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INTRODUCCION

El presente caso es una investigacion que tiene como principal objetivo poder mejorar la
calidad de servicio que brinda CK Performance Store, tienda comercializadora de
productos Tuning y Performance enfocada al mundo automotor, por lo que se han

aplicado aspectos teoricos del Marketing de Servicio y Marketing Relacional.

Hemos detectado que en el mercado nacional existe mayor presencia de productos
por imitacion o réplicas, por lo que se utilizardn diferentes estrategias para poder
satisfacer la demanda de productos originales y de calidad; para lograrlo, necesitamos

brindar el mejor servicio y esperar a un pablico exigente.

La venta se realiza a través del canal retail y de distribuidores; brindamos servicios
de preventa, venta y postventa. Nuestro enfoque siempre estd dirigido a cubrir las

necesidades de nuestros clientes, marcando una diferencia ante nuestros competidores.



CAPITULO I: CONTEXTO DE LA EMPRESA

1.1. Descripcion y antecedentes de la industria en la que se desempefia la empresa

Ante todo, es conveniente que el lector tenga claras las definiciones de los términos

Tuning y Performance, que seran utilizados con frecuencia en el presente trabajo.

Tuning es un vocablo inglés, que hace referencia a la puesta a punto, el ajuste o la
sintonizacion de algo. En el mundo automotor, es sinénimo de la personalizacion de un

vehiculo a través de diferentes modificaciones exteriores y en algunos casos de interior.

Performance es un vocablo también de origen inglés, que viene del verbo to
perform, que significa realizar, completar, ejecutar o efectuar. En el mundo automotor,
corresponde a la capacidad de lograr el resultado deseado tanto mecanico, aerodindmico
0 de lujo con eficacia.

Las modificaciones Tuning y Performance tienen origen en los primeros afios del
presente siglo XXI en los Estados Unidos de América y en Europa; sin embargo, recién
en la presente década se ha visto intensificada su oferta en nuestro pais por el mayor
acceso a informacion global y el apoyo de la tecnologia.

Hemos recogido comentarios de diversos grupos de interés en el mundo
automotor local y se evidencia la insatisfaccion por la oferta de productos de imitacion
Tuning y Performance que cumplen la funcion de accesorios internos, que se refiere a
productos que se encuentran en la cabina del vehiculo o en el cofre del motor, y también

externos, que son los productos que alteran o modifican el aspecto visual del vehiculo.

Considerando el interés de nuestro publico objetivo en el mundo automotor por
los productos Tuning y Performance, asi como la necesidad de satisfacer el mercado con
productos originales y de calidad, se encontro la oportunidad de crear una tienda retail
comercializadora y distribuidora de las marcas mas representativas de dichos productos,

americanas y europeas, en un mercado promisorio y en crecimiento.



Tabla 1.1

Importaciones de RB American Import Export

2015 2016 2017
EMPRESA Unidades | Total $ CIF | Unidades| Total$ CIF | Unidades| Total$ CIF
RB AMERICAN
IMPORT
EXPORT E.I.LR.L 1063 $ 269,679.00 1714| $437,433.00 1944 | $463,574.00

Fuente: Veritrade.
Elaboracién propia.

Con la informacion presentada en la tabla 1.1 podemos observar que una de las
empresas pioneras en brindar el servicio de venta de productos Tuning y Performance ha
presentado un crecimiento del 30% en el afio 2016 con respecto al afio 2015, a diferencia

del afio 2017, en el que ha presentado un crecimiento del 6% con respecto al afio 2016.

Esta informacion demuestra que el consumidor peruano ha mostrado un interés

en dichos productos, por lo que es una oportunidad en el mercado.

1.2. Descripcion de la empresa en cuanto a los accionistas, estructura
organizacional, unidades de negocio, marcas y mezcla de productos

1.2.1. Descripcién de la empresa en cuanto a los accionistas

La empresa se encuentra constituida bajo la razon social de CK PERFORMANCE
STORE S.A.C.; se identifican los aportes de dos accionistas registrados con el 50% de
acciones cada uno: César Guzman Celoria con el 50% de acciones y Key Tapia Panduro

con el 50% de acciones.

1.2.2. Estructura organizacional

Se presenta a continuacion en la figura 1.1, la estructura organizacional que la empresa

CK Performance Store S.A.C. tiene la registrada a la fecha.



Figura 1.1

Estructura Organizacional de CK Performance Store

Gerente General

César Guzman Celoria

. . . Gerente de
Gerente Financiero Gerente de Marketing Operaciones
Key Tapia Panduro
I
I I
Asistente de )
Marketing Fotografo
Adrian Ballesteros Stefany Zumaeta

Fuente: Elaboracion propia

1.2.3. Unidades de negocio

La empresa se encuentra en funcionamiento bajo una UEN, que esté identificada como
productos de la marca Sickspeed; dicha marca tiene procedencia de los Estados Unidos
de América, siendo fundada en el afio 2007 para la comercializacion de accesorios para

autos. Se tiene planificada la apertura de dos UEN en el corto plazo.

1.2.4. Mezcla de productos

Kotler y Armstrong (2017), respecto a decisiones de mezcla de productos, definen: “Una
mezcla de productos (o cartera de productos) consiste en todas las lineas de productos y

articulos que una compaiiia ofrece a la venta” (p. 214).

De acuerdo a lo citado en el parrafo anterior, CK Performance Store cuenta con
dos lineas de productos, que son los productos Tuning, con una cartera de 10 productos,
y los productos Performance, con una cartera de 6 productos. Se procede a detallar la

mezcla de productos en las tablas 1.2. y 1.3.



Tabla 1.2

Productos Tuning de la empresa

PRODUCTO

DEFINICION

IMAGEN

Perillas de cambio

Sen usan en la palanca de cambios para transmitir las
relaciones de la caja de cambios.

Claxon

Instrumento eléctrico que se usa como avisador sonoro.

SICKSEEED]

Tuercas
hexagonales

Tuercas de seguridad que se usan en las llantas de los autos.

Convertidores de
tuercas

Convertidores que se usan para las tuercas de autos
europeos.

. . Su funcidn es evitar fugas de aire de la valvula de aire de la
Valvulas de aire N |
llanta. Vv
Arandelas de Son arandelas que se instalan en cualquier espacio de perno ©.0
guardafangos de 10 mm. %

Lip de parachoques

Producto a base de caucho que permite dar al auto un
aspecto estético mas cerca al suelo.

Porta placas fijo

Protege la placa de los autos.

Porta placas
rebatible

Permite girar la placa de los autos en 90 grados.

Ganchos de
remolque

Es utilizado para poder remolcar vehiculos.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 1.3

Productos Performance de la empresa

PRODUCTO

DEFINICION

IMAGEN

Cinta aislante de
calor

Funcion de aislar y resistir altas temperaturas.

Cinturones de seguridad de 5 puntos para mayor seguridad

aceite

Permite expulsar los gases de aceite del motor.

Arnés .
ante impactos. ™1
SEerE=
Asientos reclinables o fijos con peso inferior a los asientos
Butacas .
originales.
[SICKEREED]
Acumulador de 2

Acumulador de
vacio

Es un reservorio de aire que permite organizar las mangueras
de vacio de los autos.

Mangueras de
vacio

EI material principal es silicona que permite la resistencia de
altas temperaturas del motor.

Fuente: Elaboracion propia

Munuera y Rodriguez (2007) definen matriz de crecimiento - cuota de mercado o
enfoque del Boston Consulting Group como: “El objetivo principal de esta matriz es
desarrollar un esquema gréfico, en el que, sin perder la propia individualidad de cada

producto, se consigue vislumbrar el efecto conjunto de todos los que constituyen la

cartera de una empresa” (p. 168).

Para poder establecer las estrategias de marketing corporativo se procedera a
desarrollar la matriz del Boston Consulting Group; de esta manera se podra identificar a

qué cuadrante pertenecen los 16 productos que contienen las dos lineas de la cartera de

CK Performance Store.




Figura 1.2

Matriz BCG de la cartera de productos CK Performance Store

Estrella Claxon Interrogante Acumulador
o Perilla aceite
[ ]
Tuercas Hexagonales o Acumuladan
‘ Lip Vacio  Portaplaca
Parachoqug Fijo
@
Vaca Cinta ; Perro .
) Convertidores Butaca Arnés
aislante tuerca Py °
Manguera L
Vacio Valvula Arandelas
Portaplaca :
‘ ; Aire Guardafango Gancho
Rebatible
‘ [ ) Rem.olque

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 1.2, matriz BCG, se ha establecido que la empresa CK Performance
Store, cuenta con productos estrella tales como los claxones, tuercas hexagonales y lip de
parachoques debido a su alto flujo monetario.

En el cuadrante de interrogante, tenemos productos como perillas, acumulador de
aceite, acumulador de vacio y portaplaca fijo. Dichos productos cuentan con potencial

para su desarrollo, pero registran poca participacion en el mercado.

Los productos vaca son la cinta aislante, manguera de vacio, convertidores de
tuerca, portaplaca rebatible y valvula de aire. Estos productos brindan un margen

atractivo para la empresa, pero no cuentan con un crecimiento constante.

En el dltimo cuadrante, denominado perro, tenemos a los productos butaca, arnés,
arandelas de guardafangos y gancho de remolque. Estos productos generan un margen de

contribucion reducido para la empresa y, a su vez, un crecimiento bajo.

Munuera y Rodriguez (2007), respecto a crecimiento con los productos y en los
mercados actuales, define: “Esta forma de crecimiento es lo que se denomina penetracion
del mercado. En términos generales, constituye una de las primeras opciones de
crecimiento que considera toda empresa, debido a que conoce a fondo los mercados, sus

caracteristicas, su potencial, la competencia, etc.” (p. 201).

Para el presente proyecto, se ha optado por la estrategia de crecimiento de

penetracion de mercados de la matriz de crecimiento de Ansoff, que se muestra en la tabla



1.4, debido a que nuestro proyecto se encuentra en un mercado actual o existente del
sector automotor en Lima Metropolitana y se brindara productos Tuning y Performance

que ya existen en el mercado.

Tabla 1.4

Matriz de crecimiento de Ansoff

Productos actuales Nuevos productos
Mercados ESTRATEGIA DE PENETRACION | ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE
actuales DE MERCADO PRODUCTOS
Mercados ESTRATEGIA DE DESARROLLO -
NUEVOS DE MERCADO ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION

Fuente: Elaboracion propia.

1.3. Descripcion del mercado y sus segmentos

1.3.1. Modelo CANVAS

Para desarrollar este punto, hemos utilizado el modelo CANVAS, el cual nos ayudara a

implementar las mejoras que queremos para el negocio.

Osterwalder y Pigneur (2010), definen modelo de negocio: “la manera de
describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve modulos basicos que reflejen la
I6gica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve médulos cubren las
cuatro areas principales de un negocio: cliente, oferta, infraestructura y viabilidad
econdémica. EI modelo de negocio es una especie de anteproyecto de una estrategia que

se aplicard en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa” (p. 15).

Con referencia a lo citado en lineas superiores, este emprendimiento ha sido realizado
con los nueve médulos sugeridos por el autor, para poder tener una vision amplia de las

principales areas de la empresa.

1.3.1.1 Segmento de clientes: EI mercado son todos los hombres de 18 a 35 afios de la
ciudad de Lima, y como proyeccion los del mercado de provincias, que tengan como
pasion los autos. Se brindara los productos a empresas automotrices de Lima y provincias

8



https://innokabi.com/atraer-clientes-tacticas-web/

que deseen ser nuestros distribuidores. A la fecha, nuestros productos se distribuyen a
través de Toyota - Mitsui y se desea incorporar a nuestra cartera a los concesionarios de

Toyota - Grupo Pana, Mitsubishi, Nissan, Subaru, Hyundai y Kia.

También se distribuyen productos a las empresas de venta de accesorios con
mayor respaldo a nivel nacional, como son All 4 Race, Mapisa Customs, Ja Wheels. Los
talleres mecanicos mas importantes de Lima, tales como 10G Taller y ALG autos,

cuentan con la distribucion de nuestros productos.

1.3.1.2 Propuesta de Valor: Ofertar productos de calidad con una atencion
personalizada, brindando asesoramiento correcto y eficiente a los clientes. Se cuenta con
la representacion de la marca Sickspeed y se tiene en proyecto representar a 10 diferentes

marcas de productos Tuning y Performance.

1.3.1.3 Canales: Los productos son comercializados desde el canal retail, utilizando las

redes sociales Facebook e Instagram para difundir imagenes de productos.

A su vez, se cuenta con la comercializacion a través de distribuidores tales como

los concesionarios, tiendas de accesorios Y talleres de mecanica automotriz.

1.3.1.4 Relacién con clientes: Nos enfocamos en brindar un eficiente servicio de
postventa y una asesoria adecuada, para asi poder brindar a los clientes el producto méas

adecuado para sus vehiculos.

La forma adecuada de crear confianza con los clientes es a través del alto contacto
que tenemos con ellos al encuentro de nuestros servicios, de tal manera que, al exponer
nuestros conocimientos del producto y la asesoria adecuada para su vehiculo, se genera

un lazo de confianza y fiabilidad.

1.3.1.5 Flujo de ingresos: Los medios de pago que se brindan son: pagos en efectivo o
el uso de tarjeta de débito o crédito Visa, para que los clientes puedan realizar el pago de
los productos en la tienda o para compras online. Con respecto a transferencias bancarias,

contamos con cuentas en soles y délares del Banco Continental.


https://innokabi.com/atraer-clientes-producto-ventas/

El medio de pago esta relacionado al tipo de canal de distribucion, por lo que
todos los distribuidores realizaran el pago de los productos mediante transferencias

bancarias.

El ingreso por ventas de los productos viene relacionado con la adquisicion
consecutiva que se realiza a Sickspeed, obteniendo CK Performance Store el precio como
distribuidor autorizado de dicha marca; asi, el precio de los productos incluiria el costo
del producto, gasto por envio internacional, gasto de aduanas, impuestos y finalmente un
margen establecido de acuerdo al producto, que varia en un rango del 30 al 100%.

Tabla 1.5

Precios del producto “Butaca”

Butaca M%?\iedtg?ia Porcentaje
Precio pais de origen S/1,221.00

Costo de envio S/ 366.30

Costo de aduanas y manipuleo S/ 268.62

Costos indirectos S/ 48.00

Mano de obra directa S/ 207.00

Costo de Venta S/2,110.92 67 %
Margen de Contribucion S/1,044.91 33%
Precio de Venta S/ 3,166.38 100 %

Fuente: Elaboracion propia

1.3.1.6 Recursos Clave: Para ubicar la tienda se va a necesitar un local, que va a ser
monitoreado mediante los dos socios que cumpliran roles gerenciales y un asistente de
marketing que va a ser encargado de la atencion de los clientes, como también del uso de
la caja. Se necesita una persona encargada de la fotografia y que se encuentre activa para

el manejo adecuado de la web y redes sociales.

10



Tabla 1.6

Recurso humano de CK Performance Store

Puesto Nombre

Gerente General César Guzman Celoria
Gerente Financiero Key Tapia Panduro
Asistente de Marketing Adrian Ballesteros
Fotografo Stefany Zumaeta

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 1.7
Recurso no humano de CK Performance Store

Item Unidades
Local - Showroom

Silla ejecutiva 2 und
Mueble escritorio para oficina 2und
Muebles melamine 5und
POS 2 und
Laptop 2 und

Fuente: Elaboracion propia

1.3.1.7 Actividades Clave: La empresa distribuye productos Tuning y Performance hacia
el consumidor final, poniendo en contacto nuestros canales para su adquisicion, y
priorizando el servicio bajo distintas estrategias de marketing para lograr una captura y

seguimiento de clientes potenciales.

1.3.1.8 Asociaciones Clave: Los aliados claves serian las marcas mas prestigiosas del
Tuning y Performance, como Sickspeed, K&N, Mishimoto, Megan Racing, CP Pistons,
Arias, D2 Suspension, MegaSquirt. Estas empresas son las marcas que se encuentran en
proyeccion para su distribucion en la tienda y seran los principales proveedores para CK

Performance Store.

Seran aliados clave, también, las empresas que distribuiran nuestros productos,
tales como concesionarios, talleres autorizados y tiendas de accesorios. Estas empresas

cumpliran el rol de consumidores al por mayor.

11



Tabla 1.8

Principales distribuidores de CK Performance Store

Empresa

Tipo

Toyota - Mitsui

Concesionario

All 4 Race

Tienda de accesorios

Mapisa Customs

Tienda de accesorios

JA Wheels Tienda de accesorios
10G - Taller Talleres
ALG Autos Talleres

Fuente: Elaboracion propia

1.3.1.9 Estructura de Costes: Se establecié nuestra estructura de los costos de personal,
para lo cual se debe fijar la remuneracion de los 2 socios, del asistente de marketing y del
fotografo. Se estiman costos fijos como el alquiler de tienda, costos variables como el

pago de servicios de luz, agua, teléfono y gastos administrativos.

Tabla 1.9
Estructura de sueldos mensual de CK Performance Store

Sueldos Cantidad Monto

Gerente General 1 S/ 1,500.00
Gerente Financiero 1 S/ 1,500.00
Asistente de Marketing 1 S/1,000.00
Fotdgrafo 1 S/.800.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 1.10

Estructura de costos mensual de CK Performance Store

Costos y Gastos Cantidad Sueldo

Local 1 S/ 200.00
Luz 1 S/ 30.00
Agua 1 S/ 20.00
Celular Entel 1 S/ 20.00
Servicios de Contador 1 S/ 150.00

Fuente: Elaboracion propia
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En latabla 1.10 se observa la estructura de costos y gastos que tiene a la fecha CK
Performance Store. Se debe indicar que actualmente el local es propio y solo se realizan

pagos simbolicos para manejo contable.

Obteniendo la distribucion autorizada de las marcas se necesitara realizar compras
consecutivas para mantener los bajos costos de los productos y asi cumplir con los gastos
de aduanas, envios internacionales y poder establecer un margen adecuado para cada

producto.
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Tabla 1.11

Modelo Canvas

Aliados Clave

Nuestros aliados claves serian
las marcas mas prestigiosas del
Tuning y Performance. Como
son Sickspeed, K&N,
Mishimoto, Megan Racing, CP
Pistons, Arias, D2 Suspension,
MegaSquirt, como también las
empresas que distribuiran
nuestros productos tales como
concesionarios, talleres
autorizados y tiendas de
accesorios.

Actividades Clave

Proporcionar nuestros canales
para la adquisicion, priorizando el
servicio para lograr una captura y

seguimiento de potenciales
clientes.

Recursos Clave

Para ubicar nuestra tienda se va a
necesitar un local, que va ser
monitoreado mediante los dos

s0cios y un asistente de
marketing. Se necesita una
persona encargada de la
fotografia.

Propuesta de Valor

Ofertar productos de calidad
con una atencion personalizada
brindando asesoramiento
correcto y eficiente a los
clientes. Contamos con la
representacion de la marca
Sickspeed y se tiene en proyecto
representar a una variedad de 10
diferentes marcas.

Relacion con el Cliente

Nos enfocaremos en brindar un
eficiente servicio de postventa y una
asesoria adecuada.

Canales

Los productos seran comercializados
desde nuestra tienda retail, medios
digitales tales como nuestras redes
sociales y nuestros distribuidores
autorizados, como concesionarios,

tiendas de accesorios y talleres
especializados.

Segmentos de Clientes

Nuestro mercado son todos los
hombres de 18 a 35 afios de las
ciudades de Lima y provincias,
gue tengan como pasion los
autos.

Brindaremos nuestros productos
a empresas automotrices de
Lima y provincias.

Estructura de Costes

Se establecieron dos estructuras de costos, como son los recursos humanos y los recursos

no humanos.

Estructura de Ingresos

Los medios pagos que brindaremos serian, el uso de tarjeta de débito o crédito en
nuestra tienda para realizar compras online y transferencias bancarias a nuestra cuenta

en soles o ddlares del Banco Continental.

El medio de pago estéa relacionado al tipo de canal de distribucién.

Fuente: Elaboracion propia
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1.4. Cuantificacion de la industria en volumen de unidades y/o valor de venta

Tabla 1.12

Importaciones por empresa de productos Tuning y Performance del afio 2017

Empresa Unidades Total US$ CIF
COLY VELASCO E.I.R.L 324 $ 99,355.00
RB AMERICAN IMPORT EXPORT E.I.LR.L 1971 $ 421,130.00
CK PERFORMANCE STORE S.A.C. 3016 $ 26,810.00

Fuente: Veritrade.
Elaboraci6n propia.

En la fuente Veritrade hemos podido encontrar las importaciones realizadas por
dos empresas competidoras, en donde los montos anuales registrados del afio 2017 son
99,355 dolares americanos por laempresa COLY VELASCO E.L.R.L., acomparacion de
421,130 dolares americanos que registrd la empresa RB AMERICAN IMPORT
EXPORT E.L.R.L., siendo los principales puntos de importacién Estados Unidos y China,
en ambas empresas. De acuerdo a la fuente Veritrade los otros competidores no registran

importaciones.

Con respecto a las unidades importadas por la empresa COLY VELASCO
E.I.LR.L., esta ha realizado la importacion de 324 unidades en el afio 2017, mientras que
la empresa RB AMERICAN IMPORT EXPORT E.I.R.L ha importado 1971 unidades en

el mismo ano.

La informacién de Veritrade indica que la empresa RB AMERICAN IMPORT
EXPORT E.LLR.L es la mayor importadora de productos Tuning & Performance en

nuestro pais.

Se optd por incluir la informacion de importaciones de la empresa CK
Performance Store del afio 2017, que seria el afio de inicio de operaciones de la empresa,

que registré 3016 unidades valorizadas en 26,810 do6lares americanos.

1.5. Identificacidn, descripcidn y participacion de mercado de competidores directos

Los competidores directos de la empresa carecen de tiendas retail. Ofertan sus

productos Tuning o Performance originales, pero sin variedad, en Lima
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Metropolitana a través de pequefios showrooms, efectuando sus adquisiciones del

extranjero bajo pedido.

Existen en esta ciudad tres empresas que son competencia directa, COLY
VELASCO E.ILR.L., RB AMERICAN IMPORT EXPORT E.LR.L. vy
MOTOTECH S.A.C.; asu vez, se contara con competidores en provincias, como PIURA
TUNING que se registra en la ciudad de Piura y RPG IMPORT E.I.R.L., en la ciudad de
Arequipa.

La diferencia de estas empresas con la nuestra es que no cuentan con una tienda
que cumpla los parametros que puedan satisfacer la demanda de los clientes; sus centros
de venta son lugares informales que no guardan un ambiente con buen disefio, cémodo,
amigable y que propicie una buena interaccion con el cliente, que es lo que queremos

lograr con nuestra propuesta.

Figura 1.3

Ventas por empresa del afio 2017

Ventas del afio 2017

= COLY VELASCO E.L.R.L.

= RB AMERICAN IMPORT
EXPORT E.I.R.L.

= CK PERFORMANCE STORE
S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO II: D[AGN(')STICO DEL MARKETING
ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

2.1. Descripcion y andlisis de la estrategia genérica

Kotler y Keller (2016) definen las estrategias genéricas de Porter: “Michael Porter
propone tres estrategias genéricas que proporcionan un buen punto de partida para
desarrollar el pensamiento estratégico: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque” (p.

52).

De acuerdo a las estrategias genéricas que nos muestra el autor, la empresa CK
Performance Store se encuentra ubicada dentro de los parametros para ser una empresa
que aplica la estrategia de diferenciacion, lo que se procederd a detallar en lineas

inferiores.

Kotler y Keller (2016) definen las estrategias genéricas de diferenciacion: “El
negocio se concentra en lograr un desempefio superior en un area importante de

beneficios para el cliente, valorada por una gran parte del mercado” (p. 52).

Para nuestro caso, se ha identificado la estrategia genérica de diferenciacion,
debido a que CK Performance Store brindara una variedad de productos de calidad, lo
que le permitira ser una empresa mejor posicionada que, con las mencionadas cualidades
de su producto, permitird opciones multiples a sus clientes, lo que incidira en un mayor

volumen de ventas.

Se requerira la informacién necesaria de cada producto a las empresas de las
distintas marcas para sustentar su calidad, generando mayor confianza en los productos

que adquiriran los clientes.

2.2. Descripcién y andlisis de las ventajas competitivas

Kotler y Armstrong (2008), cuando mencionan la identificacion de posibles ventajas
competitivas, definen que: “Para poder crear relaciones redituables con los clientes meta,
los mercaddlogos deben entender sus necesidades mejor que los competidores y
proporcionarles mayor valor. En la medida que una compariia se pueda posicionar como
proveedor de mas valor a los mercados meta seleccionados, obtiene una ventaja

competitiva” (p. 186).
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Para el presente caso, que es una tienda retail que vende productos Tuning y
Performance, se logra identificar una ventaja competitiva que se pondré en practica, como
es la diferenciacion de canal, debido a que serd un retail que cuente con stock continuo

de productos, optimizando los tiempos de importacion y despacho.

Para la optimizacion de tiempo, en funcidn al stock existente, la importacion del
producto se realizara con la debida anticipacion, utilizando diferentes tipos de stock, tales
como stock de ciclo; se realizaran los pedidos anticipados de los productos mas
recurrentes por el histérico que se ha logrado obtener, como lo son las tuercas, y se pueden
mantener por un periodo largo de tiempo. Los stock de seguridad seran los claxones, que
son productos que se solicitan de manera inesperada y el stock de presentacion se utilizara
para ambas lineas de productos, de tal manera que se podra tener una variedad de
productos en exhibicion.

2.3. Descripcidn y andlisis de las estrategias de marketing corporativo que aplica

Para desarrollar el marketing corporativo en CK Performance Store, tenemos que
identificar su concepto, que es descrito a continuacion, “El marketing corporativo es el
medio por el cual una corporacion u organizacion atrae a clientes potenciales. Un equipo
de marketing corporativo es responsable de determinar como llegar a los clientes
deseados de la empresa y determinar qué tipo de publicidad y tactica de mensajeria les

atraerd” (Redaccion in, 2016, parr. 1).

De acuerdo a lo descrito en el parrafo anterior, la empresa tiene que utilizar
distintas herramientas para que sus clientes, interno y externo, puedan encontrar una

marca que se diferencie de las demas y asi poder crear lazos sostenibles en el tiempo.

Se procedio a identificar la mision, vision y valores de manera corporativa, para
asi crear una marca gue se posicione en el mercado automotor y establecer los parametros

para la competencia.

Mision: Brindar articulos de calidad logrando que nuestros clientes compren con

seguridad y de manera eficiente.

Vision: Ser la empresa lider en venta y distribucion de productos de calidad

Tuning & Performance para autos en Peru.
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Valores Corporativos:

e Servicio al cliente: Nuestra orientacion es poder brindar el mejor servicio a

nuestros clientes, ya que es lo mas importante para nosotros.

e Interés por las personas: Brindar oportunidades de desarrollo a nuestro

recurso humano mediante constante capacitaciones, tanto en habilidades
técnicas de nuestro negocio como en habilidades blandas, lo cual genera un
ambiente de trabajo adecuado.

e Trabajo en equipo: Creemos que el trabajo en equipo es fundamental para el

crecimiento de nuestro recurso humano y el desarrollo de nuestra empresa.
e Respeto: Es un valor que contribuye a una comunicacién efectiva, generando

un ambiente confortable.

2.4. Descripcidn y andlisis de las estrategias competitivas de marketing que aplica

Segin Munuera y Rodriguez (2007), “decimos que una empresa sigue una estrategia
prospectora cuando se muestra activa en la busqueda de nuevas oportunidades de
negocio; con frecuencia son estas empresas las que crean los cambios a los que han de

responder el resto de competidores del mercado” (p. 384).

De acuerdo a lo citado en lineas superiores, CK Performance Store es una empresa
que cumple las caracteristicas para realizar una estrategia prospectora, debido a que busca
ser la primera empresa con tienda retail de productos Tuning y Performance en Lima
Metropolitana. A la fecha, viene cumpliendo activaciones BTL en eventos relacionados

al mundo automotor, siendo la primera empresa con presencia en dichos eventos.

Munuera y Rodriguez (2007), definen respecto a estrategias de lider, “la empresa
lider en un mercado es aquella que ocupa la posicion dominante, es reconocida como tal
por sus competidores y se convierte a menudo en un punto de referencia que las empresas

rivales se esfuerzan en atacar, seguir o evitar” (p. 393).

La estrategia competitiva para el presente caso es la de lider de mercado, ya que
sera la primera tienda retail en Lima Metropolitana de venta de productos Tuning y
Performance que satisfara la demanda de los clientes que buscan tanto la personalizacion
constante de productos Tuning como el aumento de la potencia de sus autos a través de

productos Performance. Se busca establecer a la empresa con una presencia fuerte en el
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mercado automotor, apoyandose de las gratas experiencias que tengan nuestros clientes

y, a su vez, brindando apoyo a las diferentes disciplinas del mundo automotor.

Las pocas empresas que Se encuentran en este mercado son, en su mayoria,
pequefias y exponen sus productos en showrooms que carecen de variedad y stock.
Ademas, ofrecen productos a precios elevados sin la garantia que le daria el ser un

representante autorizado de las marcas.

2.5. Descripcion del grupo objetivo que atiende

El mercado objetivo de CK Performance Store S.A.C. se ha establecido mediante los
datos obtenidos en la estimaciéon de la demanda, utilizando los diferentes métodos

cuantitativos y cualitativos.

Se han establecido cuatro criterios para poder identificar el mercado objetivo:
geografico, demogréafico y conductual, por lo que se procedera a detallar cada criterio en
latabla 2.1.

Por la informacién obtenida en las encuestas, nuestros potenciales clientes se
encuentran ubicados en la zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San
Miguel) y la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina), siendo, en
su totalidad, hombres en los rangos de edad de 18 a 35 afios que se encuentran en los

niveles socioeconémicos A 'y B.

La conducta de nuestro cliente viene relacionada con la valoracion de la calidad
de los productos y la continua personalizacion de sus automdviles, buscando la

satisfaccion personal de tener autos Unicos.
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Tabla 2.1
Mercado Objetivo

MERCADO OBJETIVO

CRITERIO VARIABLE SEGMENTO

GEOGRAFICO Zonas de distritos de Lima Metropolitana Zonas6y7
Rango de edad 18 a 35 afios

DEMOGRAFICO | Género Hombres
NSE AyB

o Buscan personalizar sus autos.
Beneficios buscados

CONDUCTUAL Valoran la calidad del producto.

Hébitos de consumo Compra con frecuencia mensual.

Fuente: APEIM, Arellano Marketing, CPI y elaboracion propia.

2.6. Descripcidn del posicionamiento de la empresa o marcas

Segun Kotler y Armstrong (2008), “el posicionamiento de la compaiiia y de la marca
debe resumirse en una declaracion de posicionamiento. Esta declaracion debe seguir el
siguiente formato: Para (segmento meta y necesidad) nuestra (marca) es (concepto) que
(diferencia)” (p. 192).

De acuerdo al formato que nos brinda el autor para la declaracion de

posicionamiento, se ha elaborado la siguiente declaracion de posicionamiento:

Para los hombres amantes de los autos, CK Performance Store es el primer retail de

productos Tuning y Performance de la mejor calidad.

Para poder comunicar el posicionamiento deseado por la empresa, se utilizaran
todas las actividades de la mezcla de marketing para apoyar la estrategia de
comunicacion. La estrategia general de posicionamiento que se utilizara para el desarrollo

del proyecto es de mas por lo mismo.

Lovelock & Wirtz (2009), respecto al uso de mapas de posicionamiento para
trazar una estrategia competitiva, definen “es una forma til de representar graficamente

las percepciones de los consumidores en relacion con los productos alternativos™ (p. 199).

En la figura 2.1 se presenta el mapa de posicionamiento de las principales

empresas que comercializan productos Tuning y Performance, indicando el comparativo
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del servicio brindado, asi como también los precios de sus productos, indicando que CK

Performance Store se encuentra en el punto intermedio de relacidn entre servicio y costo.

Figura 2.1

Mapa de posicionamiento de empresas de productos Tuning y Performance

Costoso

RB HIGH PERFORMANCE
o
]
MOTOTECH
Servicio Muy Servicio
bueno moderado
CODRXVYELAZCO

Menos costoso

2.7. Descripcidn de la creacion del brand equity de sus marcas

Kotler y Keller (2012), en mezcla de comunicaciones de marketing, definen: “Las
actividades de comunicacion de marketing contribuyen al brand equity e impulsan las
ventas de muchas maneras: creando conciencia de marca, formando la imagen de la
empresa en la memoria de los consumidores, provocando juicios o sentimientos positivos

sobre la marca y fortaleciendo la lealtad de los consumidores™ (p. 478).

De acuerdo a lo mencionado por Kotler, CK Performance Store viene enfocando
sus diferentes tipos de comunicacion a través de su UEN Sickspeed, por lo que se ha
esforzado en poder crear una imagen de la UEN mencionada como marca original y de
calidad entre sus consumidores; es por esta razdén que, a la fecha, cuando nuestro

consumidor relaciona la marca, la relaciona con productos de calidad.

Se procede a desarrollar los ocho tipos principales de comunicacion de la mezcla
de comunicacion de marketing con el objetivo de lograr identificar el valor de la marca

Sickspeed, que es la UEN que viene desarrollando CK Performance Store.
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e Publicidad

La publicidad que se viene desarrollando utiliza tres formas mediante las cuales
buscamos que el consumidor pueda tener mayor conocimiento y la seguridad de que los

productos son de alta calidad.

Primero, se realizan publicaciones en las redes sociales Facebook e Instagram, en
donde se brinda informacion de la calidad de insumos que se utilizan para la elaboracién
de nuestros productos; es ahi donde la empresa invierte en publicaciones pagadas para
lograr un mayor alcance e impresiones con nuestro publico. El alcance promedio obtenido

es de 20,000 usuarios y se ha logrado tener un promedio de 5,000 impresiones.

Segundo, desde los inicios de la empresa se ha optado por el uso de pilotos
renombrados en las distintas disciplinas de carreras de autos para utilizar su imagen a
favor de la empresa mediante un contrato privado de publicidad, por lo que Sickspeed,
siendo la UEN de CK Performance Store, cuenta con pilotos en las competencias de

aceleracion, drift, circuito y autocross.

Tercero, en la actualidad se encuentra publicidad a través de personas famosas
que se vienen desempefiando en la plataforma social YouTube; por esta razon, Sickspeed
viene auspiciando a diferentes famosos que utilizan sus paginas personales para llegar a

mayor publico.

e Promocion de ventas

La empresa cuenta con cupones de descuento que son distribuidos a través de correos o
son entregados en nuestros puntos de venta, indicando promociones de hasta 30% de

descuento en diferentes productos de nuestra cartera.

La distribucion de esta cuponera es de forma estacional, debido a que las fechas
de Black Friday, Fiestas Patrias, Halloween o Navidad son eventos en los cuales el
publico tiene mayor interés en realizar compras. Se realizan diferentes sorteos, donde los

clientes pueden llevarse diversos productos de nuestra cartera.

La cantidad de participantes se intensifica cuando se solicita el apoyo de los
pilotos de autos de carrera o de los famosos que vienen realizando alianzas estratégicas

con la empresa CK Performance Store.
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e Eventos y experiencias

CK Performance Store cuenta con una agenda de eventos de competencia de autos, donde
se asiste realizando activaciones BTL, que consisten en contratar a un personal de ventas

y el uso de anfitrionaje.

Se realizan contratos privados con las empresas organizadoras del evento donde
se llega a un acuerdo de espacio, que es brindado para CK Performance Store; de manera
recurrente, el espacio otorgado es de 5 x 5 m, es ahi donde se brinda la exhibicion de los
productos Sickspeed y, a su vez, la exhibicion de un vehiculo que tenga la mayor cantidad

de productos Sickspeed.

En dichos eventos se realiza la entrega de flyers y merchandising con los que
cuenta la empresa y se busca atraer a los clientes potenciales a través de la recoleccion

de datos.

e Relaciones publicas y publicity

Para poder demostrar que los productos de la empresa son de calidad, se realizan videos
donde se puedan exponer las experiencias extremas que han tenido nuestros clientes con

los productos.

Este material se expone en nuestras redes sociales Facebook e Instagram, para

poder generar una conciencia de marca de que nuestros productos son de calidad.

e Marketing directo

Con la base de datos que es alimentada por la compra de todos nuestros clientes,
recurrimos al correo electronico para poder hacerles llegar distintos beneficios, para asi
generar la recompra de productos mediante descuentos especiales por ser clientes

recurrentes.

Generalmente, brindamos descuentos e invitaciones a los eventos donde la marca tiene

un espacio publicitario.
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e Marketing interactivo

Cada tres semanas, la empresa realiza publicaciones interactivas, como trivias, en las
distintas redes sociales que viene manejando, para asi generar una interaccion con los

clientes y poder entender la orientacion de lo que ellos buscan.

e Marketing de boca en boca

Tomamos en consideracidn las puntuaciones que nos brindan nuestros clientes por el
servicio obtenido; estas puntuaciones se registran en nuestras redes sociales con

comentarios adicionales.

Debido a que nos enfocamos en la relacion productos de calidad con servicio de calidad,

es ahi donde el marketing de boca a boca viene realizando su trabajo.

e Ventas personales

CK Performance Store se basa en las experiencias que nuestros clientes puedan lograr
obtener en nuestra tienda. En su mayoria, los clientes buscan informacidn exacta para sus
autos, pero la empresa se dedica ademas a asesorarlos para, de esta manera, poder brindar
mayor informacion que la que buscan nuestros clientes, asi lograran identificar lo

preparado que se encuentra el personal y generaremos grandes lazos de confianza.
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CAPITULO III: DESCRIPCION DEL CASO PROBLEMA

MARKETING APLICADO

En el presente capitulo, se presenta el problema identificado en la empresa CK
Performance Store, respecto a incrementar la calidad de servicio de la empresa, por lo
que se ha desarrollado una investigacion a través del Marketing de servicios y el
Marketing Relacional, que se encuentran dentro del Marketing aplicado, llevandonos a
aplicar todos sus procesos como puntos de mejora, para que nuestros clientes puedan

obtener una experiencia grata y favorable.

De acuerdo a los objetivos que deseamos para el presente trabajo, CK PERFORMANCE
STORE S.A.C. ha establecido objetivos que pueden ser continuos y medibles en el

tiempo, para poder generar un crecimiento sostenible y rentable.

e Incrementar la participacion del mercado en un 20% con respecto al afio
anterior.

e Ampliar en un 10% el porcentaje de posicionamiento de la empresa en el
mercado.

¢ Incrementar las ventas en 30% con respecto al afio anterior.

3.1. Marketing de servicios y sus estrategias para atenuar las caracteristicas de estos

Lovelock y Wirtz (2009) definen los servicios como “actividades econdémicas entre dos
partes, lo que implica un intercambio de valor entre el comprador y vendedor en el
mercado. Describimos los servicios como desempefios que generalmente se basan en el

tiempo” (p. 15).

El servicio estd compuesto por la combinacion del producto basico y de los
servicios complementarios. Con respecto al producto basico, es el conjunto de beneficios
y soluciones que se entregan al cliente, a comparacion de los servicios complementarios,
que son los que facilitan el uso del producto basico y afiaden valor como una

diferenciacion a la experiencia del cliente.

Los procesos de entrega, son lo que se utilizan para realizar la entrega del servicio

béasico o de los servicios complementarios.
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Con respecto a la entrega del servicio en CK Performance Store, es importante,
debido a que el retail va a comercializar productos y se necesita brindar la mejor

experiencia hacia el cliente.

3.1.1. Descripcion del servicio bésico o principal

Para el presente caso, CK Performance Store brinda como principal servicio a los clientes

la busqueda y seleccion de los productos en el retail.

Adicionalmente, se brinda asesoria a los clientes para la eleccion correcta y
adecuada de los productos para sus vehiculos. De esta manera, se reduciran las

devoluciones por productos errados o no compatibles.

Para que los clientes puedan elegir de una manera mas efectiva, el retail va a
contar con areas tales como suspensiones, turbos, embragues, computadoras, aros y

productos tuning que son netamente estéticos.

Todos los productos que van a ser expuestos en el retail van a contar con una
breve descripcion y la lista de precios. Para ello, los clientes visitantes van a contar con

la asesoria permanente del personal de ventas.

3.1.2. Descripcion e ilustracion del tangible que se entrega

El retail entrega una boleta o factura al cliente como sustento de compra de un producto,
por lo que la persona encargada de realizar la transaccion en el sistema y realizar la

entrega del sustento de compra, sera el vendedor asignado.

Ante cualquier situacion o imprevisto se cuenta con la presencia del Gerente de
turno, que es la persona encargada de poder solucionar cualquier inconveniente v,

complementariamente, satisfacer las consultas de los clientes.

Como sustento tangible CK Performance Store entrega a los clientes boletas o

facturas que incluyen toda la informacidn necesaria para poder respaldar la compra.
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Figura 3.1
Boleta de Venta

v BOLETA DE VENTA
— Cliente:
B ® sickspeed Peri Contacto:
ckstoresac@gmail.com
965393205 / 999554169
CK PERFORMANCE STORE S.A.C. - RUC 20602023312 N° Cotizacion 100 - 12
ITEM Concepto Cantidad PU Total
1 2 PC GAUJIN SEAT RED 1 $ 750.00| % 750.00
2 HARNESSES 5 POINT BLACK 2 $ 180.00| $ 360.00
Sub Total $ 941.00
IGV $ 169.00
* El monto total Incluye IGV Total $ 1,110.00

Fuente: Elaboracion propia.

La boleta de venta incluye los datos de la empresa, del producto que ha adquirido, el
precio de venta, incluido IGV vy, adicionalmente, los datos personales del cliente para

generar una base de datos.

3.1.3. Descripcion de los servicios secundarios

Segun Lovelock y Wirtz (2009), “los servicios complementarios amplian el producto
béasico, facilitando su uso y aumentando su valor y atractivo. La magnitud y el nivel de
los servicios complementarios suelen afectar la diferenciacion y posicionamiento del

producto basico, con respecto a los servicios de la competencia” (p.70).

De acuerdo a nuestro caso, los clientes que asisten al retail, ya han realizado un
primer contacto con la pagina web o redes sociales, por lo que se les ha brindado toda la
informacidn del producto que estos puedan requerir y se les invita a que puedan apreciar
dicho producto en el retail, incentivando a que puedan tener una experiencia unica de

compra de productos Tuning y Performance en la tienda.

28



3.1.4. Descripcion de la Flor de Servicios Complementarios

Segun Lovelock y Wirtz (2009), “los servicios complementarios de facilitacion se
requieren para la prestacion del servicio o auxilian en el uso del producto basico. Los
servicios complementarios de mejora afiaden valor para los clientes. Potencialmente hay

docenas de servicios complementarios, pero casi todos se clasifican en los siguientes ocho
grupos” (p.77).
Se procedera a describir las variables de servicios para CK Performance Store:

Informacién: la informacion sera brindada mediante nuestra péagina web y
nuestras redes sociales Facebook e Instagram. En ambas plataformas se contard con un
espacio de valoracion, donde los clientes podran indicar sus experiencias con el retail;
también se les brindara un chat en linea donde se podréa resolver cualquier consulta que

tengan los clientes.

Toma de pedidos: al momento de que el cliente se encuentre listo para culminar
el proceso de compra, se debe acercar al area de caja para poder registrar el producto y

tomar su pedido con el codigo de barras de dicho articulo.

Facturacion: cuando el cliente ya tiene listos todos los productos que desea

llevar, se le confirma el pedido y, a su vez, se le brinda el precio total de los productos.

Pago: el retail tendra en consideracion dos formas de pago, las cuales seran el
pago en efectivo, en soles o délares, y la cancelacion mediante el uso de tarjetas de debido
o crédito, por lo que se contara con el servicio de Visa como cuenta recaudadora de las

transacciones.

Consulta: en las redes sociales se contard con un chat en linea donde se resolveran
las consultas de los clientes. Se respetara el horario de 9:00 a.m. a 6:00 p.m. para poder

resolver las consultas en linea.

Excepciones: esta etapa serd apoyada por el Gerente de turno, que tiene la
autorizacion para realizar cualquier tipo de excepcion de precios para los clientes; dichas

excepciones seran evaluadas por la cantidad de facturacion de compra.

Cuidado: con la base datos que se obtendra de los clientes por sus compras, se
tendra politicas de seguridad de informacion, para evitar el uso indebido de dicha

informacion.
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Hospitalidad: se va a rescatar que, para la concurrencia de la visita de los clientes,
se les llamara por su nombre y se les brindard una bebida de cortesia para que puedan

sentirse satisfechos en el ambiente de la tienda.

3.1.5. Descripcion de la marca

Segun Lovelock y Wirtz (2009), “la mayoria de las organizaciones de servicios ofrecen
una linea de productos mas que un servicio tnico. Como resultado, deben elegir entre tres
alternativas generales: utilizar una sola marca para cubrir todos los productos y servicios,

una marca separada para cada oferta o cierta combinacion de estos dos extremos” (p.87).

Para nuestro caso se ha tomado en consideracion lo mencionado, donde se ha
optado por obtener una sola marca que cubra todos los productos que se van a vender en
la tienda. CK Performance Store es la marca madre, que va a representar mas de diez

marcas posicionadas a nivel global.
Nombre: CK PERFORMANCE STORE

Logotipo:

—

i Ck Performance Store '

3.1.6. Evidencia fisica

Con respecto a la evidencia fisica, esta es lo que los clientes pueden percibir a nivel
sensorial, como también es el ambiente donde se brinda el servicio y donde se dan las

transacciones entre la empresa y el cliente.

El ambiente fisico de CK Performance Store, estd compuesto por un disefio de
tienda interna y externa, equipos que facilitan el servicio al personal de ventas y distintas
variables para generar un ambiente confortable para el cliente, tal como la musica y los

aromas.
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3.1.6.1 Descripcion del ambiente del servicio

CK Performance Store cuenta con una tienda como ambiente fisico para poder brindar el
servicio de venta de productos Tuning y Performance; se encuentra ubicada en calle Las
Margaritas, San Eugenio, que pertenece al distrito de Lince. La tienda cuenta con un

espacio de 15 m?.

Se ha optado por realizar la decoracion del ambiente de la tienda con aspectos del
mundo automotor, por lo que el uso del metal es esencial en los muebles centrales de

exhibicion cuando se exhiban los productos.

Dentro de las proyecciones se desea instalar un televisor, donde se va a presentar
el uso adecuado de los productos y los principales autos de nuestros clientes. Para contar
con un ambiente asociado a los deportes extremos, se contara con un frio bar de la marca

Monster donde se brindaran los productos de dicha marca para nuestros clientes.

3.1.7. Procesos

Segun Lovelock y Wirtz (2009), “los procesos son la arquitectura de los servicios y
describen el método y la secuencia del funcionamiento de los sistemas de operacion del
servicio, especificando la manera en que se vinculan para crear la proposicion de valor

que se ha prometido a los clientes” (p. 232).

El diagrama de flujo muestra la secuencia de los procesos para poder realizar un
servicio hacia el cliente, desde la primera interaccion hasta concluir la venta; de esta
manera se entiende la experiencia que puede tener el cliente al obtener el servicio en la

tienda retail.

3.1.7.1 Flujograma del servicio basico o principal

El flujograma del servicio basico ayudard a generar una secuencia de los pasos que se
deben seguir para poder brindar un correcto servicio al cliente, por lo que se identificaran

variables de interaccidn del cliente con el personal de la tienda.
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Figura 3.2

Flujograma de Compra

Accede a

Visita pagina i o . " Solicita
informacion de Visita la Verifica los . ,
web, Facebook o L, R informacidn al
ubicacién de la tienda productos

Instagram ) vendedor
tienda

d

Realiza el

Entrega de Se Confirma
pago del ) -
comprobante despacha el disponibilidad
producto en

del producto

de pago producto

caja

Fuente: Elaboracion propia

El cliente visita la pagina web o redes sociales de CK Performance Store, donde
puede verificar la informacion de la ubicacion de la tienda fisica. Para poder acceder a
dicha informacion el cliente solo tiene que acceder al area de contacto o direcciones, para

lo cual no se le obliga ser cliente para recibir la informacion.

Cuando el cliente se encuentra en la tienda, tiene un area de 15 m? donde puede
apreciar los productos exhibidos en las partes laterales. EI personal de ventas se acerca al

cliente para poder asesorar o brindar mayor informacién que este requiera.

Una vez que el cliente esté conforme con el producto, solicita la confirmacion de
disponibilidad de stock de dicho producto, tomando como eleccion el color o la marca.
Es ahi cuando el cliente se acerca al area de caja para poder realizar el pago del producto

adquirido, donde se define la cancelacion en efectivo o con el uso de tarjetas.

Se culmina el proceso con el despacho del producto y la entrega del comprobante
de pago; si es boleta o factura, es de acuerdo a la eleccion del cliente.

En caso de que el servicio esté registrado para ser pagado con la tarjeta de crédito,
éste se cargard automaticamente; en caso de ser pagado con efectivo, el usuario tendra

que cancelarlo en ese momento.

3.1.8. Personas

Segun Lovelock y Wirtz (2009), “desde el punto de vista de la empresa, los niveles de
servicio y la forma en que el personal de contacto entrega el servicio puede ser una fuente

importante de distincion y de ventaja competitiva” (p.311).
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De acuerdo al autor, si se brinda una atencion distintiva al cliente, generaria una
ventaja competitiva para la empresa, por lo que se ha optado por contar con los mejores

candidatos para los puestos de asistente de marketing y fotdgrafo.

Para el rubro de productos automotores se necesita un conocimiento definido
respecto a los productos que se ofreceran, por lo que los colaboradores deben ser capaces
de poder explicar a detalle las caracteristicas y beneficios que otorgarian nuestros

productos.

Se utilizara el método de capacitacion activa a los empleados, de tal manera que
el Gerente de turno y asistente estaran actualizados con la informacién que brinde la

marca matriz de cada producto, asi como también los nuevos lanzamientos.

Para establecer las capacitaciones, se programara presentaciones por marca cada
dos semanas, donde se le brindara al personal la informacién del producto; los precios y

atributos que tengan seran actualizados de manera permanente.

Se establecera talleres de servicio al cliente, para que el personal tenga el
conocimiento adecuado del proceso de atencion y la actitud servicial que necesita CK
Performance Store.

3.1.9. Precio
3.1.9.1. Politica de precios

Segun Lovelock y Wirtz (2009), “una meta importante de una estrategia de fijacion de
precios eficaz es administrar los ingresos en formas que apoyen los objetivos de
rentabilidad de la empresa. Para lograrlo es necesaria una buena comprension de los

costos, los precios de los competidores y el valor creado para los clientes” (p. 124).

Para poder aplicar la fijacion de precios basada en los costos, CK Performance
Store tiene que identificar los costos fijos y variables de acuerdo a los productos que se
importaran. Para ello, la empresa se encargara de la importacion de productos; se debe

de tener en cuenta el costo de envio y el costo de transporte.

La empresa se enfocara en poder brindar un beneficio de ahorro de tiempo, debido
a que los productos se van a encontrar en stock en la tienda. Debido a ello, los clientes

van a poder tomar una decision del producto con una verificacion tangible y no virtual;
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esto genera un valor a laempresa y un diferencial ante nuestros competidores, que laboran

bajo pedido de producto.

3.1.9.2. Determinacién del costo unitario del servicio y andlisis del margen de

contribucion

Para la elaboracion del costo unitario, CK Performance Store va a contar con una cartera
de dieciseis productos bajo la UEN Sickspeed, por lo que tomaremos como ejemplo la
elaboracion del costo unitario de un producto especifico, tal como es la butaca de carrera.

Se brindara la informacion de costos en la tabla 3.1.

Tabla 3.1
Costo unitario

BUTACA DE CARRERA Monto

Producto pais de origen S/ 1,221.00
Costo de envio S/ 366.30
Costo de aduanas y manipuleo S/ 268.62
Costos indirectos S/ 48.00
Mano de obra directa S/ 207.00
Costo de venta S/ 2,110.92

Fuente: Elaboracién propia.

Consideraciones:

e Se consideré como costo de envio el 30% del costo del producto en el pais de
origen; la estimacion de dicho porcentaje es debido a que la importacion del
producto se realiza por via area.

e Los costos de aduanas y manipuleo son de 22%, que estan establecidos por
Aduanas Peru; dichos costos estan estipulados y son referentes al monto de la
importacion total.

e Para establecer los costos indirectos y mano de obra nos remitimos a los cuadros

de costos; dichos cuadros estadn divididos en doce meses y desagregados por
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porcentaje, donde el porcentaje corresponde a la rotacion de cada producto. Para

el caso de la butaca de carrera, se ha asignado un 10% para dicho producto.

Tabla 3.2
Margen de contribucion

BUTACA DE CARRERA Monto Porcentaje
Costo de venta S/2,110.92 67%
Margen de contribucion S/ 1,055.46 33%
Precio de venta S/3,166.38 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3.3

Margen de contribucién
LUG NUTS Monto Porcentaje
Costo de venta S/ 220.00 48%
Margen de contribucién S/ 242.00 52%
Precio de venta S/ 462.00 100%

Fuente: Elaboracién propia.

e El margen de contribucién va de acuerdo al producto, debido a que no es un
porcentaje estandar, sino mas bien un porcentaje por la rotacion que se obtiene
por el producto.

e Se presenta el margen de contribucidn de la butaca de carrera (tabla 3.2) que es
del 33% del costo de venta.

e EIl margen de contribucion de los lug nuts es de 52% del costo de venta (tabla
3.3); es ahi donde se puede identificar que dicho producto cuenta con mayor

rotacion.

3.1.10. Canal

Segun Lovelock y Wirtz (2009), “en un ciclo de ventas tipico, la distribucién incluye tres

elementos interrelacionados:
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e Flujo de informacion y promocion: distribucién de informacion y promocion de
materiales relacionados con la oferta de servicio. El objetivo consiste en interesar
a los clientes para que adquieran el servicio.

¢ Flujo de negociacion: llegar a un acuerdo sobre las caracteristicas y configuracion
del servicio, asi como los términos de la oferta, de modo que se pueda cerrar un
contrato de compra. El objetivo consiste en vender el derecho a utilizar un servicio
(por ejemplo, vender una reservacion o un boleto)

e Flujo de producto: muchos servicios, especialmente los que se refieren al proceso
hacia las personas o las posesiones, necesitan de instalaciones fisicas para su

entrega” (p. 99).

Para el caso del proyecto se ha tomado en consideracion el flujo de producto a través de
un canal fisico, que seria el retail ubicado en Lince. Se lograra un apoyo a dicho canal
mediante un canal electronico donde se brindara informacion y se resolveran consultas

de los clientes a través de la pagina web y las redes sociales Facebook e Instagram.

Lo que se busca con el canal electrénico es poder disminuir el tiempo de espera
del cliente respecto a obtener la informacién del producto en la tienda, por lo que se podra

informar a través de las redes sociales; asi se podra realizar un ahorro de tiempo.

En la tienda fisica se obtendran los datos de los clientes para poder otorgar su
comprobante de pago, en donde se recabara la mayor informacion posible de los clientes

para realizar estrategias de CRM mas efectivas.

3.1.10.1. Forma de contacto con el cliente

Los clientes tendran dos formas de contacto que seran tanto por el canal electrénico, con
el uso de las redes sociales, como también por el canal fisico, que podran ubicar en la

tienda retail para verificar los productos y obtener mayor informacion.

Los consumidores podran optar por cualquier canal para poder generar el primer
contacto con la empresa. Posteriormente, en el canal fisico, el cliente cuenta con el

soporte y asesoria de nuestro personal especializado en ventas.
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Para los clientes del canal electronico el contacto sera a través del chat en linea
que serd habilitado en horario de oficina, para que el personal de ventas pueda responder

cualquier consulta de los clientes.

3.1.10.2. Horarios de atencion

Al referirse a un canal fisico, se contara con un horario de atencion que sera de lunes a
sdbado de 9:00 a.m. a 6:00 p.m.

Los horarios de atencion del chat en linea para los medios electronicos y para la

linea telefénica seran en el mismo horario de atencion que la tienda fisica.

Si fuera el caso de que algun cliente realice consultas fuera del horario de
atencion, se le brindara una respuesta automatica, en donde se indique que a primera hora

se le estara brindando la informacion a su consulta.

3.1.11. Comunicaciones integradas
3.1.11.1. Detalle, descripcion y presupuesto de actividades de comunicacion

CK Performance Store cuenta con fanpages de Facebook e Instagram, donde se realizaran
dos publicaciones por semana y se implementaran pautas mensuales para lograr un mayor
alcance e interaccion con los clientes. Las dos publicaciones semanales seran una de tipo
informativo y la segunda de tipo participativo; asi se lograra que los clientes obtengan

informacion de los productos y puedan generar comentarios de acuerdo a su necesidad.

La pauta mensual sera de 50 soles para la red social Facebook y de 20 soles
mensuales para la red social Instagram. Dicha accién se debe a que la interaccién en la

plataforma de Instagram es menor que en la de Facebook.

Adicionalmente, se contara con auspicios a los pilotos mas representativos de las
distintas categorias para ser utilizados como influenciadores, por lo que se realizaran

contratos de manera anual para el uso de su imagen para la empresa.

Dentro del plan de marketing se realizaran videos, publicaciones informativas y
testimonios de uso de los productos por parte de los auspiciados, para que sean dirigidos
al target a manera de publicidad. Dicho material serd expuesto en revistas del mundo

automotor, tales como Perd Tuning, Mundo Tuerca y Revista Nitro.

37



Se estima que se organizaran dos eventos Meet al afio, donde se invitara a todos

los clientes de la marca para que expongan sus vehiculos en dicho evento, generando

alianzas estratégicas con diferentes marcas de lubricantes o llantas para que el evento

tenga mayor concurrencia.

3.1.11.2. Elementos graficos

Figura 3.3

Fanpage de Facebook
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Chat (87)

Fuente: Facebook.

La fanpage de Facebook se enfocara en poder brindar la informacidn necesaria a

los clientes para que puedan acercarse a la tienda a culminar el proceso de compra. Las

publicaciones que se daran en esta red social seran de tipo informativo y también para

generar interaccion con los clientes.
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Figura 3.4

Fanpage en Instagram
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Fuente: Instagram.

La fanpage de Instagram es para poder brindar informacién de los productos a los
clientes y de futuros lanzamientos, ya que esta plataforma no es un medio de tanta
interaccion como lo es Facebook.

3.1.12. EI Comportamiento del cliente en el encuentro de los servicios

Lovelock y Wirtz (2009) definen respecto a proceso hacia las posesiones: “En

ocasiones los clientes deciden estar presentes durante la entrega del servicio” (p. 36).

El servicio que brinda CK Performance Store es un proceso donde existe una alta relacion
con el cliente y su intervencion, por lo que la venta de productos para sus vehiculos tiene

un alto contacto desde la eleccion del producto hasta finalizar y transmitir su satisfaccion.

3.1.12.1. Modelo de consumo de servicio de tres etapas

Lovelock y Wirtz (2009) definen respecto a toma de decisiones del cliente: “El consumo
de cualquier tipo de producto implica su compra y uso. Para desarrollar estrategias de

marketing eficaces debemos entender como las personas toman decisiones sobre la
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compra y uso de un servicio, como viven los clientes la experiencia de la entrega y el

consumo del servicio, y como evaluan dicha experiencia.” (p. 38)

Para el siguiente modelo de consumo de servicios presentados por los autores
Lovelock y Wirtz, se procederd a detallar las tres etapas relacionadas al caso de CK

Performance Store.

Etapa previa a lacompra. El uso de la UEN Sickspeed es apoyado por diferentes
estrategias de publicidad y alianzas estratégicas que se han realizado con diferentes
iconos del mundo automotor, por lo que al brindar los productos Sickspeed a personas
influenciadoras del medio, se genera que los clientes puedan identificar nuestros
productos como atractivos para sus vehiculos; es ahi donde nace la intriga de poder

conocer mas respecto a la marca.

Los clientes de la marca valoran los atributos de bdsqueda de los conocedores,
por lo que son puntos relacionados con el parrafo descrito anteriormente, la forma de
poder generar confianza de nuestra marca y demostrar que nuestros productos son de

calidad, es la de poder tener alianzas con influenciadores.

Etapa del encuentro de servicio. La empresa, de acuerdo a los diferentes tipos
de encuentro de servicio, se ve posicionada como servicio de alto contacto, debido a que
existe una interaccion continua con el cliente desde que ingresa a la tienda para solicitar

informacion hasta la experiencia vivida en el local.

El encuentro de la empresa con el cliente se ve reforzado por el ambiente

automotriz, la exposicion de productos y la atencion que brinda el personal.

De acuerdo a la teoria del papel y del libreto, se procedera a detallar el proceso
bajo la experiencia del cliente al realizar una compra de producto en la tienda retail, por
lo que se detalla el proceso del libreto de venta del producto en el Anexo 2.

Etapa posterior al encuentro. Para esta etapa, se ha podido identificar que la
empresa CK Performance Store se basa en las expectativas del cliente en relacion al
deleite de este, debido a que el cliente acostumbra tener un producto como el que vende
la empresa por un periodo de 3 a 6 meses, en cambio como CK Performance Store busca
priorizar la calidad, los productos tienen una vida de 3 a 6 afios, respaldando a nuestros

clientes con una garantia por fallas del producto en el primer afio de comprado.
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3.1.13. Calidad del servicio

Lovelock y Wirtz (2009) definen respecto a la calidad de servicio: “El personal de la
empresa necesita conocimientos comunes para ser capaz de abordar aspectos como la
medicién de la calidad del servicio, la identificacion de causas de la disminucion de la

calidad del servicio y el disefio e implementacion de acciones correctivas” (p. 418).

De acuerdo a lo mencionado por el autor, la empresa cuenta con capacitaciones
constantes de los productos que se comercializan; de esta manera, los colaboradores van
a contar con la preparacion adecuada para brindar el mejor servicio. Cuando la marca a
la cual representa CK Performance Store realiza un nuevo lanzamiento o modificaciones
del producto, estas capacitaciones seran brindadas para la gerencia y se brindara la
informacion de manera vertical, para que todos los colaboradores tengan la misma

informacion.

Lovelock y Wirtz (2009) “identificaron 10 criterios que utilizan los consumidores
para evaluar la calidad de un servicio. En una investigacion posterior encontraron una
correlacion muy alta entre algunas variables, por lo que las conjuntaron en cinco

dimensiones generales” (p. 420).

De acuerdo a los componentes basados en el servicio, CK Performance Store ha
utilizado las cinco dimensiones generales (tangibles, confiabilidad, respuesta,
certidumbre y empatia) para poder realizar la encuesta SERVQUAL de la atencion
brindada en nuestra tienda retail, de tal manera que se realizara dicha evaluacién a
nuestros clientes para poder llegar a obtener el nivel de satisfaccion de nuestro servicio
(Barranco et al., 2012). Para ello se adjunta el modelo de encuesta como Anexo 1, que

sera aplicada a nuestros futuros clientes y puedan evaluar el servicio prestado.

Dentro de la dimension de certidumbre, la empresa se enfoca en la seguridad,
debido a que se busca brindarles a los clientes productos de calidad que no se rompan o

deteriore en el corto plazo o que no dafien su vehiculo.

La dimension de respuesta es una variable que se detalla desde el inicio del
presente caso, debido a que la empresa busca contar con el stock adecuado de producto y
mantener siempre satisfechos a nuestros clientes. En la existencia de casos de productos
gue no se puedan encontrar en la tienda retail, se llevara a cabo el proceso de pedido,

confirmando su entrega en un lapso no mayor a tres semanas.
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Como ultima dimensién tenemos la de habilidad en la que la empresa se enfoca
en poder tener los conocimientos adecuados para poder asesorar a los clientes con los

productos correctos que deberian tener sus vehiculos.

Se procede a brindar los principales indicadores, que se sugiere desarrollar para

la empresa CK Performance Store:

Respuesta: Lo que se busca obtener con este indicador, es poder establecer un
tiempo especifico para las entregas especiales, que son los productos que no se encuentran
en stock y son pedidos especificos.

Indicador: Plazo de entrega de pedidos especiales / Plazo de entrega de pedidos

Seguridad: El concepto de la empresa es poder brindar productos de calidad, por
lo que brindar seguridad al usar nuestros productos es uno de los principales pilares. Estos

no se pueden dafiar ni mucho menos dafar sus vehiculos.
Indicador: Numero de productos dafiados / Total de productos

Comunicacion: La empresa, al brindar un servicio, buscar realizar un trato
especializado para los clientes, debido a que existen productos especificos para cada tipo
de auto.

Indicador: Devolucion de pedidos especificos / Total de pedidos

3.2. Marketing relacional y sus diversas estrategias de CRM y gestion de clientes
3.2.1. Marketing relacional

Jobber y Lancaster (2012), en Marketing por relaciones a VVentas por relaciones, definen
“Este tipo de marketing supone el pensamiento estratégico que acompaiia la perspectiva
moderna de marketing, el cual llega como resultado del marketing inverso. Se asegura
que esa relacion de ventas concierne a las caracteristicas tacticas de asegurar y desarrollar

las relaciones implicitas en el marketing por relaciones” (p. 315).

De acuerdo a lo citado en el parrafo superior, la empresa CK Performance Store,
ha establecido que el marketing relacional es un pilar basico para poder brindar el servicio

deseado a los clientes.

Debido a que se ha optado por manejar relaciones fuertes con nuestros

colaboradores, como se detall6 en la tabla 1.6 del recurso humano en CK Performance
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Store, el personal de la empresa debe contar con un perfil y experiencia laboral en la
industria automotriz, de esa manera es como podemos brindar el mejor asesoramiento a

los clientes.

CK Performance Store busca entablar relaciones a largo plazo con sus clientes;
siguiendo estas consideraciones, el primer contacto que se realiza con el cliente en nuestro
retail, es lo que marca la pauta para la fidelizacion de estos, por lo que el modelo de
atencion del servicio al cliente y la empatia es lo que busca la empresa. Estos vinculos
serén reforzados en los eventos en los que la marca participe y se generard un alto

contacto con los clientes.

Con respecto canal de distribucion de concesionarios, tiendas de accesorios y
talleres, se necesita lograr una identificacion de los distribuidores con la UEN Sickspeed,
por lo que las capacitaciones y visitas constantes por parte de la empresa son puntos

esenciales para lograr desarrollar dichos puntos de venta.

3.2.2. CRM

Segun Kotler y Keller (2016), “Las empresas utilizan informacion sobre sus clientes para

realizar marketing de precision disefiado para generar relaciones solidas de largo plazo”

(p. 146).

CK Performance Store es una empresa que busca relaciones a largo plazo con sus
clientes, por lo que al realizar la compra de algun producto en la tienda retail, los clientes
ingresan a una base de datos donde verificamos el perfil de compra de ellos; es ahi donde
la empresa brinda informacién de cupones de descuento a partir de lo que el cliente

usualmente consulta o compra.

Marketing personalizado. Es utilizado por la empresa, ya que se cuenta con un
servicio de respuesta automatica que consiste en brindar en breves minutos la respuesta

al cliente de que nos vamos a comunicar a la brevedad.

Luego de obtener este primer contacto de forma automatizada, el asistente entra al
escenario al poder recopilar la informacion de lo que el cliente esta buscando y asesorarlo

en cudl seria la mejor opcién para su decision.

Recomendaciones de los clientes. Esta opcion sigue siendo un factor muy

importante en el marketing de relaciones, debido a que los clientes sienten que si una
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empresa es recomendada por una amistad o familiar tiene mayor valor agregado que la

de buscar y posteriormente obtener resultados.

Quejas de los clientes. Hasta la fecha, la empresa no ha recepcionado ninguna
queja por parte de los clientes, pero es un factor importante que no se deja de lado, sino
mas bien se identifican diferentes tipos para poder evaluar cual seria la mejor opcion para

nuestra tienda retail.

El motivo principal por el que la empresa no se ha visto afectada por quejas de
clientes, es debido al asesoramiento que ha recibido el cliente por nuestros servicios.
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CAPITULO IV: ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

En el presente trabajo se abordaron capitulos relacionados con el contexto de la empresa,
el diagnostico de su marketing estratégico y la descripcion del caso problema desde el
punto de vista del marketing aplicado, aspecto en cuyo marketing de servicios y sus
estrategias solo ha reportado un resultado tedrico, pero en cuanto al marketing relacional
se ha logrado obtener un resultado numérico en funcién a la aplicacion de la encuesta

SERVQUAL, que analizaremos y evaluaremos mas adelante.

Se presenta la ponderacion de resultados de la encuesta SERVQUAL, donde se
ha incluido las 5 dimensiones (tangibles, confiables, respuesta, certidumbre, empatia) y
sus aspectos valorados, llevandonos a una ponderacion de los resultados y la importancia

que le brinda la empresa a cada dimension.

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas se ha realizado el promedio
de las expectativas y percepciones en tablas diferentes para poder identificar el promedio

general de cada una.

Finalmente, se han agregado tres figuras a través de las cuales podemos
determinar el promedio de las dimensiones, como también el promedio de las

expectativas y percepciones por dimension individual.
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1%

Tabla 4.1

Tabla de ponderacién de resultados de encuesta SERVQUAL

Dimension

Item

Aspecto Valorado

Expectativa

(E)

Percepcidon

(P)

Expectativa

(E)

Importancia de
la dimension
(reparto de
100 puntos)

Percepcion (P)

Tangibles

Equipos modernos

Instalacion fisica visualmente atractiva

Apariencia pulcra de los colaboradores

Elementos tangibles atractivos

45

4.75 17%

Confiables

Cumplimiento de la promesa

Interés en la resolucion de problemas

Realizar el servicio a la primera

Concluir en el plazo prometido

3.5

55 20%

Respuesta

Ol N0~ | WIN |-

Colaboradores comunicativos

=
o

Colaboradores rapidos

[EEN
[N

Colaboradores dispuestos ayudar

[ERN
N

Colaboradores que responden

4.25

4.75 24%

Certidumbre

=
w

Colaboradores que transmiten confianza

[N
SN

Colaboradores amables con sus clientes

=
($)]

Clientes seguros con su servicio

=
(2]

Colaboradores bien formados

4.25

5 17%

Empatia

[EEN
~

Atencion individualizada al cliente

=
(0]

Horario conveniente

[ERN
©

Atencién personalizada de los colaboradores

N
o

Preocupacion por los intereses de los clientes

WWw WO [AlO|D(D || WW( A OOO|D

Al O|dlOOOI|OI|OT || |CI|O1|O1|01 |

21

Comprension por las necesidades de los
clientes

w

N

3.2

4.4 22%

Fuente: Elaboracion propia.

3.94

4.88 100%




La tabla 4.1 es el desarrollo de la informacion contenida en el Anexo 1
(ENCUESTA SERVQUAL EXPECTATIVAS) y la del Anexo 2 (ENCUESTA
SERVQUAL PERCEPCION), extrayéndose los aspectos valorados de cada pregunta,
obteniéndose un resultado promedio por cada una de ellas de acuerdo a las 20 encuestas

que se realizaron.

Se logro establecer un promedio de los resultados por dimensién, para el caso de
expectativas y percepciones, obteniendo como resultado un promedio de todas las
dimensiones de expectativa, que numéricamente es de 3.94 y, para el promedio de las

percepciones, 4.88.

Se considerd establecer un puntaje para cada dimension de acuerdo a las
prioridades, por lo que se establecid que las dimensiones de respuesta, empatia y
confiables deben tener, cada una, un porcentaje mayor al 20%; en cuanto a las
dimensiones de tangibles y certidumbre se establecié un porcentaje de 17% para cada

una.

Tabla 4.2

Promedio de resultados de Percepcion

Tangibles Confiables Respuesta | Certidumbre Empatia

Promedio 4.75 5.5 4.75 5 4.4
Promedio General 4.88 69.71% esta satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4.2 muestra el resultado del promedio obtenido por cada dimension, por lo que
las dimensiones de confiables y certidumbre son las que nos muestran un valor superior

a las demas.

Se ha obtenido como promedio general el valor de 4.88 indicando que el 69.71%

de los clientes se encuentran satisfechos con el servicio brindado.
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Tabla 4.3

indice de Calidad de Satisfaccion General

Tangibles Confiables Respuesta | Certidumbre Empatia
Expectativas 4.5 3.5 4.25 4.25 3.2
Percepciones 4.75 5.5 4.75 5 4.4
Promedio 0.25 2.00 0.50 0.75 1.20
ICS
GENERAL 0.94

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados de la tabla 4.3, muestran el resultado del promedio obtenido por

cada dimension, por lo que el promedio mas cercano a 0 nos indica que es mayor la

calidad del servicio.

El Indice de calidad de Satisfaccion General nos da como resultado un 0.94

indicandonos, de la misma manera que en el caso anterior, que el valor mas cercano a 0

expresa una mayor calidad en el servicio.

Figura 4.1

Promedio de dimensiones

7.00
5.00
3.00
1.00

-1.00
-3.00
-5.00
-7.00

Promedio de dimensiones

1

——Promedio 0.25

2.00

0.50

0.75

1.20

Fuente: Elaboracion propia.
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La figura 4.1 nos brinda un mapa de como el promedio de las dimensiones se

acerca en mayor puntuacion al valor 0. Las dimensiones de tangibles y respuesta son las

que brindan un mejor servicio de acuerdo a los resultados obtenidos.

Figura 4.2

Promedio de percepciones de las dimensiones

Promedio de percepciones de las dimensiones
evaluadas para CK Performance Store
Empatia S —— | ]
Certidumbre ———————————

| Percepcion (P

Respuesta ——— 5 P ®)

Confiables eSS

Tangibles ——— 5

-1 1 3 5 7

Fuente: Elaboracion propia.

Las dimensiones evaluadas para CK Performance Store indican que, de acuerdo

a la percepcién, el promedio de lo confiable es 5.5 y el de certidumbre es 5, lo cual nos

indica que son las dimensiones con mayor valor cercano al puntaje mas alto que es el 7.
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Figura 4.3

Promedio de las expectativas de las dimensiones

Promedio de las expectativas de las dimensiones
evaluadas para CK Performance Store

Empatia e ————C s
Certidumbre  ———— )

ReSpUES!E  me—————E m Expectativa (E )
Confiables e ————

Tangibles ———— 5

o
=
()
w
S
a1

Fuente: Elaboracion propia.

Las dimensiones evaluadas para CK Performance Store indican que, de acuerdo

a la expectativa, el promedio de los tangibles es de 4.5; la dimension de certidumbre,

como también el de respuesta es de 4.25, siendo los valores mas altos. Las dimensiones

con mayor valor cercano al 7 constituyen los de mayor relevancia.
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CONCLUSIONES

Mediante el Marketing de Servicios se ha establecido que con el uso de los
aspectos visibles y no visibles que la empresa tiene para su tienda retail, generara

que los clientes puedan obtener un servicio acorde a sus expectativas.

Mediante el Marketing Relacional, se ha establecido que la atencion que brinda
el retail CK Performance Store, se encuentra dentro del promedio, obteniendo un
67% en la calidad de servicio que brinda la empresa, por lo que los clientes

adquieren estos productos y esperan recibir siempre un buen servicio por ello.

El uso del CRM que viene aplicando la empresa con sus clientes no ha generado
los ingresos esperados o deseados, por lo que el uso tradicional que tiene la
empresa de recolectar a los clientes de alto valor y trabajar propuestas de
promociones con ellos, no le ha dado los resultados deseados.
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RECOMENDACIONES

En el presente trabajo, dentro de lo que es el Marketing Relacional, se ha tratado
el hecho que el frecuente contacto del personal de la tienda retail con los clientes
es un factor muy importante, por lo que el personal siempre debe de estar
preparado para ello. Se recomienda a la empresa que capacite a su personal de
manera continua, de preferencia cada tres meses para que Se encuentren
actualizados y familiarizados con la cartera de productos existentes y nuevos que

se importen.

Realizar la encuesta SERVQUAL cada seis meses para poder evaluar la evolucion
del servicio brindado por la empresa CK Performance Store y poder verificar si

los resultados obtenidos son acordes con los objetivos de la empresa.

Implementar un sistema de CRM, donde se relacionen todos los potenciales
clientes que la empresa puede obtener por sus medios digitales, tales como
Facebook e Instagram y crear una base de datos para poder gestionar una

estrategia de publicidad para dicho publico.
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ANEXO 1. ENCUESTA SERVQUAL EXPECTATIVAS

Totalmente en

Totalmente de

Desacuerdo acuerdo

1. Considera que esta tienda retail, tienen equipos modernos. 1 2 3 4 5 6 7
2. Que las instalaciones fisicas de esta tienda retail son atractivas. 1 2 3 4 5 6 7
3. Que los empleados de esta tienda retail tienen buena apariencia. 1 2 3 4 5 6 7
4. Que la publicidad sobre esta tienda retail (folletos, banners) es atractiva. 1 2 3 4 5 6 7
5. Que cuando esta tienda retail promete hacer algo en cierto momento, lo cumpliran. 1 2 3 4 5 6 7
6. Que cuando los clientes tienen un problema, esta tienda retail muestra interés en resolverlo. 1 2 3 4 5 6 7
7. Que esta tienda retail realiza un buen servicio a la primera ocasion. 1 2 3 4 5 6 7
8. Que esta tienda retail realiza el servicio en el tiempo prometido 1 5 3 4 5 6 7
9. Que en esta tienda retail, los empleados comunican a los clientes cuando concluird la relacion del servicio que prestan. 1 5 3 4 5 6 7
10. Que esta tienda retail, los empleados ofrecen un servicio rapido a sus clientes. 1 5 3 4 5 6 7
11. Que en esta tienda retail, los empleados estan siempre dispuestos a ayudar a los clientes. 1 5 3 4 5 6 7
12. Que en esta tienda retail, lo empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las preguntas de los clientes 1 5 3 4 5 6 7
13. Que el comportamiento de los empleados de esta tienda retail transmite confianza a sus clientes 1 5 3 4 5 6 7
14. Que en esta tienda retail los empleados son siempre amables con sus clientes 1 5 3 4 5 6 7
15. Que los clientes de esta tienda retail se sienten seguros en sus relaciones con los empleados (pagos, atencion recibida,

asesoramiento). 1 5 3 4 5 6 7
16. Que en esta tienda retail los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes. 1 5 3 4 5 6 7
17. Que esta tienda retail da a sus clientes una atencion personalizada. 1 5 3 4 5 6 7
18. Que los horarios de esta tienda retail son convenientes para todos sus clientes. 1 5 3 4 5 6 7
19. Que esta tienda retaill tiene empleados que ofrecen una atencién personalizada a sus clientes. 1 5 3 4 5 6 7
20. Que en esta tienda retail se preocupan por los intereses y necesidades de sus clientes. 1 5 3 4 5 6 7
21, Que los empleados de esta tienda retail comprenden las necesidades especificas de sus clientes. 1 5 3 4 5 6 7
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ANEXO 2. ENCUESTA SERVQUAL PERCEPCIONES

Totalmente en

Totalmente de

Desacuerdo acuerdo

Esta tienda retail tiene equipos modernos. 1 2 3 4 5 6 7
Las instalaciones fisicas de esta tienda retail son atractivas. 1 2 3 4 5 6 7
Los empleados de esta tienda retail tienen buena apariencia. 1 2 3 4 5 6 7
La publicidad sobre esta tienda retail (folletos, banners) es atractiva. 1 2 3 4 5 6 7
Cuando esta tienda retail promete hacer algo en un plazo, lo hace. 1 2 3 4 5 6 7
Cuando un usuario tiene un problema, esta tienda retail muestra interés en resolverlo. 1 2 3 4 5 6 7
Esta tienda retail realiza un buen servicio a la primera ocasion. 1 2 3 4 5 6 7
Esta tienda retail realiza el servicio en el tiempo prometido. 1 2 3 4 5 6 7
En esta tienda retail, los empleados comunican a los usuarios cuando concluird la relacion del servicio que prestan. L 2 3 4 5 6 7
En esta tienda retail, los empleados ofrecen un servicio rapido a sus usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
En esta tienda retail, los empleados estan siempre dispuestos a ayudar a los usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
En esta tienda retail, los empleados nunca estdn demasiado ocupados para responder a las preguntas de los usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
El comportamiento de los empleados de esta tienda retail transmite confianza a sus usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
En esta tienda retail los empleados son siempre amables con sus usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
Los usuarios de esta tienda retail se sienten seguros en sus relaciones con el centro ocupacional (pagos, atencion recibida,

asesoramiento). 1 2 3 4 5 6 7
En esta tienda retail los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
Esta tienda retail da a sus usuarios una atencion personalizada. 1 2 3 4 5 6 7
Los horarios de esta tienda retail son convenientes para todos sus usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
Esta tienda retail tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada a sus usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
En esta tienda retail se preocupan por los intereses y necesidades de sus usuarios. 1 2 3 4 5 6 7
Los empleados de esta tienda retail comprenden las necesidades especificas de sus usuarios. 1 2 3 4 5 6 7

Fuente: Estudio sobre calidad de servicio, elaboracion propia.




ANEXO 3. LIBRETO DE VENTA DE PRODUCTO

Cliente

Asistente

Gerente

1. Requiere direccion
mediante el uso de redes
sociales.

3. Asiste a la tienda retail.

5. Indica el producto que
desea.

9. Toma la decision de
compra del producto.

14. Agradece por la atencion
y se retira del retail.

2. El cliente confirma el
producto y visita la tienda
retail.

4. Saluda al cliente y consulta
acerca de qué producto es el
que se encuentra buscando.

6. Inicia el asesoramiento
hacia el cliente y brinda
opciones.

10. Procede a recibir el pago
del producto.

11. Brinda el documento de
sustento de pago.

12. Otorga el producto y
agradece por su compra.

7. Saluda al cliente

8. Profundiza con mayor
informacién técnica del
producto.

13. Agradece por la compra 'y
se despide del cliente.
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