Universidad del Azuay

Facultad de crenciras de
la administracion

Escuela de la administracion
de empresas

“Marketing de Servicios para
la Empresa Serviteca Goodyear
Arpr & Arpr Cra. Ltda.”

Ensayo previo a
La Obtencion del
titulo de:

Ingeniero comercial

Autora: Andrea del Cisne Arpi
Sanchez

Director: Ing. José Erazo Soria

Cuenca — Ecuador

2006



Responsabilidad

Las ideas y criterios expuestos en el presente ensayo,
que apareceran como propias son de exclusiva

responsabilidad de:

Andrea Arpi Sanchez



Dedicatoria

A Dios por bendecirme cada dia de mi vida
A mis Padres por su amor y apoyo incondicional

A mis Hermanos gracias por estar junto a mi.

ANDREA



Agradecimiento

Dejo constancia de mi gratitud a todos quienes de una u
otra manera me ayudaron en la realizacion del presente
trabajo de investigacion y conocimiento; de madera
especial a mis Padres quienes dia a dia me guiaron a

forjar mi futuro.

Un agradecimiento especial al Ing. José Erazo,
director del presente ensayo quien me brindo
generosamente su experiencia y conocimiento en el

desarrollo y realizacién del presente trabajo.

Y a todas las personas que estuvieron junto a mi
apoyandome para lograr mi objetivo, familiares, amigos
que me ayudaron a realizar este suefio, todos quienes

conspiraron para culminar este trabajo.

A todos milldén gracias...



RESPONSAB I L IDAD === === = = e e e e e I
DEDICATORIA-—— == e e e e e e e 1
AGRADECIMIENTO- === === — e e e e i
INDICE DE CONTENIDOS------————————— oo —— v
RESUMEN - === = = = = e e e e e e e e e \Y
ABSTRACT === = = = — e e e e e VI
Introduccidon-----———————————— - 1
CAPITULO l----——m e 3
1. Aspectos generales------—-—————————— 3
1.1 Resefia histoérica de la empresa--—--———————————————— 3
1.2 Estructura organizacional --—-————————————————————— 5
1.3 FODA=——— e 9
Capitulo II-————---"-n e - 14
2. El marketing de servicios y su entorno--------—-—-—- 14
2.1 Analisis del Modelo de Porter---——-—-—-—-——-——————————- 14
2.2 Fuerzas Econdmicas---—-—--———-—————————————————————— 21
2.3 Fuerzas Socio culturales-----———————————— - 22
2.4 Fuerzas Tecnoldégicas—-——-----—-———————————————————— 23
Capitulo Il-———-——— e 24
3. Estrategias de Marketing-------—-———————-——————————— 24
3.1 Basicas de Desarrollo---——-——————————————— - ——— 24
3.2 Crecimiento-————————————————— 31
3.3 Competitividad---—-——————————————— 32
3.4 Virtuales-—————--——————— - 33
Conclusiones——-—————————————————— 34
Recomendaciones—-—-—————————————————— 35
Bibliografia--------——————-————— - 36



RESUMEN

El tema de ensayo estara desarrollado siguiendo los
conocimientos basicos de la materia de Marketing,
dentro de lo referente a prestacidén de servicios.

Se realizara el estudio y la propuesta de marketing de
servicios para la empresa Serviteca Goodyear Arpi &
Arpi Cia. Ltda.

Este ensayo comenzard con un estudio general de la
empresa; en el capitulo I; resefa histérica, estructura
organizacional, FODA, mision y vision. En el Capitulo
Il1; se estudia el marketing de servicios y su entorno,
se analizara el modelo de Porter y las distintas
fuerzas en su entorno. En el capitulo 1l1l: revisaremos

varias estrategias de marketing

Finalmente el ensayo terminara con un analisis lo cual
me Bleva a una conclusién y recomendacion Para lo que
recurriremos a la investigacion bibliografia y de otros
recursos que nos ayudara a elaborar la propuesta de la

cual tiene como objeto principal este ensayo.



ABSTRACT

The topic of this essay subject will be developed
following the basic principles basic of Marketing, with

a main focus iIn “providing services.

The study and the proposal of Marketing of services is
made for the Company Serviteca Goodyear Arpi & Arpi
Cia. Ltda.

This essay will begin in chapter 1, and will include a
general study of the company a historical review, its
organizational structure, FODA, mission and vision. In
Chapter 11 the study of marketing of services and its
surroundings, the analysis of model of Porter and the
different forces iIn its surroundings. In chapter I11; 1
will review several strategies of marketing

Finally the essay will conclude with an analysis which
takes me to a conclusion and recommendation to reach
this point, 1 have researched lost of book and other
resources that have helped me to elaborate this
proposal as the main objective of my work.

Vi



Introduccion

En la actualidad el crecimiento de las empresas ha
generado la necesidad de desarrollar estrategias de
marketing, ya que hoy son una herramienta esencial

para lograr un posicionamiento en el mercado.

Serviteca Goodyear Arpi & Arpi Cia. Ltda., es una
empresa familiar, su objetivo principal es brindar
la mejor la calidad en su servicio y en sus
productos a los clientes. Ante esta realidad es
necesaria la implementacion de un Marketing de
servicios que permita analizar la situacion actual
de la empresa, determinar puntos criticos,
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
que permitan establecer estrategias, politicas y

controles que mejoren el servicio a los clientes.

Con el desarrollo del ©presente trabajo de
investigacion, se pretende beneficiar a la
empresa, quienes podran de una manera correcta

dirigirse a los clientes con un excelente servicio.

Los clientes a su vez pueden tener acceso de toda
la informacion de 1los servicios que brinda la

empresa.



El presente trabajo de investigacién se desarrolla
en tres capitulos; en el capitulo I, doy a conocer
la empresa Serviteca Goodyear Arpi & Arpi Cia., su
estructura y un estudio de sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas.

En el Capitulo 11 revisaré el marketing de
servicios y su entorno, se realizara un analisis

del modelo de Porter.

En el capitulo 11l se revisaran las estrategias de
marketing que permitan alcanzar los objetivos

planteados.

Luego de haber realizado el presente ensayo podré

Ilegar a las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1|

1. Aspectos Generales

1.1 Resefa Histérica de la Empresa

La empresa Serviteca Goodyear Arpi & Arpi Cia.

Ltda., es una franquicia adquirida hace tres afos,
la misma que es una marca reconocida a nivel

mundial.

Todos los tramites correspondientes se realizaron
en Cali Colombia.



A parte de comercializar llantas, también brinda
otros productos como baterias, aceites,
lubricantes, etc.

Su nueva iInfraestructura es propia, cuenta con

tecnologia de punta.

Arpi & Arpi Cia. Ltda. es una empresa familiar,
creada el 15 mayo del 2003, en la Ciudad de Cuenca,
su capital es propio ya que esta constituida por 7

socios los cuales son:

Ing. Mario Rolando Arpi Pérez
Arq. Jorge Eduardo Arpi Pérez
Lcda. Anita Lucia Arpi Pérez
Arqg. Clara Eulalia Arpi Pérez
Lcda. Catalina Arpi Pérez
Eco. Raymundo Arpi Pérez

Arqg. Maria Estela Arpi Pérez

Su actividad econdmica consiste en comercializar y
representar neumdaticos, baterias, aceites para
vehiculos, producidos por Tfirmas como: Goodyear,
Yuasa, Mobil.

Ademas brinda varios servicios como son:
alineacidén, balanceo, cambio de aceite, mecanica

rapida, lavado, entre otros.

Arpi & Arpi Cia. Ltda. Se encarga de la importacioén
de neumaticos, de distintas partes de Sur América.
De Cali, Colombia se importa las llantas de Rin 18,
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20 22, 22.5, de Lima Peru la llantas de Rin 15 al
17, de Santiago Chile, los de Rin 10 hasta 16 y de
Brasil las llantas radiales Rin 18 en adelante.

La empresa se encuentra ubicada en la Avenida
Espafia 15-50 vy Turuhayco, sector Aeropuerto vy
cuenta con instalaciones y tecnologia nueva, como
son una alienadora, y rampas para realizar el
balanceo, y tres elevadores los cuales son
utilizados para lavado, cambio de aceite, rotacion

de llantas vy el servicio de mecanica rapida.

Su campo de accion es la region del Austro del
Ecuador, que comprenden las provincias de Azuay,

Cafiar, El Oro, Morona Santiago y Loja.?!

1.2 Estructura Organizacional

La estructura organizacional de la empresa esta
compuesta por tres niveles: directivo,
administrativo y operacional.

! Archivos de empresa “Arpi & Arpi Cia. Ltda.



Organigrama Estructural

Junta General

de Accionistas

DIRECTIVO
Presidente
ADMINISTRATIVO
Gerente
Contabilidad Cartera Com. Caja Jefe de
Exterior Patio
OPERATIVO P -
Mecanicos Operarios

Fuente: Arpi & Arpi Cia. Ltda.

Organigrama funcional

Junta general de accionistas.- Esta constituido por

7 hermanos,

para emprender la empresa,

los cuales aportaron capital

propio

los cuales se reunen una

vez cada 3 meses para analizar el funcionamiento de

la misma.




Presidente.- Este representa a los socios el cual
es elegido por socios y es uno de los socios.

Gerente.- Administra el funcionamiento de Ila
serviteca en toda su totalidad.

Contabilidad.- ElI departamento de contabilidad esta
constituido por 2 contadoras, las cuales se

encargan de todo lo contable de la empresa.

Cartera.- Se encuentra representada por una
secretaria la cual se encarga de los pagos y de

recuperar la cartera vencida.

Comercio exterior.- Este departamento se encarga de
todo lo referente a las importaciones de las

llantas.

Caja.- Se encarga de la recepcion y de de la caja y
de la atencion a los clientes, dentro del

establecimiento.

Jefe de patio.- El encargado de recibir al cliente
en el patio del establecimiento.

Mecanicos y operarios.- Los operarios realizan el
trabajo de mano de obra en este caso todo lo que se
refiere a alineacidon, balanceo, cambio de aceite,

mecanica rapida.?

2 Archivos de empresa, “Arpi & Arpi Cia. Ltda.”



d 10:06AM

Somos una empresa dedicada al servicio de venta vy
distribucién de Illantas, baterias y aceites, que
garantizan la prestacidon de estos servicios en
Cuenca con responsabilidad, calidad, honestidad,
vocacion de servicio con la mejor tecnologia. Con
este compromiso nos presentamos a nivel del

austro.?®

Vision

Ser wuna empresa modelo en el ambito local vy
nacional en la prestacion de servicios de venta vy
distribuciéon de llantas y el resto de productos;
con los mas altos niveles de calidad e innovacion
de sus productos y servicios, buscando la fidelidad

de sus clientes *

® Archivos de empresa, “Arpi & Arpi Cia. Ltda. “
* Archivos de empresa, “Arpi & Arpi Cia. Ltda.



1.3 FODA

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los
factores claves para el éxito de un negocio. Debe
resaltar las fortalezas vy las debilidades;
diferenciales iInternas al compararlo de manera
objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves del entorno. °

Fortalezas

Analisis de recursos

Como una de las fortalezas mas grandes que tiene es
que cuenta con capital propio, las instalaciones
son propias, se encuentran ubicadas en un sector
comercial de vehiculos el cual ayuda al negocio,
cuenta con un novedoso sistema de informacion el

cual les facilita con el desempefo de sus labores.

El personal es una fortaleza muy importante, ya que
se encuentra capacitada y posee los conocimientos
necesarios para el manejo de los equipos.

Analisis de actividades

La gerencia se encuentra representada por el Eco.
Raymundo Arpi, el mismo que cuenta con la

> http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk17.htm FODA


http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk17.htm

experiencia necesaria para administrar la empresa,
cuenta con ciertas estrategias con respecto a la
Creatividad. La empresa trabaja con dos empresas
publicitarias como son Sefial X y Trilogia las
cuales aportan sus i1deas i1nnovadoras en lo que se

refiere a publicidad.

Analisis de riesgos

Con relacién a los recursos y a las actividades de
la empresa, se puede iIndicar que cuenta con selis
obreros, y un amplio local en el cual se pueden
atender hasta seis vehiculos a la vez, por lo cual
esta es una fortaleza iImportante.

Analisis de portafolio

Los empleados de la empresa aportan sus ideas e
inquietudes al gerente, de esta manera, existe una
contribuciodn consolidada de parte de la

organizaciéon con la empresa.

Debilidades

Analisis de recursos

Como una debilidad podemos mencionar que existe una
falta de control de inventario, en lo que se

refiere a piezas pequefias como son: parches,
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valvulas y pesas las mismas que son utilizadas en

el balanceo.

Analisis de actividades

Una estrategia que no es utilizada en la empresa es
que la orden de servicios, consistente en una
original y copia, en la cual se toman los datos del
cliente y los servicios que se brindaran a su
vehiculo. Ejemplo: Por 1 alineada y 4 balanceos.
La orden de servicios original se pasa a caja para
la facturacion y la copia se deberia colocar en el
parabrisas del vehiculo, para de esta manera si se
realiz6 alguna otra actividad. Ejemplo: 1
calibracion telescopica, el operario pueda
registrarla en la misma y de esta manera informar a

Caja para la facturacion.

Analisis de riesgos

El tiempo de servicio, ya que en la mayoria de los
casos, los clientes se gquedan esperando que salga
su vehiculo 1o cual los molesta por la demora que

existe del servicio.

Oportunidades

Analisis del entorno

Nuestros proveedores dentro de la ciudad, nos

brindan un excelente servicio, ya que sSi
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necesitamos algun repuesto ellos cuentan con un

gran stock.

Los canales de distribucidon que utilizamos son muy
eficientes ya que por el sector en el que se
encuentra la empresa (cerca del Terminal
terrestre) y de esta el producto Illegue al

consumidor final en un corto plazo.

Grupos de interés

En los distintos gremios de transporte con los
cuales tenemos un convenio en el cual se les brinda
un descuento especial, también tenemos otros
convenios con distintas empresas de la ciudad, en
el cual los empleados de las mismas pueden obtener
nuestros productos a crédito para ser descontado en

su rol de pagos.

Amenazas

Analisis del entorno

Una de las amenazas existentes se puede decir que
es una de las importantes es la cartera vencida de
los clientes.

Precios de la competencia (otras marcas — General
Tire) es otra amenaza que existe ya que es una
marca nacional existe una diferencia de precios, y
otras marcas que son de preferencia de los
clientes.

-12 -



Otra amenaza existente es la competencia Tedasa, un
competidor que en el mercado cuenta con varias

sucursales dentro de la ciudad.

Grupos de interés

La situacidon econOmica que atraviesa nuestro pais
es inestable y esto afecta de manera directa con la
comercializacion del producto, ya que al ser

importado existe trabas para el mismo.

-13-



Capitulo 11

2. EI marketing de servicios y su
entorno

2.1 Analisis del Modelo de Porter®

Modelo de las cinco fuerzas que guian la

competencia segun Porter:

Competidores
Potenciales
Amenaza
Poder de negociacion Y o
Competidores en Poder de negociacion
el sector:
Proveedore Tedasa
BT E— Importadora
= Tomebamba Clientes:
Goodyear - ==
Img Andina de P De todo
Terreros G Ila?t$§ nlye!
Baterias Genera ires econémico
Yuasa Rivalidad entre
ellos:
Estudio de
Mercado
A
Amenaza
Sustitutos:
Reencauche
Talleres

6LAMBIN, Jean-Jaques.”’Marketing Estratégico”.Ed. Mcgraw
Hill, 1997 _Madrid.
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El punto de vista de Porter, es que existen cinco
fuerzas que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun
segmento de éste. La idea es que la empresa debe
evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas

cinco fuerzas que rigen la competencia:

Amenaza de entrada de nuevos competidores.-El
mercado no es atractivo dependiendo de si las
barreras de entrada son faciles o no de franquear
por nuevos participantes que puedan llegar con
NUevos recursos Yy capacidades para apoderarse de

una porcion del mercado.

Para poder entrar a este mercado, se necesita de
una alta 1inversién, ya que es necesario la

maquinaria, infraestructura y stock.

La rivalidad entre los competidores. -
Para una empresa sera mas dificil competir en un
mercado o0 en uno de sus segmentos donde los
competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos Yy los costos Tfijos sean altos, pues
constantemente estard enfrentada a guerras de
precios, campafnas publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

Para 1o cual realizamos un estudio de mercado cada
trimestre, para estar al tanto de lo que realiza

nuestra competenc ia.
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Poder de negociaciéon de los proveedores.-Un
segmento del mercado no sera atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados
gremialmente, tengan fuertes recursos Yy puedan
imponer sus condiciones de precio y tamafio del
pedido. La situacion serd aun mas complicada si los
INnsumos que suministran son claves para nosotros,
no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.
La situacion sera aun mas critica si al proveedor
le conviene estratégicamente integrarse hacia

adelante.

El proveedor es Goodyear de Colombia, el cual
distribuye el principal producto que son las
Ilantas.

Goodyear de Colombia, también distribuye a todas
las servitecas Goodyear en el pais, con los mismos

precios y un mismo cupo de crédito.

Poder de negociacion de los compradores.-Un
mercado no sera atractivo cuando los clientes estan
muy bien organizados, el producto tiene varios o
muchos  sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo
que permite que pueda hacer sustituciones por igual
0O a muy bajo costo. A mayor organizacion de los
compradores mayores seran sus exigencias en materia
de reduccion de precios, de mayor calidad vy
servicios y por consiguiente la empresa tendra una
disminucién en los margenes de utilidad. La
situacion se hace mas critica si a las
organizaciones de compradores les conviene

estratégicamente integrarse hacia atras.
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El poder de negociacion de la empresa es atractivo
por que cuenta con varios disefios de llantas de un
mismo Rin (tamano del aro), lo que permite brindar

al cliente varias opciones en disefios y precios.

En lo que se refiere a la forma de pago se puede
hacer de contado, con tarjeta de crédito y cuentas

a clientes especiales.

Existen convenios con varias empresas de la ciudad
lo cual permite a sus empleados obtener un crédito,

el mismo que es descontado de su rol de pagos.

Amenaza de 1ingreso de productos sustitutos.-Un
mercado no es atractivo si existen productos
sustitutos reales o potenciales. La situacion se
complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnoldgicamente o0 pueden entrar a precios mas
bajos reduciendo los margenes de utilidad de la

corporacion y de la industria.

En el mercado de llantas pequenas (Rin 10 hasta el
16) no existe un sustituto, pero en lo que se
refiere a llantas grandes (Rin 18 al 22) existe un
sustituto que es la Illanta reencauchada, el
reencauche se realiza cuando 1la Illanta esta
desgastada, pero en el caso de que la carcasa de la
Ilanta se encuentre dafada ya no se puede realizar

el proceso el reencauche.

En el servicio de parchado de llantas, un sustituto
son los talleres pequefios que realizan este trabajo

con una calidad y un profesionalismo bajo.
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Para éste tipo de modelo tradicional, la defensa
consistia en construir barreras de entrada
alrededor de una fortaleza que tuviera la empresa y
que le permitiera, mediante la proteccién que le da
ésta ventaja competitiva, obtener utilidades que
luego podia utilizar en investigacion y desarrollo,
para Tfinanciar una guerra de precios o0 para

invertir en otros negocios.

Porter 1identificé seis barreras de entrada que
podian usarse para crearle a la corporacidén una

ventaja competitiva:

Economias de escala.-Supone al que las posea,
debido a que sus altos volumenes le permiten
reducir sus costos, dificultar a un nuevo
competidor entrar con precios bajos. Hoy, por
ejemplo, la reduccién del ciclo de vida de Ilos
productos, nos obliga a evaluar si la busqueda de
economias de escala en mercados locales nos resta
flexibilidad y nos hace vulnerables frente a
competidores mas agiles que operan globalmente.

Al respecto la empresa, al contar con seis rampas
de atencidén al cliente se puede reducir el costo
con respecto a la competencia, misma que cuenta con
la mitad de las rampas. La reduccidén de costo se
aprecia en que los equipos adicionales con que
cuenta la empresa y la competencia tienen el mismo

costo aproximadamente.
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Diferenciacién del producto.- Asume que si Arpi &
Arpi Cia. Ltda. Diferencia y posiciona fuertemente
su principal producto, los neumaticos Goodyear, una
compafia entrante (competencia) debe hacer
cuantiosas inversiones para reposicionar a su

rival.

Inversiones de capital.-Considera que si la empresa
tiene fuertes recursos financieros (capital propio)
tendrd una mejor posicion competitiva frente a
competidores mas pequefios, le permitira sobrevivir
mas tiempo que éstos en una guerra de desgaste,
invertir en activos que otras compafifas no pueden

hacer.

Acceso a los canales de distribucidén.-En la medida
que los canales de distribucién para un producto
estén bien atendidos por las firmas establecidas,
los nuevos competidores deben convencer a los
distribuidores que acepten sus productos mediante
reduccion de precios y aumento de margenes de
utilidad para el canal, compartir costos de
promocion  del distribuidor, comprometerse en
mayores esfuerzos promocidnales en el punto de
venta, etc., lo que reducira las utilidades de la
compafifa entrante. Cuando no es posible penetrar
los canales de distribucidon existentes, la compafiia
entrante adquiere a su costo su propia estructura
de distribucidén y aun puede crear nuevos sistemas

de distribucidn y apropiarse de parte del mercado.

Directamente la empresa tiene que crear Su propio
equipo de comercializacién, esto puede generar a la

empresa 2 ventajas, la primera crear un propio
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equipo de comercializacion, hara que la empresa no
incurra en costos al contratar subdistribuidores, y
la segunda ventaja seria tener un control y mayor

cobertura del mercado de los potenciales clientes.

Politica gubernamental .- Las politicas
gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la
entrada de nuevos competidores expidiendo leyes,

normas y requisitos.

Los gobiernos fijan, por ejemplo, normas sobre el
control del medio ambiente o sobre los requisitos
de calidad y seguridad de los productos que exigen
grandes inversiones de capital o de sofisticacion
tecnoldgica y que ademas alertan a las compafifas
existentes sobre la llegada o las intenciones de

potenciales contrincantes.

La empresa por ser un ente que se desarrolla en
una sociedad organizada, tiene que adaptarse al
ambiente que la rodea, en este caso las leyes y
reglamentos implementados por el gobierno tienen
incidencia directa en el desarrollo econémico
financiero y mercado logico de la empresa. A través
de la supervision y control que realizan los entes
gubernamentales a las empresas, estas se ven
obligadas actuar bajo reglamentos de calidad, medio

ambiente y seguridad.

-20 -



2.2 Fuerzas Econdémicas

Como fuerza econdmica, puedo indicar que el capital
es propio, las instalaciones son propias, y las
ganancias existentes son reinvertidas en el capital
de la empresa, lo cual permite tener un cupo de USD
$ 50.000,00 con Goodyear de Colombia, lo que nos
ayuda a que no falten ningun modelo de llanta en
nuestro stock(el mismo que nos dura unos 30 dias en
lo referente a llantas de camidn) gracias a esto
poseemos una fuerza econdémica superior a la
competencia ya que siempre tenemos disponible todos
los modelos de llantas.

Como el producto principal es complementario para
los clientes de la empresa, dirigido a personas que
posean un vehiculo. Ademas considerando que Cuenca
es la ciudad con mas vehiculos en todo el pais ya
que existe un promedio de dos 0 mas carros por cada

casa, lo cual ayuda a nuestro mercado.
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2.3 Fuerzas Socio culturales

Personas

Accionistas Directivos

Arpi & Arpi
Cia. Ltda.

Proveedor Gobierno

Clientes Sociedad

Competidores
Fuente: Arpi & Arpi Cia. Ltda.
Cuenca tiene un alto nivel de cultura y educaciodn

lo cual permite a Qlos clientes conocer |la
distincién de una marca como es Goodyear, por lo

cual tenemos una gran afluencia de clientes.

En Cuenca el parque automotriz, en los ultimos afos
ha tenido un crecimiento continuo, gracias a las
facilidades que ofrecen diferentes bancos vy
empresas para la compra de vehiculos, lo cual ha
incrementado el numero de clientes, quienes
provienen desde de clases sociales que van desde la
media baja hasta la alta. Gracias a que cuenta con
una gran variedad de productos los que tienen
diferentes precios que los hacen accesibles a los

diferentes niveles socio econémicos.
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2.4 Fuerzas Tecnolodgicas

En el mercado de Cuenca no se cuenta con una
tecnologia moderna; por lo cual la empresa podria
decirse que posee la ultima tecnologia en lo que se
refiere a maquinaria para todos los servicios que
brinda, ya que la alineadora y balanceadora son
computarizadas, de tal manera que los clientes

confian en el servicio que se les brinda.

Lo ultimo que Tedasa a implementado es colocar en
las llantas nitrogeno liquido lo cual ayuda a que
las Ilantas no se calienten lo mismo que hace que

las llantas se hagan duras y no tenga un suave

rodamiento.
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Capitulo 111

3. Estrategias de Marketing

La Estrategia de Marketing en el sector servicios
Si bien es cierto que cualquier estrategia de
marketing es unica, en alguna forma, porque es
especifica para una organizacion determinada no hay
que dejar de reconocer que existen algunas
diferencias entre las estrategias aplicadas a los
servicios. Algunos aspectos exclusivos de los
servicios que orientan la formulacién de la

estrategia de marketing de servicios son:

3.1 Basicas de Desarrollo

Estas son las mas importantes hoy en dia y estéan
basadas en el Jliderazgo de precios y en la

diferenciacion. ’

El liderazgo de precios.- se refiere a que nuestra
empresa, es lider en el precio en lo que se refiere
a los servicios que prestamos porque tenemos el
mejor precio en el mercado de Cuenca, ya que
nuestro precio de servios esta con un 10% menos que

el de la competencia.

"LAMBIN, Jean-Jaques.”Marketing Estratégico”.Ed. Mcgraw Hill,
1997 .Madrid
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Servicio Arpi & Arpi Cia. Ltda. |Tedasa
Alineacion 9,00 10,00
Balanceo 9,00 10,00

Aqui nos podemos dar cuenta que nuestros precios
son mas bajos lo cual nos hace lideres en precios

en el mercado.

Diferenciacion.-Lo mas iImportante de nuestros
productos y servicios es nuestra marca, ya que es
reconocida mundialmente, todos los servicios que
prestamos tienen la mas alta calidad en lo que se
refiere a tecnologia, mano de obra calificada,

estructura adecuada.

Cada tres meses lanzamos nueva publicidad con
nuevas promociones, ya que este cambio ha sido
conveniente, porque al cliente le gusta Ila
publicidad y promociones innovadas.

Los canales de distribuciéon son: ElI local, Los
vendedores los cuales salen a visitar a los
distribuidores, y se ubican en lugares estratégicos

como son feria de vehiculos, exposiciones, etc.

La naturaleza predominantemente intangible de un
servicio puede dificultar mas la seleccidéon de

ofertas competitivas entre los consumidores.
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Cuando el productor del servicio es iInseparable del
servicio mismo, éste puede localizar el servicio y
ofrecer al consumidor una opcidén mas restringida.
El caracter perecedero de los servicios impide el
almacenamiento del propio producto y también puede
agregar riesgo e 1incertidumbre al marketing del
servicio.

Cabe recordar que los elementos béasicos que
conforman una estrategia de marketing son los
relacionados con la segmentacion, el
posicionamiento y la combinacién de marketing,
marketing mix o] mezcla comercial.
Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la
estrategia de marketing son basicamente las mismas
tanto para los bienes como para los servicios.
Donde si se presentan las diferencias es en los
elementos que conforman la mezcla de marketing.
no obstante, resulta util tener presente que, a
efectos de segmentar y definir el mercado meta de
la empresa de servicios, el mercado esta compuesta
por tres grandes tipos 0 grupos de usuarios, cada
uno de Hlos cuales puede ser escogido como el
mercado al que la empresa podria dirigir
privilegiadamente sus esfuerzos, y luego, definir
al interior de este grupo, aquellas que satisfacen
determinadas caracteristicas o cargos demograficos,
psicograficos, geograficos y/o de beneficio
buscado. Estos tres grupos son: personas naturales,
las personas juridicas u organizaciones Yy los
hogares. De acuerdo a este enfoque, una empresa de
transporte, por ejemplo, podria optar por
satisfacer las necesidades de los hogares
(mudanzas), Blas personas (transporte colectivo,
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taxis, etc.) y/o las organizaciones (carga,
personal, etc.). Subsecuentemente puede definir mas
especificamente qué tipo de hogares, personas y
organizaciones, de manera de conceptualizar mas
claramente la oferta de servicios de transporte a
ofrecer para las necesidades del grupo y subgrupo
definido.

Posicionamiento

El posicionar correctamente un servicio en el
mercado consiste en hacerlo mas deseable,
compatible, aceptable y relevante para el segmento
meta, diferenciandolo del ofrecido por la
competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea
efectivamente percibido como *dnico”™ por los

clientes.

Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el
segmento lo identifique perfectamente con una serie
de deseos y necesidades en su propia escala de
valores, haciendo que el grado de lealtad del mismo
sea mayor y mas fuerte respecto a los ofrecidos por

los competidores.

En el posicionamiento se suele distinguir las
siguientes etapas:
a) Posicionamiento actual (identificacion)
consiste en determinar el lugar en el que

actualmente se encuentre el servicio de acuerdo a
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las preferencias o gustos de los consumidores, en

comparacion con los servicios de la competencia.

Para realizar este analisis es importante
determinar variables relacionadas con el servicio
mismo, variables atribuibles a la empresa Vv,
finalmente, variables atribuibles al medio
ambiente, ellas reciben el nombre de atributos,
debiéndose también determinar aquellos que son
relevantes para el segmento meta. posteriormente se
seleccionan los competidores mas directos y con
esta informacion como base, se debe efectuar un
estudio a la muestra de interés, de manera de
obtener una clara visién de coémo es percibido y
como esta posicionado el servicio en la menta de

los clientes y en relacion a la competencia.

b) Posicionamiento ideal
esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de
vista:

posicionamiento 1i1deal del consumidor: Consistente
en determinar qué es lo que el consumidor desea
respecto de la clase de servicio que se ofrece.
Posicionamiento i1deal de la empresa: Consiste en
determinar qué es 1o que [la empresa quiere
determinar reflejar como un servicio ideal. Es aqui
donde se conocen las ventajas comparativas respecto
a sus competidores a partir del posicionamiento

actual (si corresponde).

c) Posicionamiento deseado
consiste en determinar la forma de posicionar el
producto o como llegar a la situacién ideal para el

consumidor y la empresa, lo cual representara la
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guia general para la elaboracion o disefo del
marketing mix (32 fTase del desarrollo de wuna
estrategia de marketing).

Es importante dejar claramente establecido, en esta
etapa, el o los conceptos de posicionamiento que
serviran de base a la estrategia de marketing en
disefo, de manera que esta ultima no constituya una
fase aislada o poco coherente con las necesidades o
deseos de los clientes, ni tampoco quede a la libre
imaginacion de los participantes en el disefio de la

mezcla.

Marketing mix

La mezcla de marketing mas conocida en la
literatura actual hace referencia a la combinacion
de cuatro variables o elementos Dbasicos a
considerar para la toma de decisiones en cuanto a
la planeacién de la estrategia de marketing en una
empresa. estos elementos son: producto, precio,
plaza y promocién (las cuatro p que provienen de
product, place, price y promotion.)

Esta mezcla es la mas utilizada en el mercadeo de
bienes; sin embargo, hay tres razones por las
cuales se requiere una adaptaciéon para los
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servicios.®

a. la mezcla original del marketing se prepard para
industrias manufactureras. Los elementos de la
mezcla no se presentan
especificamente para organizaciones de servicios ni
se acomodan necesariamente a estas organizaciones,
donde [la caracteristica de intangibilidad del
servicio del servicio, la tecnologia utilizada y el
tipo de cliente principal pueden ser fundamentales.
b. se ha demostrado empiricamente que la mezcla del
marketing puede no tener campo suficiente para las

necesidades del sector servicios debido a las

caracteristicas propias de los mismos
(intangibilidad, caracter perecedero, etc.)
C. existe creciente evidencia de que las

dimensiones de la mezcla del marketing no pueden
ser lo suficientemente amplias para el marketing de
servicios, ya dque no considera una serie de
elementos esenciales para la generacion y entrega

del servicio.

En base a las tres razones antes expuestas, surge
la idea de una mezcla revisada o modificada que
esta especialmente adaptada para el marketing de
los servicios. esta mezcla revisada contiene tres
elementos adicionales, formando wuna combinacion
final de siete elementos, los que son: producto,
precio, plaza, promocidn, personal, evidencia

fisica y procesos.

Las decisiones no se pueden tomar sobre un

componente de la mezcla sin tener en cuenta las

8 LAMBIN, Jean-Jaques.”Marketing Estratégico”.Ed. Mcgraw Hill,
1997 .Madrid
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conclusiones de las fTases anteriores de |la
estrategia de marketing, asi como su impacto sobre
los demds componentes. Inevitablemente hay mucha
superposicion e interaccion entre los diferentes
componentes de wuna mezcla de marketing. Cada
elemento de 1la mezcla serad, a continuacion,

revisado con mayor profundidad. °

3.2 Crecimiento

Todas las empresas desean crecer en su mercado,
incrementar las ventas, para lo cual existen las

siguientes alternativas.

Desarrollo de la demanda primaria.-Para incrementar
las ventas, la empresa siempre lanza promociones;
por ejemplo, en este momento se encuentra con la
promocion para taxistas de 4 llantas por el precio
de USD$ 99.99

Arpi & Arpi Cia. ltda. Cuenta con una politica de
descuento: Si el cliente cancela su TfTactura en
efectivo se le realiza un descuento del 5% de

acuerdo al monto.

Desarrollo de nuevos segmentos.-nuestros servicios
existentes son: alineacién y balanceo para

vehiculos de Rin 17, queremos implementar este

gPERALTA, Weimar. “Marketing de servicios”

http:www.forobuscadores.com/marketing-servicios-articulo.php
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mismo servicio para camiones y traileres ya que no

existe en la ciudad.

Diversificacidon.-Presentar al mercado nuestros

productos como son:

e Venta de toda clase de llantas
e Alineaciodn
e Balanceo

e Enllantaje
e Lubricacion
e ABC motor

e ABC frenos
e Suspension
e Baterias

e Accesorios
e Parchado

e Lavado

3.3 Competitividad

Nos denominamos una empresa retadora ya que no
somos una empresa que domina el mercado ya que
existe una gran competencia, nuestro campo de
batalla es la marca de nuestras llantas ya que esta
es reconocida mundialmente, adicionalmente estamos
realizando estudios para la implementacion de
nuevos servios y un ejemplo de esto es que ahora
realizamos el servicio de lavado y aspirado de

vehiculos.
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3.4 Virtuales

Es analizar como llegar a los consumidores.

Arpi & Arpi Cia. Ltda., no cuenta con un sitio Web,
en la cual podemos dar a conocer nuestra resefia
histérica, mision, vision, objetivos, organigrama,
y los varios productos y servicios que ofrecemos.
Recomendamos se tome en cuenta esta estrategia muy
importante para llegar a los potenciales clientes.
Para que los clientes conozcan nuestra direccion
electrénica, podemos registrarla en sitios Web en
la mayor cantidad de directorios posibles, cuando
publiquemos anuncios en el periddico de nuestras
promociones indicar la pagina Web en la cual

encontraran mayor informacion.
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Conclusiones

Se podria establecer que la empresa esta inmersa en
un ambiente de alta competitividad, por 1o que debe
analizar y capacitarse para incursionar en el

mercado.

La empresa debe guiarse por principios
empresariales (politica empresarial) para que su
personal comprenda la relacion directa entre lo que
se realiza y lo que es bueno para los objetivos

financieros de la empresa.

Si la empresa no esta bien preparada
financieramente, tecnoldgicamente Yy con un
conocimiento claro de las condiciones del mercado,
le sera, muy dificil que su producto iIncursione en

las preferencias del cliente.

Para que la empresa pueda mantener y desarrollarse
en un mercado altamente competitivo desde un inicio
debe tener muy claro sus objetivos y sus metas. Sin
esta principio primordial dentro de [la vida
empresarial, las posibilidades de supervivencia
sean muy pocas, en otras palabras la empresa debe
guiarse de un gran objetivo.
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Recomendaciones

Todos los procesos siempre tiendan a la
minimizacion de costos Yy maximizacion de
beneficios, es decir que sea una empresa

productiva.

Se implemente un sistema de medicidn que determine
la satisfaccion del cliente al utilizar nuestros
productos y servicios.

Crear en toda la empresa una cultura de servicio
que genere una Tidelidad del cliente con nuestra

empresa.

Incorporar sistemas de gestion de la calidad de
servicios, que permitan que el personal que labora
en la empresa desarrolle eficazmente sus tareas y
que esto se refleje en brindar un mejor servicio al

cliente.

Que la empresa tenga una agenda de capacitacion
permanente hacia sus colaboradores de tal manera
que siempre estén al dia en informacion de nuevos
productos y servicios, para que brinden una de

mejor informacidén al cliente.
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