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Resumen

El objetivo principal de la investigacion realizada fue desarrollar y analizar el plan de
marketing del Instituto INAI con la finalidad de expandir su negocio a un modelo de ventas B2C y a

su vez evaluar la necesidad de cambiar el Imagotipo actual.

Para la investigacion se empled como técnica de investigacion la aplicacién de una serie de
encuestas, utilizando un una metodologia descriptiva con un enfoque mixto, abordando un horizonte
temporal transversal. Los resultados obtenidos, tanto cualitativos como cuantitativos, jugaron un
papel fundamental en la formulacion de un plan alineado con las preferencias y habitos del mercado

objetivo.

La investigacion pudo revelar que el Instituto INAI necesita reforzar sus estrategias de
marketing, con la finalidad de seguir marcando una presencia importante en el mercado B2B
(business-to-business) y aperturar su negocio marcando presencia en el mundo B2C (business-to-
consumer). A su vez se logro obtener el feedback necesario para poder determinar que es necesario

una renovaciéon de su imagen.

Palabras Clave: Estrategias de Marketing, Redisefio de marca y Posicionamiento de la Marca.
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Introduccion

En la actualidad, vivimos en un mundo totalmente conectado, con avances tecnolégicos
constantes que nos sorprenden a diario, donde la multicanalidad juega un rol importante, es esencial
para las empresas explorar aquellos canales de venta en los cuales los productos o servicios que
comercializan sean requeridos. En este contexto el marketing se convierte en algo esencial para las
empresas que buscan no solo sobrevivir en el mercado, sino destacar. A lo largo del tiempo, el
concepto de marketing ha evolucionado, y el internet ha adquirido un papel fundamental como

medio de comunicacién masivo, plataforma de negocios y vitrina para muchas empresas.

Conocer los gustos de los consumidores y contar con una presencia en linea se vuelve
practicamente indispensable. Por lo tanto, disefiar un plan de marketing que incluya las
herramientas necesarias para enfrentar los desafios del mercado se convierte en una tarea
fundamental para cualquier empresa. Ademas, en el contexto de este plan de marketing, es crucial
presentar una imagen renovada, incluyendo un logo adaptable, para mantenerse relevante en el

mercado competitivo.

El informe comienza con un diagnéstico de la situacion, posteriormente es importante
conocer el Buyer persona, lo anterior es complementado con el FODA, se establecen las metas de

la estrategias y se finaliza con un CANVAS.



1. Capitulo |

1.1. Diagnostico

El Instituto INAI se posiciona como una empresa nacional destacada, con una sélida
presencia en el rubro de la tecnologia auditiva. Cuenta con una trayectoria de 13 afios, y desde sus
inicios, su mision ha sido brindar soluciones efectivas ante el creciente desafio de enfermedades al
oido. Ponen a disposicién de sus clientes una amplia gama de productos tecnolégicos disefiados

para mejorar significativamente la calidad de vida de quienes se benefician de ellos.

El Instituto INAI se enorgullece contar con un equipo de profesionales altamente calificados.
Estos expertos han ampliado sus conocimientos a través de diversos cursos de perfeccionamiento,
tanto a nivel nacional como internacional. Su experiencia se distribuye estratégicamente en areas
clave como la médica, comercial y soporte técnico, asegurando un servicio completo y de calidad

que respalda su vision.

Su principal fuente de negocios opera en el formato B2B (business-to-business) a través de
la reconocida plataforma de Mercado Publico (www.mercadopublico.cl), donde mantiene contratos
con el estado. Aunque su participacion en ventas B2C es limitada en la actualidad, vislumbramos
una excelente oportunidad para expandirse en esta modalidad de venta (B2C), abriendo nuevas

vias de crecimiento y fortaleciendo su presencia en el mercado.

Jaime Pino Monroy, Representante legal y Gerente General del Instituto INAI comento con

mucho orgullo y emocién lo siguiente:

“Hace algunos afios, mi viaje en el fascinante mundo en el area relacionada con la hipoacusia
comenz6 de una manera bastante humilde. Me encontré inmerso en la reparaciéon de audifonos y
en la calibracion de dispositivos en una pegquefia oficina en la calle San Francisco. Era un inicio

modesto pero lleno de aprendizaje y descubrimientos.

A medida que mi conocimiento crecio, decidi dar un paso mas alla y me aventuré hacia otra
empresa ubicada en la vibrante calle Paris. Aqui, descubri un taller lleno de posibilidades y fue
entonces cuando me di cuenta de que este campo no solo era fascinante, jtambién era
increiblemente rentable!

Con el deseo ardiente de explorar nuevas fronteras, comencé a capacitarme en temas de
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importacion. Fue en este viaje educativo que estableci un valioso contacto con REXTON, un
proveedor destacado de audifonos. Decidi dar un salto audaz y comenzar a importar directamente
de ellos.

Con un nuevo conjunto de habilidades y una visibn mas amplia, me estableci en una
empresa en la transitada calle San Antonio. Aqui, empecé a tejer la trama de mi suefio. Con cada
negociacion, cada importacidn exitosa, estaba un paso mas cerca de hacer realidad mi visién.

No pasé mucho tiempo antes de que mi enfoque se dirigiera hacia el sector publico.
Comencé a forjar relaciones comerciales con el estado, abriendo puertas a oportunidades
emocionantes y proyectos significativos.

Hoy, puedo mirar hacia atras y ver como mi viaje desde la modesta oficina en San Francisco
hasta los negocios con el estado se ha convertido en un cuento de éxito en el apasionante universo
de los sistemas de apoyo para la hipoacusia. Cada desafio superado, cada leccion aprendida, ha
sido parte integral de esta historia dinamica y entretenida que estoy emocionado de seguir

escribiendo. jY asi, mi suefio sigue evolucionando con cada logro alcanzado!

El instituto INAI cuenta con la representacion de la marca REXTON, perteneciente al grupo
WS Audiologia A/S, cuyo pais de procedencia es Dinamarca.

REXTON fue fundada en el afio1957 y desde entonces se ha caracterizado por fabricar
audifonos con altos estandares de calidad los cuales les permite ser utilizados en las condiciones
gue mas le acomode al usuario.

Todos los audifonos REXTON son sometidos a distintas pruebas, las cuales resaltan las

siguientes caracteristicas:

Figura 1

Resistente a los
impactos

jLos accidentes ocurren! Podria
dejar caer su audifono. Los
audifonos Rexton BiCore se someten
a pruebas de caida libre para
acegurarse de que puedan soportar
ol impacto.

Resistente a quimicos

2 Bué hay en sus manos o cabello
que podria danar un audifono? Las
pruebas garantizan que las cremas,
lociones y aceites comunes no
causen danos.



transpiracion

Si suda mucho trabajando o
haciendo ejercicio, no afectara el
sonido. Los audifonos BiCore se
prueban para garantizar que puedan
manejar el contacto directo con el
sudor.

Resistente a las
vibraciones

No se preocupe si se mueve mucho
u opera maquinaria. La prueba de
vibracién garantiza que obtendra un
rendimiento auditivo constante en
todas las situaciones.

Nota: Fuente: https://www.rexton.com/es/lifeproof/

1.2. Sobre la competencia

Cuando el clima cambia, su audicion
no lo hara. Los audifonos Rexton
BiCore estan disefados para
soportar altas temperaturas y
humedad.

Resistente a los rayos
uv

¢ Te gusta pasar tiempo bajo el sol?
No hay problema. Los audifonos
Rexton BiCore se someten a
pruebas de resistencia a la
exposicién a los rayos UV.

En el rubro de la venta de equipamiento o apoyo para la sordera se encuentra una cantidad

no menor de participantes, siendo quienes se indican mas abajo los principales:

77.707.390-7 | AUDITRON CHILE S.A.

77.639.240-5 | REALTONE LIMITADA

76.136.334-4 | WS AUDIOLOGY CHILE SPA

77.481.991-6 | AYUDAS VISUALES Y AUDITIVAS CHILE
77.500.124-0 | PUBLICTRAIL INVESTMENT LTDA

76.709.922-3 | OTOACUSTIC

77.404.760-3 | AMERICAN EAR AUDIFONOS PARA LA SORDERA
76.049.493-3 | AUDIFONOS MASAUDIO

76.422.630-5 | AUDIO MEDICAL

76.004.615-9 | CENTRO AUDIOLOGICO INTEGRAL S.A
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1.3. Justificacion

La ejecucion del Plan de Marketing en el Instituto INAI permitir4 la evaluacion de los factores
internos y externos que inciden de manera positiva 0 negativa en la empresa. Esto, a su vez,

contribuira a:

Atraer a nuevos clientes.

¢ Identificar un nuevo segmento de mercado.
¢ Abordar los aspectos negativos identificados.
e Determinar las areas que requieren mayor atencion.

e Fidelizar a los clientes existentes.

Es esencial que las empresas dedicadas a la venta de articulos para la hipoacusia utilicen
diversas herramientas con el fin de consolidar su posicion en el mercado y, por ende, incrementar
su capital. En este sentido, la aplicacion de un Plan de Marketing adquiere una relevancia
fundamental, ya que facilita la implementacion de estrategias que no solo promueven el crecimiento

del negocio, sino que también contribuyen al bienestar general de la poblacion.

1.4, Marco Teérico

1.4.1. Mercado:

El mercado es el espacio donde se encuentran la oferta y la demanda de bienes y servicios.
Analizar el mercado implica comprender sus segmentos, caracteristicas, tendencias y dinamicas.
La investigacion de mercado es esencial para identificar oportunidades y desafios que

puedan influir en la estrategia empresarial.

Podemos afirmar que el mercado se compone de compradores que tienen necesidades y

deseos, estableciendo asi una relacion de intercambio mutuo entre ellos.

Segun Kotler y Armstrong “un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado
que se puede satisfacer mediante intercambio y relaciones. Asi, el tamafio de un mercado depende
del numero de personas que sientan la necesidad, cuentan con los recursos para realizar un
intercambio y estan dispuestas a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que desean.” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de marketing, 2008, pag. 8)
11



1.4.2. Marketing:

El concepto de marketing consiste en agregar valor a determinadas marcas o servicios. Para
llegar a esto se emplea una serie de estrategias y técnicas con la finalidad de conocer los deseos
de los consumidores, estudiando sus necesidades y estableciendo los mercados para cada uno de
ellos. Como definicién, marketing es “satisfacer las necesidades de manera rentable” (Kotler y
Keller, 2016, pag. 5)

1.4.3. Marca:

La marca es la imagen y percepcion que los consumidores tienen de una empresa. Construir
una marca soélida implica la creacion de experiencias positivas, coherencia en la comunicacién y la

diferenciacién frente a la competencia.

La definicion mas popular de marca es la de Philip Kotler, quien indica que es “un nombre,
un término, un signo, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de todos estos elementos, que
identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo diferencia de la competencia”

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2008)

1.4.4. B2B (business-to-business) y B2C (business-to-consumer):

Estos modelos de negocio describen las relaciones comerciales entre empresas o entre
empresas y consumidores finales. Comprender las dinamicas especificas de B2B y B2C es crucial

para adaptar estrategias de marketing y ventas de manera efectiva.

1.4.5. Diagnéstico:

El diagndstico empresarial implica evaluar el estado actual de una organizacion. Esto se
logra mediante la identificacion y andlisis de factores internos y externos que afectan su desempefio.
El diagnéstico es fundamental para la formulacién de estrategias y la toma de decisiones

informadas.
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1.4.6. Estudio de Mercado:

El estudio de mercado es una investigacion exhaustiva que proporciona datos sobre la
demanda del mercado, comportamiento del consumidor, competencia y factores externos que

afectan la operacion de la empresa.

El estudio de mercado “consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera
sistemética los datos relevantes para la situacibn de mercado especifica que afronta una
organizacion “. (Philip, Paul, & Thomas, 2004, pag. 98)

Segun Philip Kotler “la investigacién de mercado es el disefio, la obtencion, el analisis y la
presentacion sistematica de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing

especifica que enfrenta la empresa” (Kotler P. , 2002, pag. 65)

1.4.7. Buyer persona:

El Buyer persona, también conocido como usuario ideal, es una representacion imaginaria
del cliente ideal para la empresa o proyecto. Este perfil de comprador proporciona una comprensiéon
mas profunda del cliente potencial al acercarse a sus necesidades y preocupaciones reales. La
finalidad es mejorar la comprension de como los productos o soluciones ofrecidos pueden ser de

ayuda para el cliente.

1.4.8. Encuestas:

Las encuestas son herramientas eficaces para recopilar datos cuantitativos y cualitativos.
Utilizadas en estudios de mercado, permiten obtener opiniones, preferencias y percepciones

de los consumidores, asi como informacién valiosa sobre la competencia.

1.4.9. FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas):

El andlisis FODA, que se enfoca en las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas,
se centra en la exploracion del entorno del marketing, abarcando tanto los factores internos como
externos. Este andlisis implica considerar las fuerzas tanto del macroentorno como del
microentorno, siendo crucial que las unidades de negocios correspondientes realicen este examen

detallado:
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Macroentorno: Dentro del macroentorno, se encuentran diversas variables que incluyen aspectos
demogréficos, econdmicos, naturales, tecnoldgicos, politico-legales y socioculturales. Este ambito
proporciona una visiéon amplia de los factores externos que podrian impactar en la estrategia de

marketing.

Microentorno: Por otro lado, el microentorno se compone de variables mas especificas, como
clientes, competidores, proveedores, distribuidores e intermediarios, que tienen una influencia
directa en la capacidad de la empresa para generar utilidades. Este nivel de andlisis se enfoca en

las relaciones mas inmediatas que afectan el rendimiento y la posicidén de la empresa en el mercado.

A) Andlisis del entorno: Oportunidades y Amenazas

Oportunidades: Se refieren a las necesidades o intereses de los compradores que una empresa

puede abordar de manera rentable. También incluyen situaciones externas positivas en el entorno

gue, una vez identificadas, pueden ser aprovechadas para beneficio de la empresa.

Amenazas: Estos se presentan como obstaculos derivados de tendencias o eventos desfavorables.
Si no se toma una accion de marketing defensiva, pueden resultar en una disminucién de las ventas
o utiidades de la empresa. En otras palabras, se trata de situaciones negativas externas al
programa o proyecto, y en caso de surgir, puede que sea necesario disefiar e implementar una

estrategia adecuada para superarlas.

B) Andlisis del ambiente interno: Fortalezas y Debilidades

Fortalezas: Estos son los componentes internos y positivos que distinguen al programa o proyecto

de otros de naturaleza similar.

Debilidades: Se trata de todos los elementos, recursos, habilidades y actitudes existentes en la
empresa que constituyen obstaculos o desafios para el buen funcionamiento de la organizacion.
Las debilidades representan problemas internos que, una vez identificados, pueden y deben ser

abordados mediante una estrategia adecuada para su eliminacion.

1.4.10. Canvas:

El Business Model Canvas es una herramienta visual que describe la l6gica de un modelo
de negocio. Se divide en bloques que abordan aspectos clave como propuesta de valor, segmentos
de clientes, canales de distribucion y estructura de costos, proporcionando una vision integral del

negocio.
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2. Capitulo Il “Investigacion de Mercado”

2.1. Introduccion

En la investigacion que se llevé a cabo exploraremos detalladamente las percepciones y
preferencias de nuestros consumidores. Hemos disefiado tres encuestas cuidadosamente
elaboradas con la finalidad de recabar informacion necesaria para orientar las decisiones

estratégicas.

La primera encuesta se posiciona como el elemento central de nuestro analisis, con el
objetivo de comprender a fondo nuestro mercado objetivo. La segunda encuesta busca determinar
si el logo actual es percibido como acorde a los tiempos modernos y si establece una conexion
efectiva con la ciudadania y la tercera encuesta busca conocer la opinion de las personas en

relacion a la propuesta de logo y si éste es identificado como un logo actual y fresco.

En este apasionante recorrido, no solo se recopilaran datos, sino que también se explorara

cada una de las historias que se encuentran detras de las respuestas.

2.2. Meta comercial

Se espera que en los proximo 12 meses se concrete la venta de 200 unidades de audifono

a un precio de venta que se encuentre entre los $200.000.- y $500.000.-

2.3. Metodologia de la investigacion

La metodologia utilizada en la investigacion de mercado tiene un enfoque descriptivo y
transversal. Ademas es del tipo mixto ya que estd compuesta por elementos cuantitativos y

cualitativos.
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2.4, Disefio de la investigacion

Seré a partir de fuentes primarias, compuesta por 3 (tres) encuestas.

La primera encuesta general estard compuesta por 9 preguntas y 2 sub preguntas, de las

cuales 7 son del tipo cerradas y 2 del tipo abierta.

Las otras 2 encuestas estardn compuestas de 8 preguntas cada una, siendo 5 de estas

preguntas abiertas y 3 preguntas cerradas.

2.5. Descripcién del mercado objetivo

Se llevo a cabo una encuesta dirigida a individuos de comunas del sector oriente, suroriente
y nororiente, como asi también algunas muestras de comunas cercanas al centro de la region
Metropolitana, para la muestra se consider6 a personas mayores de 20 afios, haciendo énfasis en
aquellas personas cuya edad sobrepase los 50 afios y que requieran o no algiin método de apoyo

auditivo, de nivel socioeconémico C1y C2.

2.6. Resultados y analisis de la encuesta general

2.6.1. Descripcién y tamariio de la muestra

En el analisis, se aplicé un enfoque descriptivo y transversal, con el objetivo de describir las
caracteristicas del mercado de clientes, su percepcion y posicionamiento. Se llevd a cabo una

encuesta a 60 personas.

a) Demografica:

Rango de Edades: Mayoritariamente entre 51 y 60 afios, con una representacion diversa de otras

edades.
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Indicamos tu edad
60 respuestas

@ Entre 20 y 30 afios
@ Entre 31y 40 afios
@ Entre 41y 50 afios
@ Entre 51y 60 afios
@ 60 afios 0 mas

Comunas Representadas: Las Condes, Vitacura, Providencia, La Florida, Huechuraba, Renca,

Santiago, La Cisterna, La Reina, Chicureo, Estacién Central.

b) Situacién Socioecondmica:

Diversidad de ocupaciones: Abogados, Jubilados, Manipuladores, Profesionales de la Salud, entre

otros.

¢Cudl es su profesion u oficio?

51 respuestas

6
6 (1118%)
4
3 (5.9%) 3 (5.9%)
21(3.992)(3.9%) 2 (2%(3:9%) 2 (3.9%)
2
(29%)1 (WA NNEA12%)) |1 (21(2%)1 (21(2%)] (22290 (20 VWM 2P (229

0

Abogado Contador Gasfiter Militar Publicista abogado

Cesante Enfermera Jardinero Prevencién der... Técnico en enf... medico
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Rango de Ingresos que se puede destinar a la compra de apoyo auditivo: Mayoritariamente entre

$200,000 y $800,000, con algunas variaciones.

¢Cual cree usted que seria el rango de precios correcto para un elemento de apoyo auditivo,

principalmente audifono?
60 respuestas

@ Entre $200.000.- y $500.000.-
@ Entre $500.001.- y $800.000.-
@ Entre $800.001.- y $1.100.000.-
@ Mas de $1.100.000.-

c) Uso de Ayudas Auditivas:

Mayoria sin Ayudas Auditivas: La mayoria de los encuestados actualmente no utiliza ayudas

auditivas, aunque algunos podrian considerar su uso en el futuro.

¢Usted ocupa algun tipo de ayuda auditiva?
60 respuestas

® s
® No
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Si la respuesta a la pregunta 1 es NO: ;Cree usted que en algiin momento de su vida debera usar
alguin apoyo auditivo?
51 respuestas

® sSi
® No
O Talvez

d) Diagndstico: Aquellos que utilizan ayudas auditivas han sido diagnosticados.

Si la respuesta a la pregunta 1 es Sl: ;Cuenta con algin diagnostico?
20 respuestas

® sl
@ No

e) Conocimiento del Mercado de Ayudas Auditivas:

Conocimiento Previo: La mayoria de los encuestados no conoce marcas asociadas a ayudas

auditivas.
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Conoce usted alguna marca de audifonos o alguna empresa que lo venda?
60 respuestas

® si
® No

f) Preferencia de Compra: Predominantemente optan por adquirir equipos en Chile, ya que

genera una sensacion de confianza y garantia.

Si tuviese que comprar equipamiento de apoyo auditivo (audifonos): Ud. preferiria comprarlo en

forma directa al proveedor en el extranjero o comprarlo en una tienda local especializada?
23 respuestas

@ Importarlo directamente
@ Comprarlo en Chile
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g) Presencia en Redes Sociales:

Uso de Redes Sociales: Predominantemente en Facebook e Instagram, con algunas menciones de
LinkedIn y TikTok.

¢Através de que redes sociales le interesaria informarse de las ofertas?
55 respuestas

Facebook 49 (89.1%)

Instagram 30 (54.5%)
Linkedin 7 (12.7%)
Tiktok 8 (14.5%)
Ninguno )
Linkedink

2.6.2. Conclusiones:

En este andlisis se exploraron a fondo los resultados obtenidos a partir de la encuesta
general, buscando entender las dinamicas del mercado de clientes, asi como sus percepciones y
posiciones respecto al apoyo auditivo. La aplicacion de un enfoque descriptivo y transversal permitié

revelar datos clave sobre la muestra de 60 personas encuestadas.

En términos demogréficos, se destaca que el rango de edades mayoritario se sitGa entre 51

y 60, del sector oriente de la capital principalmente.
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2.7. Analisis de encuestas del estudio proyectivo sobre |la Percepcién del Logo actual

Con los antecedentes recopilados en la encuesta proyectiva, se ha llevado a cabo un analisis
detallado para comprender la percepcion de los participantes en relacion con la antigtiedad del logo

y la propuesta de un disefio de imagen mas fresco.

a) Edady Género:

La muestra comprende distintas edades y géneros, 1o que nos entrega una perspectiva

amplia de cémo se percibe el actual logo en diferentes segmentos de la poblacion.

Indicanos tu edad

60 respuestas

4 (6.4%(6.7%)
3 (5%)
2 (3.293.3%) 2 (3.2(3.3%) 2 (3.3%) 2 (3.293.3%)

1(1.7%) (1.15(4.7%)

(1.1.7%) 1(1.7%0 K (1.7%)

(1.1901.79

18 29 33 36 39 42 45 50 55

b) Genero de los encuestados

Se observa que la encuesta fue respondida principalmente por personas del género
masculino con un 52,2% versus un 39,7% de personas del género femenino y un 5,1% de personas
qgue prefirid no indicar su género. Con lo anterior podemos determinar que contamos con una

muestra equitativa en cuanto a género.
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Indicanos tu genero
58 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

c) Percepcién de la Edad del Logo:

Se asocia el logo actual con una edad avanzada por la mayoria de los participantes,
destacando la necesidad de rejuvenecer la imagen de la marca.

M (Cuéntos afios dirias que tiene el logo si fuese una persona?

CANTIDAD DE ENCUESTAS

[20, 34] (34, 48] (48, 62] (62, 76] (76, 90]
EDAD
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d) Ocupacién relacionada:

En relacién a la ocupacion u oficio desempefiado por el objeto estudiar, de acuerdo al
analisis de las encuestas se puede determinar que el logo actual de INAI es percibido como
conservador y reservado, caracteristicas propias de las personas que se encuentran en la curva

descendiente de su vida.

e) Asociacién con Automdéviles:

Un porcentaje importante de encuestados sefiala que la imagen se asocia a un estilo clasico,

poco vanguardista.

Si el logo fuese una persona ¢Qué auto maneja?

30

25 24

20

15 14

10 .
5 4 I 3 5 3
1 . 1 1
, 3 o o
& & & & ¥ & & > & &
N s > Q ¥ & RS R & S
& N N o © L < S °
(_,v (y‘ Q

f) Gusto Musical

En cuanto al gusto musical, la mayoria de los encuestados al ser consultado por la musica
gue el logo actual escucharia, sefialaron que la musica clasica (antigua) y el rock clasico estaban

asociados a la imagen proyectada.
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¢Qué tipo de musica escucha el logo de mas arriba? Mencione algun estilo

60 respuestas

6
5 (8.3%)
4(6.74(6.7%) 4 (6.7%)
3 (5%),
2(3.3%) 2(3.32)(3.3%) 2(3.3%) 2{(3.3%) 2 (3.3%)
-
1 (1.7A(1.7A5( A (1=7¢ 1 (1 7'1:(1 7‘1 (A (N(1R7 1,(1 A (1:7%) A CA T (7 AN (0 (127
0
Musica clasica Electrénica Rock Toyota nueva ola

Clasica y rock Pop Rock de los 2000 cumbias rock clasico

Conclusiones:

Con base en este andlisis proyectivo, se concluye que existe una percepcién generalizada
de que el logo actual es considerado antiguo. La diversidad en las respuestas destaca la importancia
de una estrategia de marca fresca y moderna que pueda atraer a una audiencia mas amplia. El
cambio propuesto en la identidad visual podria generar una conexion mas fuerte con los
consumidores, manteniendo la esencia de la marca pero adaptandose a las expectativas

cambiantes del mercado.

Analisis Proyectivo de Encuesta sobre la Percepciéon del Logo propuesto

Edad y Género:

La muestra abarca una amplia variedad de edades y géneros, lo que proporciona una

perspectiva diversa.
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Indicanos tu edad

61 respuestas

Genero del (Ia) encuestado (a)

La encuesta fue respondida principalmente por personas del género masculino con un 57,1%
versus un 38,1% de personas del género femenino y un 4.8% de personas que prefirid no indicar

Su género.

Indicanos tu genero
63 respuestas

@ Femenino
@® Masculino
@ Prefiero no decirlo

26



Percepcion de la Edad del Logo:

La percepcion de la edad del logo varia significativamente, no obstante eso, podemos
observar que claramente existe una opinion generalizada de una imagen mas juvenil y

contemporanea.

B :Cuéntos afios dirias que tiene el logo si fuese una persona?

25

Cantidad de personas

1
0 I

(4, 17] (17, 30] (30, 43] (43, 56] (56, 69] (69, 82] (82, 95]
Edad

Ocupacioén relacionada:

En relacion a la ocupacion u oficio desempefiado por el objeto estudiar, de acuerdo al
andlisis de las encuestas se puede determinar que el logo propuesto para INAI es percibido como
moderno y vanguardista, asociandolo directamente al ambito de la salud, generando la percepcién

de entregar soluciones, con un estilo renovado.
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Asociacion con Estilos de Automoviles:

La propuesta de lo al Instituto INAI genera que los encuestados vean en el un estilo joven,
atrevido e innovador, esto se manifiesta en la seleccién de tipos de vehiculos que rednen esas
caracteristicas, desde camionetas hasta deportivos, lo que sugiere una diversidad de gustos y

personalidad del logo, desde robusto y practico hasta elegante y &gil.

Si el logo fuese una persona ¢Qué auto maneja?

18
16

14
12 11

16

12

ON-DO\OOS
'?.N
(o}
.N
(9]
%.N
7

Preferencia Musical:

La diversidad en los estilos musicales asociados al logo, desde los afios 80 hasta la musica clasica,
destacando principalmente el rock y el pop indica una rica interpretacion de su personalidad,

adaptandose a diferentes gustos y preferencias conservando el espiritu juvenil.

¢Qué tipo de musica escucha el logo de mas arriba? Mencione algun estilo

61 respuestas

20
17 (27.9%)

15

6(9,8%) 5(8.2%)

2.

2 (3.5%)

1 (1(e%)

(TEB A6 %Y (1.5 (1:15(1169

60s Clasica Musica juvenil Rigey Urbano
Boleros, Romantica Los 80 Pop Romantica rancheras
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2.7.1. Conclusiones:

La percepcion del logo se basa principalmente en la intuicién, reflejando la variedad de las
visiones de los encuestados. Sobresale la asociacion con la salud y la confianza que esto genera,

destacando la versatilidad del logo para adaptarse a diferentes estilos y preferencias.

Este analisis sugiere que la imagen del logo puede beneficiarse de estrategias de marketing
gue destaquen su versatilidad y capacidad para adaptarse a diversas audiencias, aprovechando su

asociacion con la confianza y la seriedad en el @&mbito de la salud.
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3. Capitulo lll: Andlisis de la matriz FODA

EORTALEZAS (F)

F1. Profesionales en area Auditiva.

F2. Tecnologia (Diagnostico).

F3. Mercado de licitaciones.

F4. Relaciones Comerciales duraderas y
confiables con Proveedores.

F5. Equipamiento de calidad comprobada
F6. Flujo de Importaciones (variables
técnicas y Legales).

F7. Cuenta con Infraestructura propia.

DEBILIDADES (D)
D1. Ausencia de estrategia de marketing.
D2. Ausencia de Valores de marcay
personalidad.
D3. Ausencia de Objetivos y metas de
Marketing.
D4. Ausencia de Direccion estratégica

entorno a comunicacion.

OPORTUNIDADES (O)

O1. Aumento de pérdida auditiva.
02. Nuevos nichos de Negociacién

(Mercado Minorista/ E-commerce).

O4. Generar Aproximaciones de
Marketing (InBound / OutBound)

03. Canales de Comunicacion Intactos.

ESTRATEGIA FO
F1-01
Empleabilidad para generar mayor horas
de consultas médicas ala Semana.
F1-02 / F2-02
Se puede Ofrecer Atencion rebajada a
nuevos clientes minoristas, establecer
promociones y descuentos.
F1-03
Al poseer profesionales las campafas de
contenidos de marketing seran relevantes
al poder comunicar con datos fidedignos.
F3-01
Se estimara mayor DDAA, se realizara
mayor postulacién.
F4-02
Se puede generar Innovacién para nuevos
productos para el nicho.
F7-03
Se puede generar marketing en el Punto

de Ventas (Branding — Merchandising)

ESTRATEGIA DO
D1-02/D2-02
Creacién de nueva marca para Nicho y
redisefio de marca actual INAL
D1-03/D2-03
Se comunica de forma correcta desde el
inicio dando conocer valor de marcay
propuesta de valor.
D3 -02,03,04
Se crea estrategia para abordar nuevos
nichos, Sus canales de comunicacion
pertinentes, generar acciones de

marketing emocional y de ventas.

AMENAZAS (A)

ALl. Inestabilidad de la Econémica
Nacional.

A2.Baja alalInversion en mercados
Nacionales.

A3. Bajo Crecimiento de Economia.
A4. Productos Sustitutos

ESTRATEGIA FA

F1-A3

Implementar contenido de difusion el cual

certifique nuestros productos.
F3-A2
Generar Propuesta atractivas desde el
item precio para el mercado.

F5-A4

Establecer diferencias calificadas entorno

ala competencia.

ESTRATEGIA DA
D3-A1l
Crear estrategias que sitten a la salud
como prioridad, a través de la
comunicacion.
D3-A3
Crear promociones de ventas,
convenientes al implementar servicios y
productos a precios mas bajos, dentro
del mercado (Pack, Canastas, etc.).
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Desarrollo de Puntos Relevantes del analisis FODA.

Fortalezas

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

Profesionales: Grupo compuesto por profesionales del area auditivo que se dividen en
fonoaudiologo, tecnélogo médico, otorrino + un equipo técnico que facilita la capacitacion al
momento de entregar el producto auditivo de una forma eficaz y correcta. Conocimiento

acabado de cémo funciona el portal de Chile Compras, de acuerdo a sus afios de experiencia.

Tecnologia: Cumple con cada uno de los equipos auditivos necesarios para implementar el

desarrollo y calibracién de aparato auditivo.

Mercado de licitaciones: Se consolida a través del tiempo, siendo www.mercadopublico.cl uno

de los principales portales en el cual se puede realizar negocios con el estado.

Relaciones Comerciales duraderas y confiables con Proveedores: Proveedores con los cuales

posee relaciones comerciales y duraderas que se han mantenido en el tiempo, por lo cual es

confiable.

Certificaciones internacionales: Certificaciones de exportacion de equipos médicos que son

avalados por Bayerisches landesant fur gesundheit und lebensmittelsicherheit NR/NO. AP-
2697-22-v2320-D20408/2016; certifica que los productos son legalmente distribuidos,
vendidos y utilizados en sector médico y acredita que son de una gama 6ptima y de uso

profesional.

Certificacion Siemens: Acredita a Jaime Rodrigo Pino Monroy, R.U.T. 14.346492-K,
Representante legal de INAI como capacitado, certificado y autorizado para reparar y dar
servicios técnico a los aparatos auditivos de la marca REXTON en todo el territorio chileno.
(SIEMENS AUDIOLOGISCHE TECHNLK GMBH)-

Flujo de Importaciones (Variables Técnicas y Legales): Conocer el ciclo y Flujo de Importacién

y todas sus variables técnicas y legales.

Cuenta _con_Infraestructura Propia: Contar con Infraestructura propia para el correcto

desempefio de los servicios y el bodegaje de los productos.
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Oportunidades

01

02

(OK]

04

Aumento de pérdida auditiva: Segun estudios de la OMS, méas de 45 Millones de personas

seran afectadas con la enfermedad de hipoacusia, dando su estadistica mas grande para el
2024 en el cual se debera aumentar la dispersién de fondos y reajustar la importancia de las
patologias més dafiinas para el cuerpo humano, teniendo en cuanta la importancia del oido y

su conexion directa con el cerebro.

Nuevos nichos de negociacion (Mercado Minorista): Existe una gran oportunidad de

expandirse al negocio B2C, donde la venta esté orientada al paciente, conectada de manera

emocional con su mejora en la calidad de vida.

Canales de Comunicacion Intactos: INAI no cuenta con presencia en la web, por lo que se

abre una gran oportunidad para llegar a mas personas.

Generar Aproximaciones de Marketing (Inbound-OutBound): Generar Fuerte posicionamiento

de marca en un Mercado que no ha sido explotado con acciones de marketing InBound y
OutBound.

* Inbound: Acercarse de manera directo al cliente evocando la emocionalidad, entregando
contenido de valor tips y asesoramiento de medios tales como redes sociales, blog, lo mas

importante es entregar contenido de valor.

* Outbound: Fuertes enfoques en acciones de ventas directa, base de datos, llamados

telefonicos, etc. Se realizaran a gran escala para captar prospectos.

Debilidades

D1

D2

Ausencia de Branding: No cuenta con un lineamiento de marca, con un espiritu de marca, que

defina conceptos claves para resolver los problemas derivados de la Hipoacusia, ya sean
estos problemas médicos, emocionales o de caracter humano, no posee una imagen
corporativa que represente los valores que estas marcas deben proyectar, asi como tampoco

los cédigos necesarios para captar los clientes potenciales.

Ausencia de Valores de Marca: Al no haber realizado una estrategia de branding consciente,
no conocen cuales son los valores y fundamentos que una marca dedicada al rubro de las
patologias auditivas debe tener, si bien tienen ideas de las necesidades de sus clientes no

han estudiado en profundidad todas las cualidades especificas emocionales y humanas que
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D3

D4

debe transmitir su marca, los valores asociados a esto rasgos son los conceptos que se tener

trabajar en la comunicacion.

Ausencia de Objetivos de Marketing: Al no haber creado o disefiado jamas una estrategia de
marketing no existen objetivos y metas cuantificables, las cuales observar para tomar

decisiones.

Ausencia de Direccion estratégica entorno a Comunicacion: Al no existir objetivos de
marketing, no es posible dirigir los esfuerzos comunicativos hacia ningin nicho, conocer
cbdigos visuales del cliente, perfil psicogréafico, etc. De acuerdo a esto no posee ninguna
estrategia respecto a comunicacion, no define objetivos de posicionamientos, de ventas y no
han analizado ningun tipo de canal por el cual comunicar, que asegure el contacto con su

cliente, tampoco se han realizado mediciones de estos.

Amenazas

Al

A2

A3

A4

Inestabilidad de la Economia Nacional: A raiz de la crisis social que se manifiesta en el pais
se ha creado incertidumbre, por lo cual, no se puede predecir a ciencia cierta una proyecciéon

econdémica.

Baja Inversion en Mercados Nacionales: A raiz de la crisis social, y la menor demanda, los
dineros destinados a inversién disminuyen dado al desconocimiento de la demanda en el

mercado para los meses préoximos.

Bajo Crecimiento de Economia: Si bien no se pueden dar datos duros respecto al crecimiento
para el afio proximo las expectativas respecto a crecimiento econémico son negativas con

respecto a afios anteriores.

Productos Sustitutos: Si bien es cierto la cirugia coclear en Chile es cara (entre 18 y 30

millones), existe mayor acceso a ella principalmente a través de la ley Ricarte Soto.
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4, Capitulo IV: Estrategia de marketing

4.1. Metas de la estrategia

La primera meta del plan de marketing consiste en realizar una campafia de activacion del
conocimiento de la marca a través de redes sociales, en virtud que el 50% de las personas
encuestadas comprarian un producto dentro del rango de precios establecido en la meta comercial.
A su vez se evidencia en las respuestas de los encuestados que el 89,1% prefiere enterarse de las

ofertas a través de Facebook y el 54,5% prefiere hacerlo a través de Instagram.

La segunda meta del plan de marketing consiste en realizar un refresco de Imagotipo, ya
que después de analizar detenidamente las encuestas nace la necesidad de rejuvenecer la imagen
del Instituto INAI. Los datos revelan de manera coherente que el actual Imagotipo tiende a asociarse
con elementos mas antiguos y con caracteristicas conservadoras. En respuesta a esto, se ha
propuesto un disefio de imagen renovado, el cual ha sido ampliamente reconocido como fresco y

adaptable por una importante cantidad de encuestados.

4.2, Desarrollo del plan de marketing

En un mundo globalizado, en donde las redes sociales constituyen una de las principales
vitrinas para mostrar y comercializar los servicios y productos, marcar presencia se transforma casi

en una condicion.

La consultora canadiense de marketing en Internet WSI asegura que las empresas que

incorporan Internet a su actividad experimentan un desarrollo de su negocio y ventas de un 67%.

4.2.1. Campaiade activacidon de la marca en internet en cumplimiento a la primera meta

a. Objetivo General:

Generar una presencia dindmica y atractiva de la marca en las plataformas de redes
sociales, especialmente en Facebook e Instagram, para aumentar la visibilidad, la interaccion y la

conexion con la audiencia objetivo.
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4.2.2. Pasos asequir

Anadlisis de Audiencia en Redes Sociales:

Para tener claridad de cual es el comportamiento de los individuos en las redes sociales,
independiente su edad, nivel socioecondmico o ubicacion, se realizdé a través de la plataforma
especialista Buzzmonitor trends un analisis de los conceptos mas utilizados tanto en buscadores

como en redes sociales obteniendo los siguientes resultados:

llustracion 1Audiencia en redes sociales

( (sordera OR hipoacusia OR oido OR audifono ) ) - 13.418 publicaciones recopiladas
250 (O Instagram =)~ Facebook == X

100 -

0 D0 Oyl Dl O O o

0= 1 T 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 T 1 1
01/10 04710 07/10 1010 1310 16/10 1910 22/10 2510 28/10 31/10 03711 046711 09711 12/11 15/11 18711 21711 24/11 27/11 30/11

BUZZMONITOR ’ TRENDS

Con una muestra de 13418 publicaciones recopiladas en un periodo de 60 dias, se puede
determinar que la plataforma mas utilizada por la audiencia es Facebook seguida por Instagram y
X respectivamente. Lo anterior dice relacion con el resultado de las encuestas realizadas para esta

investigacion, en donde las personas encuestadas tuvieron las mismas preferencias.

( (sordera OR hipoacusia OR oido OR audifono ) )

Facebook Instagram X
67.27% 28.48 % 426%

9.026 publicaciones recopiladas 3.821 publicaciones recopiladas 571 publicaciones recopiladas
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En base a los antecedentes recopilados, se pudo observar que las personas gque mas

consultaban eran del género masculino.

( (sordera OR hipoacusia OR oido OR audifono ) )

Pujer Hombre

Desarrollo de Contenido Estratégico

Ahora que sabemos los canales por los cuales principalmente existe una interaccion, con la
finalidad de alcanzar la primera meta planteada, nos proponemos llevar a cabo una campafa
orientada a la captacién de nuevos clientes, seguidores y generar un impacto masivo en toda la
region metropolitana, principalmente en el sector oriente. Para lograrlo, se disefiaron diversas

estrategias que seran implementadas a medida que se observen los resultados esperados.

Dado que las cuentas (en redes sociales) generadas para INAI seran puestas en
funcionamiento en un corto plazo, iniciaremos con una estrategia centrada en elevar el
reconocimiento de la marca. Este enfoque tiene como objetivo principal la formacion de una

comunidad de usuarios, marcando asi la fase inicial de nuestro plan.

A continuacion se detallan las etapas mencionadas:
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Etapa 1: Reconocimiento de Marca (Brandinq) - (Actual)

Objetivos:

v" Aumentar seguidores
v" Aumentar interacciones

v Aumentar el alcance

Etapa 2: Generacion de clientes potenciales

Objetivos:

v Lograr consultar por mensaje privado.
v" Lograr que nuestro potencial cliente complete un formulario web.

v' Captar correos electronicos de prospectos

Etapa 3: Aumentar las ventas

Objetivos:

v' Aumentar ventas en el sitio web
v' Aumentar las ventar de un determinado producto/servicio

v" Aumentar las ventas en un determinado mercado

El objetivo de generar contenido estratégico es educar y establecer a la marca INAI como
lider en soluciones auditivas en Chile. Fomentar la interaccion y el compromiso con la audiencia,
proporcionando informacion valiosa sobre la salud auditiva y los productos de INAI. Para lo anterior
se disefid una pauta con distintas actividades que involucran directamente al consumidor final, las

cuales se distribuyen de la siguiente manera:
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- Mes Temaético: "Salud Auditiva y Bienestar"
Contenido:
e Articulos educativos sobre la importancia de la salud auditiva.
e Infografias sobre habitos diarios para cuidar la audicion.
e Testimonios de clientes destacando como INAI ha mejorado su calidad de vida.
- Destacando Tecnologia: "Innovaciones en Audifonos"
Contenido:
e Videos demostrativos de la tecnologia MotionCore en los audifonos M-CORE B-Li.
e Publicaciones en redes sociales destacando las caracteristicas Unicas de MyCore Emerald.
e Entrevistas con expertos en tecnologia auditiva.
- Serie de Publicaciones Educativas: "Tipos de Audifonos"
Contenido:
e Articulos detallados sobre los diferentes tipos de audifonos ofrecidos por INAL.
e Publicaciones en redes sociales comparando los beneficios de cada tipo.

e Sesiones de preguntas y respuestas en vivo con expertos en audicion.

- Mes de Concienciacién: "Septiembre, Mes de la Audicion”
Contenido:
e Publicaciones diarias resaltando datos sobre la pérdida de audicion.
e Testimonios emocionantes de personas que han mejorado su audicion con INAL.

e Colaboraciones con organizaciones de salud auditiva para eventos virtuales.
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- Campafa de Participacion del Usuario: "Mi Experiencia con INAI"
Contenido:
e Invitar a los clientes a compartir sus historias a través de fotos o videos.
e Crear un hashtag especifico para la campafia en redes sociales.

e Premiar las historias mas inspiradoras con descuentos o productos gratuitos.

Guias Précticas: "Cémo Elegir el Audifono Adecuado”

Contenido:
e Guias paso a paso para ayudar a los usuarios a elegir el audifono adecuado.
e Comparaciones detalladas entre diferentes modelos.

e Sesiones en vivo con especialistas respondiendo preguntas frecuentes.

- Contenido Colaborativo: "Socios por una Audicién Mejor"

Contenido:
e Colaboraciones con profesionales de la salud auditiva para webinars.
e Articulos escritos por expertos invitados.

e Sesiones de preguntas y respuestas con profesionales de la audicion.

- Retos Mensuales: "Desafio del Cuidado Auditivo"

Contenido:
e Crear desafios mensuales relacionados con el cuidado auditivo.
e Animar a los seguidores a participar y compartir sus logros.

e Reconocer y premiar a los participantes destacados.
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- Actualizaciones de Producto: "Lo Ultimo de INAI"

Contenido:
e Anuncios emocionantes sobre nuevos productos o mejoras.
e Detalles técnicos y beneficios de las actualizaciones.

e Sesiones en vivo de preguntas y respuestas para responder a las consultas de los
usuarios.

- Mes de Agradecimiento: "Gracias a Nuestra Comunidad"

Contenido:
e Publicaciones agradeciendo a la comunidad de seguidores.
e Ofertas especiales y descuentos como muestra de agradecimiento.

e Testimonios de clientes como parte central del agradecimiento.

Este plan de contenidos diversificado y estratégico busca no solo promover los productos
de INAI, sino también construir una comunidad comprometida y educada en torno a la salud
auditiva.
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4.2.3. Presupuesto de marketing y campaiias Publicitarias

En base a lo requerido para la puesta en marcha del proyecto se ha confeccionado el

siguiente presupuesto:

| PRESUPUESTO ESTRATEGIA DE BRANDING Y MARKETING CORPORATIVO

Unidad Valor U Valor Tiempo
CAMPARNA ON - DIGITAL
1 REDISENO DE iSOLOGOTIPO, (Eleccién de tipografia, Tipo de fotografia, Tipo de colores, Vestimenta). FORMATOS EDITABLES S 400.000
2 MANUAL DE NORMAS GRAFICAS PARA USABILIDAD DE ISOLOGOTIPO. $ 100.000
3 MANUAL DE MARCA Y USALBILIDAD PARA RRSS S 100.000
4 |dentidad y Direccién de INAI S 120.000
5 CREACION DE PERFILES Y OPTIMIZACION S 150.000
6 DISENO DE BANNER PARA INSTAGRAM Y FACEBOOK. $ 100.000
7 DISENOS ORIENTADOS A LA GENERACION DE CONTENIDOS PARA LOS PERFILES DE RRSS 8 25000 S 200.000
8 ACTUALIZACION DE SITIO WEB, CON NUEVO LOGO E INDEXACION DEL SITIO, ORIENTADO A LA VINCULACION DE CAMPARIAS Y RRSS. $ 250.000
9 AUDITORIA DIGITAL S 150.000
10 iNSTALACION DE PLANTILLA EN CPANEL PARA LA CREACION DE ANUNCIOS. $ 113.250
11 PLAN PRO DE GESTION DE REDES SOCIALES, 1 CUENTA, 1 PUBLICACION DIARIA, DESCRIPCION Y HASHTAG INCLUIDOS.+ DISERON INCLUIDO. 6 S 299.000 $  1.794.000 MENSUAL
12 Publicidad en Redes Sociales Google Adword y Google Analityc / INVERSION MENSUAL 12 S 250.000 $  3.000.000 MENSUAL
13 Comunnity Manager (Instagram - Facebook) AUMENTAR SEGUIDORES, INTERACCIONES Y ALCANCE 12 S 250.000 $  3.000.000 MENSUAL
14 Fotografias de Productos 50 S 7.500 $ 375.000 Linicial
15 Creacion de Anuncio Publicitario 1 S 30.000 $ 30.000 linicial
16 Frase Radial en radion conquistador (ANUNCIO DE 3 VECES AL DIA) 12 S 220.000 $  2.640.000 TRIMESTRAL
CAMPANA OFF / IMPRESIONES
15 Catélogos de Productos 30 hojas en papel couche 2002, medidas de 10x15 cm, corchete al lomo 500 $ 1.300 $ 650.000 linicial
16 Tarjetas de Visita papel couche 3002, impresion TIRO-RETIRO (Terminacién Polimatte) 500 S 14,990 $ 74.950
17 Bolsas para Productos de Papel impresas + Manilla 1000 S 500 $ 500.000
18 Punto de Venta (Disefio) Letrero Oficinas medidas de 40x30 cm, Material Acrilico 2 S 60.000 $ 120.000
19 Afiches Preventivos para Hospitales, Institutos,Clinicas, Municipios, etc (Formato Tabloide) 1000 $ 380 $ 380.000
20 Disparo Emailling por lanzamiento masivo 3 S 112.000 $ 336.000 TRIMESTRAL
21 Merchandising (Lanyers Para Audifonos) 100 $ 3.500 $ 350.000
22 Penddn Roller medidas de 200x0,80 , papel sintético 2 S 33.400 $ 66.800
$  15.000.000
capital inicial $ 15.000.000

Tabla 1Presupuesto de marketing y campafias publicitarias

4.3, Refresco de Imagotipo

En ocasiones el mercado presenta situaciones o sefiales que sugieren a las empresas a

realizar un rejuvenecimiento de la imagen con la cual son visibles ante los clientes, producto de los

andlisis realizados a los resultados de las encuestas es necesario para el Instituto INAI realizar un

refresco de imagen que les permita conectar lo que desea transmitir con las emociones de los

clientes y asi, ir generando lazos que sean traspasados a través del tiempo.
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4.3.1. Importancia de las Encuestas:

Como primera etapa y tal como lo hemos mencionado anteriormente, el analisis de las
encuestas cumple un rol importantisimo, esto es porque nos muestra una fotografia actual de la
percepcién de los clientes con la imagen actual de la compafiia y, a su vez, nos muestra las

directrices a seguir en la formulacién del cambio de Imagotipo.

En ese contextos se identificaron patrones especificos que sugerian evaluar la continuidad
del logo actual o bien reemplazarlo con uno que se adapte a las necesidades actuales del mercado

(ver capitulo 2.7).

4.3.2. Cambio de imagen: Casos de éxito

El instituto INAI no sera la primera ni la Ultima empresa que realizara el cambio de Imagotipo,
existe un sinfin de ejemplos de experiencias exitosas, de las cuales podemos mencionar las

siguientes:

1- Instagram

El redisefno del icono de la marca de Instagram revolucioné los comentarios de las redes, y
no es de extrafiar porque el cambio fue bastante grande y para nada una coincidencia. Con la
compra de Instagram por parte de Facebook se quiso dar un cambio de giro a un puablico mas
milenial, creando una imagen mas minimalista en sus lineas, con una tendencia flat design,
sintetizando los elementos que representa la camara de forma que recordase a las camaras de
movil

La utilizacion del degradado de fondo, contrarresta con la linea minimalista y le aporta las
posibilidades de las imagenes a color. Esta tendencia en los Gltimos afilos en muchos iconos puede
que no dure mucho, pero ha sido fundamental para crear un redisefio de marca exitosa y romper

con la imagen anterior. (Perdomo, 2019)

llustracion 2Cambio imagen Instagram
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2- MasterCard

Esta marca es un claro ejemplo de un buen redisefio, no siendo una tarea facil en una
empresa con tantos afios de fieles consumidores y de caracter mundial. Desde el departamento de
marketing de la empresa hicieron diferentes pruebas e incluso hubo un redisefio fallido, pero
consiguieron en el ultimo redisefio obtener un acabado minimalista donde los dos circulos tan
identificativos en el branding mantienen su esencia. El gran cambio es en la tipografia utilizada, que
mantiene el caracter minimal pero aporta cercania con una utilizacion del nombre en minusculas.
Porque el objetivo era ser més cercano al usuario y transmitir la utilizacion de nuevas tecnologias,
donde se utilizan preferiblemente minasculas en sus basquedas, como los nombres de los dominios
web. (Perdomo, 2019)

rd

mastercard.

llustracion 3Cambio de imagen Mastercard

3- Spotify

La marca con sede en Suecia optd por el redisefio de marca cuando quiso hacer una
campafa de televisién, de forma que el lanzamiento y nueva campafia transmitiese un cambio, pero
también para adaptarse a los iconos de las plataformas digitales, donde el simbolo hace la
diferencia. Manteniendo el verde corporativo y las tres lineas curvas que transmiten ondas de
sonido, se acentud y separo de la letra “0” haciendo referencia a ella por el circulo que comprende
las ondas. La tipografia del logo se cambié radicalmente de una con serifa a la Gotham sin serifa,
en color negro siendo un acompafamiento del simbolo principal. Un acierto para las aplicaciones
de moviles y accesibilidad, fue bien recibida entre su cantidad de usuarios mundiales, todo un
acierto. (Perdomo, 2019)
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llustracion 4Cambio de imagen Spotify

4.3.3. Diseilo del Nuevo Imagotipo:

Para la confeccién del disefio del nuevo Imagotipo se tomd contacto con 2 empresas con

amplia experiencia en el rubro y cuyos trabajos han dado resultados positivos en el mediano plazo.
Las empresas contactadas y a las cuales se les solicito una cotizacion son:

- Marketing y negocios Controlg SPA, ubicada en Ahumada 312, oficina 904, comuna de
Santiago, Regién Metropolitana.
- GrinB servicios digitales, comuna de Los Andes, Region de Valparaiso.

Una vez recibidas las cotizaciones y analizadas cada propuesta, se determind que la
empresa gue cumplia con los requerimientos necesarios para la realizacion del proceso de cambio
de Imagotipo es Marketing y negocios Controlg SPA, quienes presentaron una oferta equilibrada y
gue se complementa perfectamente con la primera meta (activacion de marca en internet). A su vez
su propuesta de Imagotipo fue presentada en una de las encuestas de proyeccion, obteniendo

comentarios favorables.

4.3.4. Propuesta de Imagotipo Contolg SPA

Justificacion Redisefio Logotipo INAI

Se ha realizado el redisefio del imagotipo de INAI modernizandolo y llevandolo a un estilo
grafico actual, corrigiendo ciertos defectos que presenciamos en el disefio anterior, tales como la
utilizacion de una tipografia poco uniforme, con rasgos y pesos visuales muy diversos entre sus

letras, que dificultan su correcta lectura. Presenciamos también en la marca anterior un Isotipo poco
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pregnante, con formas poco definidas, aplicacion de efectos de brillo, esto entorpece la correcta
visualizacién en tamafos reducidos lo cual es un problema serio en el disefio de un Logotipo, que
por definicion debe funcionar en todos los tamafios y para todo tipo de sistema de impresion. (eso

no sucede con el isotipo anterior).

Logotipo:

Se remplaz6 la tipografia por una tipografia Sans serif, con caracteristicas Rounded Type,
otorgandole la sensacion de amabilidad, la cual también hace parecer al logotipo mas acogedor, lo

que esta directamente asociado al publico objetivo al cual va dirigido el producto.

La tipografia principal utilizada fue FF Netto Pro, la cual fue disefiada por Daniel Utz y
distribuida por FontFont, se utilizé en su peso Black (FF Netto Pro Black) y fue levemente modificada

para disponer de la particularidad que el logotipo necesitaba.

La tipografia secundaria que utilizamos fue Myriad Pro con la cual aseguramos una
excelente lectura en tamafios pequefios y ademas le otorgamos un caracter humanista y cercano a

la marca.

Isotipo:

Para el disefio del isotipo sin perder la identidad y teniendo en absoluta consideracion que
se trata de un Redisefio de marca la cual esta posicionada en el mercado y no es una marca nueva,
mantuvimos el concepto intacto y solo corregimos la pregnancia que este debe tener, la correccién
se realiz6 mediante la geometrizacion del isotipo, es decir, en vez de que sea una forma irregular y
arbitraria se construy6 el isotipo mediante formas geométricas lo cual le da un orden y pregnancia
importante al Imagotipo en conjunto, ademas mantuvimos las terminaciones redondeadas que la
tipografia principal nos entregaba, de esta forma generando una unidad reconocible entre logotipo

e isotipo.

Color:

En cuanto al color mantuvimos los mismos colores de la marca anterior, para asi asegurar
la claridad de que es la misma marca, para que los clientes asocien el redisefio inmediatamente a
la marca anterior quedandoles sumamente claro que se modernizo el Imagotipo pero que sigue

siendo la misma marca que a ellos les otorga el producto que ya conocen y al cual estan fidelizados.
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Los colores son:

Azul:

Cuatricromia; C=98/ M=77/Y=27 | K=0

RGB: R=17 / G=75/ B=127

Verde:

Cuatricromia; C=75/M=0/Y=100/K=0

RGB: R=112 / G=168 / B=59

0 —

110

llustracion 5Logo creado por Controlg

INAISY,

Instituto Auditivo

INAID

Instituto Auditivo

llustracion 6Logo antiguo vs propuesta logo INAI
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Diagrama de Gantt para el desarrollo del cambio de Imagotipo para INAI
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Desarrollo de Redisefio de Isologotipo y valores de marca.

8-13 Disefios y cambios en la papeleria basica
15-17 Creacién de cuenta y perfiles Optimizacién de Perfiles RRSS (Facebook - Instagram)
18 -20 Creacién de guia de estilo de marca para RRSS
22-23 Creacion de contenidos
24 Inversidn inicial de Reconocimiento de marca (Aumentar seguidores, Mds Interacciones, Mas Alcance).
24 Estrategia de Inversién en Google, generar clientes potenciales, lograr mensajes privados.
24 Estretagia de Inversién en Facebook - Instagram
25-27 Estretagia de Email Marketing - Newletter para la capturacién de nuevos prospectos.
29-31 Visibilidad y pruebas del correcto Sitio web, con sus correcciones.
24-31 Revision de Acciones Diarias, (10 cuentas nuevas, 10 me gusta, 10 historias)
24-31 Planner de Publicaciones
7-14-21-28 Domingos y festivos
Estado Observaciones:

Se deja como referencia tiempos establecidos de acuerdo a las cotizaciones y fechas de entrega de

proyectos.

Tabla 2Diagrama de Gantt INAI
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4.3.5. Flujo de caja proyectado

Tabla 3Flujo de caja - elaboracion propia

VENTAS $50.501.556| $50.501.556| $62.217.917| $62.217.917| $71.550.605
COSTOS DE VENTA $17.457.559| $19.203.315| $21.507.713| $21.507.713| $24.733.870
ESTRATEGIA DE MARKETING $8.000.000|  $8.800.000|  $9.680.000| $10.648.000| $11.712.800
HONORARIOS $4.504.397|  $4.504.397|  $5.549.417|  $5.549.417|  $6.381.830
GASTOS GENERALES $1.599.135|  $1.599.135| $1.970.134|  $1.970.134|  $2.265.655
INSUMOS MEDICOS $274.145 $274.145 $337.747 $337.747 $388.408
GASTOS DE IMPORTACION $250.589 $250.589 $308.726 $308.726 $355.035
GASTOS BANCARIOS $37.861 $37.861 $46.645 $46.645 $53.641
SERVICIOS MEDICOS $3.626.453|  $3.626.453|  $4.467.790|  $4.467.790|  $5.137.958
CORRECCION MONETARIA $363.234 $363.234 $447.504 $447.504 $514.629
DEPRECIACION $41.964 $41.964 $51.700 $51.700 $59.455
ARRIENDOS $1.233.000|  $1.233.000|  $1.519.056|  $1.519.056|  $1.746.914
MEJORAS OFICINA $845.109 $845.109|  $1.041.174|  $1.041.174|  $1.197.350
REMUNERACIONES $2.779.471|  $2.779.471|  $3.424.308|  $3.424.308|  $3.937.955
LEYES SOCIALES $126.822 $126.822 $156.245 $156.245 $179.682
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $9.361.817|  $6.816.061| $11.709.758| $10.741.758| $12.885.422
IMPUESTO $2.527.691|  $2.527.691|  $3.161.635|  $2.900.275|  $3.479.064
DEPRECIACION $41.964 $41.964 $51.700 $51.700 $59.455
INVERSION -$15.000.000

FLUJO DE CAJA -$15.000.000|  $6.876.090|  $5.017.689|  $8.599.824|  $7.893.184|  $9.465.814
tasa de descuento 11,35%

VAN $12.115.307

TIR 38%

PERIODO DE RECUPERACION 3,00

Resultados financieros

. Recuperacion de la Inversion al tercer afio.

. La TIR del proyecto es de 38%.

. El VAN es positivo de $12.115.307, se considera una tasa de descuento del 11,35%, se

toma como referencia el rendimiento anualizado de un depdsito a plazo de 0,9% mensual,
equivalente a una tasa efectiva anual del 11,35%.

Podemos concluir que este proyecto es viable, con un crecimiento constante en el tiempo, por lo

cual se justifica la realizacion del proyecto de mejora.
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5 Tabla 4Matriz CANVAS, elaboracion propia

l N A l‘ ‘ . UNIVERS_IDAD _
V. Gabriela Mistral

Instituto Auditivo EFICIENCIA VALOR

iaci ivi ' i ° 0
Asociaciones Actividades clave @l | Propuesta Relaciones =
clave @ 6 | de valor con los Qﬁ‘l‘ Segmentacion ‘.‘
de clientes &

clientes
* Gestion eficiente de la

cadena de suministros. Se mantendra un tono de
* Medicos consulta privada * Control de la calidad a los comunicacion respetuoso
P productos importados. cercano, I compr':niso Personas entre 5160
* Corporacién de « Visita a clinicas y hospitales. es “Ver mucho més el afios del nivel socio
hipoacusia de Chile Quelaclasemedia | disfrute de la solucién econémico C1-C2,
+ Participar en ferias y eventos o
o Funtlacin de sordos orlentados a la venta en B2B. tenga acceso a que la angustia del principalmente del
de Chile disfrutar sin esfuerzo | problema” sector oriente de la capital
v " Viabilzar Iinr;aas::: dtraves | 06 12 DUEND MUSICH, |l Y GUE prefieren comprar
* Servicios de salud de internet. delarisa Canatias un producto a un
+ Municipalidades de su familia o del ~—+= | representante en el pais
Recursosclave 'O | yantodesushijos. | Semantendriun E A} lugar de comprar
o CENABAST F 1y tono de comunicacién :
+ Proveedor. respetuoso cercano, El directamente afuera.
* Agente aduanero. compromiso es “Ver mucho
* Canales de distribucion, mas el disfrute de la
* Equipo de ventas. solucion que la angustia del
* Soporte técnico a clientes. problema”
Costes % Fuente de ingresos
* Aranceles y tarifas aduaneras. gg 0 )
+ Costos asociados al marketing y publicidad. * Ingresos por medio de la venta B2B g
* Costos asociados a registros y patentes (INAPI) * Ingresos a través de e-comerce.
+ Costos fijos y variables. + Ingresos por servicios de mantencion y calibracion.
* Costos asociados a mantencion y calibracion de equipos.
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6. Conclusioén

Luego del proyecto realizado se puede concluir lo siguiente:

- Este proyecto se puede concluir que es viable ya que nos arroja una TIR de 38% y un VAN
positivo de $12.115.307.-
- Al investigar y conocer el mercado en torno a la hipoacusia nos permitié plantear mejores

estrategias para cumplir con las metas planteadas.

Las empresas dia a dia deben trabajar en generar cambios positivos para la sociedad, el Instituto
INAI tiene todas las herramientas necesarias para generar confianza, conexion y una relacion

duradera con sus actuales y futuros clientes.
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Anexo 1: Encuesta general

jQueremos escucharte!
Gracias por participsr en esta encuesta. Tu opinidn es fundamental para para nosotros, Por favar, responde con honestidad,

& Indiea e ln plm__lmh e nhllg.ﬂrru

1. iDe qué comuna es ushed?

L lndicames b edad *
Marca sola un dvala.
i Entre 20 y 30 afios
() Entre 31 v 40 afios
() Entre 41 v 50 afos
() Entee 51 60 afios

()t afios o mas

3 iCubl es su profesion u oficio?

4. jUsted ooupa algin tipe de ayuda auditha? *

Marca sola un dvak,

5 Silarespuesta a ks pregunta 1 s SL jCuenta con algln disgnostica?
Marea solo un dvaks,
T
[_Ihe

6. Silarespuesta & ks pregunta 1 es NO: Cree ustied que en algin mameno de sy vida deberd usar algln spoyo auditiva?
Marca solo un dvako.
sl
JHe

[ 1Talvez
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7. iCudl cree usted que sera el rango de precios cormecio para un elemento de apoyo auditive, principalmente audifono? *
Marca solo un dvaks,
() Entre $200.000 y $500.000.-

() Entre 500,001 - y 800,000 -

() Entre S800.001 -y £1.100.000.-

() ns de £1.100.000.

B Conooe usted alguna manca de audifonos o alguna empresa que lo venda? *
Marca solo un dvaks,

& 5ituviese que comprar equipamiento de apoyo audithv (audifonos): Ud. preferiria comprario en forma directa al provesdor en el
extranjers o comprarke an una thenda local especializada?

Marca sola i dvalk,

"_: Impartarlo directaments
"_'.: CGomprarlo en Chile

10, §Ouién es o profesional que tendria que recomendar algin tipo de audifona? *
Marca sof un dvaio.
() Midicn general
() oftalméioge

) (Roring

(") Oivoa:

4

11, A travis de que redes sociales lo Interesarts infonmarss de [&s ofertas?
Eelecoiona indss (85 apoiones que comespandan
[ Facebeok
D Insingram
[] Lirkedin
[ rikack
D Hinguno

Anexo 2: Encuesta de proyeccién logo actual
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jQueremos escucharte!

Gracias por participar en esta encuests. Tu opinion es fundamental para para nosotros. Por favor, responde con honestidad.

netnrie

2 indiee ais ls neaninte as o

1. Indicanos tu edad *

2. Indicanos tu genero *
Marca solo un dvalo.

~) Femenino
) Masculino

__) Prefiero no decilo

Instituto Auditivo

INAIS)

Comencemos!!!

Si el logo que ves en la parte superior es una persona que estd entrando por la puerta de tu casa:

3. ;Cuantos afos dirias que tiene el logo si fusse una persona? *
4. Siempre pensando en que te refieres al logo ; En que trabaja? Mencione alguna profesion u oficio *

3. Ellogo gue ves amiba, crees que es:

Marcs solo un dvalo.

(__) Saltera

() Casado
O wiudo
() separado

() Diverciado

6. Siellogo fuese una persona ; Qué suto maneja? *

7. Elloge crees que ;Practica algin deporte? *
Marca solo un dvalo.

s

-

p

Mo

8. ;0Oueé tipo de misica escucha el logo de mas arriba? Mencione algin estilo *

jGRACIAS POR TU PARTICIPACION!
Tueginién es valiosa pars nosots.

Anexo 2: Encuesta de proyeccién logo propuesto
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jQueremos escucharte!
Gracias por partic'ner n esta encuesta. Tu opinion es fundamental para para nosotros. Por faver, respcmde con honestidad.

1. Indicanos tu edad *

2. Indicanos tu genero *
Marca solo un dvalo.

) Femening

) Maseailing
) Prefiess no decilo

INAle

Instituto Auditivo

Comencemos!!!
Si el loge que ves en la parte superior e una persona que estd entrando por la puerts de tu casx:

3. ;Cudntos afios dirias que tiene el logo si fuese una persona? *

4. Siempre pensando en que te refieres al logo ; En que frabaja? Mencione alguna profesion u oficio *

5. Ellogo que ves amiba, crees que es:
Marca solo un Gvalo.

) Sohero

6. Siellogo fusse una persona 4 Qué auto maneja? *

7. Elloge crees que ;Practica algin deporte? *
Marca solo un Gvalo.

s

! Mo

8. ;Qué tipo de milsica escucha &l logo de mas armba? Mencione algin estilo *

JGRACIAS POR TU PARTICIPACION!
Tuepinién s valioss para nosotros.
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Anexo n°3: Autorizacion Unica para toda memoria presentada en
Universidad Gabriela Mistral

Detalle de la memoria

Nombre de los integrantes:

Carrera / Magister/Posgrado:

Correo electronico:

Titulo de la memoria:

Mencién a la que opta (si tiene):

Profesor (es) guia(s):

Materias o descriptores:

Asignar conceptos especificos al tema
desarrollado en la memoria

(maximo 4)

Fecha de entrega a biblioteca (dia, mes, afio):

Diego Andrés Cafias Mantegazza
Francisco Fernando Osorio Gutiérrez

Hadson Daniel Salcedo Montecinos

Ingenieria Comercial

PROPUESTA DE MARKETING CORPORATIVO Y
BRANDING PARA EL INSTITUTO INAI

No aplica

Orlando Emiliano Rojas Rauque

Propuesta de Marketing corporativo
Branding

17/10/ 2023
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Il. Autorizacion de publicacién

Autorizacion para subir documentos digitalizados en el Repositorio
Digital UGM

Autorizo a la Universidad Gabriela Mistral para incluir esta memoria en el repositorio
digital de la universidad, con el fin de diseminarlo, almacenarlo y preservarlo, quedando
disponible en texto completo y de libre acceso.

A considerar para la autorizacion de publicacién de memorias en el repositorio digital

) Si usted como autor o autores deciden autorizar. El documento estara disponible en texto completo.

) Si usted como autor o autores deciden usar embargo. Consiste en establecer una cantidad de tiempo en
que la publicacion no estard en libre acceso; es una alternativa a la publicacion inmediata. El tiempo de embargo
consiste en 6 meses, 1 afio o 2 afios.

o Si usted como autor o autores deciden no autorizar. Se creard un documento con datos basicos
portada, tabla de contenido y resumen (metadatos) y colocara esa informacién en el sitio web, tal como si fuese
una referencia bibliografica. Se indicara en el registro que el autor decidié no autorizar el acceso al documento en
texto completo.

Firma de autorizacién por cada uno de los autores de la memoria

Uso de embargo Autorizacion total No autorizo

Indique periodo de tiempo de embargo:

6 meses 1 afio 2afos _ X__
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