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RESUMEN

Durante la Ultima década, Tecnicentro el Rodante ha perdido el posicionamiento que tenia en el
mercado automotriz de Barranquilla y su curva de demanda tiene pendiente negativa, siendo esta
la principal problematica por la que atraviesa la empresa. Nacio la idea de desarrollar estrategias
que le permitieran al Rodante recobrar su posicionamiento y aumentar las ventas. Por tal motivo
se elaboro el presente plan de accion, el cual consta de dos capitulos.

Se utilizo el método cualitativo, dado que se considerod necesario realizar entrevistas a los
clientes para conocer la percepcion que tienen ellos de tecnicentro el rodante, con las cuales se
obtuvo informacion que permitio disefiar estrategias de ventas de precio, plaza, producto y
promocion con las que se espera dar solucion al problema y generar mayores ingresos a la
empresa. Hacer descuentos por tiempos cortos y limitados, nuevos medios de financiacion para
los clientes, mayor uso de las nuevas tecnologias, ofertar nuevas marcas y reinventar la sala de
espera son algunas de las estrategias que se proponen para alcanzar los objetivos planteados.

Palabras clave: Tecnicentro EL RODANTE, estrategias de venta, reposicionamiento.
ABSTRACT:

During the last decade Tecnicentro el Rodante has lost its brand positioning in Barranquilla city
and its demand curve is downward sloping, this being the main problem that the enterprise goes
through. Because of this, the idea of developing strategies that would allow to el Rodante to
regain his positioning and increase sales was born. Therefore, we carry out an action plan that
consists of two chapters.

The qualitative method was considered, since it was considered necessary to carry out customer
interviews to find out their perception about this place, with which we obtained information that
allowed designing sales strategies for price, place, product and promotion, with which it's hoped
to solve the problem and generate more income for the company.

Making discounts for short and limited times, new means of financing for clients, greater use of
new technologies, offer new brands and get modern the waiting room are some of the strategies
proposed to achieve the stated objectives.

Key words: Tecnicentro el Rodante, sales strategies, repositioning.
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CAPITULO 1. PRESENTACION DEL CASO

1.1.Descripcidn del estudio de caso HECHOS SIGNIFICATIVOS

Tecnicentro el rodante es una empresa familiar con mas de 30 afios en el mercado,
ubicada en la ciudad de barranquilla en el departamento del atlantico, son distribuidores
autorizados de llantas Michelin para autos y camionetas, ademas brindan los servicios de:
montaje y balanceo de llantas, alineacion de direccion, frenos, suspension, cambio de aceites,
baterias y mecanica rapida, en la actualidad cuenta con 7 empleados, distribuidos asi: un
mecanico, un llantero, un alineador, una asistente administrativa, una asistente contable, un

contador y un gerente.

Su target de mercado estd compuesto por empresas de transporte publico y privado,
personas de ambos sexos desde los 19 afios en adelante, con deseos de adquirir llantas de gama

Premium que brinden seguridad y durabilidad en las carreteras.

En el canal de distribucion se encuentran ubicados como minoristas y atencién al
consumidor final, cuentan con un establecimiento propio y su competencia directa son los demés
distribuidores autorizados de llantas Michelin ubicados en la misma ciudad, siendo tres los

puntos mas fuertes de competencia.

A pesar de ser un negocio rentable, en los ultimos afios las ventas han decaido
considerablemente hecho que genera iliquidez y problemas financieros, la decaida del
Tecnicentro no fue de un dia para otro, fue un proceso paulatino al que no se le dio atencion

oportuna sino hasta que se notd considerablemente en las finanzas de la empresa.



1.2 Definicion del problema

Durante los altimos afios Tecnicentro el rodante ha perdido gran parte de
posicionamiento dentro del mercado automotriz Barranquillero, el decreciente porcentaje de
ventas ha sido el principal inconveniente; este carece de estrategias competitivas que le permitan
sobrevivir en el mundo empresarial altamente competitivo en el que se desenvuelve, la ausencia
de dichas estrategias generan la pérdida de clientes y este se ve limitado por la agresividad de los
establecimientos que si lo hacen, por esto recientemente ha entrado en una crisis financiera

considerable, a causa de la poca innovacion frente a los cambios de su entorno.

Su potencial ha disminuido, por esto se requiere de la toma de medidas correctivas
urgentes para dar solucién a los problemas que atraviesa actualmente, entre las principales
falencias que se han detectado estan la necesidad de estrategias de ventas, y lineamientos
empresariales adecuados para afrontar la competencia que se da en el sector en el que se

encuentra.



Cuadro 1. Causas y posibles efectos

CAUSAS

EFECTOS

inexistencia de estrategias de ventas

descenso de ventas y problemas de iliquidez

falta de estrategia de posicionamiento

perdida del posicionamiento en el mercado

carencia de estrategias empresariales

innovadoras

movilidad de clientes a la competencia

Fuente: Elaboracion propia (2020)

1.3 Problema principal

El sector automotriz es uno de los mas competidos debido a la gran demanda existente y

a la diversidad de empresas inmersas en dicha industria; En el caso del Tecnicentro el rodante, el

negocio ha perdido gran participacion en el mercado donde se desarrolla debido a la falta de

estrategias que le permitan mantener la posicidn que tenia antes y sus ventas han decaido. Por tal

motivo, se evidencia la imperiosa necesidad de implementar estrategias de ventas que permita

recuperar posicionamiento en el mercado y captar nuevos y potenciales clientes.

¢Cuales son las estrategias de ventas requeridas para el reposicionamiento en el mercado

de Tecnicentro el rodante?



1.4 Problemas secundarios

e ;Cudles son las necesidades de productos y servicios de los clientes de Tecnicentro el

Rodante?

e ;Cuales son las estrategias de producto, precio, plaza y promocion requerida para el
reposicionamiento de Tenicentro el Rodante?

e ;Qué estrategias de ventas se requieren para reposicionar a Tecnicentro el Rodante?

Figura 1. Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS N ’
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Fuente: Elaboracion propia (2020)
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1.5  Objetivos

1.5.1 Objetivo General.

Proponer estrategias de venta que permita reposicionar a tecnicentro el Rodante para

aumentar sus ventas y su rentabilidad.

1.5.2 Objetivos especificos.

e Identificar las necesidades de productos y servicios de los clientes de tecnicentro el
Rodante para proponer estrategia de reposicionamiento para el mismo.

e Determinar las estrategias de producto, plaza, precio y promocion requeridas para el
reposicionamiento del tecnicentro.

o Disefar estrategias para el reposicionamiento de tecnicentro el Rodante.

11



CAPITULO 2 METODO

2.1. Tipo de estudio

El proposito del estudio descriptivo es delimitar los hechos que conforman el problema
de investigacion, ademéas Méndez (2006) afirma que dicho estudio “pretende identificar las
caracteristicas del universo de investigacion, sefialar formas de conducta y actitudes del universo
investigado, establecer comportamientos concretos y descubrir y comprobar la asociacion de las

variables de investigacion” (p.126).

Se optd por elegir el estudio descriptivo, ya que, por medio de técnicas como la
observacion y la entrevista, se realiz6 un diagnostico actual de las necesidades de productos y
servicios de los clientes de Tecnicentro el Rodante, analizando tanto a personas gque estan
implicadas en dicho proceso como grado de satisfaccion del cliente teniendo en cuenta variables

como: precio, calidad y tiempo de espera.

2.2. Fuentes de informacién
Se denomina fuentes de informacion a los hechos o documentos que de una u otra forma
difunden los conocimientos propios de un area, a los cuales acude el investigador permitiéndole

obtener informacion. (Méndez, 2006).

2.2.1 Fuentes De Informacién Primaria.

Se entiende por fuente primaria a la informacion a la que el investigador accede de forma
directa para resolver un problema concreto, esta puede ser tanto oral como escrita y es
denominada nueva u original, es decir que no ha sido filtrada, interpretada o modificada por

nadie mas y sus conclusiones no se basan en estudios, libros u otras fuentes. La recoleccion de

12



dicha informacién requiere la utilizacion de diversas técnicas y procedimientos, entre los cuales
se encuentran: cuestionarios, encuestas, sondeos, entrevistas y observacion.

Con el objetivo de conocer e identificar la necesidad de productos y servicios de los
clientes del Tecnicentro y facilitar el desarrollo de estrategias de venta que permita ser
reposicionado en el mercado, se utilizé como fuente primaria, la informacion contenida en los
soportes comerciales suministrados por la compafiia, tales como: cotizaciones, ordenes, facturas,
manuales de procedimiento, entre otros; y por medio de técnicas como la observacion se obtuvo
un mayor conocimiento del funcionamiento de la empresa, analizando tanto su mayor ventaja
corporativa, como las necesidades que ain no logran suplir a su clientela; y por medio de la
entrevista a un segmento de clientes, se obtuvo mayor informacion respecto a las falencias que

tienen actualmente.

2.2.2 Fuentes De Informacién Secundaria.

La fuente de informacion secundaria comprende la informacidn escrita que compila,
interpreta y analiza fuentes primarias, por lo general estan bien documentadas y normalmente es
producida a través de instituciones donde la precision metodoldgica es importante para el
prestigio del autor. Las fuentes secundarias tienen como objetivo proporcionar una sintesis de la
informacion contenida en documentos primarios, y para remitir a los investigadores a
documentos cuyos contenidos puedan ayudar a solucionar sus necesidades de informacion.
Entre las distintas clases de fuentes secundarias se encuentran: libros de texto, enciclopedia,
articulos de revista, critica literaria y comentarios, publicaciones periodicas, normas, entre otras.

Para una mayor comprension de la forma a proceder con la estrategia de ventas para el

reposicionamiento de Tecnicentro, se utilizd como guia, textos enfocados a estrategias de ventas,
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marketing digital, marketing de las 4P, reposicionamiento de Pymes. También se tomd como

referencia y apoyo tesis de grado relacionadas con el tema de estudio.

2.3 Enfoque de Investigacion

El estudio de caso tuvo un enfoque cualitativo, este por lo comun, se utiliza primero para
descubrir y refinar preguntas de investigacion. A veces, pero no necesariamente, se prueban
hipotesis segun Grinnell (citado en Sampieri, Ferndndez, y Baptista 2004). Con frecuencia se
basa en metodos de recoleccion de datos sin medicion numérica, como las descripciones y las
observaciones. Por lo regular, las preguntas e hipotesis surgen como parte del proceso de
investigacion y éste es flexible, y se mueve entre los eventos y su interpretacion, entre las
respuestas y el desarrollo de la teoria. Su propdsito consiste en “reconstruir” la realidad, tal y
como la observan los actores de un sistema social previamente definido. (Sampieri, Fernandez, y

Baptista, p.10)

2.4. Identificacion de alternativas de solucion
Después de analizar la problematica que atraviesa tecnicentro el Rodante se utilizaron
alternativas de solucion, entre las cuales se encuentran algunas técnicas de recoleccién de datos

sugeridas por Pelekais et al 2012, tales como:

v" Observacion

v' Cuestionarios a clientes externos

Se implemento la herramienta del arbol de problemas, el cual sirvié como punto de
partida para establecer las estrategias de ventas.Ademas, se analizaron estrategias de

comercializacion, mezcla de marketing y reposicionamiento.
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2.4.1. Estrategias de comercializacion.

Segln Ramirez (2015) El desarrollo de una estrategia de comercializacion suele dividirse

en 5 aspectos esenciales:

2.4.1.1.Analisis del consumidor: Este permiten un mejor entendimiento de las
necesidades, comportamientos y preferencias del consumidor.

2.4.1.2.Desarrollo del producto: para una empresa mantenerse entre los mejores del
mercado, necesita desarrollar nuevos productos y mejorar constantemente los
existentes.

2.4.1.3.Fijacion de Precios: Basando la decision de fijacion de precios en puntos de
referencia de la industria y expectativas de ingresos, es esencial para atraer
clientes y a la vez maximizar el margen de utilidad sobre las ventas.

2.4.1.4.Branding: Se utiliza con el fin de construir y posicionar una marca a través
de vincular el producto a un nombre, a un logotipo, a una imagen e incluso a
un concepto de estilo de vida. La marca es el vinculo entre los valores de la
empresa y el consumidor. Una imagen de marca significa lealtad,
reconocimiento y vinculo sentimental con el usuario.

2.4.1.5.Ventas y distribucién: Definicion clara de como llegar al consumidor. Crear
una red de distribucion eficiente y gestionar los canales de distribucion con el
fin de aumentar su participacion en el mercado y mejorar la calidad del

servicio es clave para el éxito de una organizacion y sus productos.

2.4.2 Mezcla de Marketing.

Las diversas estrategias que suelen utilizar los mercado6logos para obtener los resultados
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esperados del segmento de mercado al cual dirigen sus productos o servicios, son conocidas
como mezcla de marketing. Segun Kotler (2006) “La mezcla de marketing es el conjunto de
herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el
mercado meta.”

Para Kotler, (2006) la planeacion y desarrollo de una estrategia efectiva de

comercializacion se deben conocer los cuatro componentes principales de la mezcla de

marketing: producto, precio, plaza y promocion. Cada uno de ellos est4 conformado por aspectos

relacionados al proceso de creacion y venta de un producto o servicio, tal como se puede
observar en el siguiente grafico:

Figura 2. Las cuatro P de la mezcla de marketing

PRODUCTO:

¥ Vanedad PLAZA:
¥ (Calidad v Canales
¥ Disefio v Cobertura
" Caracteristicas ¥ Surtidos
¥ Nombre de marca ¥ Ubicaciones
¥ Presentacion ¥ Inventario
v+  (Garantias v Transporte
l.‘\. _,/; \\ o
- "\‘_ P
PRECIO: v DURMOCION:
v Precios de lista —
W
Descuentos v Publicidad
" Complementos
. +" Fuerza de ventas
¥ Periodo de pago ¢ Relaciones
v+ Condiciones de -
credito pubhca._s .
| ¥ Marketing directo
" S Y
. oy . p

Fuente: (Kotler, 2006)
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2.4.3 Reposicionamiento.

Segln Ries & Trout (2011) La mercadotecnia se pelea en un campo de batalla de 15
centimetros de ancho, la mente del consumidor. Esto es un concepto critico en el entendimiento
de la esencia de la mercadotecnia. Usted no gana con un mejor producto sino con una mejor
percepcion. (p.44) y Soto (2015) sefiala que el reposicionamiento significa cambiar la percepcion
de los consumidores respecto a una marca, pero en la actualidad los consumidores han cambiado,
ahora son més exigentes, estan saturados de informacion y desean invertir su tiempo en ocio y no

en publicidad por lo tanto demandan bienes o servicios que le hagan més fécil la vida.

Para hablar de reposicionamiento de una marca es necesario que ésta en algin momento
de su vida haya estado posicionada, es decir que ya en la mente del consumidor existié una
imagen o percepcion alrededor de dicha marca que se fue disolviendo gracias a la falta de

esfuerzos y/o desarrollo de estrategias para ganar ventaja competitiva.

Stefany & Borghini, (como se citd en Soto, 2015) asumen el reposicionamiento como el
cambio de la imagen corporativa, definicion de una planeacion estratégica de la marca, disefio de
la cartera de negocios, estrategia para establecer relaciones con los clientes y la transmisién de

los valores por los canales de distribucion.
2.5 Andlisis de las alternativas de solucion
2.5.1. Estrategias de comercializacion.

25.1.1. Andlisis del consumidor:
Se analizaron los clientes de tecnicentro el rodante, con el fin de descubrir cuales son las

fortalezas o puntos clave por los que los clientes lo visitan y asi fortalecerlos, ademas,
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conocer los aspectos a mejorar; para ello se utilizé6 como guia de la entrevista el siguiente

cuestionario:

1. ¢Qué lo motiva a usted a visitar a tecnicentro el rodante?

2. ¢Qué opinion tiene respecto a los precios y promociones de los productos y servicios
ofertados en tecnicentro el Rodante?

3. ¢Qué aspectos considera usted que debe mejorar la empresa para su mayor satisfaccion?

4. ;De qué manera le gustaria enterarse de las promociones que ofrece la empresa?

(Ver Anexo 1)

Resultados de la entrevista:

Pregunta 1.

Objetivo: Conocer la motivacion que tienen los clientes para visitar a tecnicentro el

rodante.

Se considerd de vital importancia conocer cuales son los motivos que tienen los clientes
para visitar el rodante y estos expresaron y coincidieron en la calidad de los productos que se
ofertan, ademas agregaron estar satisfecho porque brindan comodidades de pago y de facil

crédito.

Pregunta 2.

Objetivo. Evaluar la estrategia de precios implementada por Tecnicentro el rodante.

18



Analisis. Uno de los aspectos que se considerd clave en la perdida de posicionamiento del
Rodante fue el precio de los productos y servicios ofertados, por lo cual se indago sobre la
percepcion que tenian los clientes sobre este, siendo sus respuestas positivas ante este tema,
todos los entrevistados expresaron estar conforme con los precios que ofrece la empresa y que
existe buena relacion de costo-beneficio, por lo tanto el precio no se considera causa del

problema, pero si se pueden aplicar promociones para ganar ventaja competitiva en el mercado.

Pregunta 3.

Objetivo. Conocer la insatisfaccion de los clientes de tecnicentro el rodante.

Anadlisis. La mayor parte de los entrevistados consideran que el aspecto a mejorar de
tecnicentro el Rodante es su infraestructura, en la que resaltaron como principal la sala de espera

y el area de los bafios, ademas sugirieron que no estaria nada mal encontrar un area de cafeteria.

Pregunta 4.

Obijetivo. Conocer el medio de comunicacion que debe utilizar tecnicentro el rodante.

Los clientes manifestaron que les gustaria enterarse de las promociones por medio de su

celular, mensajes y WhatsApp, consideraron que son los medios que mas utilizan.

2.5.1.2. Buscar nuevos medios de financiacién para los clientes.

El dinero en efectivo es considerado uno de los principales factores que limitan el
proceso de compra y venta, este es tan importante para el consumidor como para la empresa, Los
americanos tienen un proverbio: Cash is king, el dinero en efectivo es el rey, esto es cierto ya que
se estd hablando de negocios y lo mas seguro es que cuando una empresa carece de este, solo
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pensara en suplir sus obligaciones principales sin dar lugar a pensar en innovacion o en

Marketing.

En la otra parte se encuentran los clientes, los que las empresas necesitan para obtener
liquidez y es ahi donde radica el inconveniente, es por esto que a medida que evoluciona el
comercio también lo hacen los medios de pago, brindado diferentes opciones (tarjetas de crédito,
débito, cheques y transferencias), pero como el entorno es tan dinamico y hay que evolucionar
con él, se deben implementar nuevos métodos de pago y/o financiacion para satisfacer las

necesidades de los clientes.

Por lo tanto, se propone que tecnicentro el Rodante realice convenios con terceros que
permitan a los clientes obtener sus productos financiados pero que a la empresa le genere dinero
de forma inmediata, es decir un gana gana para todas las partes, el cliente lo paga a cuotas, el
empresario recibe su dinero de forma inmediata y el tercero gana interés por la compra que le ha

financiado a su cliente, ej. cupo brilla.

2.5.1.3.Brindar experiencias en el momento de la venta

Manzano R. Serra T & Gavilan D (2011) afirma. “el marketing sensorial conecta
directamente con la construccion de imagen de marca a través del desarrollo de la experiencia

sensorial del consumidor” (p.31).

Es por esto que se incluye en la lista de alternativas de solucion brindar experiencias en el
momento de la venta, ya que se supone que de esta manera se creara una imagen en los clientes
que generara recordacion de la empresa, se recomienda reinventar la sala de espera: invertir en

un aire acondicionado, televisor, cafetera, maquina expendedora, dotarse de revistas del sector
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automotriz, aromatizar el ambiente, y asi hacer agradable la estadia de los clientes en las

instalaciones de la empresa en una sala creativa y comoda.

Figura 3. Sala de espera actual

Fuente Cuenta Instagram @elrodantebaq

Figura 4. Sala de espera propuesta
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Elaborado por: Arg. Jennifer Aparicio
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2.5.2. Mezcla de marketing.
2.5.2.1.Precio.

Proponer estrategias de precios, bajar el precio de ciertas referencias de llantas por

tiempos limitados, hacer pulgueros y remates:

Si bien es sabido el precio es un elemento clave en la economia ya que es un limite
monetario y unos de los factores mas influyentes al momento decisivo entre realizar 0 no una
compra, los retailers establecen los precios para competir con otras tiendas que ofrecen en la
mayoria de veces sus mismo productos, como es el caso de tecnicentro el Rodante, en el que hay
que implementar estrategias de precios para competir con los demas distribuidores autorizados
de Michelin que ofertan los mismo productos y servicios, légicamente los precios no se
modifican por si mismos, hay que conocer con exactitud el historial de la curva de demanda de
cada producto y asi poder modelar mateméaticamente la estrategia y adicional conocer el precio
que ofrece la competencia, y valiéndose de esta informacion hacer eficiente su negocio y

aumentar las ganancias.
2.5.2.2.Plaza.
Abrir nuevos canales de ventas presenciales y virtuales.

Cuando se plantea abrir nuevos canales de ventas presenciales, se hace referencia a la
contratacion de un nuevo empleado para que conforme la fuerza comercial externa de tecnicentro
el rodante; como se ha mencionado anteriormente, uno de los principales problemas que
atraviesa este, es la perdida de clientes, por lo tanto se considera oportuno contar con un talento
humano con experiencia en el mercado de las llantas, que sea proactivo y esté implicado en todo

el proceso comercial, y de esta manera poder alcanzar los objetivos planteados.

22



2.5.2.3. Promocién.

Utilizacion de aplicativos web, redes sociales y medios convencionales para promocionar

a tecnicentro el rodante.

Segun Merodio (2010) Las redes sociales no son mas que la evolucion de las
tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos
canales y herramientas y que se basan en la co-creacion, conocimiento colectivo y confianza
generalizada que ademas no necesita invertir mas dinero que la competencia para obtener

ventajas. (p.4)

Como alternativa de solucion para la problematica que vive tecnicentro el rodante, se
plantea la creacion de una pagina web y mejor manejo de redes sociales (Instagram, Facebook)

para promocionarlo ya que estas permiten lo siguiente:

- Conocer a los clientes, gracias a que en las redes sociales se generan miles de
interacciones de los usuarios con las marcas produciendo extensas cantidades de
informacion, que puede ser visualizada en tiempo real, a través de programas y
servicios de seguimiento, y/o de conversaciones cada vez mas accesibles a las
compafiias.

- segmentar y fraccionar la comunicacion con una granularidad nunca antes vista,
gracias al sin nimeros de variables que le permiten al anunciante definir el target de
mercado deseado, ademas entre mas interacciones sociales tengan los contenidos

compartidos en redes sociales por las marcas, mas aumenta la relevancia de los sitios.
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Las redes sociales se han convertido en una de las formas mas efectivas para generar
nuevas oportunidades de negocio y permiten obtener informacion clave de la competencia que

sirve de base para la toma de decisiones estratégicas e ir un paso delante de ella.

En general, los medios digitales permiten al anunciante inmediatez en la entrega del
mensaje, es mas, las redes sociales se construyen sobre esa premisa y agregan alcance y

frecuencia.

2.5.2.4. Producto.

a. Ampliar las marcas ofrecidas a los clientes.

El éxito de tecnicentro el Rodante en sus inicios se vio impulsado gracias a la
exclusividad que se brindaba en su momento, eran pocos los lugares donde se comercializaban

Ilantas para autos y camionetas en la ciudad de Barranquilla.

Pero con el pasar de los afios fueron surgiendo en el mercado diversos almacenes que
ofertaban productos similares, no siendo estos tan significativos para hacer tambalear la
estabilidad del Rodante, pero un nuevo concepto se abri6 paso en Colombia hace ya varios afios
y fue la oferta de llantas en almacenes de cadena, vendiéndolas estos con un precio demasiado

bajo ante los ofrecidos por los demas distribuidores.

A esto hay que sumarle gque los clientes cambian con el paso del tiempo y cada vez estan
mas informados debido a que la internet le permite facilmente comparar precios de un lugar a
otro; es por esto que como alternativa de solucidn planteamos ofertarles a los clientes del
Rodante llantas de una misma referencia en diferentes marcas y precios para asi ajustarse a las

necesidades de cada uno de sus clientes.
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Desde diversos puntos de vista, ésta es una constante dentro del segmento del comercio,
puesto que “el minorista que realmente solucione las dificultades y sea capaz de satisfacer al
consumidor de una manera que otros no son capaces de hacerlo [...] tendra éxito"(Lodish, citado

por Wharton, 2011, parr.4).

2.5.3. Reposicionamiento.

Para poder reposicionar primero hay que conseguir que la marca tenga un
posicionamiento, es por ello que lo primero que se debe de preguntar es ";donde estoy?” Y

“chacia donde quiero ir?”” Preguntas necesarias para conseguir el objetivo.

Primero habra que observar donde se encuentra la marca dentro de la mente del
consumidor y buscar qué es lo que se estd haciendo bien y qué mal. Es cierto que para llegar al
reposicionamiento hay que encontrar varias similitudes con lo que se ha hecho para ganar esa
posicion. La diferencia esta, haciendo una alusion a algo cotidiano, en que en el posicionamiento
se esta construyendo la casa, de los cimientos al tejado, mientras que en el reposicionamiento esa

casa ya esta construida, es la hora de reformarla para una mejora y satisfacer unas necesidades.

La marca visual del rodante debe empoderarse y realizar un mayor esfuerzos para que su
publicidad sea masiva y repetida, y asi conseguir recordacién de la marca como imagen,
adicional se debe aprovechar el posicionamiento de binbendum (mascota de Michelin), ya que
ninguna de la competencia lo ha implementado, esto seria un plus diferencial para el Rodante,
una de las propuestas es hacer a bibendum, como un mufieco organico inflable que sea propiedad

de tecnicentro el rodante.
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Figura 5. Bidenbum (mascota de Michelin)

Fuente: diariovasco.com

La forma de comunicacion de tecnicentro el rodante también debe cambiar, asi como se
explico anteriormente, se deben utilizar las herramientas tecnoldgicas que se adapten a su

mercado meta.

2.6. Justificacion de alternativa de solucion seleccionada

Con las alternativas de solucién planteadas anteriormente se pretende ayudar a
tecnicentro el rodante a recuperar el posicionamiento que ha perdido desde hace varios afios en el
mercado, no solo ayudandolo a captar nuevos clientes sino a fidelizar los que ya posee evitando

asi que se vayan con la competencia. Por lo tanto:

2.6.1. Ofrecer diferentes medios de pago a los clientes estimula la productividad, las
ventas, la gestion directa con los bancos genera confianza en los clientes ya que
esto demuestra que la empresa esta legalmente constituida, esta estrategia tambien
sirve para adaptarse a los diferentes tipos de clientes y hacer de puente entre estos

y el negocio.
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2.6.2.

2.6.3.

Es necesario invertir en un plan de marketing porque este permite establecer las
necesidades del target de mercado de tecnicentro el rodante, para asi concentrar
esfuerzos en la satisfaccion total del mismo; igualmente es de vital importancia
implementar estrategias de precios para ganarle clientes a la competencia, ya que
estos valoran el precio como el principal factor en la decision de compra y asi
aumentar las ventas y la rentabilidad del negocio, adicional, se le da un mejor

manejo a los inventarios evitando los excesos de stock.

Se escogen las redes sociales y pagina web para promocionar a tecnicentro el
rodante porque son estos los canales més econdmicos y efectivos, ya que permiten
interactuar de manera directa con el consumidor o target de mercado y recibir

respuesta inmediata por parte de estos.
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ANEXOS
Entrevista a clientes
Preguntas:

1. ¢Qué lo motiva a usted a visitar a Tecnicentro el rodante?

2. ¢Qué opinidn tiene respecto a los precios y promociones de los productos y servicios ofertados
en tecnicentro el Rodante?

3. ¢Qué aspectos considera usted que debe mejorar la empresa para su mayor satisfaccion?

4. ¢De qué manera le gustaria enterarse de las promociones que ofrece la empresa?
Cliente: Anthony Ramirez- aprovisionamiento de consorcio SES

1. Facilidad de crédito.
2. Precios buenos, desconozco promociones ofertadas.
3. Espacio fisico, venta por internet, domicilio.

4. Correo y redes sociales.
Cliente: Luis Mayorga.

1. Las marcas de llantas que venden son reconocidas y de buena calidad.
2. Son buenos precios y teniendo en cuenta que son de marcas reconocidas.
3. Area de bafios, cafeteria y colocar un tv para esperar.

4. Por WhatsApp que es lo mas rapido que se lee.
Cliente: Janio Ruiz

1. Mi motivacién es que siempre he sido cliente de su negocio y no he tenido malas

experiencias.
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2. Tiene buenos precios, son asequibles y modicos respecto a otros lugares
3. Tener mejor ambiente, quizés una cafeteria para mejor comodidad mientras se espera,
renovar o remodelar las instalaciones.

4. Me gustaria estar informado por medio de mensajes de texto o llamadas telefénicas.

cliente: Roberto polo

=

La calidad de las llantas y el servicio al cliente

N

Precios equivalentes a los demas, pero manejan buenas promociones.

w

Mejorar la sala de espera y otros servicios.

&

Via mensajes y el correo.

Cliente: Ricardo Manotas:

1. El servicio técnico.
2. Precios comodos de acuerdo al servicio prestado
3. Mejorar la infraestructura.

4. Por medio de las redes sociales.
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