendo en cuenta que si se desea llegar al objetivo
trazado y llegar a ser notado en esta nueva era digital es necesario el escenario online”
(Ramos Reyes , 2022).

En los avances tecnoldgicos realizados por el humano dltimamente las empresas deben
adaptarse a las nuevas herramientas digitales que se encuentran disponibles, es aqui donde
implementan el concepto de marketing digital que se podria definir como el nuevo estilo de
comunicacion e interaccion que puede surgir entre las empresa y sus clientes objetivos,
haciendo accesible sus diversas necesidades y mostrando sus comportamientos de tal forma
que se pueda extraer informacion del comportamiento de los usuarios de las web, redes

sociales y canales digitales.

18



3.3. ¢Qué son las redes sociales?

Las redes sociales surgen de las interacciones de las personas a través de sus grupos sociales
cercanos con los que se comunican para desarrollar conexion social. Una definicion formal

del concepto lo plantea Maria Vidal, Maria Vialart y Luis Hernandez:

“Se pudiera definir entonces que las redes sociales son formas de interaccion social, definida
como un intercambio dinamico entre personas, grupos e instituciones en contextos disimiles.
Constituye un sistema abierto, en construccion permanente, que involucra a personas que se
identifican con las mismas necesidades y problematicas y cuyos principios son el de crear,
compartir y colaborar” (Vidal , Vialart Vidal, & Hernandez , 2012)

A su vez, en una sintesis extraida de diversos autores realizada por Cristina Villalba Psic6loga
y Trabajadora social lo define como:

“La red social como un conjunto de puntos que se conectan entre si a través de lineas. Los
puntos de la imagen son personas o a veces grupos Y las fincas indican las interacciones entre
personas y/o grupos, las relaciones humanas que tienen un impacto duradero en la vida de un
individuo, conjunto de relaciones interconectadas entre un grupo de personas que ofrecen
unos patrones y un refuerzo contingente para afrontar las soluciones de la vida cotidiana La
red social se puede definir con relacién a una persona o familia, o en relacién con una red de
redes” (Villalba, 1993)

En la actualidad, las redes sociales no cuentan con un limite en interacciones debido a la
amplitud de las redes sociales virtuales que existe, por consiguiente, se dard a conocer el
concepto relaciones sociales virtuales por la definicion de Silvia Gonzalez, Antonio Zayas y

Rocio Guil:

“Las redes sociales virtuales constituyen un fenoémeno del ambito social, no debemos olvidar
que la principal diferencia entre estas y las redes presenciales, es que las redes virtuales
permiten la interaccion mediante un medio tecnolédgico (un soporte y un programa) y estos
medios tecnologicos hacen participe de la interaccion a una tercera parte oculta en la
interaccion, pero presente: la propia red y la organizacion que la gestiona. Es decir, cuando

interactuamos con una persona en la red social virtual, ademas estan presentes los intereses
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de las compafiias que operan los medios a traves de los cuales opera dicha interaccion, que a
veces son desconocidos, complejos y no siempre conscientes para quienes estan
relaciondndose a través de esta. Seamos 0 no, queramos aceptarlo o no, los intercambios entre
dos o0 mas personas y los elementos que se compartan en estos intercambios son propiedad
de las compaiiias que ponen a disposicion los medios e instrumentos” (Gonzalez , Zayas , &

Guil , 2015)

En la nueva era digital, una de las redes de intercambio de informacion mas grande son las
redes sociales, las cuales son definidas por Alicia Durango como sistemas poderosos para
establecer relaciones y para la generacién y distribucién de contenido, desarrollando la
inteligencia colectiva y alimentando un base de datos que, debidamente analizados, pueden
ser utilizados para obtener informaciones personales hasta informaciones comerciales
(Durango , 2014)

En el afio 2022 la pagina web BRANCH, agencia de Marketing Digital, realizé un estudio
donde establece que contamos con 17.8 millones de chilenos activos en redes sociales, al
segmentar las redes sociales mas utilizadas por los usuarios se visualiza a Instagram con una
representatividad del 61%, como la tercera red social mas usada seguida por Twitter (Medina
, 2022). Esto da muestra que Instagram es una de las redes sociales mas ocupadas de la
plataforma social, ya que contiene como caracteristicas principales la realizacion de

contenido digital a través de fotografias, reels e historias.

Segun Juanjo Ramos, viene a sumarse asi a los diversos canales y medios sociales que
ofrecen oportunidades de marketing y publicidad gratuita para profesionales, negocios y
Marcas (Ramos, 2013)

En el contexto de diversos estudios asociados a las redes sociales, relacionado a los usuarios
de las redes sociales, llegaron a la conclusién segin la pagina web estatista que, en un ranking
de las redes sociales méas ocupadas hasta enero 2023 por los diversos usuarios a nivel mundial
son Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, entre otros. Como se demostrard en el

siguiente gréfico:
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Facebook

WhatsApp

Instagram

TikTok

Facebook Messenger

anaponhas

Grafico 3.1: “Redes sociales con mayor niimero de usuarios activos a nivel mundial en
enero de 2023”

Fuente: pagina web: Statista articulo “Ranking mundial de redes sociales por nimero de usuarios”.

De lo anterior, se procedera a definir brevemente las 4 redes sociales asociadas a su uso de

mayor interaccién en las diferentes plataformas:

e FACEBOOK: Fue creado en 2004 por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Chris
Hughes y Dustin Moskovitz. Es una de las primeras redes sociales creadas como
interaccion de miles de usuarios de todas las edades donde permite compartir fotos,
crear un perfil de interaccion, compartir videos, infografias, gif 's, entre otros tipos de
interaccion. Actualmente por su antigiiedad ha permitido a empresas Micro,
Pequefias, Medianas e inclusos grandes interactuar con sus clientes a través de los
comentarios o los conocidos “me gustas”, también permite generar estrategias de
marketing digital lo cual permite el percibir el interés y necesidad de los clientes
redituable y clientes potenciales Facebook es el medio ideal para compartir contenido
visual que pueda viralizarse. Hasta incluso un medio para encontrar empleo debido a
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que las empresas en ocasiones publican sus vacantes. Un blog de medios de
entretencion lo describe como “crear un conjunto de productos que te ayuden a
compartir cualquier tipo de contenido que quieras con cualquier audiencia que

quieras” (Constante, 2014)

YOUTUBE: YouTube es un gran canal donde poner publicidad de la empresa, Marca
o producto a través de los llamados anuncios “Trueview Instream”, donde se
presentan antes, durante o después de la emision del video que deseamos reproducir.
Como sabemos YouTube pertenece a Google por tanto hace que la mejor forma de
que coloquemos publicidad es a través de Google AdWords. Esta plataforma social
contempla ciertas virtudes relacionadas a la generacion de videos a sus espectadores
considerando diferentes tipos de contenido visual, desde videos con tematica para
entretenimiento hasta contenido de forma educativa. Cuenta con diferenciacion de

edades, de esta forma dando la opcion de filtrar videos para menores de edad.

WHATSAPP: El término “WhatsApp” hace referencia al nombre de una aplicacién
que, una vez instalada en los denominados “teléfonos inteligentes” (o
“smartphones”), permite enviar y recibir mensajes, tanto escritos como de voz,
iméagenes y foto-graficas, de forma instantanea (Garzén , 2016). Como dice la autora
anteriormente, la red social WhatsApp fue una de las aplicaciones que facilita la
comunicacion de forma simultnea atravesando diferentes distancias, considerando
las mdltiples opciones de uso teniendo en cuenta una de sus caracteristicas
principalmente es su conversacion a traveés del “chat” donde generalmente hoy en dia
puede ser utilizado como comunicacion formal dentro de las organizaciones de
distintos rubros, dejando un poco de lado lo que son correos electronicos como fuente

principal de comunicacion.

INSTAGRAM: Es una aplicacion que logra interacciones entre sus usuarios a través
de reels, videos, imagenes, publicidad, entre otros. Cuenta con una gran cantidad de
contenido audiovisual, ademas de permitir realizar publicidad crea un apartado con

los intereses individuales de sus usuarios.
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3.3.1. Instagram

Dentro de las aplicaciones de las redes sociales virtuales, encontramos diversas formas de
interactuar con los clientes, donde se puede realizar a través de la red social Instagram. El

cual consiste segun diversos autores:

“Instagram: Aplicacion y red social de origen estadounidense, propiedad de Facebook, cuya
funcién principal es poder compartir fotografias y videos con otros usuarios. Desde sus
comienzos, la aplicacion ha registrado una notable evolucion en cuanto a funciones, publico
objetivo y contenidos. Ha fluido en la interaccion de usuarios traves de posts, stories,
hashtags, entre otros. Su aplicacion comenzé en jovenes y luego se fue implementando a
adultos, usuarios, profesionales, influencers, partidos politicos, etc.” (Figuereo , Gonzélez ,
& Machin, 2021)

Maria Cabrera, en su analisis de la evolucién de la red social, lo definié como:

“Desde su lanzamiento en 2010, la red social no ha parado de crecer en todos los sentidos
(usuarios, funciones y servicios que ofrece, anunciantes, etc.). Aunque aparecié como una
aplicacion para teléfonos moviles a través de la cual los amantes de la fotografia podian tomar
fotos, editarlas y compartirlas con otros usuarios de forma instantanea; ha acabado
convirtiéndose en una de las redes sociales mas populares del momento. Las redes sociales
que reinan el panorama esparfiol son WhatsApp, Facebook, Instagram y YouTube. Facebook
pierde presencia a favor de Instagram que no para de crecer y que ademas aun tiene recorrido
entre los usuarios (49%). Twitter es la red que mayor tasa de abandono tiene (Spain, 2018).
Aunque durante algunos afios fue muy exitosa, con la incorporacién en 2016 de una funcién
a Instagram muy similar a esta, Snapchat perdio bastante fuerza. En 2010 también llegé otra
plataforma que revolucioné el mundo de las redes sociales. Se trata de Instagram, red social
eminentemente visual, creada para los amantes de las fotografias. En la actualidad es una de
las preferidas por los usuarios y no ha parado de crecer desde su aparicion. Presenta multiples

funciones que poco tienen que ver con su funcion inicial.” (Cabrera de Llanos , 2019)
Una guia sobre el employer Branding digital realizada por Talent Clue lo describe como:
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“A la hora de utilizar Instagram debes tener en cuenta dos cosas: la calidad de la imagen debe
ser excelente y los hashtags son la clave. No tengas miedo de pasarte de rosca, utiliza tantos
como creas necesario siempre que aporten valor. Es una red social estupenda para compartir
fotos de tu equipo en su dia a dia y transmitir una imagen de familia unida que anime al
talento a unirse a vosotros, ya sea dentro o fuera de la empresa. Instagram también se puede
usar para comunicar la cultura de la empresa, como son los empleados, qué les hace
especiales, como ven el mundo y como trabajan en equipo para facilitar la vida a los clientes.
Es una potente herramienta para atraer talento, asi que aprovéchala también para compartir

las ofertas de empleo que tienes activas” (Clue , 2020)
Alberto Alonso, en su informe lo define como:

“Instagram fue creado en el afio 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger. La aplicacion
rapidamente gano popularidad y dos afios después ya gozaba de mas de 100 millones de
usuarios activos. Instagram es una red social para compartir fotografias o videos, los cuéles
pueden ser modificados con efecto fotogréaficos como filtros, marcos, colores retro. Ademas,
también se pueden compartir estas fotografias en diferentes redes sociales como Facebook,
Flickr, Tumblr y Twitter. Una caracteristica de estas fotos es que da una forma cuadrada y
redondeada en las puntas a sus fotografias en honor a la Kodak Instamatic y a la Polaroid,
detalle muy importante dado el aspecto actual de las fotografias en el tamafio 16:9” (Alonso

, 2014).

Dada las definiciones de los autores anteriormente, cabe agregar que Instagram cuenta con
tres tipos de cuentas que pueden ser creadas de forma rapida y también cambiar de una cuenta

a otra. Estos tipos de cuenta son:

Cuenta personal: Este tipo de cuenta son basicas como indican Tamara Doval y Eva Sanchez
en su articulo “Instagram como herramienta de marketing de destinos: Funcionalidades y
utilidades”; Las funcionalidades de este tipo de cuenta son mas basicas que otros tipos de
cuentas, aun asi, es posible compartir imagenes y videos, seguir a otros y ser seguido e

interactuar con otros usuarios. (Doval Fernandez & Sanchez Amboage, 2021)
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Cuenta de empresa: Este tipo de cuenta ademas de contar con funcionalidades basicas,
complementa con herramientas a través de datos estadisticos que permite analizar clientes
potenciales, mostrar la hora mas concurrente de personas para publicar, ver la variacion de
seguidores que ingresan a la cuenta, obtener datos de segmentacion de sexo, ciudad, pais,
rango de edad de los seguidores que acuden a la cuenta, se obtiene datos de alcance del
material publicado y por ultimo, opcién de agregar como catalogo en caso de ofrecer algin
producto.

Cuenta de creador: Este tipo de cuenta tiene relacion a la creacion de contenido en Instagram,
como indican nuevamente Tamara Doval y Eva Sanchez en su articulo “Instagram como
herramienta de marketing de destinos: Funcionalidades y utilidades”; se trata de un tipo de
cuenta destinado a creador de contenido o Influencers (Doval Ferndndez & Séanchez
Amboage, 2021). Lo que indican las autoras, relaciona directamente a la captacion de
usuarios en relacion al contenido que ofrecen los creadores de contenido, este tipo de cuenta
puede ser relacionada a teméticas de cocina, entretenimiento, bailes, deporte, belleza e

incluso de aprendizaje educacional.

3.4. MIPYMES

Las Micro, Pequefias y Medianas empresas (MIPYMES) se definen como empresas con
caracteristicas distintivas que tienen dimensiones con ciertos limites ocupacionales y
financieros prefijados por los Estados o las regiones. Debido al hecho de que deben competir
en un mercado demasiado amplio, ademas de estar en un constante crecimiento para alcanzar

su mision y vision respectiva (Schnarch, 2013)

En Chile la pagina de la subsecretaria de relaciones econémicas internacionales las define
como “aquellas que tienen ventas anuales entre 2.400 UF y 100.000 UF al afio” (Subrei,
2017). Considerando la clasificacion de Microempresas, Pequefias empresas y Medianas

empresas; la Biblioteca del Congreso Nacional subdivide la sigla en tres definiciones:
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Microempresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras
actividades del giro, no hayan superado las 2.400 UF en el ultimo afio calendario. Y
a su vez, cuentan con 1 a 9 trabajadores (Biblioteca del Congreso Nacional, 2017).
Pequefias empresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras
actividades del giro, sean superiores a 2.400 UF, pero inferiores a 25.000 UF en el
ultimo afio calendario. Y a su vez, cuentan con 10 a 49 trabajadores (Biblioteca del
Congreso Nacional, 2017).

Medianas empresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras
actividades del giro, sean superiores a 25.000 UF, pero inferiores a 100.000 UF en el
ultimo afio calendario. Y a su vez, cuentan con 50 a 199 trabajadores (Biblioteca del

Congreso Nacional, 2017).

El servicio de impuestos internos genera sus propios criterios para clasificar la base de datos

de donde se extrajo la informacion para el tamafio de muestra, donde se compone por la

Micro segmentacion segun Sll, es la siguiente:

ler Rango Micro Empresa: 0,01 a 200,00 UF Anuales

2do Rango Micro Empresa: 200,01 a 600,00 UF Anuales

3ro Rango Micro Empresa: 600,01 a 2.400,00 UF Anuales

ler Rango Pequefia Empresa: 2.400,01 a 5.000,00 UF Anuales

2do Rango Pequefia Empresa: 5.000,01 a 10.000,00 UF Anuales
3er Rango Pequefia Empresa: 10.000,01 a 25.000,00 UF Anuales
ler Rango Mediana Empresa: 25.000,01 a 50.000,00 UF Anuales
2do Rango Mediana Empresa: 50.000,01 a 100.000,00 UF Anuales

Las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) juegan un rol fundamental dentro

de las economias alrededor de todo el mundo puesto que suelen representan el mayor nimero

de empresas, generan la mayor proporcion del empleo y contribuyen a la innovacion, al

crecimiento y a la reduccion de la pobreza. En Chile las MIPYMES son el 98,6% de las

empresas del pais y concentran el 65,3% de los empleos formales (Cardemil Winkler M. ,

2022).
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Con lo convergente del entorno en el cual se desenvuelven las MIPYMES luego de la
pandemia, se condujo a desarrollar la transformacion digital para lograr sobrepasar los
diversos escenarios que lograron afectarles. Como bien lo sefiala Rodrigo Ready, gerente
general de Microsoft Chile “Este es el quiebre cultural que las pymes estan viviendo: pasaron
de considerar la tecnologia como una opcion a reconocer que la digitalizacion, la apuesta por
la innovacidn y la optimizacion de procesos son claves para la reactivacion y el crecimiento.
A més tecnologia, mas competitividad: la tecnologia hace a los negocios mas resilientes

fundamentalmente en las crisis” (Microsoft, 2021)

3.5. Branding: ¢ Qué es?

La estrategia del marketing impulsada por el cliente suele basarse en segmentacion de
mercado, la definicion del mercado meta y la diferenciacion y posicionamiento en el
mercado. Estas estrategias se pueden interrelacionar con la creacion de valor para los clientes
meta, en la figura siguiente lo explica de esta manera Kotler y Armstrong en su libro

“Marketing”, cada una de ellas:

Elegir a los clientes que se atenderdn | Elegir una Propuesta de valor
i irosnk ‘ k Dalerencg‘r'g%rf‘:rltaac;znmercado
Dividir todo el mercado : e

con el fin de crear mayor

n grupos ma ! <
en grupos mas pequenos valor para el cliente

Mercado meta
Elegir el segmento o los ' e - Posicionamiento
a ‘ Colocar la oferta de mercado

segmentos a los que i
se desea ingresar en la mente de los clientes meta

Figura 3.4: “Crear valor para los clientes meta”.

Fuente: Elaboracion propia extraida del libro “Marketing”, Kotler & Armstrong, 2012.

Kotler & Keller definen posicionamiento como la accién de disefiar la oferta y la imagen de
la empresa para ocupar lugar en la mente del consumidor. También aseguran que maximiza
los beneficios potenciales de la empresa al ubicarse en la conciencia de su publico, es mas lo

citan como “Un posicionamiento de Marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de
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marketing puesto que transmite la esencia de la Marca, aclara qué beneficios obtienen los

consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que éstos son
generados” (Kotler & Keller, Direccion del Marketing, 2012).

Referente a este término se puede apreciar que diversos autores a lo largo de la historia han

definido de diversas formas el Branding que emplea el posicionamiento de la Marca, ademas

de que cada uno de ellos cuenta con una interpretacion de este, si bien se puede acotar como

“el proceso de definicidon, construccion y gestion de una Marca” (The Power Business

School, 2023). La tabla 3.2: “Definiciones segtin diversos autores” y sus definiciones:

Tabla 3.2: “Definiciones segun diversos autores”

Autores

Afo

Definicion

Kim Pakorn y Dimmit

2007

“El Branding no es solo una oportunidad
para dar forma a las percepciones de los
consumidores con respecto a una
compafiia, lo es también para dar forma a
las de los empleados. Hay un poder
inherente en disponer de una fuerza de
empleados informada que es a la vez capaz
y esta comprometida para suministrar la
promesa de Marca. Sin ese conocimiento
de la Marca los empleados son incapaces
de transformar la vision de la Marca en

realidad”

Emilio Llopis

2011

“El Branding es el proceso de hacer y
construir una Marca (Brand equity)
mediante la administracion estratégica del
conjunto total de activos vinculados de
forma directa o indirecta al nombre y/o

simbolo que identifican a la Marca,
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influyendo en el valor suministrado; tanto

al cliente como a la empresa oferente”

Kotler & Keller

2012

“El Branding es visto hoy como una
herramienta de vital importancia en las
organizaciones 'y se ha venido
consolidando en los procesos de
marketing, haciendo hincapié en la
creacion de Marcas en sus actividades, a
sabiendas de que en Gltima instancia es en
la mente del consumidor que reside la

percepcion de la Marca”

S. Fernandez-

Lores;

M.

Avello; D. Gavilan y F.

Blasco.

2014

“El Branding engloba la creacion de
estructuras mentales que ayudan al pablico
objetivo a organizar su conocimiento con
respecto a un determinado producto u

organizacion”

Ricardo Hoyos

2017

“La accién de colocarle un nombre al
producto (naming), disefiar un logo
simbolo llamativo y exponer de manera
permanente al consumidor a la Marca a
través de los medios de comunicacion. El
Branding o la creacion de una Marca es un
proceso integrativo, que busca construir
Marcas poderosas; es decir, Marcas
ampliamente conocidas, asociadas a
elementos  positivos, deseadas vy
compradas por una base amplia de

consumidores”

R. Meza; B. Guaman; A.

Benitez; G. Solis

2020

“El Branding es una herramienta
estratégica  interactiva  dentro  del

marketing que ha tomado una fuerza muy
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grande en los Ultimos afios, puesto que se
le ha dado la importancia necesaria. Se
utiliza para construir y gestionar de forma
integral una Marca para adecuarla al
contexto donde ésta se desarrolla. De
forma que permita capturar la esencia,
crear una personalidad, fortalecer una
identidad gréafica y trabajar con ello para
crear una Marca mas valiosa, poderosa,
diferente y que conecte con las emociones

de los consumidores”

Fuente: Elaboracion propia.

Como indica los autores Kotler y Keller en el libro “Direccion de marketing”, el

posicionamiento de una Marca tiende analizar los tres tipos de Branding que existen, donde

se definen:

Branding Emocional: un buen posicionamiento debe contener puntos de diferenciay
puntos de paridad atractivos tanto para la mente como para el corazén. Como en el
ejemplo explicado por los autores; cuando la investigacién sobre Mederma —un
producto para el tratamiento de las cicatrices— revelo que las mujeres lo compraban
no solo para eliminar las huellas fisicas, sino también para aumentar su autoestima.
(Kotler & Keller, Direccién del Marketing, 2012)

Branding Narrativo: Segun Kotler y Keller, Randall Ringer y Michael Thibodeau
consideran que el Branding narrativo se basa en metaforas profundas, relacionadas
con los recuerdos, las asociaciones y las historias de las personas. Estos expertos han
identificado cinco elementos del Branding narrativo: (1) la historia de la Marca en
términos de palabras y metaforas; (2) la experiencia de los consumidores en funcion
de como interacttan con la Marca a lo largo del tiempo y en qué puntos entran en
contacto con ella; (3) el lenguaje visual o la expresién de la Marca; (4) la manera en

que la narrativa se expresa experimentalmente en términos de como involucra la
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Marca los sentidos, y (5) el papel/la relacion que la Marca desempefia en la vida de

los consumidores. (Kotler & Keller, Direccion del Marketing, 2012)

Branding Cultural: Segun Kotler y Keller, Douglas Holt, de la Oxford University,
cree que para que las empresas creen Marcas iconicas lideres deben acumular
conocimientos culturales, elaborar estrategias acordes a los principios culturales de
la Marca, y contratar y capacitar a expertos culturales. Incluso Procter & Gamble, una
empresa que por mucho tiempo ha orquestado la forma en que sus compradores
perciben sus productos, ha iniciado lo que su director ejecutivo, A.G. Lafley, llama
“un viaje de aprendizaje” con los consumidores. “Los consumidores estan
empezando, en un sentido muy real, a apropiarse de nuestras Marcas y a participar en
su creacion”. (Kotler & Keller, Direccion del Marketing, 2012)

En la actualidad, se puede encontrar nuevos tipos de Branding, que se segmentan en relacion

al individuo, trabajadores o la empresa, ya sea de forma parcial o en conjunto. A

continuacion, se expondran los 4 tipos que se pueden encontrar:

Branding Personal: consiste en trabajar la “Marca personal” de cada individuo. (The
Power Business School, 2023)

Branding corporativo: Consiste en trabajar la Marca de una empresa. (The Power
Business School, 2023)

Employer Branding: consiste en trabajar la Marca de un empleado. (The Power
Business School, 2023)

Co Branding: consiste en juntar las estrategias de Marca de dos empresas para crear

una imagen mas consistente en cada una de ellas. (The Power Business School, 2023)

Dado lo autores que se muestran en la tabla 3.2 “Definiciones seglin diversos autores” Sus

definiciones, el Branding busca generar una Marca potente y fuerte a vista de los

consumidores, generando una diferenciacion en su Marca o imagen. Tratar de involucrar al

consumidor a través de la Marca, se pueden encontrar elementos que generan un impacto en

la vision del consumidor, generando en ellos la importancia de la Marca como indican los

autores Solorzano y Parrales en su articulo “Branding: posicionamiento de Marca en el
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mercado ecuatoriano” los elementos cominmente utilizados para medir el valor de la Marca
son el conocimiento de la Marca, calidad percibida, fidelidad a la Marca, asociacion a la
Marca, mi Marca se diferencia e identifica, mi Marca denota mi creacion de valor, presenta
notoriedad de Marca, lealtad, calidad percibida, asociaciones de Marca y otras cualidades de

propiedad exclusiva solo de la Marca. (Solorzano & Parrales, 2021)

La Marca en las empresas contiene un rol de importancia en el logo, dado esto, se encuentran

diferentes maneras de tener un logo donde se detalla de los siguientes 4 elementos:

Logo: Es la representacion gréfica de una Marca que se compone solo de letras o

tipografia. (Solorzano & Parrales, 2021)

Isotipo: Un isotipo es un tipo de logotipo que representa a una Marca de manera gréfica,
sin incluir ninguna letra o palabra. Ejemplos de isotipo son la manzana de Apple.
(Solorzano & Parrales, 2021)

Imagotipo: se dice cuando en la representacion visual de una Marca existe un elemento

pictogréfico junto al texto que puede ser abstracto o no. (Solorzano & Parrales, 2021)

Isologo: El isologo es la representacion visual de una Marca que unifica imagen y

tipografia en un mismo elemento. (Solorzano & Parrales, 2021)

La Marca es méas que una simple palabra, isologo, logo, imagen, simbolo o color. Es la
identidad visual de la empresa, como quiere transmitir los valores y objetivos a su publico
objetivo. En mejores términos “es un conjunto de sentimientos y experiencias que se generan
en la gente” (The Power Business School, 2023). The Power Business School, una escuela

de negocios global, genera 12 pasos para un Branding exitoso, que consisten en:

32



12 PASOS PARA CREAR

ATERIA D

-

£ BRANDING E)

1 2 3 4 5 6
CREA UNA DEFINE TU DEFINE LOS TRABAJA TRABAJA CREA UNA
PROPUESTA PROPOSITO ATRIBUTOS EL POSICIO- LA IDENTIDAD IMAGEN
DE VALOR DE LA MARCA NAMIENTO CORPORATIVA CORPORATIVA
7 8 9 10 1 12
CREA EL DEFINE EL EMOC.ON‘ES TRABAJA LA CREA UNA RECOMPENSA
ESLOGAN DE TONO DE VOZ ENTU FLEXIBILIDAD GUIA DE ALOS
TU MARCA DE TU MARCA PUBLICO EMPRESARIAL ESTILO CLIENTES

Figura 3.5: “12 Pasos para crear una estrategia de Branding exitosa”

Fuente: The Power Bunisses School.

e Crea una propuesta de valor:

Se debe explicar el porqué de la incorporacion de la Marca en la empresa. Es en profundidad

el objetivo que se busca, que diferencia realiza su producto y/o servicios.

e Define tu proposito:

Consigue el propdsito por el cual se generd la Marca y que herramientas se utilizaran para

conseguirlo.

e Define los atributos de la Marca:

En este &mbito se define lo estético de la Marca, el nombre, simbolo, color, imagen, canales

de comunicacion, entre otros. Y como busca transmitir la propuesta de valor del paso 1, a la

vez de establecer la personalidad de la empresa.
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e Trabaja el posicionamiento:

En este paso, The Power Business School, lo describe como “Es necesario que pienses en
cudles son tus objetivos comerciales y en el valor que va a ofrecer tu producto o servicio.”

Se debe enfocar en el elemento diferenciador de la empresa.
e Trabaja la identidad corporativa:

Se debe crear una guia de la identidad de la empresa, que abarque no solo a los productos y/o
servicios, sino que también a los trabajadores, donde refleje los valores, emociones o ideas

que comunique su Marca.
e Crea una imagen corporativa:

Implementacion de representacion grafica de la Marca, donde se puede gestionar un logotipo,
isotipo, imagotipo y/o un isologo. Definen los colores de la Marca, que atraiga la atencion de

sus consumidores, otorgar personalidad y diferenciarla.
e Crea el eslogan de tu Marca:

Esto debe ser el complemento del paso 6, donde el texto ayuda a enlazar los simbolos con lo
que busca la Marca. Deben ser innovadores y cambiar constantemente para que sean
Ilamativos y no genere hostigamiento.

e Define el tono de voz de tu Marca:

Método de comunicacion con el publico objetivo de la empresa en su Marca. Puede ser

familiar, alegre, carismatico, entre otros.
e Genera emociones en tu publico:

Las emociones en el cliente objetivo pueden optar por dejar a la empresa posicionada en su
mente y crear un cliente redituable. En conclusion, encuentra la manera de conectar con tu

publico objetivo a nivel emocional.
e Trabaja la flexibilidad empresarial:

La empresa debe lograr adaptarse a su entorno y cambios reiterados.
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e Crea una guia de estilo:

La atencidn por parte de los trabajadores de la empresa debe contar con un perfil especifico,

que logre implementar los cambios y al momento de atender no causar inconvenientes.

e Recompensa a los clientes:

Se puede implementar un premio que recompense la eleccion de sus productos, por ejemplo:

sorteos, descuentos, eventos, entre otros.
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CAPITULO IV.- Propuesta Metodoldgica.

El objetivo general fue identificar los efectos de la estrategia de Branding en Instagram en
las Micro, Pequefias y Medianas empresas (MIPYMES) de Copiap6. Lo anterior, se
desarroll6 a través de la investigacion descriptiva de caracter representativo, contemplando
la metodologia cuantitativa bajo el enfoque directo a traves de encuestas y la metodologia
cualitativa bajo el enfoque directo a traves de entrevistas, donde se pretendié generar un

procedimiento de investigacion de forma estructurada.

En fuentes de informacion se consideré como fuente primaria las encuestas y entrevistas a
las MIPYMES de la ciudad de Copiapd; y en fuente secundaria se obtuvo informacién

relacionada a conceptos adquiridos de libros, paper, paginas web, entre otros.

Para dar cumplimiento al objetivo general que logra lo anteriormente mencionado, se

desarrollaron los objetivos especificos.
Objetivos especificos:

1. Buscar bibliografia asociadas a los términos Marketing, Marketing digital, Branding,

MIPYMES, Instagram, redes sociales, consumidores y empresas.

Se investig6 definiciones de diferentes autores que tengan relacién con los términos
asociados a este objetivo, de esta manera, se obtuvo conceptos asociados a bibliografia.
También se consider6 obtener definiciones a través de documentos y articulos relacionados
a estos conceptos. Considerando lo anterior, se obtuvo una bibliografia que abarca los

términos que se utilizaron en este trabajo.

2. Analizar bases de datos relacionadas a las MIPYMES formalizadas en la ciudad de

Copiapo.

Este objetivo busco recopilar informacion a través de institutos estadisticos, corporaciones y
sistemas de big data como es Sll. Se conformo un anélisis en base a los datos, donde se

obtuvo informacion de las MIPYMES en Copiap0 que estan formalizadas hasta el afio 2022.

3. Recaudar informacion secundaria de las MIPYMES en Copiapé y de estas cuales

utilizan la red social Instagram con alguna Marca.
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En este objetivo se filtrd la informacion de las MIPYMES en Copiapd especificamente las
que estén utilizando la red social Instagram y hayan desarrollado una Marca. Ademas, la
metodologia se aplico a través de encuestas a las MIPYMES de Copiap6 donde se obtuvo
informacidn requerida. Esto se logré por la participacion en ferias, exposiciones o el contacto
directamente a través de Instagram. Dado lo anterior, se utilizo la fuente de informacién
primaria donde se obtuvo informacion detallada de su actuar en la red social Instagram. Por
ultimo, a través de los contactos ya realizados, se obtuvo informacién secundaria donde se
consiguio informacion adicional, opiniones y experiencias de empresas que hayan

implementado esta estrategia.
4. Generar criterios para identificar las posibles MIPYMES a entrevistar.

Se realizo a través de busqueda de Micro, Pequefias y Medianas empresas formalizadas desde
el afio 2012 hasta el afio 2022. Con el objetivo de determinar la cantidad especifica de
empresas a entrevistar, se generaron criterios que describen la informacion relevante sobre
posibles escenarios que se obtuvieron de integrar la estrategia de Branding en las MIPYMES

que utilizan Instagram.

5. Interpretar los resultados recopilados de los instrumentos de recoleccion de

informacion.

Se realiz6 una revision general e indagatoria (especificas) donde se crearon valores que
resultaron de la informacidn de los instrumentos de recopilacion en este caso, las encuestas
y las entrevistas, en el cual posteriormente se interpretd a través de graficos, tablas, esquemas,
cuadros y resultados estadisticos representativos. En esto se utilizé la herramienta Excel para
interpretar los datos cuantitativos y NVIVO para interpretar los datos cualitativos. Luego de

esto se procedid a describir cada una de estas ilustraciones para una amplia explicacion.

6. Analizar los resultados de los efectos de la utilizacion del Branding en las Pequefias y

Medianas empresas en la ciudad de Copiapd.

Se analizo los resultados finales de este trabajo utilizando la metodologia mixta por medio
del modelo exploratorio secuencial Dexplos, sefialado en el libro “Metodologia de la
investigacion”, en el cual sefiala la utilizacion del método cualitativo y cuantitativo. En este

modelo se aprecian tres etapas descritas a continuacion:

37



. Primera etapa: Utilizar los resultados para construir un instrumento cuantitativo (los
temas o categorias emergentes pueden concebirse como las variables y los segmentos de
contenido que ejemplifican las categorias pueden adaptarse como items y escalas, o generar
reactivos para cada categoria). De forma alternativa, se buscan instrumentos que puedan ser
modificados para que concuerden con los temas y frases encontradas durante la etapa

cualitativa (Hernandez, Fernandez , & Baptista, 2014)

. Segunda etapa: Recabar datos cualitativos y analizarlos (obtener categorias y temas,
asi como segmentos especificos de contenido que los respalden e ilustran). (Hernandez,
Fernandez , & Baptista, 2014)

. Tercera etapa: Administrar el instrumento a una muestra probabilistica de una

poblacion para validarlo. (Hernandez, Fernandez , & Baptista, 2014)
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CAPITULO V.- Desarrollo de la metodologia

5.1. Tipos de investigacion

El presente trabajo es tipo descriptivo de carécter representativo donde el principal enfoque
seran los diversos efectos que se generan al incorporar Branding en las MIPYMES de
Copiapd, que cuenten con la red social Instagram.

La recoleccion de informacion viene de la fuente primaria que son las entrevistas y encuestas
a realizar. Ademas, la recoleccion de informacion de fuente secundaria mediante estudios

cientificos, libros, paper, investigaciones, paginas web, entre otros.

En particular, se comienza utilizando la metodologia cuantitativa extraida de las encuestas
con muestreo probabilistico asociados a resultados apropiados de los diversos efectos que
puede inducir a las empresas por contar con la red social Instagram y verificar a través de un
analisis los distintos escenarios a los cuales se puedan enfrentar las MIPYMES. Por siguiente,
el segundo proceso de metodologia cualitativa busca el desarrollo a profundidad de lo
descrito anteriormente por las empresas, contar con su experiencia de forma privada que nos

ayude a entregar una observacion correcta y oportuna representativamente.

5.2. Sujetos de estudio

Esta investigacion se desarrollard en base a las MIPYMES que cuenten con criterios
establecidos determinados como situarse en la ciudad de Copiap6, que implementen o
quieran implementar la estrategia Branding y, por ultimo, tener establecida una red social en
priorizacion Instagram. En relacion a lo recopilado con anterioridad, este Trabajo de
investigacion se basara en el Branding de las MIPYMES en la ciudad de Copiap0. Para
segmentar las empresas que son de interés que se requieren para poder concluir esta

investigacion, se tomd los siguientes criterios asociados a empresas:

o Empresas formalizadas desde el afio 2012 al afio 2022.
o Empresas que utilicen redes sociales.

o Empresas que comercialicen sus productos y servicios en redes sociales.
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o Empresas que cuenten con una Marca establecida.
o Empresas que utilicen Instagram.

o Empresas que utilicen Branding.

5.3. Instrumento de recoleccion de informacion

El enfoque mixto en que se desarrolla esta investigacion, enfoque cuantitativo son esenciales
en disefios de investigacion las encuestas, debido a que “se pretende generalizar los
resultados a una poblacion) (Hernandez, Fernandez , & Baptista, 2014). Por otro lado, el
enfoque cualitativo de las entrevistas, se realizan de modo semiestructuradas, como lo
describen los autores “Las entrevistas estructuradas, el entrevistador realiza su labor
siguiendo una guia de preguntas especificas y se sujeta exclusivamente a ésta (el instrumento
prescribe qué cuestiones se preguntaran y en qué orden)” (Hernandez, Fernandez , &
Baptista, 2014). Todo lo anterior, para generar fuentes de informacion directa de las Micro,
Pequefias y Medianas empresas que quieren contar su experiencia en la utilizacién de

Instagram y Branding.

5.3.1. Encuesta

En la primera seccion de la encuesta, se busca caracterizar a las empresas, para luego
segmentar las que utilicen Branding e Instagram para obtener informacion y posteriormente
entrevistar, ademas de su experiencia en la utilizacion de dicha herramienta digital.
Generando una encuesta online de 6 secciones (ver anexo n°l), mediante la herramienta
Google Forms debido a la accesibilidad de las empresas, las cuales seran descritas en la Tabla

5.1 “Descripcion objetivo de la encuesta”:
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Tabla 5.1: “Descripcion objetivo de la encuesta”

Encuesta

Seccién

Nombre

Descripcién

Objetivo

Portada
Introduccioén.

e

Descripcion sobre a quién va
dirigido, quién lo realiza e
informacion relacionada a las etapas
de la encuesta a realizar. Dando
detalle a la hora de presentarse para
generar confianza en el encuestado.

Presentar encuesta mediante
formato en el cual se
desarrollara, donde se explica la
finalidad de realizar la encuesta a
las MIPYMES, el tiempo
estimado de realizaciéon de
respuestas y secciones que se
encontraran en el desarrollo de la
encuesta. De esta manera,
generar confianza al encuestado
y puedan acceder a realizar la
encuesta.

Datos
personales y
empresa.

de

Dando énfasis a la informacion de la
persona que responde y de la
empresa, donde esta ubicada,
tamafio, segmentacion de grupo
objetivo (si utiliza Branding y cuenta
con una Marca). Lo que es una
mezcla de preguntas cerradas y
abiertas dependiendo del sentido de
la pregunta.

Interiorizar informacion sobre
las empresas y al encuestado, en
particular extraer quien cuenta
con una marca, Si cuentan con
una red social en particular
Instagram y por ultimo si utilizan
Branding. Esta seccion tiene la
finalidad de poder caracterizar a
las empresas encuestadas.

Creacion

de

redes sociales.

Seleccion de empresas que cuenten
con redes sociales o bien tienen
cuestionamientos relacionados a la
incorporacion de estas. Al ser una
pregunta cerrada se puede interpretar
de una forma mas especifica al
momento de los  resultados
esperados.

Segmentar a las empresas
encuestadas a través de la
utilizacién de redes sociales.
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Utilizacion de
redes sociales.

Desarrollo de contenido explicito de
redes sociales, en especifico de que
redes sociales utiliza (Facebook,
Instagram, TikTok, entre otras) y las
especificaciones que conlleva la
mantencion de la interaccion, como
es la antigliedad, tipo de contenido,
nombre de la red social, nimero de
seguidores, entre otros.

Extraer informacion detallada de
la integracion de su marca en la
red social. En este caso, levantar
informacidn respecto a la forma

de interactuar con el cliente
relacionado a que tipo de
contenido exponen para

aumentar la visualizacion de su
marca o productos.

Instagram:
incorporacion o
experiencia.

Esta seccion se dividio en dos
posibles respuestas respecto a si
utiliza o no la red social “Instagram”,
incorporando la escala Likert:

Incorporacion:  recopilacion  de
informacion asociada a la posible
utilizacion de Instagram, de acuerdo
a los criterios de la persona que
responde el cuestionario. Se asocia a
los conocimientos previos que
pueden saber anterior a la posible
respuesta.

Experiencia:  Recopilacion  de
informacion sobre la opinion de cada
encuestado, con el fin de extraer
conclusiones  asociadas a la
utilizacion de Instagram para vender
0 promocionar sus productos vy
Servicios.

En relacion a la incorporacion de
Instagram, obtener de forma
detallada la opinién externa de
las empresas que no utilizan
Instagram, pero que es opcion
incorporar esta red social.

En relacién a la experiencia de
Instagram, obtener informacion
de las empresas evaluando la
utilizacion de la red social
Instagram.
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Cierre de cuestionario invitando a
ser parte de la seleccion en|Proceso para determinar qué
entrevistas y dando los | empresas estarian dispuestas a
agradecimientos correspondientes. | entrevistar, de esta manera,
Se realiza la compilacién de las |lograr segmentar el universo para
personas asociadas al area de|el cumplimiento de muestreo.

gerencia, jefatura o duefio.

Término y
agradecimiento.

Fuente: Elaboracion Propia

5.3.1.2. Aplicacién de Encuestas

Segun las fuentes del servicio impuesto interno (SIl) son 8831 formalizadas en la categoria
Micro, Pequefias y Medianas empresas hasta el afio 2022. Derivado de lo anterior se procede

a realizar la encuesta y entrevista respectivas asociados a su respectiva muestra a desarrollar.

Tabla 5.2: “Total Empresas Ciudad Copiap6”

Comuna del Provincia del Region del
Tramo segun domicilicocasa domicilloocasa  domicilio o casa Numero de
Ano Comercial  ventas (5 tramos) matriz matriz matriz empresas
2022 , Micro Copiapd Copiapo Regidn de Atacama| 6.691
2022 ‘ Mediana Copiapé Copiapd Region de Atacama| 226
2022 . Pequefa Copiapd Copiapd Region de Atacama| 1914

8.831

Fuente: Elaboracién propia extraida de SlI.
Esta informacion sera el universo para el calculo de la muestra, debido a la informacion poco
especifica asociada a cada tramo de las Micro, Pequefias y Medianas empresas, por ende, en
esta encuesta se busca encontrar las caracteristicas asociadas a la investigacion desarrollada,
como son el tener una Marca, contar con Instagram y desarrollar la estrategia Branding. Por
lo cual, se considera una poblacion de 8.831 relacionadas a las empresas que estan ubicadas
en la ciudad de Copiap6 formalizadas al afio 2022 con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 8% para ampliar donde se genera una muestra a ser de 149 encuestas
para ser calculadas, para lograr extraer la informacion requerida de estas categorias
necesarias al momento de interpretar los resultados de esta investigacion. Lo cual se realiza

a través de la herramienta a continuacion:
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e Muestra probabilistica: Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos
tienen la misma posibilidad de ser elegidos. Al respecto se generar el tamafio de la
muestra, los conceptos y eleccion de las herramientas parte de esto:

Tamafio muestra:  Z2*(P)*(1-P) /C2

Donde:

Z: Nivel de confianza

P: Porcentaje o variedad (Esta denominado por 5 en diversos analisis de muestra)
C: Margen de error o intervalo de confianza.

La informacion anterior, es incorporada a la calculadora de muestra del software de encuestas

QuestionPro, el que nos entrega el siguiente resultado:

Calculadora de muestra

Tamano de Muestra: 149

Figura 5.1: “Tamafio de la muestra”

Fuente: pagina web “questionpro”

Considerando lo anterior, la muestra probabilistica se representa segun el tipo aleatorio

simple, que se describe como “Garantiza que todos los individuos que componen la poblacion
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blanca tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra. Esta significa que la
probabilidad de seleccion de un sujeto a estudio "X" es independiente de la probabilidad que
tienen el resto de los sujetos que integran forman parte de la poblacion blanco” (Otzen &
Manterola, 2017).

La aplicacion de dicho instrumento se desarroll6 en el entorno de las empresas situadas en la
ciudad de Copiap06, lo que implico trabajo de campo en diversos sectores, como son el
Coimbra, Plaza Real, Mall Plaza Copiapd, Galerias de calle O’Higgins y Atacama, Ferias
tematicas realizada en Plaza de Armas y Alameda, por medio digital, correos, Portal la
Chimba, Portal San Fernando y Feria CORPROA 2023. Lo que consistié en una encuesta de
10 a 15 minutos aproximadamente, realizada en plataforma Google Forms donde se extrajo
un codigo QR y un enlace, para lograr un mayor alcance de 149 encuestas representativas

efectuadas.

5.3.2. Entrevistas

Una vez realizada la encuesta para levantar informacién relacionada a las MIPYMES, que
utilizan Instagram y Branding, de esta manera se entrevistan a 15 MIPYMES que estan
dispuestas a complementar informacion. El objetivo general es profundizar en la relacion que
existe entre la MIPYME y el Branding en Instagram, poder establecer detalles que concluyan

perspectivas de las empresas respecto a su utilizacion para promover su Marca.

El desarrollo de esta entrevista se conforma por 21 preguntas relacionadas al Branding en
Instagram. Considerandose semiestructurada, sigue una pauta, pero puede explicarse o0
desarrollarse nuevas preguntas, ya que se obtiene la informacion previa de la encuesta

realizada en el muestreo probabilistico.

Bajo el contexto de Branding, The Power business school proponen 12 pasos para crear una
estrategia de Branding exitosa, este instrumento sirvid como base de guia para la estructura
de las preguntas a desarrollar en las 15 entrevistas a MIPYMES de la ciudad de Copiapé que
estuvieron dispuestos a responderla en la seccion termino de encuestas ejecutadas

anteriormente.
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Tabla 5.3: “Preguntas de Entrevista”

DIMENSION PREGUNTAS
(C6mo fue su historia para crear su marca? ;Qué propone su marca diferencidndose de su
competencia?.
En torno a su marca, ;Qué distinci6n transmite a sus clientes? (ej, color, simbolo, palabra,
DESCRIPCION DE MARCA

eslogan).

+Como describirfa gréficamente lo estético de su marca? ;Qué espera comunicar?

¢ Usted incorpora eslogan relacionado a su empresa? ;a que se relacionan?

PUBLICO OBJETIVO DE LAS EMPRESAS

Qué necesidades tiene su producto o servicio en su piiblico objetivo? ; Tiene algtin impacto
social en sus clientes?

¢ Qué atributos atractivos cree que son percibidos por sus clientes?

;Qué emociones quiere transmitir a sus clientes cuando adquieren sus productos o servicios?

CONOCIMIENTO DE LAS COMPETENCIAS
EN EL MERCADO

(Tiene conocimiento de sus competencias? ;Como cree usted que estd posicionada su marca?
(Cree que sus competidores pueden afectar en su posicionamiento?

(Cree usted que su empresa se adapta rdpidamente a los requerimientos de los consumidores?

Visualizando el futuro, ;A dénde le gustaria estar posicionado en algunos afios?

UTILIZACION Y INTERACCION EN
INSTAGRAM

Dentro de sus redes sociales, ;c6mo comunica sus productos o servicios? ; Utiliza rells,
publicaciones, historias o live (en vivo)? ;Por qué lo realiza de esa forma?

(Al contar con redes sociales, qué impacto tuvo su empresa, positivo o negativos? ;por qué?

Fuente: Elaboracion propia

Para las dimensiones descritas en la tabla 5.3: “Preguntas de entrevistas”, se utiliza el

Software NVIVO, el cual “nos retine los criterios a evaluar segun las palabras base que se

encuentran dentro del diagrama. Tienen diferentes herramientas que permiten al investigador

gestionar la informacién para reunir interpretaciones” (Nvivo-Spain, 2019-2023). A

continuacion, en la figura 5.2: “Nube de palabras” se pueden apreciar la nube de palabras?

con mayor frecuencia en las preguntas de la entrevista desarrollada:

2 Nube de palabras: La pagina Software Shop la describe como “frecuencia de palabras permiten resumir y

visualizar las palabras o conceptos que aparecen en sus documentos, encontrar temas emergentes, ver

variaciones en las palabras utilizadas por los diferentes actores o grupos, o realizar una exploracién inicial de

la informacion textual del proyecto para identificar el lenguaje utilizado o las palabras clave” (Gamboa , 2023)
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Figura 5.2: Nombre: “Nube de palabras”.

Fuente: Elaboracion de programa NVIVO en base de las entrevistas.

Las entrevistas fueron segmentadas en cuatro dimensiones en base a los resultados obtenidos
en la nube de palabras basadas en las preguntas anteriores mencionadas. Dentro de las cuales
destacan: Clientes, Posicionamiento, Publico, Empresas, Instagram, entre otras. Por lo cual,

las entrevistas se segmentaran en 4 dimensiones relacionada a las palabras descritas:
e Dimension: Descripcion de la Marca.

Esta dimension se desarrolla con el fin de interiorizar como se cre6 la empresa, cuando
se cred la Marca, por qué se comenz0 a realizar, cudl es su disefio, cudl fue su esquema
de colores, el ambito estético, entre otros aspectos de la Marca. Todo lo anterior para
posteriormente extraer conclusiones visibles de la recopilacion de informacion y asi

convalidar las interpretaciones que surjan de este segmento.
e Dimension: Publico Objetivo de las Empresas.

En este &mbito se realizan preguntas que relacionen los resultados a las entidades en el
ambito empresarial propio de la administracion como es: mision, vision, objetivos y
valores. Con ello se busca que las empresas describan los objetivos y/o necesidades que
buscan cubrir al generar su producto o servicios. Todo lo anterior respecto a las
emociones, atributos e impactos que quieren transmitir en su interaccion con sus clientes

objetivos.
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e Dimension: Conocimiento de la Competencias en el Mercado.

En este &mbito, las empresas buscan e investigan el mercado en el cual quiere participar,
para lograr un posicionamiento en la mente de sus clientes y que realiza para que sus
competidores no afecten a su empresa, como logra adaptarse a las nuevas tendencias,

vanguardias e innovaciones y donde quiere estar posicionado en el futuro.

e Dimension: Instagram.

En este &mbito se realizan preguntas en relacion a la experiencia que viven las empresas
al contar con la red social Instagram en particular. En especifico, cOmo se comunican en
sus perfiles digitales como son las publicaciones, historias, videos, entre otros. Ademas

de investigar porque lo realizan de esa forma, si es beneficioso para ellos y sus diversos

impactos al incorporarlas.

5.3.2.1. Aplicacion de Entrevistas

Este instrumento de recopilacion de informacion se realiz6 en base a las respuestas de las
encuestas, que en la seccion “termino”, tomaron la decision de ser parte de esta invitacion.
Dentro de las estas se segmento mas en especifico en empresas que integren o quieran
integrar Branding y a la vez cuenten con la red social Instagram. Lo cual se realiza en base a

una muestra no probabilistica, que se define como:

o Muestra no probabilistica: Dirigida Subgrupo de la poblacién en la que la eleccion
de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la
investigacién. Esto no busca una explicacién concluyente sino una documentacion de
escenarios que pueden ocurrir en este caso por implementar esta estrategia en
MIPYMES. Dentro de la cual se encuentra la técnica del muestreo por juicio, que se
enfoca en los criterios del investigador, como se describe “los miembros de la muestra
se eligen solo la base del conocimiento y el juicio del investigador” (Velazquez,
2022). Por ello, se selecciona un tamafio de muestra basado en criterios que como se

describe en el software para entrevistas y encuestas QuestionPro “cumplen con una
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descripcion o proposito especifico que es necesario para realizar la investigacion”

(Muguira, 2022)

Se selecciona esta muestra no probabilistica debido a que no es una investigacion con

hipdtesis sino una recopilacion de informacion de un grupo de empresas que cumplan ciertas

caracteristicas de tal forma que se pueda deducir posibles escenarios futuros positivos y

negativos. Por lo cual, se determina utilizar el 18% de la muestra probabilistica relacionada

a las empresas dispuestas a ser entrevistadas, lo cual resulté un tamafio de poblacion de 85

MIPYME que responden a los criterios de: contar con Instagram, ser MIPYME, contar con

una Marca establecida, se encuentran en la ciudad de Copiap0 y que esté dispuesta a realizar

una entrevista. El resultado de 15 empresas segmentadas a entrevistar para obtener

informacion relacionada a su experiencia en los distintos criterios mencionados.

Tabla 5.4: “Empresas Entrevistadas”

M| Esgremsia o Principal Actividad / Rubro/ Tamaiio
Servicio o Producto MIPYME
| Radio Madero Telecomunicaciones Mediana empresa
2 Heladeria Rosita Feliu ¢ hijos Gastronomia Pequeiia empresa
3 Valcosmetology Estética Personal Microempresa
4 Florerfa V & S Floricultura Microempresa
5 | Consulta Veterinaria Ricardo Veliz Veterinaria Microempresa
6 Grooming By Javi Estética Animal Microempresa
7 Disqueria Vinilo Copiapé Disqueria Microempresa
8 Tambo Café Gastronomia Microempresa
9 LAVAMAQ Lavado y Mantencién de Maquinarias Microempresa
10 IL-PC Servicio Técnico Microempresa
11 Circulo ECO Reciclaje Microempresa
12 KINEFORCE Salud Fisica Microempresa
13 LEGNO Construccién Microempresa
14 Golden GYM Salud Fisica Microempresa
15 INYERMANG Servicios Microempresa

Fuente: Elaboracion Propia.
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Este método de recopilacion de informacion serd por entrevistas en modalidad presencial y
virtual, a través de medios de comunicacion como: llamada telefénica, WhatsApp
(respondidas por audios) y via Online, donde se exponen las preguntas y el responsable de
responder las preguntas por parte de la empresa encuestada respondera de forma libre sin ser
interrumpido. En si, esta entrevista consistié de una interaccion con el duefio o gerente de la
empresa, tuvo una duracion de 30 minutos a 1 hora, lo cual fue en un ambiente grato para

ellos que ahorro la incomodidad.

5.4. Andlisis Resultado de Encuestas a MIPYMES

La recopilacién de informacion cuantitativa que se genera al realizar encuestas se analizara
desde lo més generalizado a lo mas segmentado en relacién al anélisis e interpretacion de
resultados de las MIPYMES.

Considerando el total de encuestas realizadas con los dos principales criterios definidos, estar
formalizada como MIPYMES y estar ubicado en la ciudad de Copiapd, se obtuvo el total de
149 empresas encuestadas logrando el total del tamafio de la muestra. De tal manera que se
encuestd en su gran mayoria a duefios, Gerentes Generales 0 Representantes Legales de las
empresas encuestadas en la cual 111 que representan un 74% como se puede observar en el
grafico 5.1.: “Vinculo con la empresa”. Por otra parte se obtuvo 38 empresas encuestadas

que representan el 26%, sus respuestas fueron por parte de trabajadores de las empresas.

Grafico 5.1: “Vinculo con la empresa”

11

Dueno, Gerente General, Representante legal « Trabajador
Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de encuesta.
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Considerando las 149 empresas encuestadas, se observa en el grafico 5.2: “Cantidad de
empresas que ofrecen productos o servicios” que en respuesta en relacion si ofrecen
productos o servicios. En relacion a las empresas encuestadas ofrecen productos al mercado
se obtuvo 84 encuestas que representan el 56% de las empresas encuestadas, en diferencia
con las empresas encuestadas que ofrecen servicios se obtuvo 65 encuestas que representan
el 44%.

Grafico 5.2: “Cantidad de empresas que ofrecen productos o servicios”

Producto = Servicio

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de encuesta.

Existe una notable diferencia en el resultado de la segmentacion de las empresas encuestadas,
donde se interpreta que se obtuvo mayor disponibilidad de informacién por parte de las
Microempresas alcanzando un 79%, en cambio las Pequefias empresas con un 16% y
Medianas empresas con 5%  donde es notable la dificultad de la disponibilidad de
informacion. En grafico 5.3: “Segmentacion empresas encuestadas” se segmenta de la

siguiente forma:
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Gréafico 5.3: “Segmentacion empresas encuestadas’

118

Microempresas (Ingresos al ano: hasta 2.400 UF y segun trabajadores:
hasta 9 trabajadores)

= Pequenia Empresa (Ingresos al afio: 2400 UF hasta 25.000 UF y segun
trabajadores: 10 hasta 49 trabajadores)

= Mediana Empresa (Ingresos al afio: 25.000 UF hasta 100.000 UF y segun
trabajadores: 50 a 199 trabajadores)

Fuente: Elaboracién propia de Google forms

En relacién a la utilizacion de Branding en las empresas encuestadas, donde se analiza la
informacion, que se muestra en el grafico 5.4. “Cantidad de empresas que utilizan Branding”,
se considera un 58% de MIPYMES que reconocen utilizar Branding en su empresa 21% que
no la utilizan, 19% que tal vez lo utilizarian y el 1% que no lo utilizarian. Esta segmentacion,
se interpreta considerando que la mayoria de las empresas que dice no utilizarla desconoce
utilizacion del Branding, donde se considera que la falta de informaciéon interviene en el
conocimiento de esta estrategia de posicionamiento. En el siguiente gréafico se muestra de

forma segmentada la cantidad de empresas que utilizan Branding:
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Gréfico 5.4 “Cantidad de empresas que utilizan Branding

100

90 86

80

20
10 2
0
Si, lo utilice, No lo utilice Tal vez lo No lo
utilizaria utilizaria

Fuente: elaboracion propia de encuesta Google forms

En cambio, en el ambito de la utilizacion de redes sociales se puede observar que 136
empresas de las 149 empresas encuestadas cuentan con al menos una red corporativa virtual,
como también 10 empresas que reconocen no utilizar redes sociales pero cuenta con una
intencion de involucrarse, el desconocimiento de las herramientas de creacion de
contenidos que brindan las redes sociales y también el manejo adecuado de ellas influyen en
la decisién de optar e integrar las redes sociales para poder promocionar su Marca en los
diferentes sitios virtuales. Por Gltimo, se observa que 3 empresas presentan una negatividad
al incluir redes sociales dado que no les genera relevancia integrar las redes sociales para su
empresa. Se muestra en el siguiente grafico 5.5: “Redes sociales en empresas encuestadas”

la segmentacion de empresas encuestadas relacionadas a la utilizacion de redes sociales:
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Gréfico 5.5: “Redes sociales en empresas encuestadas”

10

136

Si, cuento con una. No, pero me gustaria. = No, no me interesa.

Fuente: Elaboracién propia de Google forms resultados encuesta

Como se puede observar en el grafico 5.6.: “Tipos de redes sociales en Empresas”, algunas
empresas cuentan con mas de una red social activa, ya sea, por mas interaccion o para abarcar

a mas tipos de personas que pueden llegar a ser un potencial cliente.

Gréfico 5.6: “Tipos de redes sociales en Empresas”

Fuente: Elaboracion propia a base de encuestas en Google forms
De las 136 empresas en gran mayoria se observan 2 opciones con mayor alcance que las

demas (Instagram y Facebook) donde se puede observar en el grafico 5.7: “Cantidad de
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empresas que utilizan alguna red social” que de las empresas encuestadas 129 respuestas que
representa el 95% interpreta que la red social con mayor utilizacion es Instagram dado que
dentro de las opciones més alcanzadas, se encuentra liderando esta red social. Por otra parte,
Facebook contempla un alcance de eleccion de 64% con 87 encuestas de 136 empresas

encuestadas que si cuentan con redes sociales.

Grafico 5.7: “Cantidad de empresas que utilizan alguna red social”
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80
60
40
24
20
3 4 5
0
Tiktok Instagram Paginaweb Linkedin Twitter Facebook

Elaboracién propia a base de encuestas en Google forms

5.4.1. Microempresas

En el 4rea de Microempresas, se puede segmentar a través de la siguiente tabla las cantidades
asociadas a la utilizacion de Instagram, ya sea, para la representacion de la empresa o para
su comercializacion de productos o servicios. En la tabla 5.5 “Cantidad de Microempresas
en Instagram” se visualiza que 107 empresas utilizan Instagram y 105 que utilizan Instagram
para promocionar sus productos o servicios. Dado lo anterior, hay 2 empresas que utilizan
Instagram solo para mostrar las diferentes actividades que realizan socialmente tanto dentro
como fuera de la empresa. Por el contrario, estan las empresas que utilizan Instagram para
poder promocionar sus productos o servicios con finalidades de poder llegar a posibles
nuevos clientes y de que sus productos o servicios sean reconocidos teniendo mayor alcance

en Instagram.

Tabla 5.5: “Cantidad de Microempresas en Instagram”
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Detalle N°
Cantidad de empresas

o . 107
utilizan instagram
Cantidad de empresas que
utilizan instagram para 105
promocionar sus productos
O Servicios.

Fuente: Elaboracion propia basado en Encuesta Google Forms

En relacion a lo anterior, y utilizando el grafico 5.8: “Experiencia en redes sociales de
Microempresas” como referencia, Se interpreta una positividad en la mayoria de las
respuestas donde se relaciona con la utilizacion de Instagram para mostrar sus productos o
servicios, también en relacion al aumento de seguidores o posibles clientes a través de
Instagram, en el aumento de las ventas, en la experiencia de compra de los clientes dado sus
comentarios en Instagram obtiene un efecto positivo en las visualizaciones en su
correspondiente perfil, se responde al stock considerando que por promocionar Sus
productos o servicios aumentan las ventas, y por ultimo, en relacion a la recomendacion de
utilizar Instagram para las empresas, de esta forma puedan tener mayor interaccion con sus
clientes. Por otra parte, se interpreta una medianidad positiva en relacion al conocimiento de
las herramientas de creacion de contenido que brinda Instagram para poder promocionar sus
productos o servicios dado el mayor al alcance de opciones se relaciona a medianamente de

acuerdo.

Interpretando la negatividad de la minoria categorizadas, se aprecia que, 2 empresas en el
rubro del area de salud relacionan una indiferencia al conseguir seguidores y/o posibles
clientes, donde se asocia no tener relevancia el uso de las herramientas de creacién de
contenido que entrega Instagram. En relacion a las mismas 2 empresas del rubro de area de
salud no recomendarian Instagram para interactuar con sus consumidores producto dado que
la funcionalidad que ellos le entregan es para mostrar las actividades relacionada a su

empresa.
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En relacion a la experiencia en la implementacion de la red social Instagram, se pueden
apreciar en la Escala Likert 105 empresas encuestadas, de las cuales se interpretd de la

siguiente manera considerando el mayor alcance de opcion:

o Positividad (De acuerdo - Muy de acuerdo)

o Medianidad positiva (Medianamente de acuerdo - De acuerdo - Muy de acuerdo)

o Medianidad (Indiferente - En desacuerdo - Medianamente de acuerdo - De acuerdo -
Muy de acuerdo)

o Medianidad negativa (Indiferente - En desacuerdo - Medianamente de acuerdo)

« Negatividad (Indiferente - En desacuerdo)

Gréfico 5.8: “Experiencia en redes sociales de Microempresas”
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Fuente: elaboracion propia en base a las encuestas en Google forms
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5.4.2. Pequeiias Empresas

En el area de las Pequefias Empresas, se puede segmentar a través de la siguiente tabla las
cantidades asociadas a la utilizacion de Instagram, ya sea, para la representacion de la
empresa o para su comercializacion de productos o servicios. En la tabla 5.6 “Cantidad de
Pequeiias empresas en Instagram” se visualiza que 19 empresas utilizan Instagram y 17 que
utilizan Instagram para promocionar sus productos o servicios. Similarmente a la
segmentacion de las Microempresas se encuentra la situacion de que hay 2 empresas que
utilizan Instagram solo para mostrar las diferentes actividades que realizan socialmente tanto
dentro como fuera de la empresa. Por el contrario, estan las empresas que utilizan Instagram
para poder promocionar sus productos o servicios con finalidades de poder llegar a posibles
nuevos clientes y de que sus productos o servicios sean reconocidos teniendo mayor alcance

en Instagram.

Tabla 5.6: “Cantidad de Pequefias empresas en Instagram”

Detalle n°

Cantidad de empresas
utiliza instagram

19

Cantidad de empresas que
utilizan instagram para 17
promocionar sus productos
0 Servicios.

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a lo anterior, y utilizando el grafico 5.9: “Experiencia de interaccion en redes
sociales Pequenas empresas” como referencia, similarmente a la segmentacion de las
Microempresas se interpreta una positividad en la mayoria de las respuestas donde se
relaciona con la utilizacion de Instagram para mostrar sus productos o servicios, también en
relacién al aumento de seguidores o posibles clientes a través de Instagram, en el aumento
de las ventas, en la experiencia de compra de los clientes y sus comentarios en Instagram

aumentan las visualizaciones en su correspondiente perfil, se responde al stock considerando
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que por promocionar sus productos o servicios aumentan las ventas, y por ultimo, en relacion
a la recomendacion de utilizar Instagram para las empresas, dado esto puedan tener mayor
interaccion con sus clientes. Por otra parte, se interpreta una medianidad en relacion al
conocimiento de las herramientas de creacion de contenido que brinda Instagram para poder
promocionar sus productos o servicios dado el mayor al alcance de opciones se relaciona a

todas las opciones.

Una empresa del rubro del area de construccion, se relaciona una negatividad, tanto como
para mostrar o promocionar sus productos en Instagram, a su vez conseguir mas
consumidores y/o clientes, el aumento de ventas, la visualizacién por cada experiencia de
compra, el no cumplimiento de stock y en desacuerdo a la recomendacion de Instagram. Todo
lo anterior, dado que se interpreta el nulo conocimiento de las herramientas de creacion de

contenido de Instagram.

En relacion a la experiencia en la implementacion de la red social Instagram, se pueden
apreciar en la Escala Likert 17 empresas encuestadas, de las cuales se interpretd de la

siguiente manera considerando el mayor alcance de opcion:

o Positividad (De acuerdo - Muy de acuerdo)

o Medianidad positiva (Medianamente de acuerdo - De acuerdo - Muy de acuerdo)

o Medianidad (Indiferente - En desacuerdo - Medianamente de acuerdo - De acuerdo -
Muy de acuerdo)

o Medianidad negativa (Indiferente - En desacuerdo - Medianamente de acuerdo)

o Negatividad (Indiferente - En desacuerdo)
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Gréafico 5.9: “Experiencia de interaccion en redes sociales Pequefias empresas”
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Fuente: Elaboracion propia

5.4.3. Medianas Empresas

En el area de Medianas Empresas, considerando el menor alcance de empresas de esta
investigacion al juntar todas las encuestas se interpretd que las Medianas empresas no tienden
a incorporar redes sociales como Instagram. Si no que utilizan LinkedIn para implementar
una red que cuente con areas mas formales para interactuar con las diferentes empresas con
distintos rubros. Sin embargo, en esta investigacion se puede observar en la siguiente tabla
5.7: “Cantidad de Medianas empresas en Instagram”, que 3 empresas utilizan Instagram para

promocionar sus productos o servicios.
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Tabla 5.7: “Cantidad de Medianas empresas en Instagram”

! Detalle n°

Cantidad de empresas utiliza 3
instagram

Cantidad de empresas que

utilizan instagram para 3

promocionar sus productos o
servicios.

Fuente: elaboracion propia.

En relacion a lo anterior, y utilizando el grafico 5.10 “Experiencia de Medianas empresas en
redes sociales” de referencia, se puede observar que se obtuvo positividad en relaciéon con la
utilizacion de Instagram para mostrar sus productos o servicios, también en relacion al
aumento de seguidores o posibles clientes a través de Instagram y en relacion a la
recomendacion de utilizar Instagram para las empresas, dado esto puedan tener mayor
interaccion con sus clientes. Por otra parte, se obtiene una medianidad positiva en relacion
en el aumento el aumento de ventas al utilizar Instagram y también en el cumplimiento de
stock considerando que por promocionar sus productos o servicios aumentan las ventas. Por
ultimo, se obtiene una medianidad en relacion a conocimiento de las herramientas de creacion
de contenidos que brinda Instagram y también se observa una medianidad en relacién del

aumento de las visualizaciones producto a los comentarios de las experiencias de los clientes.

En relacion a la experiencia en la implementacion de la red social Instagram, se pueden
apreciar en la Escala Likert 3 empresas encuestadas, de las cuales se interpret6 de la siguiente

manera considerando el mayor alcance de opcion:

o Positividad (De acuerdo - Muy de acuerdo)

o Medianidad positiva (Medianamente de acuerdo - De acuerdo - Muy de acuerdo)

o Medianidad (Indiferente - En desacuerdo - Medianamente de acuerdo - De acuerdo -
Muy de acuerdo)

o Medianidad negativa (Indiferente - En desacuerdo - Medianamente de acuerdo)

o Negatividad (Indiferente - En desacuerdo)
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Gréafico 5.10: “Experiencia de Medianas empresas en redes sociales”
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Fuentes: elaboracién propia.

5.5. Resultado de entrevistas a MIPYMES

La recopilacion de informacién cualitativa luego de realizar el instrumento que se analizara,
las entrevistas, es segmentado a través de las dimensiones descritas con anterioridad. En
donde se puede apreciar que las 15 empresas entrevistadas estan en similitud respecto a
actividades que frecuentemente se pueden apreciar al implementar su Marca en la red social

Instagram.

Por lo interpretado respecto a las respuestas de las diversas empresas, se aprecié que las
Marcas en diferentes idiomas al natal de sus posibles clientes no logran ser coherentes en
cuanto a su identificacion hacia su servicio o producto (ver desde Anexo N°11) En empresas
familiares es bastante comun la utilizacion de Nombres o Apellidos debido a que logra
posicionarse en la mente del consumidor por su trayectoria en el mercado). En el &mbito de

los colores se aprecia mas lo estético, colores neutros que demuestran innovacion y
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distincion, pero a la vez elegancia para conservar lo estético de la Marca. Esto es reflejado
en lafigura 5.3: “Arbol de palabrasen relacién a Marca “descrita a continuacion, se muestran

la repeticidn de frase de 10 palabras asociado a la dimension Marca:

COLORES NEUTROS PARA RESALTAR LO NO LOGRA TRASMITIR SU MARCA POR
DELICADO DE SU MARCA NOMBRE EN OTRO IDIOMA

REFLEJA ARMONIA, FAMILIARIDAD,

CFLEJA L MIL
CONFIABILIDAD Y SEGURIDAD RSELRIR MRTAMUASK

SIMBOLO, PALABRAS Y COLORES
RELACIONADORS AL RUBRO DE LA MARCA
(MAQUINARIAS Y EQUIPOS)

RELACIONA LA MARCA CON LOS
NOMBRES Y/O APELLIDOS DE LA FAMILIA

RESALTAR LA BELLEZA DE LA EMPRESA

EN EL AMBITO DE LA PELUQUERIA DESERG MOBERKL ¥ EROSESROROM,

COLORES DISTINTIVOS PARA

RELACION CON NOMBRE DE DUENO POTENCIAR LO ESTETICO

Figura 5.3: “Arbol de palabras en relacion a Marca”

Fuente: Elaboracion en base a respuestas importadas en software NVIVO.

En la segunda dimension asociada a su publico objetivo, las empresas que lo tienen definido
de forma correcta (previa investigacion) han logrado alcanzar y abarcar mas potenciales
clientes. Ademas, algunas empresas expresan que al contar con la red social Instagram han
logrado estar en la vanguardia y al tanto de las nuevas tendencias que logran salir. En
empresas que llevan afios de trayectoria deben constantemente innovar para diferenciarse de
las nuevas competencias. Esto es reflejado en la figura 5.4: “Arbol de palabras en relacion a
Clientes” descrita a continuacion, se muestran la repeticion de frase de 10 palabras asociado

a la dimension cliente:

3 Arbol de palabras: Frases de palabras que se repiten en la base de datos que se importa a el software Nvivo,
por ejemplo, se repite 20 veces la frase “posicion de marca” y esta sera arrojada en el resultado de la imagen.
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INVESTIGACION DE TENDENCIAS POR
MEDIO DE REDES SOCIALES

ATENCION AMIGABLE Y HOGARENA

PRODUCTO Y/O SERVICIOS DE ALTA DISENOS TENDENCIAS

CALIDAD Y PERSONALIZADOS

EXPERIENCIAS QUE PERMITAN
GENERAR EMOCIONES POSITIVAS EN
CLIENTES Y CREARLOS REDITUABLES

PSICOLOGIA CANINA Y TIEMPO DE
CALIDAD POR CADA CLIENTE

£

MOTIVA A LAS PERSONAS A RECICLAR Y
CUIDAR EL MEDIO AMBIENTE

DISENO Y COLORES MODERNOS

RESALTAR EL DISENO PERSONALIZADO
A LO QUE REQUIERE EL CLIENTE

Figura 5.4: “Arbol de palabras en relacién a Clientes”

Fuente: Elaboracion en base a respuestas importadas en software NVIVO”

En la tercera dimension, asociado a la competencia, la mayoria de las empresas tienen
conocimiento en relacién a sus competidores potenciales en el mercado. Incluso una empresa
expreso ser ventajosa esta red por este término, debido a que podria informarse por lo que
realiza su competencia. Las empresas logran posicionarse al contar con servicios y/o
productos personalizados en relacion a las necesidades que requieren los clientes potenciales.
Las empresas que tienen una trayectoria de mas de 5 afios lograr adaptarse a su entorno a
través de las redes sociales y la incorporacion de tecnologia. Esto es reflejado en la figura
5.5: “Arbol de palabras en relacion a Posicionamiento” descrita a continuacién, se muestran

la repeticién de frase de 5 palabras asociado a la dimensién posicionamiento:
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LOGRAN ADAPTARSE A SU ENTORNO CAPACIDAD PARA DIFERENCIARSE EN
CON AYUDA DE REDES SOCIALES SUMERCADO

CONOCENSUS

ATENCION EN EL CLIENTE ¥ hl"l"
Y SUS NECESIDADES POS ICI ON AMIE O COMPETENCIAS

ANOS DE TRAYECTORIA PUEDEN SER
AFECTADOS EN SUMERCADO

Figura 5.5: “Arbol de palabras en relacién a Posicionamiento™

Fuente: Elaboracion en base a respuestas importadas en software NVIVO

En la ultima dimension, a pesar de contar con un rubro diferenciado tienden a tener
semejanzas en la utilizacion de Instagram, debido a que han logrado impulsar sus productos
y/o servicios por medio de las herramientas visuales con las cuales cuenta esta red social e
incluso para algunas empresas, la implementacion de esta red los ayudo a ser reconocidos no
solo en la ciudad de Copiapd6 sino ademas a nivel nacional en ciudades como Santiago y La
Serena. La interaccion de las empresas en este medio social se realiza a través de videos,
publicaciones, historias y reels; lo cual se aprecia por ellos que logra abarcar gran publico
objetivo. Por ultimo, es recomendable por las diversas empresas la incorporacion de
Instagram por todo el alcance que logra entablar la red social, por el aumento en las
visualizaciones que implican nuevos clientes y el conocido boca a boca. Los diferentes
impactos que pueden surgir son positivos, pero se debe comenzar a realizar un manual con
las herramientas que cuenta Instagram debido a que hay una desinformacion, las empresas
expresan que al no tener esta informacion base no han logrado explotar en su amplitud esta

red social. Esto es reflejado en la figura 5.6: “Arbol de palabras en relaciéon a Instagram”
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descrita a continuacion, se muestran la repeticion de frase de 10 palabras asociado a la

dimension posicionamiento:

DESCONOCE TODAS LAS HERRAMIENTAS DE
INSTAGRAM

SE LOGRA VISUALIZAR PARA TENER MAS CLIENTES

. REALIZA LIVES PARA CONCURSO Y
- VENDER SUS PRODUCTOS

UTILIZAR PUBLICACIONES, HISTORIAS,
VIDEOS Y REELS

POSITIVO SU USO, DEBIDO A QUE NOS
AYUDO A LLEGAR A OTRAS CIUDADES
COMO LA SERENA Y SANTIAGO

EN PANDEMIA LOGRO
VENDER SUS PRODUCTOS POR
MEDIO DE INSTAGRAM

NEGATIVO, POR NO CONTAR CON TIEMPO
PARA INVERTIR EN INSTAGRAM NO
ENCUENTRA SU FUNCIONAMIENTO

MUESTRA LAS HISTORIAS DE SUS
CLEITNES PARA GEBNERAR IMPACTO
EN LAS PERSONAS

¢ b

UTILIZACION DE ESLOGAN SURGEN A TRAVES DE INSTAGRAM

Figura 5.6: “Arbol de palabras en relacion a Instagram”

Fuente: Elaboracion en base a respuestas importadas en software NVIVO”

Como recopilacion de todos los resultados en las entrevistas se puede apreciar que lo mas
representativo que surge son elementos positivos que pueden apreciarse al implementar la
red social Instagram, la cual no solo integra elementos que pueden utilizar las empresas para
interactuar con los clientes respecto a la comercializacion o visualizacion de sus productos
ylo servicios, sino ademas entrega las diferentes vanguardias y tendencias que se crean.
Cuando se logra distinguir alguna caracteristica que requieren los consumidores, las
empresas pueden contar con una ventaja a la hora de la innovacion, como es el ejemplo del
rubro alimentario donde actualmente es de gran demanda las comidas sin lactosas, veganas,
libre de gluten, entre otros. En la tabla 5.8: “Resultados entrevistas a Micro, Pequefias y
Mediana empresas”, se aprecia el resumen de las interpretaciones realizadas a cada

dimensién descrita;
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Tabla 5.8: “Resultados entrevistas a Micro, Pequefias y Mediana empresas”

RESULTADOS ENTREVISTAS MIPYMES

Dimensiones

Respuestas Analizadas

Instagram

Las empresas consideran a Instagram una buena herramienta para impulsar sus productos o
servicios en el mercado, considerando adversidades externas como por ejemplo la pandemia
donde implementaron con més recurrencia, se puede apreciar por las respuestas asociadas
al ambito de salud, belleza y productos relacionados a la entretencion. Sin embargo, una
empresa en particular, se expreso que se utiliza la red social de forma informativa y no para
promocionar sus servicios, como ademas comento que al no dedicar el tiempo
correspondiente a Instagram pierde el sentido de su ocupacion.

Publico objetivo

Las empresas que promocionan sus productos o servicios realizan investigaciones de las
tendencias, vanguardias y necesidades que quieren sus clientes. Por ejemplo, en el ambito
de algunas empresas de rubro alimenticios distinguen tener entre sus productos variedades
de comidas sin aziicar, sin harinas refinadas, sin lactosa, veganos etc.

Competencias

En el caso de las empresas que cuentas con trayectoria con mds de 5 afios, ya cuentan con
clientes redituables como ellos mencionan, a diferencia de las empresas que acaban de
implementarse en el mercado distinguen como una buena herramienta para conocer sus
competencias y estudiarlos para poder potenciar su posicion en el mercado.

Marca

Las empresas buscan quedar en las mentes del consumidor a través de colores, simbolos,
formas e incluso un eslogan. También, las empresas con grandes trayectorias en afios
utilizan sus nombres o abreviaturas familiares para poder ser reconocidos e identificados.
En cambio, las empresas con su marca en otro idioma, no han logrado ser identificados por
sus clientes ya que se pierde su objetivo de lo que buscan transmitir a través de ella.

Fuente: elaboracion propia en base a las respuestas obtenidas en las entrevistas desarrolladas.

5.6. Principales resultados

Considerando los instrumentos de recopilacién de informacidn, encuestas, entrevistas y los

resultados obtenidos es posibles sefialar que, las empresas a la hora de incorporar el Branding

en Instagram, se pueden encontrar efectos tanto negativos como positivos.
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5.6.1. Efectos positivos

En esta investigacion, se logra apreciar diversos efectos positivos, asociados a la
incorporacion en especifico de la estrategia de Branding en Instagram en las Micro, Pequefias
y Medianas empresas, los cuales se aprecian como:

e Las empresas que deciden implementar la estrategia de Branding para posicionar su
marca, logran potenciarse si utiliza la red social Instagram, dado el efecto positivo a
las empresas nuevas o recientes mejorar la visibilidad a través de las herramientas
con las que cuenta como son las historias, los reels, los videos, las imagenes, entre
otros.

e La incorporacion de los 12 pasos exitosos del Branding que desarrollo The Power
Business School, en las empresas, ayuda a las organizaciones conocer su Marca
interiorizando en profundidad su propuesta de valor, colores, que quiere transmitir,
los simbolos representativos, entre otros. Generando el efecto positivo, detectando
sus fortalezas y debilidades en el mercado competitivo al que se enfrenta para luego
implementar herramientas 6ptimas para el logro del posicionamiento en la mente del
consumidor.

e La Marca se podria posicionar mejor y en otros lugares, por las ventajas de
visualizacién y comunicacién por medio de Instagram, dado que el efecto positivo
que esto implica es el aumento de los alcances de las empresas en el medio digital
abarcando més publico objetivo para lograr un reconocimiento por parte de los
consumidores.

e EI Branding al no generar un crecimiento drastico en el mercado, no afecta el
cumplimiento de la demanda, por lo que no genera un efecto negativo adverso al
crecimiento de la empresa.

e El Branding es conveniente para las MIPYMES, dado que aumenta las ventas y la
comercializacion de los productos y/o servicios, producto de la fidelidad que se crea
entre el posicionamiento de Marca en la mente del consumidor y la eleccion propia

de este.
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La gestion optima de la Marca, capta las emociones del consumidor, lo que con una
estrategia de Branding realizada correctamente genera efectos positivos al establecer
lazos afectivos entre la empresa y sus clientes. Este punto es importante para las
empresas al poder implementar estrategias que vuelvan a esos consumidores clientes
redituables fieles a la marca en particular.

Una buena posicién en la mente del consumidor, referente a la marca, genera
reconocimiento en el consumidor que perdura con los afios. Este efecto positivo, si
incentiva la marca en la mente del consumidor puede lograr una expansion a través
de todas las herramientas de Instagram en conjunto con la estrategia Branding.

La estrategia exitosa del Branding obliga a las organizaciones a definir sus alcances,
para a su vez definir su propdsito y contar con informacion sobre hasta que punto

puede crecer como empresa.

5.6.2. Efectos negativos

Un efecto negativo, es en las empresas pequefias que cuentan con un reducido stock
y produccidn, que en caso de implementar la estrategia de Branding puede lograr un
efecto negativo a la empresa debido a que no cuenta con la capacidad para satisfacer
el aumento de demanda requerida.

Las empresas pueden integrar estrategias y desconocer el uso de estas. En este &ambito,
el efecto negativo por el cual se ven envueltas, es el hecho de ignorar las ventajas que
pueden lograr para posicionar su Marca en el mercado por medio de la estrategia
Branding.

La Marca no representativa o bien no entendible, genera un efecto negativo por el
rechazo de sus consumidores, esto es debido a que no logran transmitir de forma
adecuada su propuesta de valor para posicionarse en la mente de sus clientes.

En relacion al Branding en Instagram, al implementarla y como resultados generar
mas namero de seguidores, no es un efecto positivo de que son todos clientes de la
marca, esto debido a que este nUmero no es representativo como posibles clientes a

adquirir.
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e Un efecto negativo de la implementacién de Branding, es el tiempo amplio de la
ejecucion de esta, el no contar con personal o bien con tiempo necesario para dedicar

al momento de posicionar su marca en la mente del consumidor por el medio digital.

En sintesis respecto a lo anterior, la tabla 5.9 “Efectos de incorporacion de la estrategia del
Branding en MIPYMES”, representa de forma resumida los diversos efectos, tanto positivos

como negativos, que pueden surgir al implementarla:

Tabla 5.9: “Efectos de incorporacion de la estrategia del Branding en MIPYMES”

N*® EFECTOS POSITIVOS N EFECTOS NEGATIVOS

1 | Mayor visibilidad a la incorporaciin reciente a Instagram. 1 ;”Imm“g PO, GRe " Criamtay - COR - TR oo sack ¥

Incorporacion de los 12 pasos exitosos del Branding, integran a las

R 2 | Las empresas pueden integrar estrategias y desconocer el uso de estas
organizaciones conocer su Marca. & pu L ]

La Marca no representativa o bien no entendibie genem un rechazo de

3 | Aumenta el alcance. 3 2
sus consumidores,
4 El Brandiing al no generar un crecimiento dristico en ¢l mercado, no 4 El nlimero de seguidores de Instagram no es repe ivo al mimero
afecta el cumplimiento de la desmanda de clicates o posibles clientes
5 | Aumenta las ventas producto de la fidelidad del consumidor. 5 | El tiempo amplio de ejecucitn de la implementacion del Branding.

6 | La gestidn optima de ks Marca, capta las emociones del consumidor

Una buena posicién en la mente del consumidor, referente o la marca,
genera reconocimiento en ¢l consumidor que perdura con los afios.

~I

La estrategia exitosa del Branding obliga a las organizaciones, definir
sus alcances,

Fuente: elaboracién propia las respuestas de software Nvivo.

Los efectos del Marketing Digital en Instagram, bajo la estrategia del Branding en las
MIPYMES, trae efectos positivos como negativos. En este ambito, cada una de las empresas
son las Unicas capaces de tomar la decision de implementar y aplicar estas estrategias,

considerando su conveniencia y dependiendo de la naturaleza de la organizacion.
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CAPITULO VI. - Conclusiones y Recomendaciones
6.1. Conclusiones

Las MIPYMES se enfrentan a diversos problemas derivados de la falta de informacion sobre
herramientas capaces de aumentar su posicionamiento en el mercado. Posterior a la era digital
a la cual se enfrent6 en pandemia, fue un desafio para las empresas seguir en el mercado
competitivo, debido a que debieron adaptarse a las adversidades que podian ocurrir al
implementar redes sociales a sus organizaciones. Para comercializar y/o visualizar sus
productos se comenzo a implementar el marketing digital en diversas plataformas, una de

estas la mas utilizada actualmente es Instagram.

La utilizacion de Instagram se detecta como un resultado positivo para poder expandir y

visualizar, la Marca, para lograr ser reconocida por publico objetivo.

Dado el analisis tanto cuantitativo como cualitativo, el resultado es positivo, al incorporar la
estrategia Branding, esto conlleva a las empresas a generar un lugar no solo en el
posicionamiento del mercado sino también en la mente del consumidor, generando clientes
redituables, sosteniendo en el tiempo. La interaccion directa con el consumidor por medio
del Branding en Instagram logra descentralizar la comunicacion causando reconocimiento
aumentando el rango de localizacién ampliando el pablico objetivo. EI Branding no solo en
una herramienta de posicionamiento en la mente del consumidor, sino también una
oportunidad positiva, donde las empresas pueden dar a conocer su mision, vision, objetivos

y valores.

En definitiva, implementar Branding en Instagram como herramienta de interaccion con los
clientes objetivo resulta beneficioso para las MIPYMES que desean impactar en los
consumidores. Los efectos que puede lograr es el aumento de clientes potenciales, aumenta
el alcance de la empresa en el mercado al cual busca posicionarse, puede comercializar sus
productos y/o servicios a través de todas las herramientas que brindan la red social Instagram
para interactuar con sus consumidores como son publicaciones de fotos, videos en el perfil
de Instagram, también la generacién de historias y en vivos que generan un buen alcance por

interactuar con las con los consumidores.
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Las Micro y Pequefias empresas utilizan la estrategia del Branding para promocionar sus
productos o servicios en mayor utilizacion a comparacion que las Medianas empresas. De lo
dicho, se concluye que las Medianas empresas utilizan Instagram para mostrar las acciones
sociales que desarrolla la empresa tanto de manera interna como externa, generando un
bienestar empresarial como también acciones sociales que realizan con/para la comunidad
con la finalidad de mantener el posicionamiento de marca y a sus consumidores. Las
Medianas empresas al considerar un rubro definido en la ciudad de Copiap0, que tienen su
nivel competitivo establecido y diferenciado, no necesariamente deban utilizar la estrategia
del Branding en Instagram para promocionar sus productos o servicios. Considerando las
Micro y Pequefias empresas, su nivel competitivo es méas variable producto de la cantidad de
empresas que estan formalizadas en la ciudad de Copiap6 como se puede observar predomina
la cantidad de empresas en estos dos segmentos. Se concluye que las Micro y Pequefias
empresas, para optar un buen posicionamiento deben utilizar la estrategia del branding a
través de red social Instagram considerando que es una de las redes sociales con mayor
utilizacion en conjunto a la estrategia del Branding a través de la interaccion con el

consumidor, pueda expandir y posicionar su Marca en el mercado competitivo.

Dado el analisis del Branding incorporado en Instagram, la cantidad de nimero de seguidores
dentro de esta plataforma no es representativa respecto a la cantidad de clientes, a su vez la
utilizacion de esta herramienta no se debe considerar en todas las empresas sino debe ser
segun la naturaleza de esta. Las marcas en el Branding de Instagram que no cuentan con una
coherencia necesaria causa rechazo o bien no es representativo ante el consumidor, en
especifico si no esta en el idioma natal de este. En el caso de no ser resiliente en el tiempo

utilizado en la estrategia Branding en las empresas, puede no lograr la éptima ejecucion.

En sintesis, el posicionamiento de Marca a través de la estrategia de Branding logra que las
empresas bajo la red social Instagram, muestren sus productos o servicios a mayor cantidad
de personas, logran la interaccion directa con el consumidor y asi poder obtener mayor
conocimiento respecto a lo que realmente quiere el cliente y asi generar contenido

relacionado para poder captar mayores clientes.
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6.2. Recomendaciones

La era digital marca un antes y después en las empresas, para comenzar a utilizar los medios
digitales que estan a su alcance. En el momento de querer posicionar su Marca en el mercado
competitivo en especifico de Instagram, bajo la estrategia de Branding, se recomienda lo

siguiente:

e Las empresas deben considerar los efectos positivos y negativos que implican las
diferentes herramientas que componen el Branding e Instagram, esta red social es
amplia, completa e interactiva lo que facilita la comunicacion de la empresa con sus
clientes, lo que genera un valor agregado para promocionar productos y/o servicios
dependiendo de la naturaleza de cada uno.

e Se recomienda que al utilizar la estrategia del branding a través de la red social
Instagram, se debe interiorizar en las herramientas que tiene esta red social para ob
tener mejor beneficio y lograr el posicionamiento esperado.

e Conocer los atributos de sus productos y servicios para poder cumplir el objetivo
respecto a expansion de su marca, llegar a posibles clientes 0 aumentar la posicién en
el mercado.

e La utilizacién de una estrategia de Branding, bajo los 12 pasos que respalda The
Power Business School, se recomienda conocer cada uno de los pasos para interpretar
en qué situacion se encuentra su empresa al enfrentar a sus competidores y clientes.
Cada uno de estos puntos implementa a las empresas una guia para sacar a relucir
mas su Marca y sus objetivos distintivos, como es el alcance que busca, que es lo que
busca lograr con esa implementacién de videos, fotos, reels e imagenes.

o Si la empresa decide utilizar la estrategia del Branding bajo la red social Instagram,
es para generar lazos con el consumidor, por lo tanto, se recomienda permanecer
activa esta estrategia y realizar visualizaciones constantes en la plataforma para entrar
en la mente del consumidor.

e Si la empresa es muy pequefia y detecta no tener capacidad en cuanto a stock en un
aumento progresivo de la demanda, no es recomendable la estrategia del Branding,

producto que para implementar esta estrategia se debe responder a la demanda.
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e Lared social Instagram, permite visualizar los cambios en los gustos del consumidor
y la estrategia del Branding trabaja con la flexibilidad y la adaptacion de las empresas,

por lo tanto, se recomienda que las empresas busquen sostenerse en el tiempo.

Estos puntos son una base fundamental al requerir o querer incorporar el Branding a su
empresa a través de la red social Instagram, como primera instancia, debe conocer su empresa
corporativa al interior de esta para luego lograr establecer los pasos guia que lo llevaran a ser

exitoso en su mercado competitivo.
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AnNexos

Anexo N°1.- Encuesta para MIPYMES Copiapé.

|.- Nombre de quien responde: *

2 .- ;Que vinculo ticne con la orgamizacion? *
Marca solo un évalo.

Duciio, Gerente General, Representante legal,
Trabyjador

) Otro:

3.- Nombre de la empresa *

4. ;Su empresa ofrece?
Marca solo un évalo.

J Producto

Servico
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5.- (Qué servicios o productos comercializa su empresa? *

6.~ ; Su ubicacion se encuentra en la ciudad de Copiapo? *

Marca solo un ovalo.

DSI
QNO

7.- En relacion al tamafio, ;Coémo clasifica su empresa? Referente a SII *
Marca solo un évalo.

(") Microempresas (Ingresos al afio: hasta 2.400 UF y segin trabajadores: hasta 9 trabajadores)

(") Pequein Empresa (Ingresos al afo: 2.400 UF hasts 25,000 UF y segim trabajadores: 10 hasta
49 trabajadores)

() Mediana Empresa (Ingresos al afio: 25.000 UF hasta 100.000 UF y segin trabajadores: 50 a
199 trabajadores)

(__)Gran Empresa (Ingresos al afio: Mas de 100.000 UF y segin trabajadores: Mas de 200
trabajadores)

8.- Entendiendo que Marca es: "cdmo nos perciben el cliente: a través de un simbolo,  *
palabra, un producto, entre otros." Considerando esto, ;Cuenta con una Marca
establecida?

Marca solo un dvalo.

(si
(_No
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9.- Si Branding es una herramienta proveniente del Marketing, el cual podemos defimr
ampliamente como el posicionamiento de marca, a mejor entendimiento ¢s como buscamos
como empresa que la marca se perciba a través de actividades, servicios, tendencias y que
de esta forma pueda ser recomendada, reconocida y visualizada por el consumidor.

Segln la descripeion anterior ;Realiza o ha realizado actividades de Branding?

Marca solo un évalo.

' S1. lo utilice.
'No lo utilice
) Tal vez lo utilizaria

' No lo utilizaria

Seccion empresa - redes sociales.

10.  10.- ;Su empresa tiene creada una cuenta en redes sociales? *

Marca solo un évalo.

/ Si. cuento con una.
/ No.nome interesa.  Saita a la pregunta 20

/ No. pero me gustaria.  Salta a la pregunta 18

Esta seccion s relacionada a su Empresa - Redes Socuales...

11, 11 ;Qué redes sociales utiliza en su empresa? *

| Facebook
| TikTok
| Twiter
j\ Instagram
| No. utilizo otras

| otro:



12.- El nombre de su red social se relaciona a: *

Marca solo un évalo.

(ﬂAlnombrcdelacmpmn

() Al nombre de un solo producto

p—

() Ala abreviacién del nombre ¢ la empresa, de un producto, de varios productos, elc.

() otro:

13.- {Cuanto tiempo lleva aproximadamente su empresa en esta/as red/es social/es? *
Marca solo un évalo.

) Piloto (Meses)
C ) Nueva (1 afio a 3 afios)

) Con Experiencia (Mas de 3 afios)

14.- ; Qué material publica en redes sociales para que las personas se interesen por sus

productos o servicios?

D Realizo videos de los productos que tengo

[—_I Utilizo imagenes para captar la atencion

L] Atmaigo su atencién con descuentos, un producto ¢n especifico, un nombre en especifico, entre
otros.

D Concursos

D En vivos

[j Publicaciones solo textos informativos

[ ]otro:

15.- ;Cuintos seguidores tiene en estas redes?
Marca solo un ovalo.

C D 1asoo

() 500 a 1.000

() Mas de 1.000

*
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16.- ;Utiliza Instagram? *

Marca solo un ovalo.

)Si  Saltaala pregunta 19

3A_ 'No  Salta a la pregunta 18

17.- ;A vendido, promocionado o interactuado con sus productos y/o servicios a través de *

esta red social? (Instagram)

Marca solo un ovalo.

)Si  Saltaala pregunta 19

'No  Salta a la pregunta 18

18. Instagram en Incorporacion: *

En Medianamentc R De Muy de
Indiferente
desacuerdo de Acuerdo Acuerdo  Acuerdo

Esta de
[ [] [ ] L]

Cree usted
que venderia.

a traves de

todas las

de cstas redes

Mc falta



Cree usted
quc pucde

a través de

19.  En relacion con la utilizacion de la red social Instagram, a continuacidn se presentan

afirmaciones que busca evaluar su opmidn y experiencia del desempefio de esta red.

En Medianamente De Muy de
Indiferente
desacuerdo de Acuerdo Acuerdo  Acuerdo
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Llcgando a la final:dad de la encuesta, esta seccion es para consultar sobre la posibilidad de obtener
una cntrevista relacionada a nuestra mvestigacion para sbordar ef branding con mayor profundidad
respecto a la funcionahdad en la MIPYME consultada.

20. 20.- ;Estaria dispuesto a ser entrevistado para abordar los mismos temas? *
Marca solo un dvalo.

Si

No

21.  21.- A que nimero telefénico y/o correo electrdnico lo podemos contactar?

;Muchas gracias!

Le damos las gracias por haberse tomado el tiempo para responder esta encuesta, todo esto
nos ayudard a complementar a la realizacion de trabajo de tesis de Ingenieria Comercial de
Ia Universidad de Atacama. Y ademas esta informacion serviria para que las PYMES
cuentes con informacion al momento de tomar sus decisiones si quisieran utilizar estas
estrategias de marketing a través de redes sociales.
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Anexo N°2.- Entrevista a MIPYMES de Copiap0.

ENTREVISTAS MIPYMES

MNombre Entrevistado

MNombre Empresa

Objetivos Generales

Fecha y Hora

N°® PREGUNTA RESPUESTA

1 ¢ Como fue su historia para crear su marca? ;Qué propone su marca
diferenciandose de su competencia?

2 ¢ Qué necesidades tiene su producto o servicio en su publico
objetivo? ¢ Tiene algun impacto social en sus clientes?

3 ¢ Qué atributos atractivos cree que son percibidos por sus clientes?

4 ¢ Tiene conocimiento de sus competencias? ;Coémo cree usted que
esta posicionada su marca? ;jcree que sus competidores pueden
afectar en su posicionamiento?

5 En torno a su marca, ¢Qué distincion transmite a sus clientes? (ej,
Color, simbolo, palabra, eslogan)

6 ¢ Como describiria graficamente lo estético de su marca? ;que
espera comunicar?

74 ¢Usted incorpora eslogan relacionado a su empresa? ;a qué se
relacionan?

8 Dentro de sus redes sociales, ¢como comunica sus productos o
servicios? ;Utiliza reels, publicaciones, historias o en vivos? ¢por
qué lo realiza de esa forma?
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9 ¢ Qué emociones quiere transmitir @ sus clientes cuando adquieren
sus productos o servicios?

10 ;Cree usted que su empresa se adapta rapidamente a los
requenimientos de los consumidores?

1 Visualizando al futuro, jA donde le gustaria estar posicionado en
algunos afos?

12 Al contar con redes sociales, qué impacto tuvo en su empresa,

positivos o negativos? ;por qué?
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Anexo N°3.- Relacién de la utilizacion de Instagram en Micro empresas.

MICROEMPRESA

En relacion con la utilizacion de la red social Instagram, a continuacion se presentan afirmaciones
que busca evaluar su opinién y experiencia del desempefio de esta red.

Indiferente

En
desacuerdo

Medianamen
te de
Acuerdo

De Acuerdo

Muy de
Acuerdo

Cantidad de
empresas
que usan
Instagram

[Esta de acuerdo en
utilizar Instagram para
mostrar sus productos o
servicios.)

10

81

105

[Cree que puede
conseguir mas
seguidores y/o clientes
utilizando Instagram]

69

105

[Conozco todas la
herramientas de creacion
de contenido en
Instagram]

13

13

16

105

[Al utilizar Instagram
aumenta sus ventas]

13

32

45

105

[Las experiencias de
compra de los clientes
aumentan las
visualizaciones]

1"

25

105

[Si las ventas aumentan
en gran proporcion, tengo
stock para dar
cumplimiento.]

1

31

105

[Recomendaria Instagram
a olras empresas para
interactuar con sus
consumidores]

18

73

105
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Anexo N°4.- Relacién de la utilizacion de Instagram en Pequefias empresas.

PE!

En relacién con la utilizacién de la red soci

al lnihgrim, a éonunuaclon se presentan afirmaciones
que busca evaluar su opinién y experiencia del desempefio de esta red.

Indiferente

En
desacuerdo

Medianamen
te de
Acuerdo

De Acuerdo

Muy de
Acuerdo

Cantidad de
empresas
que usan

Instagram

[Esta de acuerdo en
utilizar Instagram para
mostrar sus productos o
servicios.)

12

17

[Cree que puede
conseguir mas
seguidores y/o clientes
utilizando Instagram]

1"

17

[Conozco todas la
herramientas de creaciéon
de contenido en
Instagram)

17

[Al utilizar Instagram
aumenta sus ventas)

17

[Las experiencias de
compra de los clientes
aumentan las
visualizaciones]

17

[Si las ventas aumentan
en gran proporcién, tengo
stock para dar
cumplimiento.]

17

[Recomendaria
Instagram a otras
empresas para
interactuar con sus
consumidores]

10

17
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Anexo N°5.- Relacién de la utilizacion de Instagram en Medianas empresas.

En relacién con la utilizacién de a red social lm a eomlnunolbn se presentan afirmaciones que busca evaluar w
opinién y experiencia del desempeiio de esta red.

Medianamen
En Muy de Cantidad de empresas que
Indiferente 4 ; te de De Acuerdo A I Instagram
[Esta de acuerdo en utilizar
Instagram para mostrar sus 1 2 3
productos o servicios.]
[Cree que puede conseguir
mas seguidoras y/o clientes 3| 3

utilizando Instagram]

[Conozco todas la
herramientas de creacién 1 1 1 3
de contenido en Instagram]

[Al utilizar Instagram
aumenta sus ventas]

[Las experiencias de
compra de los clientes
aumentan las
visualizaciones]

[Si las ventas aumentan en
PR RIOpOREION, (NGO 1 2 3
stock para dar
cumplimiento.)

[Recomendaria Instagram &

olras empresas para 2 1 3

interactuar con sus
consumidores)
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Anexo N°6.- Cantidad de empresas que tienen Instagram.

CANTIDAD DE EMPRESAS QUE TIENEN INSTAGRAM
cantidad empresas

_Facebook, Instagram 61
Facebook, Instagram, pagina web y linkedin 1
_Facebook, Instagram, WhatsApp 4
_Facebook, TikTok, Instagram 12
_Facebook, TikTok, Instagram, Whatsapp 1
_Facebook, TikTok, Twiter, Instagram 2
Facebook, TikTok, Twiter, Instagram, LinkedIn 1
_Facebook, Twiter, Instagram, I 1
Instagram, twitter. 1
Instagram 36
Instagram, P4gina Web 1
TikTok, Instagram 8
TOTAL 129

Cantidad de empresas que utilizan instagram

TOTAL

TikTok, Instagram

Instagram, Pagina Web

Instagram

Instagram, twitter.

Facebook, Twiter, Instagram,

Facebook, TikTok, Twiter, Instagram, Linkedin
Facebook, TikTok, Twiter, Instagram
Facebook, TikTok, Instagram, Whatsapp
Facebook, TikTok, Instagram

Facebook, Instagram, WhatsApp
Facebook, Instagram, pagina web y linkedin

Facebook, Instagram

e e——————a————=ma 129

BN 8
11
I 36

2

o4

I 61

0 20 40 60 80 100

120

140
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Anexo N°7.- Arbol de frases posicionamiento.

Consulta de busqueda de texto: vista peeliminar de resultados

social corporativa . 5 . Rec que a comp i pueds afectar nuestro relacionado a lo radkal . Hene mucha competencia y se debe
atencidn al diente . Competidores : PC Factory , PC ON , Recovery PC . : Ofrece servicios persoralizados y mayor atencdn al chente . 4 . Nuesira
posicionamiento

4, Sitene imientos de sus las | pueden afectar ol de muestrs marca no es de gran escala ya que
dece que o tlen ofn el mismo prod. rfor on base 4 los afios que Dene o regoclo y
demwmm,mmmdm>d <mm«mw:wxmowudlmmwma

de los competidores locales presentandonos apoyo en dit ambitos . YA 50 tienden a tener sus diferenclacianes . 5 . La trayectoria

95



Anexo N°8.- Arbol de palabras Instagram.

Consults de bisqueda de texto: vista prefiminar de resultados

Vil Cosmetology 1. Estudio en Arizona , ke Ncieron crear un por una prueba . €1 nombre &3 sbrevincion de su nombre
Quee mds se visualiza y lega & mis alcancs en 7 . Transmith buena autoestima , hacerse sentir més * bonitas * 10 . Se
para recibir a mis clientes 12 . Positivas , porque gracias a pude crecer an CLANto & enpresa , se generd mas clientes
1ener un sakin para que otros trabajen por ela . 17, ouando s sube una historla , s etiqueta al chente y
esiogan * transformamaos tu basura en 3igo hermoso * | slempre en stand / + tuvo um buen Impacto | a5l comengt todo . La ayudd 3
la marca , refleja o tamiliar 7. NO APLICA 8 . Usan / videas / producto estrells : porta vazos hexagonal . 6. ha
Que hay presente en of norte 8 . Rells , publicacones , historias | en s mayorla, 9. ¥an ; cuidado al medio ambiente y

(umbepramdu.um“naboml>

8. La mayor parte [a realizamos a traveés facebook ‘nStagram } v en viva | Facebook | . Lo mejor es trabajar en redes

sus servicos . 7 Nomua.mmmy> ya que nuestro pablico se encuentra en estos tipos de
B . Videas , historias , se envian pr iones ( videos de precios | / gue son utiizadas son refls | historas y videos de testimonios
2 lavez ¢ boca a bota a traves poegue genera mds impacto en jos dientes . 9 . Quiere transmitir
gererl | son fotos y videos en publicaciones e historias <$emiu!uw:5mhwwmhwmm
# sucursales por o pals | 12 . Positivo ol uso de ! Tego a perte o través de ela Al nacer en
que ha gemerado chente en otras Cludades 8 rawes son poder llegar 5 su pGbilco objetivo y poder mostrar
s dhsciplings del recvio . B, Dentro de las h et obtensr clientes | comenta que utiizd un reils gue tuvo
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Anexo N°9.- Arbol de palabras Marca.

Compalta de busqueda de texto: vista preliminar de resuftacios

HELADERSA ROSITA FELIU £ HUOS 1. 1956,
coleccionistis se sbastech de vinilos encargados fuers del pas | M

conocido su nombre . Decidia independ ¥ usar su como
locales presemtandonos apoyo en diferentes dmbitos . El posiconamiento de
Oftece servicios p fizados y mayor i d:&m‘6> >Nuestn

wisitan , vienen por ¢ boca a boca . | La mayoria )
€n 5l 4 . conoce sus competancias, y dice gue
tere sus clentes de mis de 15 %08 5.
de<ea cambiarde porque sus dientes no entienden gue dice
LAVAMAG 1 . Creo
colores neutros . hace que resite o delicado que busca
nombre refieia of ambiente familar &
i S e >wmnwne
conoce competenclas , las cuales tienen atro tipo de discos
de ofrecer solutiones log) fiatles v ibles en Coplapd 5
INYERMANG 1

artesanal productas de alta calidad considerando nombres 3 us 100
de empeesa . Se diferencia en e trato y viviabiidad del

nace con La viskn de ser lider en nnovackin y

- Por ka tanto nu puede decir de |o gue trasmits

N0 &3 de gren escala ya que ls vents de

por las necesidades que percbic al trabajar en el rubro

en = 7. * resafta tu belleza * por & hecho de
{Nblﬁh’? NO APLICA @ . Usan Instagram pan

se relaciona con su nombre como rio, su ita refieja
do colores distintivos ica grafica ). Espera icar 3= uns
diferencia por los precios , los dllumes v los artistas
SQ<

disbngue por un disefio mederno y profesional - £l logo

cred en una ides * amistad * gandndoss un 3 ik

bien posicionada porque fue la peimera en 15 afos
csﬁ( pesn por sus dientes considerando & boca a

COMO Ln buen lugar pars visitsr . 5 . Tambo

posicionata
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Anexo N°10.- Arbol de palabras clientes.

Consulta de busgueda de texto: vista prefiminar de resuttados.

ot peluguerien | Doreciones extéticn paes perros en fundaciones . 3. Mees.
NO APLICA B . Reafizs publicaciones y utliaa instagram pars obtener
ot s redes sociabes . porgue sevpls mis » ke posbles
do BOCo 2 BOCa por 1o que e DUSCH Nt
A traves e LU Pogw o
colores, Y 4. tieve Wta pero tere:
o . mas chenies , entre otros , Memece tankic:
boca » boca | comunican entre slios . Genera mas pabico y
dlce que para # las redes sociales no e generan
ese perfl y ad ve va agrandando b escala
mdiuwdmelmw:bvdﬂdn>*
Cadde Miguisicion ses ura ia posiive ¢ * para
Las per 3 3 los qe
Un Camienio nes hemot sdiplado & ks requernmentos
Ma‘lmmlxwuvm>“
Gue Bovo muchs visuizacon y por ende le llegarcn
pebkcaciones . El impacto &5 mas regativo . no ha generado
Tuve un inpecio peeitive pargue crea * .
N s§0N de beleza mas ampho para rechic 2
Instagram pude Crecer on CUMIO & Bmpness , 4o geverd
Los seguidores han aumentado y nos han podido conocer
Positive . dado que ls pandemis les ayudd 2 geeere
Ao Nos gustarnia estar en la primera linea . que
e prwcion | / Utdiza instagram peraue genmrs mis mpacta en
&n redes sodales bustando comentanos de 10 que buscan
2 de cabdad y iizar cacts chefia arico.
o0 et 1 ¥ videzs de }ﬁ los
no cuenta com limites | busca cubrir toda necesidad
s uflas B . puislicac Jvideot | paca llegar
que b expariencia vivids en el recinto hace a
. Se rel
tene wn nombre en Inglés ¥ desea camblario porgue
¥ dice que 30 marcs ssth posicicnads pera por
=l que 0aga o que Cormesponde | Conskderando que tene
Lanty 0o pusde deck de ko gue Trasrile
servicio . 10 . Tiende 3 resp >'
vtﬁdn&u.?.“ﬂ“ﬂm.w}w

,hos ha

nuestros

<on la moth oy

suUs

zociaes no e ger clientes solo . dente
d, ditad , do Mo y calidn para ol hagw
para la sockedad o integrar caldad de vida do

e s arrpresa o bien en loy demcibos

clientes{_

:

cuanda requieren algin provecto de mobilaria teamos los prmeros en

2 vyt CO0 Ui DUSna SOMXesa & esderar mucho . un

comiderando el bocs » boca . B considera que su pObSco

para realie 1odes s disciplings det recits 8 Dentro de

resilentes 3 %05 planes dentro de s servicios ofrecidos . hay

9. tranumite fedicided |, carifio . Dellaza , atrsctive . 10 . Se actawize segie

heles . 5 Sus colores y nomibee 6 . ufas bonitas o

o 00 han Segado por el boca # boca

Began por recomendaciones .
Lol i

- ealickad cwl s WO v dhspordtul ket
oo . 5 . Py un ¥ finea gridca , b aal

3. Lo principak ib que entregamos son ol deefio | garsntia

0300 Que 10 52 entfende mucho - 4 . considernndo a respussts

o entlenden gus dow s marca . Por o tanto no

Drestindoies ApoyD en compra de artefactos . construccidn y deeho en

103 carsos de pramers maelios | ( Positve |

seuidores . shente que sus dientes legan por recomendaciones

santiagn y serens

mas de 15 afex . 5. Sumancs , se relaciona

mds calidad . Tiempo mayor por calldad | Prcologia camina . 4

poder tener mas visuaizaciones

comenta que wtind un refls que tavo miha visssizacdn v

sempre v conto dero e b de 43

00N modermicad & iInnovackin 10 51, desde un comienaa nos
’

solo

de

wrvine SRy . Hemos 1aido Clantes de sertiags v serm

FYUc A darse 3 CoNOCE , 38 aMpRo en ¢f mertado

£3 una forme chplche y ol pars gue poedan ver

Utiliza . pubticacionss . historias y rells . 9 . Bellezs en 2us mascotas
3. Elcarisms | simpatis , pr i " i wn ol rubre , un
Se repliza 25l debido 2 gue ze Dusca entregar confiablicad ,

2. Anarca tnda tpo de empresas . 0o husts un cismie

. Quiers transmit’ 1a confanza , por ef hecho de

K - 9 necasitan i a Caldern , wloyvan 11 \e

11 Temer mas servicion , nds personas y un sadn de

12 Posithvas , porgue gracias 3 kmtagram pude crecer an Caanio

10.5i, nos por rigid alos
5 s buena herramieres de trabiefo |
5 Esfaimagen Que ifhear en
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Anexo N°11.- Marca: Grommingbyjaavi.
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Anexo N°12.- Marca: Dr. Ricardo Veliz G.

DR. RICARDO VELIZ G.

VA
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Anexo N°13.- Marca: Circulo Eco.

CE

. T

CIRCULO

EC@
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Anexo N°14.- Marca: Radio Madero.

MADERO

\ FUERZA DEL NOR?”
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Anexo N°15.- Marca: Disqueria Vinilos Copiapd.

DISQUERIA

VINILOS COPIAPO
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Anexo N°16.- Marca: Tambo Café.
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Anexo N°17.- Marca: Floreria V&S.
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Anexo N°18.- Marca: Golden GYM.

106



Anexo N°19.- Marca: Legno.

l

LeEgno

MOBILIARIO
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Anexo N°20.- Marca: ILPC Servicios de PC Industriales y Dedicados.

Servicios de PC
ndustriales y Dedicado

www.ilpc.cl
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Anexo N°21.- Marca: Lavamag.

&

LAVAMAQ

- SERVICE
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Anexo N°22.- Marca: Inyermang.

ke your thoughts

.
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Anexo N°23.- Marca: Heladeria Rosita Feliu e hijos.
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Anexo N°24.- Marca: Valscosmetology.

TU

112



Anexo N°25.- Marca: Kineforce.

RENRABILITACION Y ENTRENAMIENTD FONCIODNAL
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Anexo N°26.- Publico Objetivo empresas entrevistadas.

Principal
Empresas Actividad / Tamano s .-
N° P .. Publico Objetivo
Entrevistadas | Rubro/ Servicio | MIPYME
0 Producto
Radios aficionados, personas con
. L Mediana necesidad de informarse en
1 | Radio Madero |Telecomunicaciones o B
empresa respecto a noticias, entretencion y
ventas de articulos.
Familias y nifios, personas que
, . buscan alternativas de helados
Heladeria Rosita . Pequefia _
2 ) B Gastronomia saludables y respondiendo a sus
Feliu e hijos empresa _ _
necesidades de sin lactosa,
veganos, entre otros.
Enfocado en su mayoria mujeres
3 | Valcosmetology | Estética Personal | Microempresa [que requieran un cambio en sus
cabelleras.
Personas detallistas para ocasiones
4 | FloreriaV &S Floricultura Microempresa |especiales (momentos de diferentes
emociones).
Consulta Personas con  responsabilidad
5 Veterinaria Veterinaria Microempresa |relacionada a la salud de sus
Ricardo Veliz mascotas.
. Personas con  responsabilidad
Grooming By . )
6 Jayi Estética Animal Microempresa | relacionado a lo estéticos sobre sus
avi
mascotas.
Disqueria Vinilo ] . _ Personas de diferentes edades que
7 ) Disqueria Microempresa
Copiapo busquen recrear un momento.
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Familias, grupo de amigos Yy
8 Tambo Café Gastronomia Microempresa |empresas que conecten con la
naturaleza del desierto.
Lavado y
» ) Empresas, personas naturales con
9 LAVAMAQ Mantencion de Microempresa o
o autos, buses y maquinarias.
Maquinarias
Empresas y personas que requieran
10 IL-PC Servicio Técnico | Microempresa |de servicio técnico enfocado a
computadoras.
. o ) Personas interesadas en el cuidado
11| Circulo ECO Reciclaje Microempresa ] )
del medio ambiente.
. ) Personas que busquen su bienestar
12| KINEFORCE Salud Fisica Microempresa |
fisico.
Empresas y personas naturales que
13 LEGNO Construccion Microempresa |busquen construccién de muebles
personalizados.
. ) Personas que busquen motivacion
14| Golden GYM Salud Fisica Microempresa ) o
relacionada al ejercicio fisico.
Empresas que necesiten servicios
15| INYERMANG Servicios Microempresa |de construccién, capacitaciones y

obras civiles.
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Anexo N°27.- Criterios preguntas de Entrevista.

NO

Pregunta

JPara qué?

(Como fue su historia para
crear su marca? ;Qué propone
su marca diferenciandose de su
competencia?

Demostrar la creacion y los objetivos de la
marca, es decir, comprender el porqué de su
existencia.

(Qué necesidades tiene su
producto o servicio en su
publico objetivo? ;Tiene algin
impacto social en sus clientes?

Demostrar si las empresas cuentan con una
propuesta innovadora al incorporar en el
mercado y si realizaron una evaluacion
previa de su cliente objetivo.

(Qué atributos atractivos cree
que son percibidos por sus
clientes?

Extraer la transmision de la empresa, que
impacto quiere crear en el cliente.

(Tiene conocimiento de sus
competencias? ;COomo cree
usted que esta posicionada su
marca?  jcree  que  Sus
competidores pueden afectar en
su posicionamiento?

Extraer el conocimiento de las empresas
respecto del mercado en el cual compiten y
si cuentan con la capacidad para adaptarse
o diferenciarse de este.
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En torno a su marca, ;Qué
distincion  transmite a  sus
clientes? (ej, Color, simbolo,
palabra, eslogan)

Demostrar definicion de los elementos de la
marca. Buscar cdmo se compone para
poder conseguir que los clientes la
perciban.

(Como describiria graficamente
lo estético de su marca? ;qué
espera comunicar?

Extraer la imagen corporativa que logran
reflejar en su marca, para persuadir cudl es
su tipografia elegida y cudl es su estrategia
de comunicacion.

(Usted  incorpora  eslogan
relacionado a su empresa? ;a
qué se relacionan?

Extraer la incorporacion de textos
persuasivos que complementen a la
comunicacion de la marca.

Dentro de sus redes sociales,
(,como comunica sus productos
o servicios? (Utiliza reels,
publicaciones, historias o en
vivos? ;por qué lo realiza de
esa forma?

Comentar acerca de las herramientas de
Instagram que utiliza para apreciar la
funcion que cumplen dentro de la
comunicacion en relacion empresa Yy
clientes.

(Qué emociones quiere
transmitir a sus clientes cuando
adquieren sus productos o
servicios?

Extraer como logra posicionar sus
productos y/o servicios en la mente del
consumidor.
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10

(Cree usted que su empresa se
adapta rdpidamente a los
requerimientos de los
consumidores?

Demostrar si la empresa es flexible al
momento de adaptarse a los cambios y
requerimientos repentinos que realiza el
cliente

11

Visualizando al futuro, (A
donde le  gustaria  estar
posicionado en algunos anos?

Comprender la vision de la empresa
respecto a la proyeccion futura y como
espera mantener el posicionamiento.

12

(Al contar con redes sociales,
qué impacto tuvo en su empresa,
positivos o negativos? (por
que?

Extraer los posibles efectos que surgen al
utilizar redes sociales, en especifico
Instagram, para concluir el impacto que
tienen en las empresas
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