UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

PLAN DE MERCADEO PARA EL
REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA
KANGNING EN VALENCIA ESTADO
CARABOBO.

Maria Fernanda Echavarria

Urb. Yuma I, calle N° 3. Municipio San Diego
Teléfono: (0241) 8714240 (master) — Fax: (0241) 8712394



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

MENCION MERCADEO

PLAN DE MERCADEO PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA
MARCA KANGNING EN VALENCIA ESTADO CARABOBO

trabajo de Grado presentado como requisito parcial para optar al titulo
de Licenciado en Mercadeo.

Autores:

Echavarria, Maria Fernanda
Tutor:

Marquez, José

San Diego, Junio, 2017



DEDICATORIA

En primera instancia y por orden de importancia, me gustaria dedicar
este trabajo a Dios por brindarme toda esa fortaleza y sabiduria para superar
los obstaculos, guiandome en cada paso que doy para mi bienestar.

A, mi padre, por haber estado siempre en los momentos de mi vida,
compartiendo cada uno de ellos y apoyandome en todas las metas que me
propongo. Ensefiandome los valores y principios de ética, honestidad, y
responsabilidad en los compromisos adquiridos. Y empujandome por el
camino del bien para culminar mis estudios, aunque este en el cielo quiero
hacerlo presente en cada momento de la entrega de mi trabajo de grado.

A mis familiares y amigos, que estan constantemente
acompanandome en cada logro alcanzado, contribuyendo siempre con su
grano de arena.

A los profesores, por su motivacion y ensefianzas durante toda la

carrera, ademas de todo su tiempo invertido.



AGRADECIMIENTOS

Agradezco al esfuerzo que hizo mi padre en vida y aun después de
ella, desde los primeros dias del curso introductorio hasta el dia de hoy por
todo el apoyo y sacrificio para que pudiera culminar satisfactoriamente mi
primera carrera.

A la Universidad José Antonio Paez por demostrarme que es posible
lograr un entorno estudiantil donde me siento comodo y motivado.

Al profesor y tutor por dedicar de su tiempo para la elaboracion del
presente trabajo y por los conocimientos que nos brindd durante toda su
elaboracion.

A mis compafieros de clase por haber hecho ameno todos estos afos
de estudio. En especial a Manuel Prieto, Ruben Lugo y Flavia Antequera
Finalmente a todos los profesores que se preocuparon por transmitir sus

conocimientos con tanto empefio y dedicacion.



ACEPTACION DEL TUTOR

Quien suscribe, José Marquez, portador(a) de la cédula de identidad
N° V-22.225.207, en mi caracter de tutor del trabajo de grado presentado por
el (la) ciudadano(a) Echavarria, Maria Fernanda, portador(a) de la cédula de
identidad N° V-24.904.748, titulado “PLAN DE MERCADEO PARA EL
REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA KANGNING EN VALENCIA
ESTADO CARABOBO”

Presentado como requisito parcial para optar al titulo de Licenciado de
Mercadeo, considero que dicho trabajo reune los requisitos y méritos
suficientes para ser sometido a la presentacién publica y evaluacién por
parte del jurado examinador que se designe.

En San Diego, a los 13 dias del mes de Octubre del afio 2017.

José Marquez

V-22.225.207



INDICE GENERAL

CONTENIDO Pag.
DEDICATORIA. ..o e e e e iv
AGRADECIMIENTO ... ettt e e e e e e e Y
LISTA DE TABLAS ... e e e IX
LISTADE CUADROS. ... e e e e X
LISTADE GRAFICOS. ...ttt e e e e e Xi
RESUMEN INFORMATIVO.......uuiiiieiiiiiiiiee et Xii
INTRODUCCION... ottt 1
CAPITULO Lttt 3
1.1. Planteamiento del problema............ccovvvviiiiiiiiiiiii e, 3
1.2 Formulacion del problema.............oooovviiiiiiiiiiiie e 9
1.3 Objetivos de 1a iINvestigacCion............ccoooeeeiiiiiciiiiiiiieeeeeee e 9
1.3.1 ODjJetivo GENETAL..........uuiiiiiiiiiiiiiieieee e 9
1.3.2 ObjetivoS €SPECITICOS.......vuveeeiiiiiiiiiiie e 9
1.4 Justificacion de la investigacion. ............cccccceeeviiiiiiieeeeeeeeeeeeeeiiiinns 9
CAPITULO ittt 11
2.1 Antecedentes de la iINvestigacion...........cccccoviiiiiieen i, 11
2.2. BASES TEONICAS. ....oe ittt 15
2.2.1 POSICIONAMIENTO. ....cciieieeii ittt e e e e e e s 16
2.2.2 Pasos y Estrategias para el posicionamiento............cccccevvvvvvvninnnnnnn. 17
2.2.3 FIdelidad........ccccoiiiiiiiiee e 19
LS | - (=T | = P 20
2.2.5 IMAGEN....uiiiiitie i aa 21
2.2.6 Comunicacion Organizacional.............cccccuuiiiiiiiiiiiiieiieeeee e 22
2.2.7 Plan de Marketing..........cooouiummiiiiiiiieieeeee e 24

2.3 Definicion de tErminoS DASICOS. . ... ven i 26



CAPTTULO . et e et e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeesieeeans 28

3.1 Tipo y Disefio de la investigacion.............ccoovvvvivviiiiiiiiiiiiee e 28
3.1.1 TipO de INVESHIGACION......uuueiiei e e e e e e e e e e eeaaanes 28
3.1.2 Disefio de 1a INVeStIgacCiON...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiieieiee e 29
3.2 Fases de la INVestigacion. ... 30

3.2.1 Fase I: Diagnostico de la problematica que presenta actualmente
Kangning en las estrategias de mercadeo.........ccccccvvvvvvviiiiiiieeeeeeeeeeeenn, 30
3.2.2 Fase llI: Identificaciéon de las tendencias actuales en el plan de
mercadeo de la empresa Kangning ofrecido por Sofimedical, en
Valencia estado Carabo.......ccccoiiiiiiiiiiiii s 33
3.2.3 Fase llI: Disefio de estrategias de reposicionamiento del plan de
mercadeo de Kangning en Valencia estado Carabobo.......................... 34
CAPITULO IVttt 36
4.1.1 Resultados obtenidos de la entrevista aplicada al jefe de
mercadeo de Kangning en Valencia estado Carabobo...............36
4.1.2 Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los

clientes/pacientes, usuarios de los implantes mamarios Kangning

en Valencia estado Carabobo................co e, 38
CAPITULO V.ot ee et t e 49
5.1 Presentacion de 1a Propuesta. .......ccccceeeeeeviiiiiicciiiiiiiiiieeeeeeeeee e 49
5.2 Objetivos de la PropUESEa.........ccoeeeeiiiiiiiiiciii e 49
5.3 Justificacion de la propuesta..........cceeevevvvvviiiiiiiiiee e 50
SR N (o= T o[ PP PPPPPPPPPRPPRR 50
5.5 Beneficios de la propuesta. ..........oooviiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 51
5.6 Factibilidad de [a propuesta...............eeeeeeeeiiiiiiinieiiiniiiiee 51
5.7 Desarrollo de la propuesta.............eeeeiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeiiiee e 53

CONCLUSION. .. .o e 59
RECOMENDACIONES. ... e 61
REFERENCIAS. .. ..o e 62



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Conocimiento acerca de las protesis mamarias por parte

de los pacientes/Clientes ........c..cccevvieeeeieeeeeeeeeee
Tabla 2: Informacién acerca de los implantes mamarios Kangning......
Tabla 3: Eleccion de protesis mamarias...........ccceeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeiiennnns
Tabla 4: Medios de comunicacioén utilizados para la elecciéon de

[a ProtesiS MamMANiaA...........ceevuureiiiiiiis e e e s

42

Tabla 5: Conocimiento de las caracteristicas necesarias para un implante

(00 F= Ta 4 b= 1 £ (o FE
Tabla 6: FaCtor ECONOMICO.....co it

Tabla 7: Adquisicion de la protesis mamaria via web.............ceeeeeeeee.

43



Cuadro 1:
Cuadro 2:
Cuadro 3:
Cuadro 4:
Cuadro 5:
Cuadro 6:
Cuadro 7:

LISTA DE CUADROS

MATRIZ FODA .ottt 46
Factibilidad ECONOMICA .........uuvviiiiiiiiiiiiiiieeee e 51
EStrategia NOL ... 53
EStrategian N2 ......ooooiiiiiiiie e 55
Estrategia NO 3 ... 56
Estrategia NO 4 ... 57
Estrategia NO D ... 58



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1: Conocimiento acerca de las prétesis mamarias por parte

de los pacientes/Clientes ..........cccceeeeiiiiiiicieee 39
Grafico 2: Informacién acerca de los implantes mamarios Kangning...... 40
Grafico 3: Eleccion de protesis mamarias.............ccooeeeevvvvvvnnnineieeeeeeeeenn 41

Grafico 4: Medios de comunicacion utilizados para la eleccion de

[a ProtesisS MamaAria............ccevvvvuiiiiiiiiiee e 42
Grafico 5: Conocimiento de las caracteristicas necesarias para

un implante mamario...........coovviie i 43
Grafico 6: Factor ECONOMICO.........covvuiiiiiiiiiie e 44

Grafico 7: Adquisicion de la prétesis mamaria via web.............cccceeeeenn.n. 45



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

PLAN DE MERCADEO PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA
MARCA KANGNING EN VALENCIA ESTADO CARABOBO

Autores:

Echavarria, Maria Fernanda
Tutor: Marquez, José
Fecha: Junio 2017

RESUMEN INFORMATIVO

El presente trabajo se realiz6é con el propésito de implementar un nuevo plan
de mercadeo para el reposicionamiento de la marca Kangning en Valencia
estado Carabobo, debido principalmente a que se trata de una empresa de
poco conocimiento en el mercado, esperando aumentar las ventas y el
conocimiento entre clientes y pacientes de la marca de implantes y aumentar
la poca comunicacion de la imagen al publico. Para la puesta en marcha se
planted un tipo de investigacion de proyecto factible con un disefio de campo
y descriptivo, enmarcadas en tres fases, en la primera, se divide en dos
poblaciones la de pacientes y médicos cirujanos plasticos, para recolectar los
datos necesarios se entrevistd ambos tipos poblacion y a los encargados de
maketing de Kangning en Venezuela Valencia, obteniendo el diagndstico de
la situacion actual y se aplico un cuestionario a los cirujanos, conformado por
20 usuarios que consté de 10 preguntas dicotdbmicas y de seleccion simple.
En la segunda fase, se ejecuté una observacion directa que llevo a la
organizaciéon logrando establecer estrategias con el fin de obtener ventajas
competitivas y fortalecer su comunicacion en el mercadeo de la marca con
los pacientes, respecto a la tercera fase se elaboraron y presentaron las
estrategias de un nuevo plan de mercadeo para reposicionamiento de la
marca, para la empresa. Se concluye, lo fundamental que resulta tener una
comunicacion e interaccion con los cirujanos y pacientes, por otra parte, se
establecié un departamento de mercadeo con el personal a administrar
contando con la capacitacion requerida, optimizando el uso de las distintas
herramientas para aumentar las ventas y el conocimiento de la marca.
Descriptores: Estrategias, Reposicionamiento, Plan de mercadeo
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INTRODUCCION

Cada vez son mas las mujeres venezolanas que optan por la cirugia
plastica de senos o0 mamoplastia, la mayoria de las veces concentrandose y
dandole mayor importancia al aspecto fisico de su cuerpo y aumentar asi de
manera considerable la autoestima, dejando a un lado los verdaderos riesgos
que conllevan dicha cirugia. Es de suma importancia conocer la marca,
calidad y costos de los implantes a utilizar, tanto para los pacientes como
para los cirujanos estéticos o plasticos. Siendo un nuevo plan de
reposicionamiento de la marca Kangning, una herramienta necesaria y de
mucha utilidad en esta area, dirigida a los pacientes y médicos usuarios de

dicho producto en Valencia estado Carabobo.

El presente trabajo, se basa en estrategias para un nuevo plan de
mercadeo para reposicionar la marca Kangning en Valencia estado
Carabobo. Obteniendo una buena interaccion con sus usuarios,
retroalimentacion de las opiniones emitidas por los pacientes y cirujanos, una
constante comunicacion permitiendo amplio conocimiento del producto.
Ademas, de aprovechar al maximo las ventajas competitivas que ofrecen

estas empresas, siendo de bajo costo y de alto impacto informativo.

Para la recoleccion de informacion se utilizan fuentes primarias que
derivan de entrevistas y cuestionarios, ademas de recopilar informacion
secundaria apoyada en libros de mercadeo, entrevistas con cirujanos,
estrategias de mercadeo y planificacion estratégica obteniendo aspectos
bibliograficos, en cuanto al material metodolégico se soporta en Fidias Arias

y otros autores que contribuyen con la elaboracion del trabajo de grado.

La investigacion se encuentra dividida en cinco capitulos.
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Capitulo I: Se desarrolla el planteamiento del problema, objetivos de la
investigacion y la justificacion, permitiendo comprender mejor la situacion
actual de la empresa y argumentardo las ventajas organizacionales de
poseer diversas herramientas de ‘cadeo y estrategias de mercadeo
actuales.

Capitulo II: Se encuentran los trabajos desarrollados, las bases tedricas y
las definiciones de términos, comprendiendo asi el sustento tedrico de la
investigacion.

Capitulo Ill: Conforma la parte metodoldgica, describiendo el tipo de
investigacion, el disefio de la misma y las fases metodoldgicas.

Capitulo IV: Se describiran los recursos para la ejecucion del proyecto.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1. Planteamiento del Problema

La competitividad al hacer referencia a las diferentes estrategias y
métodos que las diversas entidades comerciales llevan a cabo, con tal de no
s6lo obtener los mejores resultados, si no, también de que esos resultados
sean los mejores en el rubro. Asi, las empresas realizan diferentes campafias
en las que a través de elementos como publicidad, calidad del producto o
servicio, confianza, efectividad o tradicion apelan a diferentes clientes que

pueden ya existir o que pueden generarse a partir del momento.

Asi mismo, mientras que una empresa siempre busca obtener un
determinado tipo de resultado que le permita subsistir en el area en el que se
inserta, la idea de competitividad empresarial supone ademas que las
empresas compiten entre si para ubicarse de la mejor manera posible en el
marco de la existencia de una oferta de productos o servicios mayor o igual
que la demanda. La competitividad empresarial puede, sin embargo, estar
también ligada a los diferentes mecanismos que se instauran dentro de la
entidad misma para favorecer el buen desarrollo y el interés por mejorar de
todas las secciones que la componen, asi también como de los individuos

que trabajan en ella, sea cual sea su puesto.

Igualmente, la competitividad empresarial siempre existe, en mayor o
menor medida, dependiendo del rubro, de la ecuacion oferta-demanda, de la

idea de auto exigencia, etc. Todos ellos son los elementos que pueden hacer



que varie la atencion que una empresa le presta a su producto o servicio y al

posicionamiento que este tiene en el mercado.

Como afirma Concha, M (2008) (p.12), “... la habilidad de las empresas
para obtener beneficios y mantener o ganar participacion en los mercados
nacionales e internacionales genera una ventaja competitiva.”; en la cita, se
confirma entonces que el desafio para una empresa, industria o sector, es
mantener su competitividad, es decir, obtener beneficios y mantener o ganar
participacion en los mercados, mientras que los paises se favorecen cuando
aguellos mantienen o elevan su competitividad al menor costo para la

sociedad, de manera tal que se promueva la maxima ganancia de bienestar.

Cada vez son mas las mujeres venezolanas que optan por la cirugia
plastica de senos o0 mamoplastia, la mayoria de las veces concentrandose y
dandole mayor importancia al aspecto fisico de su cuerpo y aumentar asi de
manera considerable la autoestima, dejando a un lado los verdaderos riesgos

que conllevan dicha cirugia.

Por otro lado, el aumento mamario (mamoplastia de aumento) es una de
las intervenciones quirdrgicas méas frecuentes en cirugia plastica. Se basa
en la colocacion de un implante detras del seno que mejorar el volumen de la
mama logrando excelentes resultados y gran satisfaccion de las pacientes.
La mamoplastia es una intervencién quirdrgica plastica en la cual se trabaja
la estructura y forma de las mamas, cominmente conocidas como Senos.
Estos implantes son bolsas o recipientes hechos en silicona, y que tienen un

relleno de silicona, solucion salina o hidrogel.

Los implantes (errbneamente llamados protesis) pueden ser de
diferentes tipos segun su forma (redondos o anatomicos), cubierta (lisos 0
texturizados o poliuretano), proyeccion (perfil bajo, moderado, alto o extra

alto) y composicion (gel de silicona, hidrogel o de solucién fisiolégica). Son
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de uso frecuente los de gel de silicona lisos o texturizados de perfil alto y
extra alto. Los implantes de gel de silicona con cubierta de poliuretano cada
vez son mas usados y presentan una serie de beneficios entre los que
destaca una muy baja tasa de contractura capsular. El resto se usa en raras

ocasiones aunque tienen su indicacion bien definida.

Cuando se realiza una técnica retro mamaria esta cientificamente
demostrado que debe utilizarse implantes con cubierta de poliuretano para
disminuir el riesgo de contractura capsular. Cuando la técnica es retro
muscular se pueden usar los implantes lisos, texturizados o lo de poliuretano.
Los implantes de silicona con cubierta de poliuretano son a mi modo de ver

los mejores implantes con los que contamos actualmente.

Sus beneficios son considerables y entre ellos se destacan menos de un
uno por ciento de posibilidades de contractura capsular, no amerita la
colocacién retro pectoral por lo que el musculo se, mantiene indemne y la
recuperacion es mas rapida. El resultado se mantiene mas estable en el
tiempo y tienen menor tasa de complicaciones en general. Por todo esto

siempre que la paciente sea candidata a estos implantes.

En Venezuela existen diferentes marcas de este producto, de alta
competitividad, no tanto a nivel de calidad, pues todas deben reunir un alto
nivel, pero si a nivel de costos, siendo este su mayor rango competitivo,
siendo casi, la Unica herramienta, con la cual se puede aumentar o disminuir

su demanda. Entre ellas estan:

Natrelle son rellenos de gel silicona, fabricados en Estados Unidos
Mentor también fabricados en Estados Unidos

La Femme Implantes, fabricados en Venezuela por Suministros
médicos La Femme 2004 C.A.

Sientra gel fabricados en Estados Unidos.
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Nagor, son los unicos de fabricantes britanicos con la garantia mas
amplia del mercado.

Perthese de Johnson y Johnson fabricados en Estados Unidos.
Kangning, Unicos fabricados en Shanghai China, y distribuidos aqui en

Venezuela por Sofimedical, C.A.

Es en este punto, es donde surgen las estrategias de mercado o, segun
el termino anglosajon, de marketing, que segun Kerin, C., y Lambin, J. (2004)
(p.73), “Son los medios por los que se pretende lograr un objetivo de
mercadotecnia, usualmente caracterizado por un mercado previsto especifico
y un programa de marketing o mercadeo para alcanzarlo,”; de acuerdo a la
definicidn previa, las estrategias de marketing constituyen el plan de accién
de una empresa, mediante el cual se determina el mercado meta al que
desea llegar, la definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la
mente de los clientes meta y la eleccion de la combinacion o mezcla de
marketing que le permitird conquistar un mercado, colaborar en la obtencion
de los objetivos de la organizacion y satisfacer las necesidades y deseos de

los consumidores.

Destaca en este contexto, que el consumidor o cliente como foco
principal de toda actividad mercadotécnica, es menos leal ante el bombardeo
permanente de estimulos desde diferentes direcciones, variedad de
opciones, mejor y mayor informacion; es por ello que, ante esa volatilidad de
la fidelidad, se hace menester el disefio de nuevas estrategias dirigidas a
sensibilizar al cliente, de manera que se sienta escuchado y coparticipe del
negocio, lo cual amerita que un plan de marketing también considere el
desarrollo de programas de fidelizacion, que logre apoderarse e incrementar
la lealtad de la clientela hacia la organizacion.

En este orden de ideas, cabe plantear la situacion de la empresa

Kangning, ubicada en Shanghdi China y representada por Sofimedical en
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Venezuela, dedicada a la venta, distribucion y manipulacién de implantes
mamarios de la marca Kangning, que fue fundada en 1996, la marca no tiene
un posicionamiento actual en el mercado que concuerde con su alto nivel de
calidad y su bajo costo, pudiéndose reposicionarse como la marca lider en el
mercado, compitiendo con empresas plenamente establecidas en el ramo,
destacando de igual forma que precisan estrategias de marketing apropiadas
para obtener un buen posicionamiento en el mercado de venta de implantes

mamarios en Valencia estado Carabobo.

Shanghai Kangning Medical Device Co., Ltd. Es una empresa
integradora que se enfoca profesionalmente en la investigacion y el
desarrollo, la produccién y la comercializacion de productos de plastico
“silastic”. Sus productos principales son "implantes mamarios rellenos de gel
de silicona" y "implantes faciales de silicona". La compafia posee la facilidad
de produccién avanzada, con un completo control de calidad y los equipos de
prueba ambientales. Sofimedical maneja procesos de importacién y volumen

g hace bajar los costos de almacenamiento y manipulacion.

Por otro lado, implantes marca Kangning, son importados a
Venezuela por la Empresa Sofimedical, C.A. desde el afio 1998.
Kangning, es la marca premium de implantes mamarios de la planta
Shanghai Kangning Medical Device CO., LTD, ubicada en Shanghai,
China. Como anteriormente indica la presente investigacion.
Sofimedical, C.A. tiene la exclusividad otorgada por la planta, para la

importacion y manejo de los implantes en Venezuela.

Cabe destacar que Sofimedical, C.A. tiene a nivel nacional ocho
distribuidos, los cuales son los Unicos autorizados por la compafia para
la venta y manipulacion de los implantes, garantizando la entrega
adecuada de un producto considerado Muy delicado. Igualmente, no

estd permitida la reventa de los implantes, es por ello que Kangning es
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ofrecida uUnicamente a meédicos especialistas en Cirugia Plastica y

Mastologos.

El abastecimiento de inventario en Venezuela, se hace cada seis
meses, lo que garantiza inventario de todos los volumen y bajos costos
de nacionalizacion, garantizando precios finales de comercializacion de
implantes a precio muy competitivo. Los implantes que se comercializan
son perfil extra alto, es la preferencia de la mayoria de los especialistas
y sus pacientes, en superficie lisos o texturizados para adaptarse a las

exigencia de cada especialista.

Asimismo, la empresa Sofimedical, C.A. por tener la exclusividad
a nivel nacional de la venta de estos implantes, son los encargados de
realizar el mercadeo a nivel nacional de dicha marca. Y por esta razdn,
a quien ira dirigido el reposicionamiento de la marca, en el mercado,
para lograr una mayor comercializacion de la misma, aumentado el
conocimiento en el publico de la existencia de este producto y su mayor
venta a nivel nacional.

De lo descrito, surge la necesidad de cambiar el estado actual del
manejo del mercadeo de la marca, pues de ello podria depender el
posicionamiento y éxito desde la perspectiva econémica, lo que amerita

plantear alternativas de solucion efectivas y eficientes
1.2 Formulacién del Problema

¢,Como mejorar el plan de mercadeo para el reposicionamiento de la

marca Kangning en Valencia estado Carabobo?
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1.3

Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General

Elaborar un nuevo plan de mercadeo para reposicionar la marca

Kangning en Valencia estado Carabobo

1.4

1.3.2 Objetivo Especifico

Diagnosticar la problemética actual que presenta la marca
Kangning en las estrategias de mercadeo de los implantes
mamarios.

Identificar las tendencias actuales en el plan de mercadeo de la
empresa Kangning ofrecido por Sofimedical, en Valencia estado
Carabobo.

Diseflar las estrategias de reposicionamiento del plan de

mercadeo

Justificacién de la Investigacién

En la actualidad se vive en un mundo cambiante, donde las estrategias

de ayer aplicadas al presente no logran obtener los mismos resultados de

antes; a nivel internacional y nacional, en el ambito comercial un namero

importante de empresas se han visto en la necesidad de especializar todas y

cada una de las actividades realizadas con su actividad productiva, comercial

y de mercadeo, como unico medio que le permite enfrentar el reto de ser mas

eficiente y productivo.
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En base a tal premisa, se justifica la realizacion del presente trabajo de
investigacion, que beneficiara a la marca Kangning, toda vez que se aspira a
implementar el plan estratégico de mercadeo propuesto, incrementara
notablemente su reposicionamiento en la comunidad de clientes y/o
pacientes usuarios de implantes mamarios en la ciudad de Valencia estado
Carabobo, y posteriormente a nivel nacional, con los consecuentes efectos
positivos para su rentabilidad y crecimiento. Por otro lado, en la perspectiva
institucional, se vera beneficiada la Universidad José Antonio Paez, en sus
lineas de investigacion en Mercadeo, pues es una contribucion al acervo del

conocimiento de la institucion, personal docente y estudiantes de la carrera.

Finalmente se considera el aporte tedrico del estudio, el cual podra servir
como referente o material de consulta para quienes en el futuro realicen
investigaciones similares tanto a nivel local como regional, nacional e
internacional, dado que en el mismo se consultan las mas recientes teorias y
conceptos sobre estrategias de mercadeo para reposicionamientos, por otro
lado, la propuesta a formular puede ser Gtil para toda organizacion que desee
reposicionarse en el mercado, independientemente de su actividad

comercial.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Segun Fidias (2012) (p.106), el marco tedrico o marco referencial, “es
el producto de la revisibn documental-bibliogréfica, y consiste en una
recopilacion de ideas, posturas de autores, conceptos y definiciones, que
sirven de base a la investigacion por realizar’. Seguidamente se presenta el
marco tedrico donde se expresan los Antecedentes de la Investigacion, las
Bases Tedricas, y la Definicion de Términos Béasicos.

2.1 Antecedentes de la investigacion

En base a Fidias (2012) (p.106) “los antecedentes reflejan los avances
y el estado actual del conocimiento en un &rea determinada y sirven de
modelo o ejemplo para futuras investigaciones”. Tomando en cuenta que la
investigacion se basa en el reposicionamiento de una marca ya establecida,
a través de la creacion de un plan de mercadeo para aumentar la
comercializacion de implantes marca Kangning en Valencia estado
Carabobo, la busqueda de antecedentes abarca los trabajos realizados en
diferentes areas para el reposicionamiento de dicha marca y a tal efecto se
ha obtenido la siguiente informacion.

Carpio B. (2013) en su Trabajo Especial de Grado titulado
“Estrategias de atencion al cliente para posicionar los servicios de Intec
C.A. en la web 2.0" presentado para optar al titulo de Licenciado en

Mercadeo en la Universidad José Antonio P&ez; en una investigacion con



base en el proyecto factible y la investigacion de campo, sefiala en sus
resultados que si bien los usuarios estaban satisfechos con el servicio
prestado, no llegaba a los niveles mas optimos de satisfaccion, mostrando
que las estrategias en la web 2.0 se pueden implementar para potenciar la
satisfaccion de los consumidores en un servicio. Este estudio constituye un
aporte ya que resulta provechoso observar como la atencion al cliente a
través de la web puede complementar de manera esplendida el servicio,
resultado en un aumento de satisfaccidbn en los clientes que serviria a
proposito del posicionamiento pues, se busca el mayor conocimiento en los
posibles clientes de la marca Kangning para asi aumentar su venta en
Valencia.

D'yuts, M y Laurv, S (2013) en su Trabajo Especial de Grado titulado
“Sistema on-line de toma de pedidos por encargo para productos de
panaderia de la empresa Nina's pan poblado ubicada en San Diego
estado Carabobo” presentado para optar al titulo de Licenciado en
Mercadeo en la Universidad José Antonio P&ez; en una investigacion
apoyada en un proyecto factible y complementado por investigacion de
campo obtuvo como resultado que los clientes actuales de la empresa Nina’s
pan esperan poder acceder de manera inmediata al catalogo de productos
de la empresa, por lo tanto un sistema online es el mas idéneo para cubrir
esa necesidad. Este estudio constituye un aporte porque sirve para sentar
base sobre lo que debe contener un plan de reposicionamiento en el
mercado para activar aun mas la marca Kangning, aumentando asi, el
conocimiento entre los clientes y los doctores quienes son los primeros
beneficiarios, por sus bajos costos y facil acceso a dicho producto.

Bracho, Yuraima (2013) en su trabajo de grado titulado “Estrategias
promocionales para la captacion de clientes en el area de repuestos y
servicios del sector automotriz en el municipio Maracaibo “, para optar
por el titulo de Magister Scientiarum en Administracion de Empresas, se

realizd una investigacion para verificar la importancia de las estrategias
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promocionales para catapultar la marca con la que se pretendia aumentar la
demanda. Investigando asi estrategias promocionales efectivas para el logro
de la meta, Siendo esta una investigacion descriptiva ya que se midieron y se
recolectaron informacién relacionada con las estrategias promocionales para
la captacion de clientes, conjuntamente catalogada como una investigacion
de campo ya que los datos fueron recogidos directamente de la realidad de
la investigacion. Concluyendo asi que las estrategias promocionales
efectivas deben realizarse en base a un estudio realizado a los clientes
usuarios de dicho producto, para asi cumplir con la satisfaccion del cliente.

Esta investigacion aporta al presente trabajo de grado ya que la
creacion de un plan de estrategias para reposicionar una marca como la
marca Kangning, en el mercado, necesita, un previo estudio acerca de sus
clientes activos para con dicha informacion, satisfacer las necesidades de
futuros clientes y lograr con mayor efectividad el reposicionamiento de dicha
marca captando mas clientes y asi cumplir con el objetivo trazado.

Mejia, Maria Fernanda y Zarta, Marcela en el 2010, para optar por el
titulo de licenciadas en comunicadora social-organizacional de la Pontificia
Universidad Javeriana en Bogota Colombia realizaron como tesis de grado
una “ Propuesta para el posicionamiento de una marca a través de la
comunicacion en la empresa Manantial de Asturias” la cual tuvo como
objetivo general posicionar la empresa Manantial de Asturias en el mercado
basandose en un manejo constante de la comunicacion, identidad,
planeacién, benchmarking, marca y analisis del mercado como herramientas,
el buen desempefio de la organizacion y para el desarrollo de un plan de
comunicaciones efectivo. Creando a su vez una estrategia de comunicacion
para la promocion y mercadeo del agua Manantial de Asturias.

A través de encuestas realizadas a diferentes usuarios de distintas
marcas de agua, igualmente competitivas, se pudo concluir con la realizacién
de un nuevo plan estratégico basado en la utilizacion de herramientas

comunicativas que permitan que el mensaje establecido, llegue de manera
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indicada al cliente por medio de publicidad, , el marketing directo, las
relaciones publicas y la promociéon de ventas, se encontr6 que la
organizaciéon no estaba realizando estrategias que permitan al consumidor
entender el mensaje que se desea transmitir.

Esta investigacion aporta de manera efectiva la necesidad que tiene la
marca Kangning de impulsarse por algin medio bien sea comunicacional o
de alguna otra forma, para poder reposicionar en el mercado y aumentar la
ventas, basandose en la entrevista a los clientes o usuarios de dicha marca,
usando estrategias efectivas que hagan cumplir con el objetivo de aumentar
las ventas de la marca Kangning en la ciudad de Valencia estado Carabobo y
asi lograr el reposicionamiento de dicha marca con respecto a otras marcas
de la competencia en el mercado, ya que dicha marca tiene los
requerimientos que se necesitan para ser la marca preferencial frente a las
exigencias de los usuarios y clientes de dicho producto.

Jimena Sanchez y Laura Jaramillo en abril 2008, para optar por el
titulo de licenciadas en administracion de la Pontificia Universidad Javeriana
en Colombia, realizaron una tesis de grado titulado “Creacién de un Plan
de estrategias de posicionamiento para la empresa Conmadepisos
E.U.”, el cual tuvo como objetivo general determinar una estrategia de
posicionamiento adecuada para la empresa Conmadepisos E.U. que ayude a
incrementar las ventas de pisos de madera a partir de un cambio en el
comportamiento del cliente para los procesos de compra de pisos de madera
y laminados.

Ademas de generarle recordacion en la mente para el momento de
solicitar el servicio nuevamente o recomendarlo a otras personas, a partir del
planteamiento de un plan de mercadeo que vaya acorde a los requerimientos
de la empresa y a su presupuesto. En dicha investigacion de realizaron
encuestas a personas clientes que habian comprado pisos en los dos ultimos
afos antes de la investigacién, se determinaron también:

Fundamentos de mercadeo.
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Investigacion de mercados.

Gerencia de mercadeo.

Contexto de los negocios internacionales.
Investigacion cuantitativa-cualitativa.
Disefio y mercadeo.

Gestidn de proyectos.

Estrategia.

En dicha investigacion se concluyo que la empresa Conmadepisos tiene
oportunidad de competir en el mercado de pisos laminados teniendo como
base la alta participacion en las importaciones del producto. Se recomendo la
implementacion de las estrategias que le permitiran aumentar las ventas del
producto y segun el incremento en las ventas se hara un incremento en la
cantidad de piso laminado importado.

Las oportunidades identificadas a partir del andlisis DOFA de la empresa
Conmadepisos, generan una importante oportunidad para la empresa, para
hacer cambios que lleven a un mayor posicionamiento en la mente de los
consumidores. Asi como en la investigacion actual, se busca el aumento del
posicionamiento del producto Kangning en la mente de los clientes, entre
pacientes y doctores, y asi poder aumentar las ventas en Valencia estado

Carabobo, de dicho producto.

2.2. Bases teoricas
Segun Fidias (2012) (p.107) las bases teodricas implican un desarrollo
de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque

adoptado, para sustentar o explicar el problema planteado”.
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2.2.1 Posicionamiento

Para los Autores Kotler y Armstrong (2004) (p. 270) el posicionamiento es

El modo en que éste es definido por los consumidores segun
atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la menta
de los consumidores con respecto a otros productos). El
posicionamiento conlleva la implantacién de los beneficios
unicos de la marca y de la diferenciacion respecto de la
competencia en la mente de los consumidores..

Es evidente que el posicionamiento es factor fundamental en cualquier
empresa, sin embargo, cuando se trabaja con un producto como los
implantes mamarios Kangning, que ofrecen un producto de mejor, y mayor
calidad a un precio menor que lo habitual éste cobra un protagonismo mayor
debido a que los clientes no suelen buscar caracteristicas especificas como,
por ejemplo, una marca de implante determinada que permitan a la empresa
tener una guia para orientarse en el mercado. Por lo tanto el trabajo de
posicionamiento sera mucho mas exhaustivo pues requerirA conocer en
primer lugar que caracteristicas podrian inclinar la preferencia y posicionar a
la empresa sobre las demas para, posteriormente, realizar un trabajo de
promocién que exponga dichas -caracteristicas. Los beneficios de la
mencionada labor seran evidentes pues facilitaran el posicionamiento de la
marca entre el publico objetivo a la vez que el uso en paralelo de las redes
sociales permitird que la empresa obtenga una mayor visibilidad.

Cuando las empresas han decidido finalmente en qué segmento quieren
estar o en cudl quieren entrar, tienen que decidir qué posicién quieren dentro
de este. Segun Kotler, P. (2015) (p.260)

“La posicibn de un producto es la forma en que los
consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente de los
consumidores, en relacién con los productos de la competencia. El
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posicionamiento implica implantar los beneficios distintivos y la
diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores.”.

2.2.2. Pasos y estrategias para el posicionamiento

Los consumidores pueden posicionar una marca en su cabeza a partir
de uno solo de los componentes de la mezcla de mercadeo (producto, plaza,
promocién y precio). Sin embargo las empresas tienen deben escoger el
componente por el cual se van a distinguir y decidir cual es la mejor
estrategia para lograr que su producto o servicio sea el elegido. Esta tarea
consta de 3 pasos:

- ldentificar las posibles ventajas competitivas

- Seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles y
una estrategia general de posicionamiento.

- Presentar y comunicar al mercado la posicién escogida.

Cada paso se debe entender asi: Cuando se habla de identificar las
posibles ventajas competitivas se refiere a conocer al cliente, sus
necesidades, sus requerimientos, y sobre todo conocerlo mejor que los
competidores para asi poder llegar a ellos de manera adecuada. La ventaja
competitiva debe ser entendida como las caracteristicas que tiene la
empresa en cuanto a producto, precio, plaza y promocion que identifican a la
compafia y que la hace diferente con respecto a la competencia, ya que es
algo dificil de imitar. La ventaja competitiva debe ser importante, distintiva,
superior, comunicable, exclusiva asequible y rentable. Kotler, P. 2015 (p.261)
“En la medida que una empresa se pueda posicionar como proveedor de

mas valor a los mercados meta seleccionados, obtiene ventaja competitiva”.
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Esto es de lo que se habla, esta ventaja es la que se necesita sobre la
competencia. Sin embargo esto no es tan sencillo pues en realidad se tienen
gue buscar los agentes diferenciadores ya que a los clientes se les tiene que
ofrecer lo prometido. No se puede ilusionar al cliente o hablar de productos y
de caracteristicas que realmente no existen pues de esta manera se estaria
causando el efecto contrario, es decir que se estaria alejando a los
compradores del producto.

Para diferenciar un producto de otro se deben considerar una variedad
de puntos. Existe la diferenciacion del producto como tal, es decir por qué un
producto resulta mejor que otro bien sea refiriéndose a calidad, durabilidad,
reparabilidad, confiabilidad, entre otros, y también existe el ambiente externo
al producto, todo lo que tiene que ver con él pero de manera indirecta, es
decir que acompafa al producto, como son entendidas como las funciones
terciarias del producto (empaque, presentacion, tamafo, entre otros.).

Esto seria como diferenciar los servicios que acompafan el producto.
Entre estos se encuentras las instalaciones, el servicio como tal que se
ofrece, los horarios de funcionamiento, la atencién brindada por parte de los
vendedores, las comodidades del establecimiento, etc. Hay mercaddlogos
gue piensan que cuando se tiene un producto no se debe tener mas de una
ventaja pues se puede confundir al cliente. Es mejor tener so6lo una pero
trabajarla bien y sacarle todo el provecho que se pueda, lo principal es que
sea una ventaja sostenible, no temporal.

Otro concepto es que un producto o servicio debe compartir mas de
una ventaja pues se estaria abarcando mas y seria un trabajo mas completo.
También es util hacerlo pues no se sabe si la competencia esta usando la
misma ventaja y no esta permitiendo la diferenciacion deseada. Aunque el
tener tantas ventajas puede despertar incredulidad y desconfianza. Una

empresa debe tener cuidado de no cometer 3 errores importantes:
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1. Subposicionamiento: los consumidores tienen una idea vaga de lo
que es la empresa o sencillamente no tiene muy claros los beneficios que
ésta ofrece, razon por la cual prefieren la competencia.

2. Sobreposicionamiento: Ensefiar al consumidor una idea muy
cerrada de lo que hace la empresa. Cuando se centran en un producto en
especial se puede generar en el cliente la idea que lo Unico que se produce
es eso perdiendo asi otras oportunidades. Puede que la empresa se dedique
a un trabajo amplio pero por falta de informacion del consumidor este no lo
tenga en cuenta a la hora de comprar o de pedir la prestacion de un servicio.

3. Posicionamiento confuso: Dejar a los clientes con una idea que no
es. Se puede querer hacer tanto que de repente el cliente no sabe nada de la
empresa pues se confundi6 completamente. Es importante saber que los
consumidores o clientes siempre buscan los productos y servicios que les
proporcionen un mayor valor. En la grafica a continuacion muestra posibles
propuestas de valor por las que una compafiia puede posicionar un producto

0 servicio.

2.2.3 Fidelidad

En todo mercado la fidelidad de los clientes es un punto crucial, pues
son estos quienes mantendran a la empresa en el mercado a través de la
compra de los productos o servicios ofrecidos por la misma, para generar la
codiciada fidelidad hay que tener en cuenta la satisfaccion del cliente, que es
definida por Kotler y Armstrong (2008) (p. 17) como:

Los resultados obtenidos con un producto en relacion con las
expectativas del comprador. Si los resultados del producto
cumplen con sélo parte de las expectativas del cliente, éste
quedara insatisfecho. Si los resultados coinciden con las
expectativas, el cliente quedard satisfecho. Si los resultados
superan las expectativas, el cliente quedard altamente
satisfecho..
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En esta relacion expectativas/resultado es la que permite a las
empresas crear la fidelidad entre los clientes, pues a mayor satisfaccion,
mayor es la probabilidad de que el cliente sea fiel a un determinado producto
0 servicio.

De manera que conocer las expectativas que tienen los clientes al
obtener las prétesis mamarias marca Kangning sera fundamental para
desarrollar una estrategia que permita generar satisfaccion en sus clientes,
ofreciendo un mayor margen de calidad, y salud, en cuanto a otros implantes
mamarios en Valencia estado Carabobo.

2.2.4 Estrategia

Kotler (2008) (p.151), define estrategia como la “especificacion de los
objetivos, metas y politicas de un individuo, grupo u organizacién y los planes
para cumplirlos, incluyendo la distribucion de los recursos y la estructura de
organizaciéon”. Por su parte, Francés A. (2001) puntualiza que “es la
definicion de los objetivos, acciones y recursos que orientan el desarrollo de
una organizacion” (p. 28).

A propésito de estas definiciones, con la investigacion se busca
realizar estrategias adaptadas a la empresa para que logre posicionar su
imagen, apoyados en los recursos financieros, humanos y tecnologicos que
poseen, motivado a que las estrategias permiten canalizar los esfuerzos y
asignar tanto responsables como recursos destinados al cumplimiento de un
objetivo especifico.

Para el surgimiento de las estrategias se utilizé la matriz FODA definida por
Best R. (2007) (p. 430) como:

Los puntos fuertes y débiles de la empresa en relacion con la
competencia. Partiendo de este andlisis se identifican los
aspectos fundamentales que afectan a la consecucion de los
resultados deseados para la empresa. Es muy importante que
se identifiquen los aspectos clave del negocio y que éstos se
conviertan en el eje central de las estrategias a desarrollar.
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Por lo tanto se presenta como una herramienta idonea para la
evaluacion de la empresa, pues accede a evaluar tanto los elementos
inherentes a ella (sus fortalezas y debilidades) como sus amenazas Yy
oportunidades que presenta el entorno. A partir del analisis FODA se
desarrollaron las estrategias que permitieron a la empresa potenciar sus
fortalezas para asi minimizar sus debilidades y aprovechar las oportunidades

gue se presentan en el mercado.

2.2.5 Imagen

La palabra imagen posee una gran cantidad de significados, sin
embargo, Capriotti P. (2013) (p. 15-16) la define como “aquélla que tienen los
publicos acerca de una organizacion en cuanto entidad como sujeto social.
La idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su
conducta.”.

La imagen estad conformada esencialmente por las percepciones que
se crean las personas a través de los estimulos que recibe, de alli la
importancia de comunicar la imagen de Kangning a través de las mdltiples
estrategias a utilizar para el plan de reposicionamiento. Pues gracias a estos
estimulos el mercado podré crearse una imagen que le permitira recordar a
la empresa, asignarle caracteristicas propias en base a dichos estimulos y su
experiencia para, finalmente, entrar en el proceso de posicionamiento que
cada persona lleva a cabo en su mente.

La percepcion y valoracion que el publico tiene de una empresa y se
forma en la combinacion de diferentes elementos tales como el logo, la
marca, la publicidad, el eslogan y otros que conforman la identidad
empresarial. Dichos elementos, deben estar presentes en las estrategias de

reposicionamiento ya que conforman el elemento diferenciador de Kangning.
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2.2.6 Comunicacion Organizacional

El proceso comunicacional ha recibido varias adaptaciones a medida
que la tecnologia ha sido incluida en las empresas, comenzando con dar las
informaciones personales, luego pasarla por escrita y llegando a la
actualidad que se transmiten por correo electrénicos o0 mensajes en redes
sociales. Sin embargo, es vital que exista una comunicacion fluida tanto en el
interior como hacia el exterior de la empresa porque alli se puede optimizar el
proceso de obtener las opiniones tanto de los empleados como de los
consumidores.

Resaltando que el modelo comunicacional esta constituido por el
emisor, el mensaje y el receptor, incluyendo los canales, la codificacion y la
retroalimentacion. Fernandez C. (1996) (p. 31) define la comunicacién
organizacional como:

Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y
agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de
la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir
en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos
y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta
dltima cumpla mejor y mas rapido los objetivos.

Existe la comunicacion formal y la informal, la primera es la forma de
comunicacién que de manera expresa establece la organizacion, mediante
protocolos, manuales, reglamentos, y que generan todo un sistema de
comienzo a fin dirigido y utilizado por todos los miembros de la empresa. Por
otra parte la informal fluye dentro de la organizacion sin canales
preestablecidos y surge de la espontaneidad de los empleados. Se le da alto
nivel de credibilidad y suele estar relacionada con asuntos personales acerca
de individuos o grupos de la organizacion.

De igual forma el flujo de la comunicacion puede ser descendente: se
presenta en los niveles jerarquicos altos y con direccion especifica hacia los
niveles de jerarquia inferior, ascendente: esta informacién fluye de niveles

inferiores a niveles de jerarquia superior, de manera horizontal: que se da
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entre niveles similares de jerarquia dentro de la organizacion y el conocido
“flujo diagonal” se presenta cuando las partes que intervienen en el proceso
de comunicacion forman parte de niveles jerarquicos diferentes y no
establecen una relacion de dependencia entre ellas.

La relaciobn con el presente proyecto es que la marca Kangning,
establece contacto con sus trabajadores y clientes, utilizando los recursos y
canales necesarios para asegurar que el mensaje fue recibido y codificado
satisfactoriamente.

En la parte interna utliza la comunicacién oral, escrita y de
sefalizaciones, en el mismo sentido para sus clientes tendra instrumentos
por las redes sociales, folletos, entrevistas, encuestas y otros mecanismos
para lograr siempre la eficiencia comunicacional. Es vital que exista fluidez y
organizacion del mensaje, para lograr informar a todo el personal de las
publicidades, avances informativos, alcance de metas, necesidades del
target, problemas operacionales, servicios post ventas, quejas de los
consumidores, entre otros puntos que recopilen en la rutina laboral,
recordando que este tipo de notificaciones al cliente le interesa saberlas
porque de alli depende la imagen, el posicionamiento, el prestigio y la

confianza hacia la empresa.

2.2.7 Plan de Marketing

Una empresa tienen sus estrategias y estas generalmente las
proyecta a largo plazo. Aparte de estas tiene que tener una planeacion
concreta para llevar a cabo en el corto plazo. Esto lo llamaremos plan anual
de marketing. Segun Stanton William, Etzel Michael, Walter Bruce (2015)
(p.676) “Un plan anual de marketing es el cianotipo de las actividades de
marketing en el afio por divisidbn especifica de la empresa o producto
importante. Debe ser un documento escrito, no solo un concepto mental”.

Como su nombre lo indica, este plan se hace cada afio aunque en

algunos casos estos puede cambiar. Por ejemplo, encontramos que hay
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productos estacionarios, es decir, son productos cuya fuerza de ventas es en
algunos meses y no durante el afio completo. Este plan se hace con
diferentes propdsitos. Entre ellos se encuentra el resumir las estrategias y
tacticas de mercadeo con las que se espera cumplir las metas.

También sirve para delegar funciones, es decir organizar el equipo de
trabajo de tal manera que cada persona sepa su funcion y la cumpla
correctamente. De esta manera cada persona esta especializada en algo y
se evita la congestion o el descuido en algunas areas. En Kangning, sus
ventas son constantes durante el afio, aunque se nota un leve incremento en
el segundo semestre del afio especialmente en los meses de Octubre y
Diciembre, segun la base de datos obtenida por Sofimedical. Ahora bien, un

plan de marketing tiene como contenido:

1. Resumen Ejecutivo: En 1 o 2 paginas se describe y se explica el
plan que se tiene en mente. Esto se le ensefia a los ejecutivos quienes
quieren informacion de este pero no la necesitan detalladamente.

2. Analisis de la situacién: En gran parte, es la derivacion de la
estrategia de marketing que tiene la empresa. En este paso ya se empieza a
estructurar mejor el plan y se da mas informacion para asi poder tener mas
conocimiento acerca de este.

3. Objetivos: Estos deben contribuir con el cumplimiento de las metas
organizacionales y las metas estratégicas de mercadeo.

4. Estrategias: Estas deben indicar los mercados meta que la empresa
busca satisfacer mediante la combinacion de precio, producto, distribucion y
promocion.

5. Tacticas: Son las acciones que se van a realizar para llevar a cabo
el plan de marketing. Estas responden a las preguntas ¢Qué?, ¢Quién?

¢, Como?
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6. Programas Financieros: En este punto se tienen en cuenta dos
aspectos: las ventas proyectadas, gastos e ingresos y la cantidad de
recursos que se dedicaran a las demas actividades.

7. Calendario: Generalmente incluye un diagrama y responde al
¢ Cuando se realizaran actividades de marketing a lo largo del afio?

8. Procedimiento de Evaluaciéon: En este paso se analiza si finalmente
se cumplio lo que se deseaba. Esta informacion se toma para hacer ajustes a
las estrategias, tacticas e incluso a los objetivos buscando de esta manera el

mejoramiento de las empresas.

2.3 Definicién de términos basicos

Herramientas de mercadeo: son todos aquellos medios que se
pueden usar para la puesta en practica y mejora de la actividad de marketing
dentro de una empresa.

Implantes mamarios: Elimplante mamario (prétesis mamaria o
protesis de mama o mama artificial) es una protesis que se utiliza para
aumentar el volumen mamario 0 para reconstruir una mama después de una
mastectomia. La colocacibn de unimplante se realiza durante una
intervencion quirdrgica.

Marketing: Es un concepto inglés, traducido al castellano como
mercadeo o0 mercadotécnica. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. ElI marketing
analiza la gestiébn comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus
necesidades.

Marketing de contenidos: técnica de marketing que consiste en crear
y distribuir contenido relevante y de valor para una audiencia concreta con el

objetivo de generar beneficios para nuestro negocio.
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Marketing viral: es un término empleado para referirse a las técnicas
de marketing que intentan explotar redes sociales y otros medios
electrénicos para producir incrementos exponenciales en reconocimiento de
marca (Brand Awareness) y visitas, mediante procesos de replicaciéon viral
similares a la expansion de un virus informatico.

Reposicionamiento: Se llama Posicionamiento al ‘'lugar’ que en la
percepcion mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que
constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su competencia.
También a la capacidad del producto de alienar al consumidor.

Tacticas: Procedimiento o método que se sigue para conseguir un fin

determinado o ejecutar algo.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

A continuacion se presenta el disefio de la investigacion, que es
definida por Arias (2012), como “el tipo o tipos de investigacion, las técnicas y
los instrumentos que seran utilizados para llevar a cabo la indagacion”. Su
importancia surge de la necesidad de contar con un modelo y establecer los
instrumentos que permitan un analisis completo de las variables que incurren

en la investigacion.

3.1 Tipo y Disefio de lainvestigacion
3.1.1 Tipo de Investigacion

Para cumplir con los objetivos propuestos se empleé un tipo de
investigacion descriptiva y de proyecto factible.
Arias (2012) (p. 24) define la investigacion descriptiva como

La caracterizacion de un hecho, fendbmeno, individuo o grupo,
con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel
intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se
refiere..

Se vincula con el trabajo de grado motivado a que se describen
caracteristicas fundamentales de los individuos y hechos que componen la
situacion presentada en la empresa y por medios de los instrumentos se
obtuvo informacion pertinente que contribuyé con la elaboracion de las

estrategias.



Arias (2012) (p. 32 y 33) establece el proyecto factible como.

La elaboraciéon de una propuesta de un modelo operativo viable, o
una solucion posible a un problema de tipo practico para satisfacer
necesidades de una institucion o grupo social. La propuesta debe
tener apoyo, bien sea en una investigacion de tipo documental y
debe referirse a la formulacion de politicas, programas, métodos y
procesos. El proyecto debe tener apoyo en una investigacion de
tipo documental, de campo o un disefio que incluya ambos
modalidades.

Segun las distintas caracteristicas presentes en la investigacion se
considera un proyecto factible motivado a que se ejecutan las estrategias de
social media como herramienta de mercadeo para posicionar la imagen de

Proyecciones Marquez ubicada en San Diego, estado Carabobo.

3.1.2 Disefio de lainvestigacion

La investigacion se apoya en un disefio no experimental el cual
Sampieri, Fernandez y Hernandez (2006) (p.205) la definen como “Estudios
que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo
se observan los fendmenos en su ambiente natural para después
analizarlos”. Por otra parte, del disefio no experimental surge la investigacion
transaccional, de la cual este trabajo se apoya y los autores Sampieri,
Ferndndez y Hernandez (2006) (p.208) la describen como “Investigaciones
que recopilan datos en un momento Unico”.

De esta manera el trabajo se desarroll6 sin manipular las variables a
ser estudiadas, ya que forman parte del entorno en el cual se desenvuelve la
empresa Yy luego de su observacion directa se procedid a analizar los datos
obtenidos de los instrumentos aplicados de donde surgieron las estrategias a
ser propuestas para la organizaciéon. En cuanto a la investigacion de campo
Arias (2012) (p. 31) la define como:

Aquella que consiste en la recoleccién de datos directamente de
los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los
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hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable
alguna, es decir, el investigador obtiene la informacién pero no
altera las condiciones existentes. De alli su caracter de
investigacion no experimental.

El empleo de este disefio de campo se ve reflejado en el andlisis de
un problema real y su efecto en el desempefio empresarial de la empresa, de
igual forma se trabajara con fuentes de datos primarias.

Del mismo modo, Arias (2012) (p. 27) define la investigacion
documental como:

Un proceso basado en la busqueda, recuperacion, analisis, critica
e interpretacion de datos secundarios, es decir, los obtenidos y
registrados por otros investigadores en fuentes documentales:
impresas, audiovisuales o0 electronicas. Como en toda
investigacion, el propésito de este disefio es el aporta de nuevos
conocimientos.

La justificacion proviene de la utilizacién de datos secundaria que se
usan para respaldar la factibilidad del proyecto en términos de alcance y
beneficios para la empresa, esta informacion es obtenida de documentos de

la empresa.

3.2 Fases de la Investigacion
3.2.1 Fase I. Diagnéstico de la problematica que presenta

actualmente Kangning en las estrategias de mercadeo.

En esta primera fase, fue necesario definir la poblaciéon y muestra. La
poblacion objeto de estudio es definida por Arias (2012) (p. 81) como “un
conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los
cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda
delimitada por el problema y por los objetivos del estudio.”

En este trabajo de grado, y de acuerdo a los datos suministrados por

la empresa, se tomaron dos poblaciones, la primera constituida por una (01)
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persona, la cual se denomina clientes internos, representada por el
presidente de la empresa Sofimedical. La segunda poblacion que
aproximadamente abarcan unas 20 personas ya que representan a los
clientes que solicitan el producto implantes mamarios Kangning, los cuales
se tomaron en cuenta en esta investigacion.

De acuerdo a la muestra, Arias (2012) (p. 83) considera que la
muestra es “un subconjunto representativo y finito que se extrae de la
poblacién accesible”.

La primera poblacion conformada por los clientes internos.

- Muestra 1: Se considera una muestra no probabilistica intencional,
constituida solamente por el gerente de la empresa Sofimedical, el cual
proporciona la informacién necesaria para el desarrollo del proyecto, ademas
establece los objetivos organizacionales y posee la visiébn gerencial de la
compafia.

Por otra parte, de acuerdo a la segunda poblacion se utiliza el tipo de
muestra intencional, definido por Arias (2012) (p. 85) como “los elementos
escogidos con base en criterios 0 juicios preestablecidos por el

investigador.”.

- Muestra 2: De acuerdo a lo expresado se tuvo en cuenta los siguientes
criterios: Doctores y pacientes que hayan adquirido implantes mamarios
Kangning, motivado a que representa el menor precio en el comercio. Para
esta muestra se encuestd a la totalidad de la poblacion, destacando lo
reducida de la misma, por lo tanto la muestra fue igual a la poblacion
conformada por 20 personas.

La recoleccion de datos es una de las etapas mas importantes de la
investigacion, pues se obtiene informacién valiosa para dar respuestas a los
objetivos planteados. Uno de los instrumentos de Recoleccion de datos es la

encuesta la cual Arias (2012) (p.72), define como “una técnica que pretende
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obtener informacidén que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de
si mismo, o en relacidn con un tema en particular” Esta técnica se traslada al
uso de un instrumento de medicion denominado cuestionario, el cual se
aplicé a los clientes externos que demandan el producto.

Para conocer la perspectiva del presidente de la organizacién se us6
una entrevista, definida por Arias, F (2012) (p. 73) como “una técnica basada
en un dialogo o conversacion “cara a cara”, entre el entrevistador y el
entrevistado acerca de un tema previamente determinado, de tal manera que
el entrevistador pueda obtener la informacion requerida”, ésta estuvo cifrada
por preguntas abiertas enfocadas a los conocimientos que posee el area
médica acerca de las diferentes marcas de implantes ofrecidas en el
mercado, recolectando los datos para diagnosticar la situacion actual de la
empresa cumpliendo con la primera fase.

La entrevista fue estructurada o formal la cual Arias (2012) especifica
como “La que se realiza a partir de una guia predisefiada que contiene las
preguntas que seran formuladas al entrevistado” (p.73), se utilizd este
instrumento ya que permite evaluar el conocimiento que tiene la muestra
namero uno de forma mas concreta para asi saber si es de gran utilidad para
la empresa Kangning y a su vez la empresa Sofimedical, disefiar un plan de
mercadeo que reposicione su imagen, ademas que les permita a sus
usuarios mayor informacion acerca del producto de implantes mamarios.

Por su parte, el instrumento que se utilizo para la muestra dos es el
cuestionario, Arias (2012) (p.74) lo precisa como “La modalidad de encuesta
que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel
contentivo de una serie de preguntas”, consté de 10 preguntas dicotdbmicas y
de seleccion simple, convirtiéndose en un cuestionario de tipo mixto, al cual
Arias (2012) (p.75) indica que “Es aquel cuestionario que combina preguntas
abiertas, cerradas y mixta” siendo su finalidad recabar informacion til para
resolver el problema de investigacion. Con los datos recolectados se

analizaron y evaluaron las posibles estrategias a implementar en un nuevo
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plan de mercadeo que reposicione la marca Kangning en el mercado
valenciano, en concordancia con las opiniones de los usuarios.

Para el analisis de datos se graficaron las diferentes respuestas
obtenidas por los clientes externos que conforman la muestra dos, en
graficos circulares y de barra donde los primeros se usaran para las
preguntas con dos opciones mientras que los graficos de barras para
preguntas de tres o0 mas opciones. Seguidamente contaron con un andlisis
critico realizado por los autores en base a los resultados obtenidos con el fin
de identificar la situacién actual con respecto a la problemética establecida
en cada una de las preguntas de modo tal que sirvan como guia para la
resolucion de la problematica.

Para conocer la situacion actual de la empresa con respecto a la
competencia y su ambiente, asi sus fortalezas y debilidades de donde
surgieron las estrategias a presentar en el plan de social media, se realizo
una matriz FODA.

3.2.2 Fase IlI: Identificacion de las tendencias actuales en el plan de
mercadeo de la empresa Kangning ofrecido por Sofimedical, en

Valencia estado Carabobo.

Para determinar la competencia se realiza una observacion directa
definida por Fidias A. (2012) (p. 69) como “una técnica que consiste en
visualizar o captar mediante la vista, en forma sistematica, cualquier hecho,
fendmeno o situacidon que se produzca en la naturaleza o en la sociedad, en
funcion de unos objetivos de investigacion preestablecidos” en las
instalaciones del Instituto de Especialidades Quirdrgicas (IEQ), motivado a
que es el cliente de principal demanda del producto, el tipo de observacion
fue estructurada.

Donde Arias (2012) (p.70) menciona “Es aquella que ademas de

realizarse en correspondencia con unos objetivos, utiliza una guia disefiada
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previamente, en la que se especifican los elementos que seran observados”
se contd con ciertos aspectos a ser observados de la competencia que se
dedican la venta y comercializacion de implantes mamarios y poseen una

cartera de clientes amplia, para ello se hizo uso de una lista de cotejo la cual

es definida por Arias (2012) (p.70)

Cuadro 1: MATRIZ FODA

Fortalezas

F1) Cuenta con redes
sociales y pagina web.

F2) Se cuenta con el
personal para llevar a cabo
el plan de mercadeo.

F3) Altos conocimientos
técnicos.

F4) Disposicién a adoptar

nuevas tecnologias.

Debilidades

D1) Falta de capacitacion al
personal que lleva el
mercadeo de la marca

D2) Ausencia de inversion
en publicidad web.

D3) No hay participacién en

el mercado

Oportunidades

01) Falla en redes sociales
por parte de la competencia
02) Posicionamiento en las
redes sociales.

03) Captacion de nuevos

clientes y/o pacientes.

Estrategia FO

1. Promocionar los
conocimientos técnicos del
personal en redes sociales
como ventaja principal para
posicionarnos frente a la
competencia.

2. Ofrecer mayor
informacion en las redes
sociales y consultorios
médicos por medios
impresos.

Estrategia DO

1. Capacitar al personal que
labora en Sofimedical, C.A.
para un correcto uso de las
redes sociales y web, de
modo que permita a la
empresa tomar ventaja
frente a la competencia.

2.- Invertir en publicidad
web y publicidad impresa
para abarcar nuevos cliente
ylo pacientes, aumentando
nuestra participacién en el
mercado.

Amenazas

Al) Nuevos Competidores.
A2) Estabilidad Politica
Monetaria.

A3) Rapida adopcion de un
plan de mercadeo por parte
de la competencia.

Estrategia FA

1. Designar un equipo de
investigacién que puedan
mantenerse al tanto de las
actualizaciones
tecnoldgicas, de la
competencia y del pais para
el entrenamiento de
nuestros empleados.

2. Reuniones mensuales
con el personal para
analizar las ultimas
estrategias tomadas.

Estrategia DA

1.- Alianzas estratégicas
con consultorios médicos
y/o clinicas, que permita a
Sofimedical, C.A. asegurar
la informacidn acerca de las
prétesis a los
clientes/pacientes.

Fuente: Echavarria M. 2017
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Anélisis de la Matriz FODA

Las variables consideradas en este estudio surgieron de los
instrumentos aplicados a los clientes/pacientes y médicos, ademas de la
observacion realizada al entorno donde se desenvuelve la empresa, esto
trajo como resultado generar las matriz de variables de la cual se desprende
el cruce donde surgieron las estrategias que fueron presentadas a la
empresa para reposicionar la marca y aumentar sus ventas.

Los factores evaluados fueron: en la parte interna, las fortalezas
donde destaca la pertenencia de cuentas en las redes sociales y contar con
el personal necesario para la administracion de las mismas, sin embargo una
debilidad resaltante es la falta de participacion en el mercado, la cual puede
ser solucionada con la interaccion, trato personalizado y retroalimentacion
con los clientes/pacientes de Sofimedical, C.A., con la finalidad de
aprovechar la oportunidad que se presenta de posicionarse en la web y ser
parte de la evolucién del mercadeo y concentrarse en las necesidades y
deseos de los consumidores, en cuanto al aspecto a vigilar porque
representa una amenaza es la adopcién de un plan de mercadeo por parte
de la competencia, que incursiona en este mundo y puede aplicar estrategias
similares que conlleven a una fidelizacion de sus actuales clientes/pacientes,
por tal motivo, la empresa tiene que estar actualizada y aplicar certeramente
las acciones pertinentes que ocasionen resultados positivos y lograr el
objetivo sefialado al reposicionar la marca de los implantes en Valencia

estado Carabobo.

3.2.3 Fase lll: Diseiio de estrategias de reposicionamiento del plan de
mercadeo de Kangning en Valencia estado Carabobo

Luego de los resultados obtenidos en las fases metodolégicas uno y
dos, se procede a estructurar el plan estratégico a presentar como propuesta
a la empresa Sofimedical C. A. sobre la marca Kangning.
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El plan estratégico es definido por Kotler (2012) (p.165) como la
herramienta que “se encarga de adaptar la empresa para que aproveche las
oportunidades que le ofrece el entorno constantemente cambiante en el que
opera” Por ello se hizo un andlisis de diferentes factores claves como lo son:

Plan de estrategia actual utilizada por la empresa Sofimedical, C.A.
Nivel de conocimiento de la marca en el area médica.
Nivel de interaccién con otras marcas.

Tipo de contenido que le interesaria que seria de importancia destacar

en el nuevo plan de mercadeo

El plan estratégico que contiene el tipo de contenido que se usan de
modo que se facilite el posicionamiento de la marca Kangning en el mercado
con el apoyo de estos canales. Para hacer efectiva la propuesta, la misma se
realizard segun el siguiente esquema:

Presentacion de la propuesta.
Justificacion de la Propuesta.
Objetivos de la propuesta.
Objetivo General.

Obijetivo Especifico.

Ventajas de la Propuesta.
Beneficios de la Propuesta.
Factibilidad Técnica.
Factibilidad Econémica.

Desarrollo de la Propuesta
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CAPITULO IV

RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados obtenidos del desarrollo de
los objetivos de la Investigacion:

4.1 Resultados de la Fase I: Diagndstico de la problematica que
presenta actualmente Kangning en las estrategias de mercadeo.

4.1.1 Resultados obtenidos de la entrevista aplicada al jefe de
mercadeo de Kangning en Valencia estado Carabobo.

La entrevista se realizé al jefe de mercadeo de Kangning a nivel
nacional establecido en Caracas ya que Valencia estado Carabobo no
posee Gerente de mercadeo, para determinar su conocimiento sobre las
estrategias de mercadeo utilizadas, por la cual se esta basando la
publicidad actual de dicha marca en la ciudad de Valencia estado
Carabobo.

4.1.1.2 Respuestas obtenidas por parte del jefe de mercadeo de la
marca Kangning:

P1l: ¢Cuales son los medios que esta utilizando la empresa para
promocionarse?

R1: Medio Impreso: Revistas (Paciente y cienciamedicaaldia)

Redes Sociales: Facebook, Instagram, Whatsapp y Twitter.

P2: ¢Cudles son los medios de comunicacion que esta utilizando
actualmente la marca Kangning en Valencia estado Carabobo?

R2: Solo redes sociales manejadas por la compaifiia centralizado por

Caracas @sofimedical_ve



P3: ¢La marca Kangning tiene pagina web?
R3: No a nivel nacional, hay una pagina web original de planta:

Shanghai Kangning Medical Supplies Ltd.

P4: ¢Considera que la marca Kangning debe implementar
estrategias de marketing actuales para aumentar sus ventas en el
mercado valenciano?

R4: Si

P5: En su opinién ¢ Participar en las redes sociales le permitira
incrementar su porcentaje de ventas?

R5: Si, A nivel Local

P6: ¢ Cual de los mercados considera mas importante (médicos,
pacientes o publico en general?) a quien deberia estar dirigida la
publicidad o promocion?

R6: Solo a médicos, a pacientes solo como patrocinante de
campafia de concientizacién en el uso de implantes mamarios y los

cuidados que requieren las pacientes.

Analisis de la entrevista:

Luego de realizar un cuestionario al Gerente de mercadeo de la empresa
Sofimedical, C.A. lo primero que debemos resaltar es la falta de un
representante del area en la ciudad de Valencia, ocasionando esto que la
informacion que se tiene, en Sofimedical, C.A. sobre las ventas y estrategias
usadas en Valencia, son muy escazas y ambiguas por su centralizacion. Por
otro lado arrojo como resultado que tampoco posee una pagina web a nivel
local que pudiera controlar o facilitar la adquisicion de los implantes Kangning,
ni la distribucién de la informacién de dicho producto, ya que la pagina web
actualmente es la dispuesta por la empresa en China. Por otro lado, se pudo
observar que si poseen redes sociales activas, aunque con muy pocCO

informacion actualizada, de muy dificil acceso, e igualmente centralizada, sin
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cubrir las necesidades locales que amerita el producto. A su vez, se enfocan
actualmente solo en que los médicos especialistas en el area obtengan la
informacién completa acerca de los implantes Kangning, dejando de lado la

opinion o la compra directa de pacientes/clientes.

4.1.2 Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes/
pacientes, usuarios de los implantes mamarios Kangning en Valencia
estado Carabobo.

Del cuestionario se obtuvieron los siguientes resultados
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1.- ¢ Conoce usted alguna marca de proétesis mamaria?

Tabla 1: Conocimiento acerca de las prétesis mamarias por parte de los pacientes y/o

clientes
Pregunta Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
1.- ¢Conoce Si 12 60%
usted alggna _ No 8 40%
marca de protesis
mamaria?
TOTAL 20 100%

Fuente: Echavarria M. 2017
Grafico 1: Conocimiento acerca de las protesis mamarias por parte de los pacientes y/o

clientes

m S

E Nno

Fuente: Echavarria M. 2017
Se puede apreciar, en el grafico que, el 60% de los encuestados

respondié si ante el conocimiento acerca de las prétesis, mientras que un
40% respondié que no. Siendo, la tendencia en los pacientes y/o clientes, en
cuanto al conocimiento de las diferentes marcas de prétesis o implantes
mamarios es casi equitativo, tanto positivamente como negativamente,
diferenciado por un pequefio 10 por ciento en ambas respuestas, esto da
lugar a una posibilidad casi de la mitad de poder favorecer a la marca con un
reposicionamiento para asi poder aumentar las ventas y asi cumplir con el
objetivo propuesta en el actual plan estratégico para el reposicionamiento de

la marca Kangning de implantes mamarios en Valencia estado Carabobo.
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2.- ¢, Conoce usted la marca de implantes mamarios Kangning?

Tabla 2: Informacion acerca de los implantes mamarios Kangning

Pregunta Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
2.- ¢,Conoce Si 3 15%
uste_d la marca de No 17 85%
implantes
mamarios
Kangning?
TOTAL 20 100%

Fuente: Echavarria M. 2017

Grafico 2: Informacion acerca de los implantes mamarios Kangning

" no

Fuente: Echavarria M. 2017

Un 15% respondid que si y un 85% respondié que no al
conocimiento de distintas marcas de protesis mamarias, Kangning,
como se muestra en este grafico una pequefia porcion de la poblacion
de muestreo del actual trabajo de investigacién, demuestra tener poco
conocimiento de la existencia de la marca Kangning, distribuida y
mercadeada por la empresa Sofimedical, C.A., arrojando como
indicativo la necesidad de realizar por medio de nuevas estrategias, el
reposicionamiento de la misma, para asi lograr con uno de los

principales objetivos de dicha propuesta.
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3.- ¢Usted, le preguntaria a su Dr. Que marca de prétesis mamaria
recomendaria o buscaria usted por su cuenta el tipo de protesis que usaria?

Tabla 3: Eleccién de prétesis mamaria.

Pregunta Respuesta Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta
3.- ¢Usted, le Indicaciones del 16 80%

preguntaria a su

Dr. que marca de
prétesis Por Cuenta Propia
mamaria

recomendaria o

buscaria usted

por su cuenta el

tipo de protesis

que usaria?

meédico tratante 4 20%

TOTAL 20 100%

Fuente: Echavarria M. 2017

Grafico 3: Eleccién de prétesis mamarias

Indicaciones del
medico tratante

80% m Por cuenta
Propia

Fuente: Echavarria M. 2017

Siendo, importante en el aspecto informativo, un 20% respondié que
por cuenta propia elegirian la marca de protesis a usar, y un 80% seria a
través del médico tratante. Se puede notar que, es de gran influencia que el
médico tratante tenga conocimiento acerca de la existencia y de las
caracteristicas que tienen los implantes mamarios marca Kangning, ya que
se puede observar, que serian de gran influencia para el paciente y/o cliente,
a la hora de adquirirlos. Arroja como resultado que en las nuevas estrategias
de mercadeo planteadas en la propuesta actual, deben ir cierta parte

orientada a los médicos encargados de esta area.
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4.- ¢ Por cual medio de comunicacion buscaria usted una marca de implantes
mamarios?

Tabla 4: Medios de comunicacion utilizados para la eleccion de la prétesis mamaria

Pregunta Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
4.- ¢;Por cual Folletos 4 20%
medl_o d? . Instagram 6 30%
comunicacion
buscaria usted Twitter 2 10%
una marca de
0,
implantes ™ 0 0%
mamarios? Google 5 25%
Otros 3 15%
TOTAL 20 100%

Fuente: Echavarria M. 2017

Grafico 4: Medios de comunicacion utilizados para la eleccion de prétesis mamarias

15% 20% m folletos
Instagram
30% Twitter
Tv

0% 10%

Fuente: Echavarria M. 2017

Con los resultados obtenidos, las personas se guian en un 30% a
través de Instagram, un 20%a través de folletos obtenidos en las
mismas consultas médicas, un 25% por medio de Google, un 10% por
medio de twitter y un 15% por otros medios. La empresa Sofimedical,
C.A. a través de un plan de mercadeo, se pone en marcha las
estrategias publicitarias en las tres redes sociales principales como son
Instagram, donde se publicardn imagenes e informacion referente a las
caracteristicas que tienen los implantes mamarios marca Kangning,
Google, que a través de las paginas web y colocando més informacién
en linea es de facil acceso y cualquier puede obtener informacion
acerca de esta marca. Todo ello con el fin de crear un nuevo
posicionamiento de la marca Kangning quien ya cuenta con los

requisitos para aumentar sus ventas.
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5.- ¢, Conoce usted sobre las caracteristicas optimas que debe tener un
implante mamario?

Tabla 5: Conocimiento de las caracteristicas necesarias para una implante mamario

Pregunta Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

5.- ¢Conoce Si 2 10%
usted sobre las

P No 18 90%
caracteristicas
optimas que debe
tener un implante
mamario?
TOTAL 20 100%

Fuente: Echavarria M. 2017
Grafico 5: Conocimiento de las caracteristicas necesarias para una implante mamario

mSi

® NOo

Fuente: Echavarria M. 2017
Recolectando los datos de esta pregunta, un 10% respondioé que si y

un 90% respondié que no como se pudo observar, que la mayoria de los
pacientes que estan en busqueda de implantes mamarios, carecen del
conocimiento necesario o basico para hacer la eleccién correcta, con esto
podemos ofrecer mas apoyo a los pacientes y/o clientes, colocando la
informacion acerca de estas caracteristicas, mas a la mano, para que
puedan permanecer informados. Este resultado avala la proyeccion de
aumentar la informacion y el tipo de informacion ofrecida por los medios que
se empleen en las estrategias para el nuevo plan de mercadeo que ayude a

al reposicionamiento de la marca Kangning.
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6.- ¢ Se orientaria por el aspecto econémico del implante mamario, para
adquirirlo?

Tabla 6: Factor Econémico

Pregunta Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

6.- ¢, Se orientaria Si 11 45%
por el aspecto

L No 9 55%
econdmico del
implante
mamario, para
adquirirlo?
TOTAL 20 100%

Fuente: Echavarria M. 2017

Grafico 6: Factor Econémico

m S

®NOo

Fuente: Echavarria M. 2017

Con este resultado, un 55% respondié que si y un 45% respondié que

no, favoreciendo al maximo, ya que la marca Kangning es una de las mas

econémicas del mercado siendo que posee todas las caracteristicas

necesarias a un costo menor. Por medio de este grafico se demuestra que

una gran poblacion se basa, o considera de importancia, el factor econémico

a la hora de adquirir los implantes mamarios. Casi la mitad de la poblacion

usada para esta investigacion, reaccion6 positivamente a la hora de mostrar

una inclinacion al factor econdmico que presenta la protesis, siendo este item

de suma importancia para las estrategias del nuevo plan de mercadeo

propuesto para la empresa Sofimedical, C.A.
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7.- ¢ Estaria dispuesto a realizar la compra del implante mamario por medio
de la pagina web?

Tabla 7: Adquisicién de la protesis mamaria por Web

Pregunta Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
7.- ¢Estaria Si 12 60%
dispuesto a No 8 40%

realizar la compra
del implante
mamario por
medio de la
pagina web?

TOTAL 20 100%

Fuente: Echavarria M. 2017

Grafico 7: Adquisicion de la protesis mamaria por Web

E Si

®NO

Fuente: Echavarria M. 2017

En el grafico se puede observar que un 60% respondié que si y
un 40% respondié que no ante la posibilidad de obtener la prétesis por
medio de paginas web. La pagina web se perfila como otro medio por el
cual los clientes y/o pacientes accederian a la compra de las protesis
mamarias Kangning, motivado a la practicidad al momento de realizar
estas operaciones, siendo a su vez, fuente de mayor informacién
colocar esta opcién en la pagina web donde se ofreceria una amplia
informacion acerca del producto. Ademas es una herramienta que
permite atraer a mas clientes y/o pacientes debido a la alta
visualizacion que se puede lograr en los buscadores, creandose asi una

oportunidad de posicionamiento con respecto a la competencia.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

Resultados de la fase lll: Disefio de plan de mercadeo, para la marca
Kangning, usando las redes sociales como herramientas para reposicionar la

marca de implantes mamarios Kangning, en Valencia estado Carabobo.

5.1 Presentacion de la Propuesta.

Se presenta el proyecto titulado Plan de mercadeo, para reposicionar
la marca de implantes mamarios Kangning, en Valencia estado Carabobo,
con la finalidad de publicar contenidos de valor para aumentar las ventas y
que la empresa obtenga reconocimiento en el mercado al cual va dirigido,
estableciendo canales de comunicacion confiables que generen interaccion y

futura fidelidad entre sus clientes, pacientes y/o médicos.

5.2 Objetivos de la propuesta
5.2.1 Objetivo General

Disefio de un nuevo plan de mercadeo para reposicionar la marca
Kangning manejada por la empresa Sofimedical C.A., en Valencia estado

Carabobo.

5.2.2 Objetivos Especificos

4.2.2.1. Realizar un blog, el cual permita a Kangning dar mas
informacion a los clientes, pacientes y/o médicos sobre todas las
caracteristicas importantes que tienen los implantes mamarios.

4.2.2.2. Utilizar las redes sociales para ofrecer toda la informacion y

mantener actualizado dicho menud, informando de caracteristicas sanitarias



que poseen los implantes mamarios, junto con informacién econdémica para
su adquisicion.

4.2.2.3. Emplear las redes sociales y la pagina web en Sofimedical
C.A., como herramienta de mercadeo para reposicionar la marca Kangning
en Valencia estado Carabobo, con proyeccién nacional, debido al alcance de

la web.

5.3 Justificacion de la propuesta

Esta investigacion beneficiara a la marca de prétesis mamaria
Kangning porque se propone implementar nuevas estrategias de mercadeo
que le permita reposicionar la imagen corporativa en su target, alcanzando el
aumento de ventas, el intercambio de informacién y comunicacion con
clientes, pacientes y/o médicos. Motivado a que las redes sociales estan
siendo el medio de mayor penetracion e impacto dentro de la comunidad,
anexando los aportes al area de medicina, junto con la economia del
paciente, equiparando ambos aspectos, salud y economia, porque se
aumenta la inversion en el area de redes sociales, junto con estrategias
comunicacionales para reposicionar la marca en el mercado con éxito e

innovaciones.

5.4 Alcance.

El presente trabajo va dirigido a la empresa Sofimedical, C.A. quien es
la representante de la marca Kangning en Valencia estado Carabobo, para
lograr hacer los cambios necesarios que permitan la adaptacién al mercado
competitivo y obtener interaccion con los clientes, pacientes y médicos.

5.5 Beneficios de la propuesta.

La investigacion busca como finalidad utilizar las redes sociales como

herramienta de mercadeo para reposicionar la marca Kangning en el
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mercado al cual va dirigido, los beneficios que obtiene la empresa son los

siguientes:

- Mejor imagen empresarial

- Mayor interaccién con los clientes, pacientes y/o médicos

- Inversion publicitaria a bajo costo

- Incremento en las ventas

- Conocimiento de las necesidades del mercado

5.6 Factibilidad de la propuesta
5.6.1 Factibilidad Técnica

La propuesta es factible técnicamente motivado a que la empresa

cuenta con los instrumentos y equipos tecnolégicos necesarios para

comenzar a generar y publicar contenidos en las redes sociales, ademas el

espacio que se requiere para la comodidad del personal se encuentran

disponibles para su uso.
5.6.2 Factibilidad Econémica

El proyecto se encuentra dentro del presupuesto asignado por parte

de la empresa Sofimedical, C.A. para comenzar a publicitarse en los medios

sociales como Facebook e Instagram en prueba piloto.

Cuadro 2: Factibilidad Econémica

ESTRATEGIAS

MONTOS BS.F.

1 - Notificar a los clientes actuales

de Sofimedical, C.A., usuarios de

las protesis mamarias Kangning, de

las nuevas promociones exclusivas

de los perfiles en redes sociales.

Invitaciones

7.00,00 Bs
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Designacion de personal responsable

(Por 3 meses)

38.000,00 Bs

Plan de llamadas (por 3 meses)

5.000 Bs

2 - Capacitar al personal que labora
en Sofimedical, C.A.,
especificamente quien trabajo con
la marca Kangning, para un

correcto uso de las redes sociales.

Capacitacion para el Social Media

Manager

18.000,00 Bs

Capacitacion para el Comunnity

Manager

18.000,00 Bs

3 - Invertir en publicidad web para
captar nuevos cliente y aumentar
nuestra participacion en el

mercado.

Plan de conexion a internet de 5 Mbps
(Anual)

15.000,00 Bs

En Mercado Libre publicacion “Super
Destacado” (con duracion de 365

dias)

5.000,00 Bs + 6% del concretado en

cada venta*

En Paginas Amarillas: Pagina con 4

pestafias de informacion.

10.000,00 Bs

4 —Foro de discusion sobre
actualidad en medicina estética,

materiales y mercadeo

Sin costos asociados

5 - Alianzas estratégicas con
clinicas o centros de salud que

permita a Sofimedical, C.A.
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asegurar las muestras y sus

ventas, de los implantes Kangning.

Tarjetas de presentacion (100 3.000,00 Bs
unidades)

Folletos 5.000,00 Bs
Viaticos (transporte y comida) 70.000,00 Bs
TOTAL GENERAL 187.007,00Bs

(*Se trata de un costo variable que representa 32,00 Bs por cada hora
contratada)

5.6.3 Factibilidad Operacional

A niveles operacionales el proyecto es factible motivado a que la
empresa posee el personal parar generar sus estrategias de publicidad o
promociones en las redes sociales, y web, logrando llegar de manera rapida

a sus clientes/pacientes.

5.7 Desarrollo de la propuesta
El desarrollo de la propuesta esta comprendido por cinco estrategias:

Estrategia 1

Promocionar los conocimientos técnicos del personal en redes
sociales como ventaja principal para posicionarse frente a la competencia y
mantener actualizada la informacion acerca del producto, en las redes
sociales y pagina web, usando como base los perfiles de Instagram y la
pagina web, asi como la creaciéon de una cuenta en Instagram que permita
ampliar los canales de comunicacion con los clientes/pacientes, motivado a
la alta popularidad que experimentan éstas redes de acuerdo a los
resultados obtenidos de las encuestas, asi como la implementacién de un
programa de recomendacioén y facilidades por la adquisiciéon del producto via
web. Para el seguimiento de éste proceso se contara con una base de datos

de todos los seguidores para un mejor control.
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Cuadro 3: Estrategia N°1

ACCION

Notificar a los clientes/pacientes y
médicos actuales de Sofimedical,
C.A. de las nuevas promociones
exclusivas de los perfiles en redes
sociales.

TACTICA

-Contactar personalmente y por
teléfono a los médicos
especialistas en el area de cirugia
plastica, de dos o mas clinicas
privadas, las mas concurridas.
-Elaborar 10 tarjetas de
invitaciones a ser entregadas en
fisico para aquellos médicos que
aun no han probado la marca
Kangning.

-Designacion de los responsables
para control del programa de
recomendacion.

TIEMPO

Corto plazo: 3 meses

RESPONSABLES

Gerente de Mercadeo

COSTO

- Invitaciones Bs 15.000

- Plan de llamadas Bs 5500 (por 3
meses)

- Designacion de personal
responsable Bs 78.000,00 (por 3

meses)

La empresa aun no posee ninguna cuenta en las distintas redes
sociales, es por esto y como resultado de las entrevistas mostradas en la
actual investigacion que debe existe una estrategia que incluya una gran
inversion en redes sociales con personal capacitado para dicho objetivo, es
larga la periécica de publicacion de contenidos en la misma, ya que se
encuentra actualmente desaprovechando la oportunidad de poder establecer
un canal de comunicacion que tiene grande alcances geogréficos. Por lo

tanto, con la ejecucion de la propuesta este perfil social va a obtener el uso

adecuado permitiendo utilizar las herramientas que ofrece la red social.

62




Instagram es una red social que esta en el ranking de las mas usadas
a nivel mundial y en Venezuela posee una importante penetracion en el
sector empresarial, ademas que su disefio permite conocer la informacién del
cliente/paciente. Por su transparencia a nivel de informacion Sofimedical,
C.A. tiene que administrar con veracidad los contenidos publicados y ser
explicitos en su producto ofrecido, en este caso especificamente los
implantes Kangning, con la administracion de esta red social se logra atender
las necesidades planteadas por los clientes/pacientes y médicos, al
momento de realizar la evaluacién en la empresa no existia ninguna
cuenta en Instagram.

Estrategia 2

Capacitar al personal que labora en Sofimedical, C.A. encargada de la
marca Kangning, para un correcto uso de las redes sociales.
Para hacer un buen uso de las redes sociales e implementar exitosamente el
plan de mercadeo aqui propuesto se capacitara al personal a través del
curso de “Community manager y gestion de redes sociales efectivas”
Duracion 16 horas
Inversion: 500.000Bstf.
Contenido: Redes Sociales, Herramienta de Community manager, Creacion
de Contenido, Gestion de Crisis, Servicio al cliente en redes sociales.
Cuadro 4: Estrategia N° 2

ACCION Capacitar al personal designado en
materia de redes sociales y la
manejo de paginas web

TACTICA Seleccionar al personal que ocupara
los puestos de Social Media Manager
y Comunnity Manager

TIEMPO Corto plazo: 4 meses
RESPONSABLES Sofimedical, C.A:
COSTO Bs 29.000 por persona.
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Estrategia 3

Invertir en publicidad web para captar nuevos cliente/pacientes y
médicos, aumentando asi nuestra participacion en el mercado.
Para esto se invertira en la creacion de una publicacion en Mercado Libre y
Paginas Amarillas de modo que le otorgue mayor presencia en la web y sea
complementario a la estrategia de mercadeo.
Cuadro 5: Estrategia N° 3

ACCION Crear las publicaciones donde se
ofrece el implante Kangning,
distribuido por la empresa Sofimedical
en Mercado Libre y Paginas
Amarillas.

TACTICA Designar al responsable encargado
de manejar las ofertas recibidas por
ambas paginas.

TIEMPO Corto plazo: 1 afio
RESPONSABLES Social Media Manager
COSTO - Para Mercado Libre: Bs 7000

publicacion “Suaper Destacado” (con
duracion de 365 dias) + 6% del
concretado en cada venta.

- Para Paginas Amarillas: Bs 5000 +
IVA (con duracion de 365 dias)
-Plan de conexion a internet de 2
Mbps Bs 5.500,00 (Anual)

Estrategia 4

Designar un equipo de investigacion que puedan mantenerse al tanto
de las ventas mensuales y ubicacién de las mismas, informando asi a la
empresa, para mantener a los empleados con reuniones mensuales con el
personal para analizar las Ultimas tendencias tecnolégicas en el area de
manejo de redes sociales y paginas web.
Con esto se desea un personal que esta siempre al tanto de las ventas en la
ciudad de Valencia, para asegurar unos niveles minimos de conocimientos
se organizaran reuniones en las que participaran todo el personal y se
discutirdn los ultimos avances en foros de manera que cada empleado se

sienta comodo y exista una retroalimentacion.
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También se haran discusiones en materia de marketing donde se hable
sobre objeciones en ventas, tipos de clientes, técnicas de negociacion, entre

otros.

Cuadro 6: Estrategia 4

ACCION Realizar un foro mensual donde se
discutan las ventas mensuales, y los
lugares donde se realizaron.

TACTICA -Investigacion de los temas mas
resaltantes en el area de cirugia
estética con referencia en implantes
mamarios, en actualidad para discutir
durante el foro.

-Preparacion sobre los temas de
mercadeo a discutir en el foro.

TIEMPO Mensualmente

RESPONSABLES Social Media Manager y Comunnity
Manager

COSTO Sin costos asociados

Estrategia 5

Alianzas estratégicas con Clinicas privadas y consultorios médicos
que permitan a Sofimedical asegurar la distribucion de informacion
actualizada acerca de los implantes Kangning y las facilidades de adquisicion
como el factor econémico.
Con el objetivo de mantener una curva de demanda constante y ganar mas
participacion de mercado se plantea como estrategia alianzas estratégicas
con Clinicas privadas y consultorios médicos que permitan la distribucion
constante de folletos y revistas de modo que sirva como una fuente de

informacion constante y actualizada.
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Cuadro 7: Estrategia N° 5

ACCION

Alianzas estratégicas con Clinicas
privadas y consultorios médicos que
permita a Sofimedical, C.A. asegurar
la distribucion de folletos informativos
actualizados.

TACTICA

-Visita y seleccion de posibles
Clinicas privadas y consultorios
médicos.

-Elaboracion de material de apoyo
con informacion actualizada de
Sofimedical, C.A. y los implantes
Kangning.

TIEMPO

Corto plazo: 2 meses

RESPONSABLES

Sofimedical, C.A.

COSTO

Tarjetas de presentacién Bs 50000
(100 unidades)

Folletos Bs 50000

Viaticos (transporte y comida) Bs
200000 (semanales)
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CONCLUSIONES

Al finalizar la presente investigacion se pudo observar que una de las
probleméticas existentes es debido a una falta de mercadeo local, para el
area de Valencia estado Carabobo, aunado a esto el desconocimiento en el
uso por parte de la gerencia en el area central, de las nuevas herramientas
efectivas para realizar publicidad, unido a que la empresa no posee un
departamento exclusivo para las actividades de mercadeo y con un bajo
presupuesto ocasionaron que se agravara esta situacion hasta llegar a un
estado de desconocimiento de la identidad publica de la marca Kangning. Es
importante resaltar que las redes sociales se han convertido en el medio mas
solicitado al momento de realizar publicidad, ya que permite la
retroalimentacion por parte del cliente.

En la primera fase metodoldgica se diagnosticé la situacion actual de
la marca y de la empresa que la maneja en nuestro pais, bajo las
perspectivas de los clientes internos y externos, en representacion de los
clientes internos se entrevistd al gerente de mercadeo del area central en
Caracas de la empresa Sofimedical, C.A., donde se conocié la opinion
acerca de sus estrategias de promocion, competencia, conocimientos en
redes sociales y disponibilidad de recursos econdmicos y humanos.
Seguidamente se encuesto a los mas recientes cliente/pacientes que habian
adquirido o estaban proximos a adquirir una prétesis mamaria. El
cuestionario se realiz6 con la finalidad de medir la percepcion del cliente
hacia la marca, obteniendo como resultado la intension de seguir a la
empresa que se encarga de distribuir la marca Kangning, en las redes
sociales, contenidos que generan interés, preferencias en cuanto al valor
agregado y perfiles mas utilizados. Mediante la matriz FODA se completé el
diagnéstico  describiendo las fortalezas, debilidades, amenazas vy



oportunidades que sirvieron de soporte para realizar las estrategias en la
propuesta.

En cuanto a la fase metodoldégica numero dos con base en la
observaciéon directa y apoyada en una lista de cotejo se determiné que los
competidores cercanos desaprovechan las ventajas que otorga la publicidad
por medio de las redes sociales y la pagina web, por lo tanto es
indispensable que se implante la estrategia de mercadeo donde incluyen el
uso de redes sociales constantes y actualizadas en Sofimedical, C.A.,
motivado a los bajos costos que representa y el gran aporte que les traeria a
las ventas, por parte de los clientes y médicos. Por otra parte, al ser la web
una herramienta que no posee limites geograficos, la empresa puede realizar
publicidad en paginas destinadas a este fin y obtener ventajas.

Con respecto a la tercera fase metodologica se presentan las
estrategias que resultan del cruce de la matriz FODA y forman parte del plan
de mercadeo que se ejecuta en Sofimedical, C.A. En las estrategias
propuestas se detallan las acciones a realizar, tacticas, tiempo necesario
para su creacion, responsable de ejecucion y su costo, comprobando la
disponibilidad de los recursos econdmicos, humanos y la factibilidad técnica.
Finalmente, disponer de un plan de mercadeo en donde se utilicen las redes
sociales como medio principal para la publicidad ayuda a Sofimedical, C.A.
con la marca de implantes Kangning a lograr su metas empresariales,
ademas en la investigacion se dio respuesta a los objetivos planteados para
contribuir con el desarrollo de esta pequefia empresa quedando en evidencia
gue interactuar con los clientes contribuye a reposicionar el producto en el
mercado y que aportar contenidos de valor ligados a publicidades. Para este
proceso, se cuenta con personal capacitado y actualizado que pueden lograr

una eficiente y eficaz administracion de las redes sociales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a Sofimedical, C.A.

1) Asignar un presupuesto para realizar las estrategias de mercadeo y
administrar las redes sociales y la pagina web para tener presencia en las
mismas y asi reposicionar su imagen en el mercado.

2) Nombrar y capacitar a trabajadores para el manejo de las
herramientas de las redes sociales, de tal manera que la ejecucion de los
contenidos programados sea eficiente y eficaz.

3) Realizar estrategias de publicidad y de promociones por las redes
sociales para una mayor adquisicion de clientes/pacientes y meédicos.

4) Realizar una mayor distribucibn de material informativo en
diferentes clinicas y consultorios médicos, para aumentar el limite geografico
por medio de material impreso.

5) Ejecutar la propuesta disefiada.

6) Mantener una constante evaluacion, mejora y adaptacion acorde a
las tendencias que surjan en el mundo de las redes sociales en cuanto a los

temas de implantes mamarios y las areas respectivas.
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