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RESUMEN  

 

Durante la última década, Tecnicentro el Rodante ha perdido el posicionamiento 

que tenía en el mercado automotriz de Barranquilla y su curva de demanda tiene 

pendiente negativa, siendo esta la principal problemática por la que atraviesa la 

empresa. Nació la idea de desarrollar estrategias que le permitieran al Rodante 

recobrar su posicionamiento y aumentar las ventas. Por tal motivo se elaboró un 

plan de acción, el cual consta de dos capítulos, en el primero se hace la 

presentación del caso donde se identifican los hechos significativos y problemas a 

resolver y en el segundo se plantea el método, identificación y análisis de 

alternativas de solución.  

Se aplicó el tipo de estudio descriptivo, ya que, por medio de técnicas como la 

observación y la entrevista, se realizó un diagnóstico actual de las necesidades de 

productos y servicios de los clientes de Tecnicentro el Rodante; se utilizó fuentes 

de información primaria contenida en los soportes comerciales suministrados por la 

compañía, y fuentes de información secundaria como textos enfocados a 

estrategias de ventas, marketing digital, marketing de las 4P, reposicionamiento de  

 



 
 

Pymes y se tomó como referencia y apoyo tesis de grado relacionadas con el tema 

de estudio.  

El método utilizado fue el cualitativo, dado que fue necesario la aplicación de 

entrevistas a los clientes para conocer la percepción que tienen ellos de tecnicentro 

el rodante, con las cuales se obtuvo información que permitió identificar y analizar 

alternativas de solución.  

Entre las principales alternativas se encuentran: estrategias de comercialización; 

donde se propone abrir nuevos medios de financiación, es decir,  convenios con 

terceros que permitan a los clientes obtener sus productos financiados, de tal 

manera que a la empresa le genere dinero de forma inmediata;  brindar experiencias 

en el momento de la venta, con esto se pretende crear una imagen en los clientes 

que genere recordación de la empresa, para lo cual se aconseja reinventar la sala 

de espera, convirtiéndolo en un lugar funcional, ameno y agradable donde las 

personas quieran permanecer mientras se les presta el servicio; en la mezcla de 

marketing se proponen estrategias de precio, plaza, producto y promoción, algunas 

de ellas son: descuentos por tiempos cortos y limitados, pulgueros y remates, 

apertura de nuevos canales de venta presenciales y virtuales, teniendo en cuenta 

que uno de sus principales problemas es la perdida de clientes, se hace necesario 

la contratación de un nuevo empleado con experiencia en el mercado para que 

conforme la fuerza comercial externa y de esta manera se pueda alcanzar los 

objetivos planteados; ampliación de  las marcas ofrecidas actualmente, utilización 

de aplicativos web, redes sociales y medios convencionales con el fin de realizar 

una debida promoción. Con estas alternativas se pretende dar solución a los 

problemas del tecnicentro, donde su principal necesidad es el aumento de 

participación en el mercado y por ende el incremento de sus ingresos. Por último, 

se plantean ideas de reposicionamiento aprovechando la reconocida marca y 

mascota de Michelin.  

Palabras clave: Tecnicentro EL RODANTE, estrategias de venta, marketing, 

reposicionamiento.  

 

 

 

 

 

 



 
 

RESUMEN 

Durante la última década tecnicentro el Rodante ha perdido posicionamiento en el 

mercado y su curva de demanda tiene pendiente negativa, por tal motivo surgió la 

idea de desarrollar estrategias para reposicionar al tecnicentro y aumentar sus 

ventas. Se elaboró un plan de acción que consta de dos capítulos aplicando el tipo 

de estudio descriptivo, fuentes de información primaria y secundaria y el método 

cualitativo. 

Entre las principales alternativas de solución se encuentran: estrategias de 

comercialización (nuevos medios de financiación, brindar experiencias en el 

momento de la venta, reinvención de la sala de espera, descuentos por tiempos 

cortos y limitados, nuevos canales de ventas presenciales y virtuales). Con las 

cuales se pretende dar solución a los problemas del tecnicentro, donde su principal 

necesidad es el aumento de participación en el mercado y por ende el incremento 

de sus ingresos. 

Palabras clave: Tecnicentro EL RODANTE, estrategias de venta, 

reposicionamiento.  

 

ABSTRACT 

 

 

During the last decade, Tecnicentro El Rodante has lost his position in the market 

and his demand curve has a negative slope; for this reason, the idea of developing 

strategies to reposition the automotive workshop and increase his sales. An action 

plan consisting of two chapters was developed applying the descriptive study type, 

primary and secondary sources of information, and the qualitative method. With 

these strategies, the aim is to provide a solution to the problems of the automotive 

workshop, where its main need is to increase its participation in the market and 

therefore to increase its income. 

. 
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