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Resumen Ejecutivo

El objetivo de este trabajo de fin de grado es desarrollar un plan de marketing completo para Taredblau,
un nuevo centro especializado en la reparacién y compraventa de vehiculos de la marca Porsche. La
combinacién de malas experiencias en el servicio oficial y numerosos afios como propietarios de coches
de la marca motivan a seis empresarios a crear el primer centro que combina taller y compraventa
especializado en la zona oeste de Madrid. Desde septiembre del 2024, Taredblau ha dado servicio a mas
de 100 coches y ha logrado vender 4 unidades. A pesar del comienzo positivo, se enfrenta a competidores
consolidados en el mercado desde hace afios, por lo que es esencial incrementar su notoriedad de marca,

sus ingresos y su numero de clientes.

Para afrontar esta problematica, se realiza un analisis interno y externo antes de plantear las conclusiones.
El andlisis interno nos permite conocer en profundidad la compafiia, sus lineas de negocio y sus
operaciones, mientras que el analisis externo nos ayuda a comprender el entorno competitivo en el que se

ubica.

Una vez conocemos la empresa, el entorno y los objetivos, se plantean diez acciones de marketing
concretas que actuaran directamente sobre las debilidades y oportunidades que se poseen. Las camparias
propuestas estan disefiadas para posicionar a Taredblau como un centro referente en el mantenimiento y
cuidado de los vehiculos de la marca Porsche a través de la diferenciacion, el trato exclusivo y las

acciones gque impactan en los sentidos y emociones, sobrepasando las expectativas de los consumidores.
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Abstract

The aim of this thesis is to develop a comprehensive marketing plan for Taredblau, a new Porsche
specialized repair shop and dealership based in Madrid. Frustration and poor experiences at official
service centers, combined with years of Porsche ownership, led six entrepreneurs to create the first
facility in the western Madrid area that integrates both a workshop and a dedicated sale division. Since
its launch in 2024, Taredblau has serviced more than 100 vehicles, and has sold 4 Porsches. Despite the
promising start, it faces strong competition from well-established players in the market, making it

crucial to increase its brand awareness, its revenue, and its customer base to remain competitive.

In order to address this challenge, both internal, and external analyses are carried out. The internal
analysis provides a profound understanding of the business’ business model and operations, while the

external analysis examines the competitive landscape in which it operates.

With a clear understanding of the business, its environment, and objectives, ten targeted marketing
initiatives are proposed to directly impact existing weaknesses and opportunities. Each marketing
campaign is deeply rooted in differentiation, emotional and sensorial impact on the customer, and are
designed to establish Taredblau as a leading Porsche specialized center that always exceeds customer

expectations.
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Siglas

IMS: Intermediate Shaft, componente que sujeta el arbol intermedio y transmite el

movimiento a las cadenas que van a cada una de las culatas. (VValentin Motors, 2024)
DGT: Direccion General de Trafico.

SUV: Sport Utilitarian Vehicle.

KPI: Key Performance Indicator.

ITV: Inspeccion Técnica de Vehiculos.

PDK: Siglas que hacen referencia a la palabra alemana otorgada a la caja de cambios de

doble embrague de Porsche.



1.1.

1.2.

Introduccion

Propdésito y contextualizacion

El proposito de este trabajo es desarrollar un plan de marketing dirigido a Taredblau, un
nuevo taller situado en la zona oeste de Madrid que especializa su actividad en el
mantenimiento, reparacion, restauracion, compra y venta especificamente de vehiculos
de la marca Porsche. La actividad de Taredblau puede separarse de forma clara en dos
lineas de negocio principales: Reparacion y Mecéanica y Compraventa.

En ultima instancia, este estudio busca analizar el entorno externo e interno y extraer
acciones de marketing eficaces para satisfacer el objetivo del negocio: Posicionar a
Taredblau como un referente en el mantenimiento y compraventa de vehiculos de la
marca Porsche. Se proporcionara una hoja de ruta clara y accionable que permita a
Taredblau no solo mantener su relevancia, sino también atraer y retener nuevos clientes

y maximizar su propuesta de valor.

El sector presenta dindmicas competitivas para captar y retener a los clientes por lo que
es clave realizar un estudio de las posibles acciones estratégicas para alcanzar los

objetivos propuestos.

Justificacion

El plan de marketing y las acciones para consolidar la marca Taredblau nacen a raiz de
numerosas experiencias negativas en el mantenimiento de los vehiculos de los socios
del negocio. Taredblau esta constituida por un equipo de cinco socios que comparten la
gestion y direccion estratégica de la compaiiia. Conjuntamente, son propietarios de mas
de 25 Porsches, con modelos que oscilan entre 1970 y 2024 y de todas las gamas
ofrecidas por la marca. En su experiencia, a la hora de mantener o reparar sus vehiculos,
los servicios oficiales de Porsche a menudo optan por sustituir piezas que podrian ser
reparadas con facilidad, resultando en una factura con mas costes y horas de mano de
obra de las necesarias. Por otro lado, la experiencia de los socios a la hora de acudir a
talleres extraoficiales especializados en Porsche ha sido caracterizada por la falta de
transparencia y ha estado plagada de practicas poco éticas. Sin ir mas lejos, uno de los

socios afirma: “Tan solo llevamos dos meses abiertos y ya nos hemos encontrado el



1.3

caso del primer IMS cobrado, pero no cambiado, por un taller especializado en
Porsche.” Estas situaciones llevan a identificar una oportunidad de crear un centro
especializado en la marca que ofrezca un servicio honesto y transparente, donde el sello

Taredblau represente un valor afiadido en el historial de mantenimiento del vehiculo.

El sector del lujo ha experimentado un crecimiento significativo durante los dltimos
afios, impulsando la demanda de las experiencias y productos exclusivos (McKinsey &
Company, 2020). Este fendmeno representa una clara oportunidad para la incorporacion
de Taredblau al mercado, con el objetivo de satisfacer a los nuevos clientes de dichos
automaviles de lujo. Para esto, no es suficiente con ofrecer un servicio de calidad, sino
que es esencial construir una marca fuerte y distintiva que posicione a Taredblau

adecuadamente en el mercado.

En este contexto, el marketing sensorial jugard un papel crucial en la estrategia de
marketing para crear experiencias memorables que estimulen los sentidos y poder
establecer una conexion emocional con los clientes. Como afirma Grénroos en su
articulo “From marketing mix to relationship marketing: Towards a paradigm shift in
marketing”, es de gran importancia avanzar mas alld del marketing tradicional y
evolucionar hacia enfoques que se centran construir relaciones a largo plazo y una
marca sélida a través de promesas cumplidas. Teniendo este concepto presente, se
plantearan acciones que incorporen el marketing sensorial que nos permitiran trazar un
plan de accion claro y ejecutable para alcanzar una marca sélida que ayude a Taredblau
a diferenciarse y posicionarse como un referente en la compraventa y mantenimiento de

vehiculos Porsche y, en definitiva, atraer y retener mas clientes.

Metodologia de investigacion

El proceso que se seguira hasta presentar las acciones de marketing comienza con un
primer acercamiento al marco conceptual. Primero, se explorara el concepto del brand
equity y sus diferentes componentes. En segundo lugar, se profundizara en los
conceptos del marketing sensorial y del consumer behavior, ya que son esenciales para

construir y mantener relaciones a largo plazo con los clientes.

Una vez hayamos abordado los conceptos tedricos esenciales, se continuara con un

10



1.4

analisis externo. En primer lugar, analizaremos el segmento de los automoviles de lujo y
el de los talleres especializados. Después, se valoraran las caracteristicas principales de
los competidores de Taredblau utilizando una herramienta de benchmark, y se realizara
una comparacion directa con el mas relevante utilizando un lienzo estratégico. A
continuacion, el analisis PESTEL nos brindara informacion de los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales que impactan al negocio.
Finalmente, el andlisis del modelo Porter nos proporcionara informacion acerca del
entorno competitivo, analizando las barreras de entrada para nuevos competidores, el
poder de negociacién de clientes y proveedores, la competencia existente y los

productos sustitutivos.

Después, se cambiara el foco al analisis interno de la empresa. Tratando la historia y el
marketing mix, evaluando el producto, precio, promocién y distribucion. También se

comentard el posicionamiento, la segmentacion y el buyer persona.

Con esta informacion se realizara un analisis DAFO con el objetivo de identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Este analisis final es fundamental
para poder construir los objetivos de las acciones de marketing a partir de las
oportunidades y debilidades. Utilizaremos un Plan de control para determinar los KPIs

necesarios en la medicion del progreso de los objetivos.

Finalmente, se formularan estrategias y acciones de marketing ejecutables y especificas,
acompanadas de un Brand Review, un calendario, un presupuesto general y un plan de

contingencia que establezcan una hoja de ruta clara para la consecucién de las metas.

Estructura del trabajo

El trabajo se divide en una serie de apartados creados en funcion de la informacion que

aportan a la creacion de acciones de marketing.

El primer capitulo del trabajo es la introduccidn, en el que se presentan el propdsito y
justificacion del trabajo, asi como la metodologia que se va a utilizar. De este modo,
podemos dar a conocer de manera breve Taredblau y la manera en la que el estudio trata

de contribuir a la construccion de su plan de marketing.
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En segundo lugar, se avanzara al marco conceptual, donde se estudian los conceptos
clave para entender el contexto en el que se encuentra Taredblau y la relevancia que

cobran el marketing sensorial, el marketing relacional y el brand equity en nuestro caso.

La tercera seccidn es el analisis externo, que trata de comprender el entorno competitivo
en el que adentra el negocio, y trata de analizar las influencias externas que tienen

impacto en el desarrollo de la actividad empresarial que ocupa Taredblau.

La cuarta seccion es un analisis interno, que cambia el foco a la historia de Taredblau.
En esta seccion, se analizara el marketing mix elegido por la empresa, su segmentacion

y posicionamiento y su buyer persona.

La quinta seccion engloba el andlisis DAFO, presentando las fortalezas, amenazas,
debilidades y oportunidades, con el objetivo de utilizar estas dos Gltimas para construir
estrategias y acciones de marketing viables y precisas para aprovechar las oportunidades

y mejorar las debilidades.

En la sexta seccion se presentaran diez acciones de marketing especificas para

contribuir a los objetivos definidos.
Por altimo, cerramos el estudio con el presupuesto general, el calendario, el plan de

contingencia y las conclusiones, que recapitulan el contenido presentado, y proponen

futuras extensiones del trabajo.

. Marco Conceptual

El marco conceptual tiene como objetivo abordar los conceptos necesarios crear un plan

de marketing para Taredblau.
Es necesario profundizar en tres conceptos clave para la construccion del plan de

marketing y las acciones a proponer: el brand equity, el marketing sensorial y el

marketing relacional. Entender dichos conceptos nos proporcionara un claro
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entendimiento de la manera en la que las acciones emocionales y conductuales aportan a
la construccion de una identidad de marca mas fuerte, mejora los ingresos y tiene un

impacto significativo en el cliente.

2.1 Brand Equity

“El Brand Equity se define como una serie de activos (0 pasivos) que suman (o restan)
valor adicional que el producto o servicio proporciona en si.” (Aaker, 1996) Es decir, el
Brand Equity estd compuesto por las caracteristicas tangibles e intangibles de un
producto asociado a una marca. Es esencial conocer el concepto para el caso de
Taredblau, ya que la reputacion y el valor de la marca que forjemos al comienzo de la
empresa son clave para la escalabilidad a futuro del proyecto. Segun Aaker, el Brand
Equity tiene cuatro componentes principales: La lealtad de marca, el reconocimiento de
marca, la calidad percibida y las asociaciones. Invertir en incrementar el Brand Equity

crea valor tanto para los clientes como para la empresa.

La lealtad de marca hace referencia a las preferencias de los consumidores. La lealtad
de marca viene dada por los clientes que, siendo libres de elegir a que marca otorgarle
su dinero, eligen la tuya de manera recurrente. (Aaker, 1996) Este aspecto es de especial
relevancia para Taredblau, ya que construir esta lealtad a través de nuestro servicio es lo

que generara la recurrencia suficiente para generar beneficios predecibles en el tiempo.

El reconocimiento de marca consiste en la imagen que tienen los consumidores de tu
marca. Aaker utiliza una analogia que representa de manera muy clara el
reconocimiento. Si las marcas que un cliente conoce estuvieran expuestas en carteles
dentro de su mente, un mayor reconocimiento de marca significaria tener un cartel mas
grande. (Aaker, 1996) En el caso de Taredblau, debemos conseguir agrandar el tamafio
de dicho cartel a través de acciones que hagan resonar la marca en la mente del

consumidor.

La calidad percibida es el factor que hace que el consumidor contrate nuestro servicio o
compre nuestro producto. En realidad, la calidad percibida entra dentro de las
asociaciones, el cuarto punto del Brand Equity, pero tiene una serie de caracteristicas
gue hacen que tenga su categoria propia. Entre todas las asociaciones que existen, la

13



calidad percibida es la Unica que tiene impacto directo en el rendimiento financiero. En
muchas ocasiones es el propulsor de la actividad empresarial y normalmente influye en
las demés asociaciones de la marca de forma significativa. El grafico a continuacion
muestra los resultados de un estudio que analiza el cambio en los retornos en los
mercados de 23 grandes empresas como respuesta a cambios en la calidad percibida.
Vemos que los cambios en el ROI parecen estar correlacionados a los cambios en la
calidad percibida. (Aaker, 1996) En Taredblau, esta caracteristica radica en la calidad
del servicio prestado, pero estudiaremos formas de amplificar estos efectos y dirigir la

estrategia hacia su maximizacion.

Figura 1: Calidad Percibida (Aaker, 1996)
04~
03

01

Stock Return

-0.2 1 1 1 i
Big Loss Loss Gain Big Gain

Finalmente, las asociaciones son el conjunto de elementos a los que asocia el cliente la
marca, como el producto, las instalaciones o la persona que la representa. Al inicio,
debemos tomar las decisiones adecuadas para obtener asociaciones positivas con
Taredblau. Ademas, méas adelante veremos como las asociaciones relacionadas con las

emociones del cliente son de gran importancia en nuestro caso. (Aaker, 1996)
En la figura a continuacion podemos observar un resumen ilustrado en el libro

“Building Strong Brands” de Aaker en el que se recopila los activos en los que hay que

invertir para desarrollar el Brand Equity.

14



Figura 2: Brand Equity (Aaker, 1996)
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A continuacion, complementamos los conceptos listados con el aspecto relacional y

sensorial del marketing.

2.2 Marketing Relacional y Marketing Sensorial

La répida digitalizacion y el cambio en nuestro entorno empresarial conlleva una
evolucion en el concepto del marketing y la manera en que lo utilizamos para alcanzar

la rentabilidad.

Uno de los cambios fundamentales que fomentan esto es la digitalizacion. A medida
que la tecnologia avanza, las empresas tienen acceso a nuevas formas de recoger
informacién, y, por ende, pueden conocer a su cliente mejor. Conocer bien al cliente
permite cumplir las necesidades basicas que espera de tu producto o servicio, pero
también nos ayuda a exceder sus expectativas. En definitiva, este cambio conlleva darle
un mayor peso al valor que reside en las relaciones, que en la transaccion en si. Esta
nueva vision a largo plazo nos permite sobrepasar lo que el consumidor espera,

incrementando la probabilidad de fidelizacion. Para ir mas alla de exclusivamente
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captar clientes y cerrar transacciones, debemos comunicarnos a través de un marketing
cada vez mas creativo, que implemente acciones que desarrollen el marketing
relacional. (Villanueva & De Toro, 2020)

Por esto, podemos definir el marketing relacional como un “sistema de gestion
comercial que, identificando a nuestros clientes, establece y cultiva relaciones duraderas
con ellos, creando vinculos con beneficios para ambas partes.” (Villanueva & De Toro,
2020, p.315) La ldgica del marketing relacional radica en el beneficio mutuo. Algunas
de las areas del marketing relacional que han de considerarse son: los sistemas de
informacion, la comunicacion con los clientes, la organizacion de eventos y programas

especiales y los programas de fidelizacion.

En el caso de Taredblau, un enfoque en las relaciones con los clientes beneficia a traves
del incremento de actividad consiguiendo mayor volumen de negocio con clientes
actuales, y ademas reduciendo la pérdida de estos. Si bien es cierto que Taredblau es un
proyecto joven y la base de clientes actual no es extensa, una de las mejores y mas
econdmicas técnicas de publicidad es la que hacen los clientes satisfechos. A medida
que avanza la tecnologia, el coste de adquisicion de los clientes aumenta
exponencialmente, por lo que construir una base de clientes fieles al inicio es crucial
para la sostenibilidad de la empresa. Por otro lado, si se llevan a cabo las acciones
apropiadas, conseguimos que nuestros clientes también sean beneficiados con multiples
ventajas y experiencias adicionales al servicio contratado que sobrepasen sus

expectativas y les hagan regresar en el futuro. (Villanueva & De Toro, 2020)

El enfoque del marketing relacional requiere una metodologia continua de evaluacién
de las interacciones con el cliente para construir y mantener relaciones a largo plazo.
Esta se basa en acciones adecuadas, la construccion de confianza, en la experiencia

personalizada y en la personalizacion del servicio.

A continuacion, repasamos el concepto del marketing sensorial y su relevancia en
nuestro proyecto. El marketing sensorial es “aquel que se dirige a los sentidos de los
consumidores y afecta a su comportamiento. Implica estudiar la sensacion y percepcion
como vias que modifican el comportamiento del consumidor” (Jiménez-Marin, Bellido-

Pérez, & Lopez-Cortés, 2019, p. 123)
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Este tipo de marketing trata de que el consumidor vaya mas alla de la relacion calidad
precio a la hora de elegir un producto o servicio, y utilice sus sentimientos y emociones
para decantarse. Se busca la manera de estimular alguno de los cinco sentidos con el
objetivo de agradar al cliente y apelar a sus emociones, consiguiendo asi que recuerde la

marca en el futuro.

En el proyecto que nos ocupa, el marketing sensorial juega un papel clave en las
decisiones que toma el cliente. En realidad, cualquier automovil puede llevar a un
usuario de punto A a punto B, sin embargo, el cliente de Porsche disfruta de las
sensaciones y emociones que le proporciona conducir un coche deportivo. Los clientes
de la marca son apasionados de estas emociones, desde el tacto de los materiales y de la
conduccion, al sonido del motor o incluso el olor del cuero utilizado para cubrir los
interiores. El valor afadido en la experiencia como propietario viene dado por las
sensaciones y emociones de la experiencia. Por esto mismo, Taredblau debe ir mas alla
de la excelencia en mecanica y compraventa y proponer acciones que estimulen los
sentidos y emociones de sus clientes. El objetivo de algunas de las acciones propuestas
mas adelante debe ser despertar emociones en los clientes potenciales, ya que estas
pesan mas que la parte racional a la hora de tomar decisiones y son mas faciles de

recordar.

Una vez hemos afianzado los conceptos que utilizaremos mas adelante para trazar
planes de accién, debemos continuar analizando los factores exdgenos que pueden

influir en la operativa de la empresa.

. Analisis Externo

Con los conceptos previos claramente definidos, debemos continuar explorando el
entorno que engloba a la compafiia y todas las variables exdgenas que le afectan. De
esta forma, podremos identificar las dindmicas competitivas del mercado en el que se

trabaja.
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3.1 El mercado de los automdviles de lujo

Si observamos en la Figura 3 situada méas abajo, podemos analizar, a traves de las
matriculaciones de coches nuevos, que el mercado observa un crecimiento muy
moderado, pero no se aprecia una clara expansion. Sin embargo, nuestro foco debe
recaer sobre los automdviles de lujo y deportivos, en los que se encuentra la marca

Porsche.

Figura 3: Matriculacién de vehiculos nuevos (epdata, 2024)

Vehiculos (Unidades)

180.000

B Matriculacién de vehiculos Fuente: Anfac / Faconauto / Ganvam, www.epdata.es

El mercado de los automdviles de lujo en Espafia ha experimentado un crecimiento
notable, especialmente en el segmento de los coches deportivos. Para analizar esto, se
ha recurrido a la Asociacion Nacional de Fabricantes de Automoviles y Camiones, con
el objetivo de recuperar cifras de vehiculos matriculados de la marca con la que
trabajamos. Segun el informe de Matriculaciones y Turismos de 2023, Porsche registro
un total de 3.275 matriculaciones a nivel nacional, lo que representa un incremento del
17,72% respecto al afio anterior. Este crecimiento muestra que, a pesar de que las
matriculaciones a nivel general no estén creciendo significativamente, la demanda de
vehiculos deportivos si lo esta haciendo. (ANFAC, 2023) Si vamos mas alla, podemos
observar en la figura 4, las cifras de Porsches matriculados en Espafia desde el afio
2011, y se puede observar una expansion de la demanda después de la recesion del afio
2020. (Statista, 2023)
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Figura 4: Matriculacion Porsche Espafia (Statista, 2023)
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Dentro de estas matriculaciones del afio 2023, los modelos mas destacados son el
Porsche Macan y el 911. ElI mercado espafiol recibié 1.155 unidades del Porsche
Macan, que representa un incremento del 20,94% respecto al afio anterior. En el caso
del 911, se matricularon 457 unidades, un 33,63% mas que en 2022. Estos datos
refuerzan el argumento de la expansion de la demanda de los vehiculos premium y
deportivos de la marca Porsche, y reflejan parte de la creciente demanda general por los
vehiculos deportivos y de lujo en Espafia debido a la gran cuota de mercado de Porsche
en este segmento. (ANFAC, 2023)

Si profundizamos mas en estos datos, y reducimos el foco a la Comunidad de Madrid,
en la que se encuentra Taredblau, podemos observar que esta representa una
considerable parte del mercado de los automdviles premium, y que las matriculaciones
de Porsche toman aun mas relevancia. Madrid concentra més del 43% de las
matriculaciones de vehiculos de lujo en Espafia, lo que subraya su relevancia para las
ventas de Porsche a nivel nacional. La concentracion de clientes que existe en esta
region geografica hace que sea un mercado prioritario para marcas como Porsche.
(ANFAC, 2023)

A nivel mas general, las tendencias del segmento de los coches de lujo y deportivos han
mostrado una demanda creciente en Espafia, impulsada por los consumidores que
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valoran la experiencia que un vehiculo de estas caracteristicas ofrece. El auge de los
deportivos, como el 911, y los SUV de lujo, como el Macan, reflejan las conclusiones
publicadas por ANFAC, que indican que las ventas del segmento de los coches

premium han crecido a un ritmo mas acelerado que el de los turismos convencionales.

En conclusién, la reciente demanda por el lujo ha contribuido al crecimiento del
segmento, por encima de los turismos convencionales, y a través del analisis realizado

podemos justificar el interés de Taredblau por posicionarse en Madrid.

3.2 Los talleres especializados

En esta seccion, se analizaran los talleres especializados. En primer lugar, debemos
definir el concepto. La diferencia entre un taller convencional y uno especializado
radica en la capacidad de dar servicio a vehiculos concretos de alta gama, como
Porsche. Las expectativas de los clientes son de un servicio técnico y de atencion al
cliente impecables, factores esenciales a la hora de construir fidelidad y relaciones a

largo plazo.

La presencia de talleres especializados brinda al consumidor una alternativa de
mantenimiento y reparacion de su coche en un servicio de calidad alternativo al centro
oficial. Con frecuencia, la razon por la que acuden los duefios de Porsche a servicios no
oficiales reside en los elevados costes asociados al servicio oficial. En muchas
ocasiones, se sustituyen piezas que se arreglan facilmente, y suele ser un proceso muy
opaco Yy largo. En Taredblau tratan de ofrecer un servicio de calidad a la par, pero a un
precio reducido, con mas transparencia, velocidad y que ayude a mantener cada Porsche
en estado 6ptimo. La presencia de dichos centros es de suma importancia teniendo en
cuenta los datos del mercado de los automdviles de lujo analizados en la seccion
anterior, y aln mas si sumamos los problemas con los que algunos propietarios tienen

que lidiar en el servicio oficial.

Conociendo la marca de primera mano, se puede relacionar el incremento en la
matriculacion de Porsche con las caracteristicas que la marca ofrece. Entre otras cosas,
la durabilidad mecénica de la marca es muy robusta si se mantiene adecuadamente.

Ademas, los vehiculos bien mantenidos tienden a conservar mejor su valor, por lo que
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un sello que represente un servicio de calidad es esencial en el historial de

mantenimiento.

Por esto, Taredblau desea construir una marca fuerte que le ayude a atraer y retener
clientes a través de un servicio y un sello que represente la calidad y sea reconocido a la
hora de comprobar el historial de un vehiculo. Sin embargo, los costes asociados a este
tipo de taller son elevados respecto a los convencionales, especialmente por el personal
altamente cualificado, el coste de las piezas y la tecnologia necesaria para operar en
estos vehiculos. Los talleres especializados en coches de lujo requieren una inversion
significativa en formacion y tecnologia para ofrecer servicios que cumplen con los

estandares exigidos por los fabricantes y clientes de estas marcas.

Actualmente, los talleres independientes y especializados tratan de atraer los mismos
clientes que los concesionarios oficiales y los talleres multimarca de alta gama. La
demanda de estos talleres se esta expandiendo de manera natural, ya que cada vez
existen mas vehiculos de antigiedad circulando. Dicho aumento conlleva un incremento
de la competencia en el sector de talleres de reparacion. Esta competencia impulsa a los
talleres especializados a diferenciarse no solo en términos de precio, sino también en la

calidad del servicio y la experiencia que ofrecen al cliente.

A continuacién, evaluaremos los factores del entorno que influencian a la empresa

utilizando un andlisis PESTEL.

3.3 Analisis PESTEL

Politico: El principal factor politico que afecta a Taredblau son las restricciones
impuestas sobre ciertos vehiculos por el gobierno de Espafia. Las restricciones de
movilidad por parte del estado pueden, hasta cierto punto, limitar la llegada de nuevos
clientes al taller. Con el objetivo de reducir las emisiones, se limita el trafico de
vehiculos sin etiqueta dentro del perimetro de la M-30 en Madrid, por lo que los clientes
potenciales con Porsche que quieran acudir a Taredblau pueden encontrar

significativamente mas conveniente optar por otro taller.

Por otro lado, si la regulacion continta avanzando hacia el vehiculo eléctrico y las
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marcas siguen electrificando su gama de productos, aquellas personas que quieran
seguir disfrutando de un deportivo de combustion tendran que comprar un coche més
antiguo fuera de garantia, lo cual puede ser ventajoso para la linea de negocio mecanica.
Como ejemplo, podemos observar que Porsche desea electrificar la mayoria de sus
productos completamente para el 2030. Por esto, alguien que desee adquirir el deportivo
més econdmico de Porsche, el Boxster, tendra que optar por un modelo més antiguo si

no busca un coche eléctrico. (Pérez, 2023)

Finalmente, recientemente se ha pasado un comunicado del gobierno que tiene como
objetivo asignar una carga impositiva ain mayor a los bienes ostentosos. Si bien es
cierto que aun ha de determinarse exactamente que se clasifica como bien ostentoso,
esta claro que los vehiculos de la marca Porsche estaran incluidos. Debido a esto, existe
un factor mas que apunta al incremento de la demanda de vehiculos deportivos de

segunda mano y fuera de garantia. (Autopista, 2024)

Econdémico: A nivel consumidor, hemos podido observar en reportes de Mckinsey el
cambio de paradigma en el que se incrementa el gasto en experiencias de lujo
emocionales. Cada cliente quiere sentirse especial a través del “alma de la experiencia”
por la que pagan. Las expectativas de las transacciones de lujo son elevadas, con un

consumidor que conoce bien el producto y busca que vaya mas alla de lo basico.

A nivel macroeconémico, podemos tomar como referencia uno de los principales KPlIs,
los tipos de interés fijados por el Banco Central Europeo. Analizando las decisiones de
politica monetaria tomadas en el dltimo afio, podemos observar tres bajadas
consecutivas de tipo de interés. Este estimulo econémico significa un menor coste de
financiacion para el consumidor y el incremento de la inversion y de la actividad
econdémica debido al endeudamiento (como podria ser un préstamo) con tipos mas
moderados. (Bankinter, 2024)

En el caso de una recesidn, no necesariamente veriamos un detrimento potente en el
numero de clientes, ya que, aunque hubiese propietarios que se deshiciesen de ellos,
muchos otros buscarian alternativas mas economicas a la hora de mantener su vehiculo

fuera del servicio oficial.
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Social: Como hemos visto en los factores econdmicos, existe una tendencia social hacia
la compra de lujo como experiencia. En cierto sentido, podriamos incluir el proceso de
comprar y mantener un Porsche como una experiencia de lujo. Si la tendencia continda,

podria resultar en un incremento de clientes.

Ademaés de esto, aunque aparentemente la mayoria de las personas utilice su coche a
diario, hay varios estudios publicados que identifica una nueva tendencia entre las
nuevas generaciones. Segun la informacion recolectada, cada vez interesa menos el
coche particular entre la generacion Z, ya que utilizan otras formas de transporte mas
econdmicas, como los patinetes eléctricos o el transporte publico. Segin la DGT, en
2003 el 75% de los permisos de circulacion se expedian a jovenes entre 18 y 28 afios,
ahora tan solo el 67%. Mas alla de esto, una encuesta realizada por Mckinsey &
Company refleja que casi el 55% de los jovenes estan abiertos a compartir sus vehiculos
privados. (lglesias, 2024) Observamos en general una tendencia social que no beneficia

a Taredblau, ya que se muestra cada vez menos interés en los vehiculos privados.

Tecnoldgico: En cuanto a la linea de negocio de la mecanica, debemos tener en cuenta
dos factores esenciales. El primero, la rapida evolucién de la tecnologia en los
vehiculos. El equipo debe estar bien formado para adaptarse a los cambios tecnoldgicos
en el software de los vehiculos, al igual que la tendencia hacia la electrificacion. Es
cierto que Taredblau no se centra en recibir ni reparar Porsches eléctricos en este
momento, pero es posible que, si los huevos modelos avancen en esa direccién de forma
agresiva, la estrategia deba adaptarse. Sin ir mas lejos, la nueva generacion 992.2 del
911 presentada en 2024 es la primera en montar un motor hibrido. El segundo factor es
el avance de las técnicas. Al igual que los vehiculos cambian, las formas de trabajar
sobre los mismos lo hacen a la misma velocidad, por lo que es imprescindible una
formacion del equipo continua para mantener estas habilidades al dia. En la linea de
negocio de compraventa, es imprescindible estar actualizado en las Ultimas tecnologias
de publicidad, portales de venta y herramientas analiticas para maximizar las

operaciones y dar servicio digital al cliente.

Ecologico: Este es uno de los factores con menor impacto actualmente en el negocio. A
nivel reputacional, puede ser controversial el apoyo de la marca a los vehiculos de

combustion en lugar de los eléctricos. Debido a los problemas con las emisiones y el
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cambio climatico, esto podria dafiar la imagen de Taredblau frente a terceros. No
obstante, a nivel operacional, la empresa trata de ser lo mas sostenible posible, por
ejemplo, limitando completamente el uso del papel y optando por vias digitales.

Legal: De nuevo, la legislacion de los talleres en Madrid no tiene restricciones
extraordinarias de ningun tipo. Se deben tener las licencias adecuadas para poder operar
en la mecanica de los automoviles. Mas alla de esto, Taredblau debe ser cauteloso a la
hora de utilizar logotipos similares a los de Porsche para no enfrentarse a posibles

litigios.

Para continuar profundizando en los aspectos externos clave que influencian las
operaciones del centro especializado se utilizara la herramienta de las cinco fuerzas de

Porter.

3.4 Las cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los proveedores: El poder de los proveedores en este caso es
extremadamente alto, es uno de los factores clave para la supervivencia del taller. El
principal motivo son las piezas, ya que se utilizan recambios originales, y en muchas
ocasiones se depende de Porsche como proveedor oficial. En la operativa del taller, el
tiempo de espera depende en muchas ocasiones del tiempo que se tarda en recibir los
recambios. En ocasiones son piezas faciles de conseguir y que no se demoran
demasiado, pero en otras se puede encontrar la necesidad de comprar una pieza mas
especifica al desmontar el coche, que obligara a bloguear un elevador durante el tiempo
que tarda en llegar a las instalaciones. Para mitigar el riesgo reputacional que esto
conlleva, Taredblau dispone de varios proveedores alternativos que trabajan con
recambios originales para comprar tiempos de entrega y precios, pero muchas de las

referencias aun solo pueden encontrarse en Porsche.

Poder de negociacidon de los clientes: En la linea de negocio del taller, su poder es
moderado, ya que los clientes pueden elegir entre varios especialistas en Madrid para
Ilevar su vehiculo a reparar, sin embargo, la ventaja que tiene Taredblau en este aspecto
es su ubicacion, ya que no existe otro especialista similar en la zona oeste de la

comunidad.
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En cuanto a la compraventa, el poder es alto, ya que muchas empresas compiten por
comprar las mismas unidades que salen al mercado, y en gran medida dependemos de

que el cliente confie la venta de su vehiculo a Taredblau en lugar de a un competidor.

Amenaza de nuevos competidores: Esta amenaza podria considerarse baja. Es cierto
que existen otros talleres y compraventas en Madrid, pero el capital y el conocimiento
necesario para desarrollar un proyecto de estas caracteristicas es significativo. Las altas

barreras de entrada hacen que la aparicion de nuevos competidores sea escasa.

Amenaza de productos sustitutivos: La amenaza de productos sustitutivos es
moderada, debido a las demas tipologias de taller que pueden llevar a cabo un servicio
técnico parecido. Por ejemplo, los talleres de lujo multimarca en las proximidades a
Taredblau podrian atraer clientes. Los talleres oficiales representan la principal
alternativa, apoyada por la garantia y reputacion del fabricante. Méas alld de estas
alternativas, no existe gran variedad de productos sustitutivos a la hora de mantener un

Porsche adecuadamente.

Rivalidad con competidores existentes: Actualmente existen una serie de
competidores en el mercado que hacen que la rivalidad, y por lo tanto la amenaza, sea
alta. En el area de mecéanica, los principales competidores son el servicio oficial de
Porsche, y otros talleres especializados en Madrid. No existen abundantes talleres
especializados, pero los que existen llevan establecidos muchos afios y cuentan con la
confianza y reconocimiento de los propietarios. El caso mas claro es el de Valentin
Motors, un taller especializado en Porsche en la zona sur de Madrid, el cual también
cuenta con un area dedicada a la compra y la venta de unidades de la marca. En cuanto a
compraventa de la marca Porsche, también es un referente en Madrid, y muchos de los
centros especializados reconocidos se sittan en Catalufia, aunque también competimos
en gran medida con especialistas en compraventa de deportivos multimarca en Madrid

como Aguilera Autopremium o Autotrade.

A continuacion, exploraremos mas en profundidad la competencia de Taredblau y sus

caracteristicas.
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3.5 Analisis de la Competencia

Para evaluar y comparar las caracteristicas de la competencia con Taredblau podemos
crear un andlisis benchmark y un sistema de puntos que nos ayude a cuantificar las

diferencias entre los negocios.

Para el analisis, se han seleccionado los cinco competidores principales. En primer
lugar, Julid 911, una eminencia a nivel nacional en la mecéanica de Porsche, sus
instalaciones se encuentran en Barcelona. En segundo lugar, Valentin Motors, un
reconocido especialista en Porsche en la zona sur de Madrid con décadas de experiencia
en el sector y zona dedicada a la compraventa. Después, Grupo Motorsport, un taller
especializado en la marca y con precios mas econémicos. A continuacion, incorporamos
el servicio oficial de la marca, especificamente el concesionario mas proximo a
Taredblau, Centro Porsche Madrid Oeste. Por dltimo, JDM, un taller multimarca

especializado en vehiculos de alta gama y situado a escasos minutos de Taredblau.

Las caracteristicas que se analizaran son determinadas a partir de los pilares clave del
negocio. Se analizaré la relacion calidad precio, la presencia en las redes, la reputacion
(en cuanto a notoriedad de marca en el sector), servicio técnico (en cuanto a la calidad
del servicio mecanico ofrecido), proximidad (en relacion con nuestro pablico objetivo),
servicios adicionales (como eventos, zonas de coworking, trato exclusivo, servicio de
detallado etc.) y finalmente compraventa (disponibilidad del servicio y calidad de las

unidades).

Finalmente, el sistema de puntuacién sera el siguiente:
e 1-3: Muy por debajo de Taredblau
e 4-6: Similar, pero con margen de mejora
e 7-9: Competidor fuerte, comparable a Taredblau

e 10: Liderazgo claro y con ventaja por encima de Taredblau

En la siguiente tabla se pueden observar los resultados del analisis.
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Tabla 1: Benchmark
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A través de la media, identificamos que Valentin Motors es el principal competidor de
Taredblau. La relacién calidad precio es mejorable, ya que se sitda en el tramo mas
elevado de precios y el servicio técnico tiene espacio de mejora. Con casi 15K
seguidores, la presencia en las redes es superior a la de Taredblau. Ocurre lo mismo con
la reputacion dada su longevidad. Como hemos mencionado, el servicio técnico es
adecuado, pero no sobresaliente. Al igual que Taredblau, se encuentra préximo al
publico objetivo en Madrid. Ofrece numerosos servicios adicionales, desde clases
online hasta diagnosticos gratuitos del vehiculo. Finalmente, disponen de un

consolidado servicio de compraventa de unidades, pero no demasiado exclusivas.

Tras este andlisis, se evaluara el competidor directo méas relevante para Taredblau,
Valentin Motors, realizando una comparacion directa de las caracteristicas de ambos
utilizando un lienzo estratégico.

3.6 Lienzo Estratégico

Con el objetivo de profundizar mas en el analisis, se ilustrard un lienzo estratégico para

comparar a Taredblau con su competidor principal, Valentin Motors.
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Figura 5: Lienzo Estratégico
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Observamos que Taredblau es superior en cuanto a calidad mecanica dada la formacion
de su equipo. En la parte de compraventa Taredblau también tiene ventaja gracias a las
unidades exclusivas que trabaja. Finalmente, ambos se encuentran cercanos en cuanto a
atencion al cliente y servicios adicionales, pero Taredblau se sitla por encima gracias a
las areas de coworking, los servicios de exposicion de vehiculos, detallado de pintura,

sus instalaciones y los eventos y rutas de conduccién ocasionales.

Por lo tanto, para mejorar, debe trabajar sus debilidades. La captacién de clientes a
través de acciones de marketing relacional y sensorial que dejen huella en su publico
objetivo podra mejorar su reputacion y presencia en redes, y, por ende, la calidad y el
reconocimiento del sello en el historial del coche. Ademas, a medida que incremente su

numero de clientes, podra alcanzar un precio mas competitivo.

. Analisis Interno

Una vez concluido el analisis externo, centraremos el foco en la empresa para realizar el
analisis interno. En esta seccion, trataremos elementos como la historia de la compafiia,
el Marketing Mix, la segmentacion o el buyer persona, con el objetivo de conocer la
situacion actual, identificar sus recursos clave, la experiencia y la calidad ofrecida, con

el fin de extraer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas mas adelante.
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4.1 Historia y contextualizacion de Taredblau

En primera instancia debemos tratar el origen del proyecto. Hace ya mas de diez afios,
un grupo de fanaticos de Porsche se conocen a través de un foro de internet llamado
soloporsche.com. En esta plataforma, propietarios de toda Espafia se juntaban para
comentar problemas mecéanicos, discutir noticias relacionadas con la marca, comprar y
vender coches y organizar rutas de conduccion. En el 2012, los socios del proyecto que
hoy llamamos Taredblau se conocieron por primera vez. Mas adelante, en el 2022, este
grupo de amigos discutia acerca de como, a menudo, salian descontentos del servicio de
taller oficial de Porsche al llevar sus vehiculos. Por este motivo, estos propietarios
deciden unir fuerzas y tratan de ofrecer el servicio que ellos buscan a través de
Taredblau, un taller especializado en Porsche. Hoy, el taller lleva en marcha desde

septiembre de 2024, habiendo dado servicio a mas de 100 coches, y vendido 4 unidades.

Ellos mismos describen el concepto de la siguiente manera: “Los promotores de este
proyecto somos aficionados a Porsche con afios de experiencia como propietarios,
buscando soluciones a nuestras preguntas. Hemos decidido pasar al otro lado, construir
lo que desedbamos que existiera y ofrecerlo como un nuevo proyecto al servicio de esta
aficion.” (Taredblau, 2024)

La linea de negocio de Reparacion y Mecanica cuenta con tres mecanicos
experimentados, y tiene como objetivo lograr la excelencia en cada reparacion que
llevan a cabo. Hasta ahora, esta linea de negocio se ha centrado en proporcionar al
cliente un servicio transparente de calidad garantizada, para asegurar el estado 6ptimo
de cada vehiculo que pasa por las instalaciones. Existen tareas asociadas a esta linea de
negocio que se han de dominar, como la logistica de los elevadores, el
aprovisionamiento de piezas o la recepcion y entrega de vehiculos. Este conjunto de
tareas contribuye a la imagen del negocio y a la imagen que el cliente tiene del mismo.
Algunos de los servicios que ofrece la empresa son: mantenimientos, arreglos de PDK,

inspecciones pre-compra, arreglo de IMS, bore scoring o compresion.

Por otro lado, la linea de compraventa de Taredblau afiade una dimension relacional y
que requiere de un andlisis especifico. Taredblau trata de ofrecer las unidades mas

destacadas y exclusivas del mercado, completamente revisadas por el equipo mecanico
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y documentadas. Esta linea implica un profundo conocimiento del mercado al igual que
del comportamiento y perfil del consumidor objetivo. Algunos de los servicios
ofrecidos son: La gestion de venta o de compra, el espacio de coworking, detallado del

vehiculoo la ITV.

Las instalaciones estdn formadas por un espacio de mil metros cuadrados divididos en
tres plantas. Dos de ellas destinadas a mecénica y una al espacio de compraventa y
coworking. Cuentan con un ascensor para poder transportar vehiculos entre plantas. A

continuacion, vemos imagenes de las instalaciones.

Figura 6: Planta -1 (Taller)
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Figura 7: Planta O (Taller)

Actualmente, Taredblau cuenta con 4 empleados y cinco socios. A continuacion,

observamos el organigrama de la jerarquia de la empresa.
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Figura 9: Organigrama

CeerecdhHlezee
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Socios Directores

Taredblau

Juan Cabanillas
Jefe de Taller

Segundo
Mecanico Senior

Carlos
Mecanico Junior

Miguel Posadas
Administracién

El origen del nombre deriva de una leyenda urbana en el foro mencionado
anteriormente, en el que se aseguraba que existia un Porsche Gnico en el mundo acabado

en el color Azul Taredblau.

Finalmente, se pueden observar imagenes que muestran los logotipos de la empresa y la

pagina web.
Figura 10: Logotipo

Ccerectréceee

Figura 11: Isotipo
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Figura 12: Pagina Web (Taller)
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CUIDAMOS TU
PORSCHE

TAREDBLAU es un proyecto amplio que tiene en su base la
creacion de un taller mecanico que pretende ser referente para la
zona Oeste de Madrid. Deseamos ser percibidos como un lugar de
confianza y aportar un modelo de negocio centrado en las
necesidades del cliente: horario, protocolos, espacio de trabajo.
son cuestiones disenadas tratando de establecer como nos
gustaria que fuera un taller. Como aficionados que somos de la
marca, buscamos soluciones y compartimos a través de este
proyecto las respuestas que encontramos.

Figura 13: Pagina Web (Compraventa)

CITA PREVIA B

BUSCO PORSCHE VENDO PORSCHE

PORSCHE - 997 TURBO PORSCHE - 996 TURBO PORSCHE - 996 GT3 CS mkii

997 Turbo MKII - Cabrio, libro completo en 996 TT - Rojo Zanzibar, interior azul, muy pocos 996 GT3 CS - asientos bucket, transmisién manual,
Porsche, trazabilidad completa il estado de y recién revisad frenos y
ﬁzo]o 97100 km PDK 105.000€ ano 2001 28705km Tiptronic 95.000€ ano 2003 581M9km Manual T110.000€

En el siguiente apartado continuaremos explorando la marca y sus caracteristicas.

4.2 La marca

Como hemos visto, para alcanzar una reputacion de taller a la par de los competidores,
es esencial que el trabajo técnico de calidad esté respaldado por una marca sélida.
Podemos definir la marca como ‘“aquella identificaciéon que, en la mente de los
consumidores, representa un producto (o conjunto de productos) o servicio (o conjunto
de servicios) con unas caracteristicas diferenciales. (Villanueva & De Toro, 2020) Al
hablar de marca, muchas veces nos referimos al conjunto de elementos visuales que

representan a la compafiia, pero la marca también incluye el factor emocional, lo que la
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marca significa para cada cliente. En definitiva, la marca es también el conjunto de
ideas, expectativas, promesas, y sentimientos que acuden a la mente del cliente
potencial o actual al pensar en ella. (Villanueva & De Toro, 2020)

El logotipo de Taredblau trata de reflejar y evocar la marca de Porsche a través de su
tipografia con estilo parecido. En este caso, la fuente utilizada recuerda a la usada por
Porsche para denominar sus modelos, evocando asi, lo que el consumidor siente y
piensa de ella. De esta forma, Taredblau trata de que el cliente asocie su marca a las
caracteristicas de los coches sobre los que opera: la fiabilidad, la precision, la
exclusividad o el rendimiento. Ademas, las experiencias de los clientes de Taredblau
deben reforzar estas caracteristicas para continuar construyendo la imagen de la marca
en lugar de provocar un efecto contrario. En cuanto al nombre en si, busca recordar al
exclusivo programa de Porsche PTS (Paint to Sample), que permite a los usuarios
aplicar préacticamente cualquier color personalizado a la hora de configurar un coche
nuevo y que tienen nombres como: auratiumgrin, meissen blue, viola purple o
meerblau. Finalmente, el color rojo utilizado para el logotipo y para adornar las
instalaciones, busca evocar la pasion, la energia, la confianza, la ambicién y el
liderazgo. (Villanueva & De Toro, 2020)

Figura 14 — Logotipo 2

Ccreclblceee

La marca de Taredblau, aungue reciente, esta consolidandose en el segmento de la
mecanica especializada, gracias a su compromiso con la exclusividad y el servicio de
calidad. A medida que Taredblau se comunica con sus clientes, estos asocian la marca
con valores como confianza, excelencia y profesionalidad. Estas asociaciones se

refuerzan a través de las experiencias de clientes satisfechos.
Sin embargo, debe continuar desarrollando su estrategia de comunicacion y llevar a

cabo acciones de marketing sensorial y relacional para incrementar su reconocimiento y

presencia en el mercado con el objetivo de aumentar su brand equity.
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4.3 El Marketing Mix

Conociendo la historia y contextualizacion de la empresa, el siguiente paso I6gico en el
analisis es observar su marketing mix. Esta herramienta nos sirve como marco
conceptual para planificar estrategias de marketing y observar como se reflejan las

decisiones tomadas hasta la fecha en las 4 Ps.

4.3.1 El Producto

En este caso concreto es preciso referirnos al servicio en lugar del producto para ambas
lineas de negocio. Segun el libro “Marketing estratégico” escrito por Julian Villanueva
y Juan M. De Toro, la clave de un servicio es que sea lider en el mercado para asegurar
su permanencia en el tiempo. Para esto, hace falta recurrir a la inversion constante en
investigacion y desarrollo. El servicio debe ser coherente con la identidad de marca, ya
que es su mayor embajador. (Villanueva & De Toro, 2020)

Un buen servicio constata la base de creacién de valor para una marca, por lo que el
servicio de Taredblau, tanto en taller como en compraventa, trata de ofrecer
transparencia, agilidad, y excelencia desde los valores que les representan. Actualmente,
en ambas lineas de negocio se trata de ejercer la maxima comunicacién y comprension
con el cliente a través de una experiencia a medida en cada caso. En este sentido, las
précticas estan en alineadas con el objetivo de construir mayor valor de marca. Como ya
hemos comentado, en la linea de negocio de taller se llevan a cabo reparaciones y
mantenimientos y en la de compraventa se realizan transacciones con unidades

exclusivas.

4.3.2 El Precio

Las dos fuentes de ingresos principales son las tareas mecanicas en la linea de taller, y
las comisiones por la venta en la linea de concesionario. El precio es una variable clave

en la consecucion de una marca fuerte,

En la linea de taller, el precio de mano de obra es 90€/h, situandose por debajo del

precio del servicio oficial, pero ain en un tramo alto en comparacion con la
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competencia, como hemos observado en el analisis externo. Esto es significativo ya que
los precios son, muchas veces, uno de los identificadores mas importantes de los
servicios. Ademas, los consumidores toman decisiones en funcion de sus percepciones
de la realidad, y al tratarse de un servicio en el que no son expertos, el precio representa
una ayuda universal a la hora de juzgar la calidad esperada. Por esto, se ha de establecer
y modificar con mucha cautela y cumplir las expectativas del consumidor. (Villanueva
& De Toro, 2020) A continuacion, podemos ver una estimacion de ingresos por mano
de obra del plan de negocio original. Se representa los ingresos a un precio de mano de
obra de 90€ asumiendo el mix 60%-25%-15% de mantenimientos de diferentes

dificultades y el nimero de horas y coches semanales estimados por el jefe de taller.

Tabla 2: Analisis de sensibilidad al precio

INGRESOS POR MANO DE OBRA

Promedio Mes Intervenciones semana Horas S/ Capacidad TOTAL

Mix Coches horas Mes MES
Mantenimiento Basico 60% 21 43 181 38% 16.272,90 €
Mantenimiento Medio 25% 8,75 32 134 28% 12.054,00 €
Mantenimiento Complejo 15% 5,25 26 110 23% 9.944,55€
Total 35 101 425 89% 38.271,45€

Precio de Mano de obra 90€

En cuanto a la segunda linea de negocio, la comisién a la hora de realizar una gestion es
del 7% del valor del vehiculo, que se sitla en la media de mercado. Es decir, si un
cliente vende su unidad a través de Taredblau por 100.000€, la comision seria de

7.000€, resultando en un ingreso de 93.000€ para el cliente.

4.3.3 La Promocién

Actualmente, Taredblau basa su promocién en canales digitales y en la estrategia del
boca-oreja. No se utilizan medios tradicionales como radio, prensa o televisién debido

al elevado coste que supone en este momento inicial del proyecto.

Los principales medios digitales utilizados son Instagram, Facebook, TikTok y el foro
especializado soloporsche.com. Aqui, se publica mayoritariamente contenido acerca de
los vehiculos que visitan las instalaciones y sus curiosidades, pero practicamente no se
muestra contenido de mecanica pura. Actualmente, Taredblau cuenta con 1099

seguidores en Instagram y 146 en TikTok. Esta estrategia permite alcanzar nuestro

36



publico objetivo de manera precisa y econdmica utilizando las camparias de pago de

estas plataformas.

Por otro lado, la comunicacion boca oreja nos permite recibir nuevos clientes a través de
la recomendacion de aquellos que quedan satisfechos. Es importante prestar un buen
servicio para que el efecto no sea el contrario al deseado. Actualmente los recursos se
concentran mayoritariamente en ofrecer un buen servicio a la altura de la marca, ya que
el 80% de las decisiones de compra estan influenciadas por el boca-oreja y el 90% de
los consumidores creen las recomendaciones de personas que conocen. (Villanueva &
De Toro, 2020)

A continuacion, observamos los perfiles digitales de la compafiia.

Figura 15 — Instagram
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Figura 16 — TikTok
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4.3.4 La distribucién

La distribucion de Taredblau es a través de un canal directo. Trata directamente con los
clientes finales en ambas lineas de negocio, por lo que puede tener control total sobre
las decisiones que se toman y la calidad del servicio. De algin modo, el taller podria
representar un canal indirecto en ciertos casos ya que los consumidores obtienen los

recambios fabricados por Porsche a través de nuestro negocio.
Ademas, Taredblau practica la distribucion de su servicio de forma exclusiva, ya que
ofrece un servicio muy diferenciado, en el que cobra gran importancia la imagen de

marca, existe alta preferencia por parte del cliente y hay una necesidad del servicio
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posventa a traves de las garantias.

4.4 Posicionamiento

En el marketing, el posicionamiento hace referencia a la serie de atributos que incorpora
una empresa para diferenciarse de sus competidores en el mercado y poder ser percibida
de manera Unica por sus clientes. (Kotler & Keller, 2012, p. 669) En el caso de
Taredblau, se busca alcanzar una posicion que refleje una servicio especializado y
exclusivo, que ofrece ademas una experiencia personalizada que acerque a los
propietarios a la marca y a su comunidad. En este sentido, el objetivo de
posicionamiento responde a las exigencias y expectativas de un cliente exigente, comUn
en el mercado de vehiculos de lujo. Algunos atributos criticos del posicionamiento de la

marca son.

e Especializacion: Ofrece personal altamente cualificado, con experiencia previa
en el segmento, que ofrece un servicio técnico de alta calidad.

e Personalizacion: Ofrece soluciones a medida adaptadas al caso de cada cliente.

e Exclusividad: El cliente obtiene acceso a la experiencia que sus instalaciones
brindan a través de las salas de coworking, la exposicion de unidades en venta,
el trato exclusivo del equipo y el detallado de vehiculos.

e [Evocacion de la marca: A través de los servicios, su marca, sus instalaciones y
su filosofia, Taredblau pone en comdn con el cliente la pasion por la marca

Porsche, formando con él un vinculo méas emocional.

Por lo tanto, Taredblau actualmente se diferencia a través, no solo a través de la calidad
técnica de sus servicios, sino también por su experiencia personalizada y el trato
exclusivo. En definitiva, el posicionamiento de la marca viene dada por la oferta de un

servicio integral para los apasionados de la marca.

4.5 Segmentacion

La segmentacion es el proceso de identificar un grupo de consumidores con
caracteristicas, necesidades o comportamientos homogéneos dentro del mercado. La

segmentacion permite desarrollar estrategias y acciones de marketing que dirigen la
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comunicacion de forma efectiva al grupo relevante al que se desea impactar.

Debemos analizar las caracteristicas ideales en nuestro publico objetivo para identificar

un grupo de consumidores hacia los que dirigir los esfuerzos comunicativos. Es

imprescindible que la segmentacion que realicemos concluya en un grupo de clientes

“internamente homogéneo, diferente a los demas grupos en cuanto a su reaccion ante

acciones comerciales, facilmente identificables accesibles en cuanto a grupo y de cierta

entidad.” (Villanueva & De Toro, 2020) Una de las metodologias clave que

utilizaremos para definir el cliente objetivo de Taredblau es basandonos en su

comportamiento de compra anterior y su relacion con Porsche. Considerando esto,

desarrollamos la siguiente segmentacion:

S. Demografica: Hombres entre 35 y 65 afios de alto poder adquisitivo.

S. Geogréfica: Residente de Madrid o de las afueras.

S. Psicoldgica: Individuos que toman decisiones basadas en los datos y en la
I6gica. Toman como referencia a Porsche y sus valores, por lo que consideran
que un servicio técnico de calidad debe estar respaldado por una marca fuerte.
Estilo de vida: Propietarios de un vehiculo de la marca Porsche o interesados en
adquirir uno. Interesados en las actividades y experiencias que involucren a
Porsche y las comunidades de propietarios. Suelen realizar actividades como
rutas de conduccién o jornadas de circuito. Disfrutan de utilizar su vehiculo y de
fomentar relaciones que nacen de las actividades en las comunidades de coches
deportivos.

Uso de producto: Sienten una conexion emocional con su vehiculo, son
aficionados a la marca y clientes fieles. Utilizan su vehiculo a menudo, ya que
disfrutan de su conduccidn. Son meticulosos a la hora de mantener el estado
mecanico de su coche y llevan a cabo estas intervenciones en lugares que les
generen confianza y ofrezcan una experiencia diferenciada y exclusiva.
Expectativas del Producto: Esperan experiencias que vayan mas alla de la
excelencia técnica a la hora de mantener su vehiculo, ya que es parte de la
experiencia de ser propietario de un vehiculo de la marca. Las medidas de
satisfaccion vienen dadas por la calidad del servicio mecanico y la atencion a la

cliente recibida (trato, transparencia, profesionalidad, tiempos de espera
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reducidos etc.). Utilizan las redes sociales y los foros en internet, donde también
muestran su interés en Porsche. Estan altamente informados acerca de los
mantenimientos necesarios del vehiculo y de sus precios. Finalmente, su
sensibilidad al precio y a los puntos de distribucion es baja si se ve compensada
por un servicio que exceda sus expectativas. (Villanueva & De Toro, 2020, p.
44)
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4.6 Buyer persona

Figura 18 — Buyer Persona (Revista Car, 2024)

Habitos de Consumo

Los clientes de Porsche tienden a invertir en su pasion.
Daniel dedica recursos econémicos a mantenimientos,
rutas, eventos, gasolina, jornadas de circuito y actividades
relacionadas con el mundo del automovil. Aunque es fiel a
la marca, opta por alternativas de mantenimiento que
ofrezcan buena relacion calidad/precio, proximidad y
confianza.

Expectativas

Daniel espera que Taredblau le ofrezca un servicio
exclusivo y personalizado que supere el estandar de un
taller convencional. Los atributos que definirian la
experiencia que Daniel espera son: la comunicacion
activa, la transparencia, la excelencia técnica, el trato
diferenciado, el valor anadido en el libro de
mantenimiento de su coche y el sentimiento de
pertenencia.
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5. Analisis DAFO

Una vez realizado un anélisis externo e interno de Taredblau, debemos extraer

fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la informacion planteada para

identificar y cuantificar los objetivos de manera definitiva.

Debilidades:

Baja notoriedad de marca: Se trata de una marca nueva que no cuenta con una
posicion consolidada en el mercado.

Dependencia de los distribuidores: Los plazos de reparacion del taller dependen
en gran medida de Porsche como distribuidor de recambios y otros proveedores
que trabajan con recambios originales. En ocasiones las piezas se demoran mas
de lo esperado.

Dificil escalabilidad: Un incremento de clientes supone la necesidad de mano de
obra adicional. Encontrar personal cualificado para operar en Porsche en el
sector de la mecénica es complicado.

Falta de fidelizacion: El modelo de negocio considera relaciones con los clientes
a largo plazo, pero los automdviles necesitan reparaciones de forma ocasional, lo
que dificulta la recurrencia.

Presencia digital limitada: A pesar de utilizar varios canales digitales, su
presencia es limitada en comparacion con la competencia.

Altos costes operativos: Los costes formativos y de contratacidn son elevados.

Amenazas:

Competencia consolidada: Existen talleres oficiales, multimarca vy
especializados con posiciones estables en el mercado que cuentan con una base
de clientes solida y una reputacion construida a lo largo de numerosos afos
operando.

Cambios en la gama de Porsche: Los cambios hacia la electrificacién en la
gama de vehiculos de la marca podria suponer costes formativos para actualizar
el conocimiento del equipo.

Cambios en los hébitos del consumidor: Puede haber fluctuaciones en la
demanda de los talleres especializados o incluso de los vehiculos de la marca
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Porsche.

Cambios legislativos: Nuevas normativas a raiz de las emisiones de carbono de
los vehiculos pueden restringir el movimiento de los modelos dentro de un rango
de afios especifico.

Cambios macroecondmicos: Las recesiones y eventos adversos que afecten a la
economia del pais pueden reducir la demanda de los coches de lujo y de los

servicios asociados.

Fortalezas:

Especializacion en Porsche: El equipo con amplia experiencia en la marca
proporciona una ventaja competitiva frente a los talleres multimarca.

Ubicacion estratégica: Situado en la zona oeste de Madrid, es el unico taller
especializado en Porsche en la zona. Ademas, se encuentra proximo a areas con
alta concentracion de vehiculos de lujo, como Boadilla del Monte o Pozuelo de
Alarcon.

Transparencia y ética profesional: Evita practicas cuestionables, costes
innecesarios y procesos opacos. Cada solucién es a medida y ofrecida con total
transparencia.

Conexion emocional con el cliente: El equipo comparte pasién con los clientes
por la marca Porsche, por lo que se consigue un impacto emocional en el
servicio exclusivo dedicado a la marca. Se genera sentimiento de pertenencia.
Conocimiento del mercado: Los socios fundadores son propietarios de la marca
desde hace varias décadas y conocen a la perfeccion el mercado de Porsche.
Comunidad creciente: Pequefia comunidad creciente de propietarios que
contratan los servicios de Taredblau con frecuencia y acuden a los eventos de la

comunidad Porsche en grupo.

Oportunidades:

Mercado de lujo al alza: El segmento de los automdviles de lujo se encuentra en
expansion.

Interés por experiencias personalizadas: Los consumidores buscan experiencias
que impacten sus sentidos y emociones, y que refuercen su sentimiento de

pertenencia a una comunidad.
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Incremento en el mercado de vehiculos usados: Inevitablemente, cada afio
aumenta el namero de vehiculos de usados en el mercado a medida que avanza
la produccion y se venden mas unidades. En el caso de Porsche en concreto, este
fendmeno se intensifica enormemente, ya que las unidades de Porsche més
antiguas son muy cotizadas y muchas de ellas se mantienen en funcionamiento a
pesar de rondar el medio siglo.

Crecimiento de clubs de deportivos: Cada vez son mas comunes en nuestro pais
las rutas de conduccién y los clubes automovilisticos. En los Gltimos afios han
surgido nuevas organizaciones como 8000 vueltas, routecarsmadrid o 6to6
Motor que han amplificado el alcance en la comunidad de propietarios de
deportivos mas alla del Porsche Club Espafia.

Mayor interés en el vehiculo como activo que retiene valor: En periodos
econdmicos en los que la estabilidad financiera no esta presente por completo,
muchos inversores optan por canalizar sus inversiones en activos fisicos como el
0ro u otros activos que retengan firmemente su valor. En el caso de los modelos
de la marca, se puede detectar un incremento en el valor comdn en la gama 911
a lo largo de los afios a raiz de su apreciacién como activo por los coleccionistas
y apasionados. Sin ir mas lejos, el Porsche 911 de la generacion 964, hace 10
afos podia adquirirse por unos 18.000 €, pero en 2025 oscilan entre 90.000 € y

100.000 € sin encontrarse en estado de coleccion.
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Figura 19 — Resumen DAFO

I DEBILIDADES

* Baja notoriedad de marca
* Dependencia de los
distribuidores

Dificil escalabilidad

Falta de fidelizacion
Presencia digital limitada
Altos costes operativos

I AMENAZAS

* Competencia consolidada

* Cambios en la gama de Porsche

¢ Cambios en los habitos del
consumidor

¢ Cambios legislativos

I FORTALEZAS

Especializacion en Porsche
Ubicacion estratégica
Transparencia y ética profesional
Conexién emocional con el
cliente

¢ Conocimiento del mercado
Comunidad creciente

I OPORTUNIDADES

Mercado de lujo al alza
Interés por las experiencias
personalizadas

Incremento en el mercado de
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Crecimiento de clubs de
deportivos

¢ Mayor interés en el vehiculo
I como activo

¢ Cambios macroecondmicos

6. Objetivos

6.1 Objetivos
Derivados de las debilidades y oportunidades mencionadas en el apartado anterior,

derivamos los siguientes objetivos:

¢ Objetivo #1: Incrementar la notoriedad de marca de Taredblau como centro integral
para vehiculos Porsche a través del marketing sensorial y relacional.

o Aumentar el alcance en redes sociales en un 50% en un periodo de 6
meses, alcanzando al menos 3000 seguidores en las redes sociales en
las que opera.

o Aumentar el trafico en la web en un 60% en un periodo de 3 meses a
través de estrategias relacionadas con la seccién de compraventa de
vehiculos.

% Objetivo #2: Aumentar la lealtad de los clientes.

o Implementar un sistema de fidelizacion y lograr que el 40% de los

clientes contraten por segunda vez nuestros servicios en menos de un

afio.
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o Obtener una tasa de satisfaccion de al menos 85% durante el préoximo
afio.
% Objetivo #3: Incrementar el numero de clientes.
o Captar al menos 100 nuevos clientes en los préximos 6 meses.
o Lograr al menos un ROI del 100% en las campafias digitales durante el
primer afo.
% Objetivo #4: Aumentar ingresos.
o Aumentar en un 10% los ingresos mensuales cada mes durante los
proximos 4 meses.
o Aumentar los ingresos medios por cliente en un 20% a través de la

venta cruzada de servicios.

7. Brand Review

Para alcanzar sus objetivos estratégicos, Taredblau debe trazar una serie de estrategias
alineadas con las metas propuestas. A la hora de incrementar la notoriedad, la
fidelizacién, la retencion y los ingresos, se deben trazar las lineas generales de actuacion
antes de realizar propuestas promocionales concretas. La produccion de contenido
audiovisual ayudara a incrementar la presencia digital y la notoriedad de marca a través
del posicionamiento como un referente técnico de gran credibilidad. La inversion en
canales propios proporcionara escalabilidad controlada por la propia empresa. Los
programas de fidelizacidn, la creacién de una comunidad y el desarrollo de la marca
personal mejoraran notablemente la fidelizacion en el negocio, los efectos de red y la
conexion con los clientes. La retroalimentacion constante ayudard a Taredblau a la
mejora continua del servicio y a tener un mayor control sobre sus operaciones.
Finalmente, las alianzas estratégicas, los eventos exclusivos o la inversion en activos
propios fomentara la personalizacion, la exclusividad y el trato diferenciado que los

clientes de la marca esperan.
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Tabla 3—Brand Review

los distribuidores

incrementar el

» Presencia digital Aumentar la * Produccion de Juan como representante
limitada presencia digital y contenido de la marca Taredblau
otorgar representativo.
credibilidad * Invertir en marca
personal
+ Faltade Crear sentimiento | * Inversién en Comunidad Taredblau
fidelizacion de pertenencia 'y canales propios
+ Dificil efectos de red
escalabilidad Ofrecer
experiencias
relacionales
+ Faltade Incrementar la * Obtencion de Meétricas de Satisfaccion
fidelizacion fidelizacion y la retroalimentacion
» Baja notoriedad mejora continua a tiempo real
de marca del negocio
» Baja notoriedad Crear recurrenciay | * Programas de Taredblau Rewards
de marca fidelizacion fidelizacion
« Faltade Crear relaciones
fidelizacion con el cliente
+ Altos costes Crear » Alianza estratégica | Garantias Cruzadas con
operativos conveniencia para Juliagl1
» Dependencia de el cliente e

+ Dificil namero de clientes
escalabilidad
» Baja notoriedad Aumentar el * Organizacion de Servicio en pista Circuito
de marca namero de clientes eventos del Jarama
+ Presencia digital Experiencia
limitada personalizada de
marketing
sensorial
* Baja notoriedad Aumentar las » Alianza estratégica | Colaboracion con Roadstr
de marca ventas
 Dificil Aumentar el
escalabilidad namero de clientes
* Presencia digital Aumentar la
limitada notoriedad
» Altos costes Ofrecer * Inversién en Tréiler para transportar
operativos experiencias activos vehiculos
» Baja notoriedad personalizadas
de marca Aumentar el
* Presencia digital numero de clientes
limitada Fidelizar
« Faltade
fidelizacion
» Faltade Ofrecer » Cursos Cursos de conduccion para
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fidelizacion experiencias especializados clientes
Baja notoriedad sensoriales
de marca * Aumentar la
notoriedad de
marca
Presencia digital |+ Aumentar la * Generacion de Cépsulas educativas
limitada notoriedad de contenido
marca audiovisual

8. Acciones de Marketing

A continuacion, se plantearan 10 acciones de marketing viables para Taredblau, de

acorde a su posicionamiento en el mercado y a su longevidad.
8.1 Accion #1 — Juan como representante de la marca Taredblau

Al pensar en una marca en concreto, Somos capaces hasta cierto punto de imaginar a sus
usuarios. Las personas que representan a las marcas estan elegidas estratégicamente
para causar este efecto, para que los consumidores se identifiquen con ella. (Villanueva
& De Toro, 2020) En nuestro caso, Taredblau cuenta con un experimentado jefe de
mecanicos, Juan, cuya trayectoria es admirable y convertirse en el rostro de la marca
crea un valor afiadido transmitiendo confianza, seguridad y conocimiento. La imagen de
Juan apareceria en el contenido que Taredblau comparte en redes, foros y en la web.
Entre otros temas, Juan podria hablar con autoridad sobre el mercado de vehiculos
Porsche, sobre casos complejos de mecanica, sobre el posicionamiento del centro como
expertos en la marca, y sobre temas educativos. Una figura carisméatica como él
ayudaria a fortalecer el brand equity y transmitir confianza a los clientes potenciales. En
definitiva, la campafia consiste en la transicion en la comunicacion de Taredblau en
redes y medios, utilizando a Juan como figura central que represente al taller. Hemos de
considerar el riesgo de depender de una figura para la mayoria de la comunicacion de la
empresa. Es un riesgo significativo que merece la pena correr cuando la persona es de

absoluta confianza. A continuacion, se observa una foto de Juan.
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Figura 20 — Jefe de mecanicos

taredblau
Taredblau

Obijetivos
e Posicionar a Juan como figura central que represente a la marca y le otorgue
autoridad en el sector.
e Transmitir confianza y conocimiento a los clientes potenciales.
e Mejorar la percepcion de una empresa joven.

e Estandarizar la comunicacion y sus procesos.

Implementacion

La organizacion, preparacion e implementacion depende en gran medida de las tareas
que haya que priorizarse en taller. Desde un primer instante, se ha de trazar un plan de
ruta que muestre una narrativa clara y auténtica y que cumpla con los objetivos que nos
marcamos. Para llevar a cabo esta transicion se necesita una coordinacion absoluta con
las operaciones del dia a dia. Es esencial la creacion de un guion y un calendario para
que el proceso sea lo més eficiente posible y no dedicar excesivas horas de taller a

grabar.

Canales
e Instagram
e TikTok
e Facebook
e Web
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Coste
Tabla 4 — Costes Accion #1

Equipo de grabacion 350,00€
Editor de video 150,00€
Materiales 100,00€
Horas de los mecanicos (mes) 270,00¢€
Camparfias promocionales 150,00 €
Total 1.020,00€
Numero de publicaciones (mes) 10
Coste por publicacion 102,00€

Impacto deseado
e Reforzar el brand equity y el posicionamiento de la marca.
e Transmitir confianza en el pablico objetivo, aumentando el niumero de clientes.
e Continuar formando una relacion con clientes existentes, fidelizando y
aumentando las ventas.

e Diferenciacién de la marca.

KPls
e NuUmero de consultas directas a Juan
e Numero de seguidores en redes sociales después de introducir a Juan

e Trafico web (seccion de citas de taller) tras introducir a Juan.

8.2 Accion #2 — Comunidad Taredblau

La creacion de una comunidad de propietarios a través de la organizacion de eventos y
programas especiales puede aumentar significativamente el sentimiento de pertenencia
y la lealtad de los clientes. La creacion de una comunidad lleva un paso mas alla las
experiencias que el proyecto pone a disposicion de sus consumidores apelando a las
emociones y a los sentidos. De forma gratuita, se pueden formar grupos en plataformas
como soloporsche.com o WhatsApp en los que difundir las iniciativas y mantener
relaciones activas con los clientes. “No debemos confundir el posible disefio de
acciones puntuales que cualquier organizacion tiene previsto realizar dentro de un plan

de marketing tradicional, con la aplicacion de programas y metodologias especificas
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para estructurar todas estas acciones dentro de un programa de marketing relacional.”

(Villanueva & De Toro, 2020, p. 321) Ademas, los efectos de red pueden fomentar el

aspecto aspiracional, la fidelizacion, el crecimiento organico, el valor percibido y

atraccioén de colaboraciones.

Objetivos

Fomentar la fidelizacion de los clientes a través de iniciativas que crean valor y
apelan a sus sentimientos y emociones.

Incrementar la lealtad de los clientes a través del marketing relacional,
compartiendo la pasion con los clientes.

Reforzar el posicionamiento de la marca como centro integral.

Diferenciarse de la competencia ofreciendo servicios que van mas alla de las
reparaciones.

Captar nuevos clientes.

Recoger retroalimentacion de forma directa.

Iniciativas

Simuladores de conduccion: Organizar carreras virtuales competitivas entre los

clientes en un area de simuladores de conduccion en las instalaciones.

Eventos de networking: Utilizar el espacio de coworking para habilitar una zona

de eventos donde poder exponer tu vehiculo y conectar con otros miembros de la

comunidad Taredblau.

Programas de formacion: Eventos presenciales e interactivos en los que se forma

a los miembros en asuntos de mecanica, conduccién y cuidado del vehiculo.

Comunidad online: Grupos privados en los que se comunican todos los

miembros, generando contenido y compartiendo la pasién por la marca.

Eventos de conduccion: Rutas o viajes privados para miembros de la

comunidad, con paradas exclusivas en atracciones como bodegas, restaurantes,

museos etc.
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Costes
Tabla 5 — Costes Accion #2

Instalacion de simuladores 12.000,00€
Habilitacién de zona de networking 3.750,00€
Organizacion de eventos (catering, logistica etc.) (mensual) 2.500,00€
Cursos de formacion (mensual) 360,00 €
Comunidad online (mensual) 35,00€
Otros 1.000,00€
Total 19.645,00 €

Impacto deseado
e Aumento de valor percibido por la comunidad.
e Efectos de red.
e Mayor fidelizacion.
e Incremento en ventas.
e Mejora del brand equity.

e Mejora continua gracias a la retroalimentacion.

KPIs
e NuUmero de miembros en los grupos de la comunidad.
e Ingresos provenientes de las actividades organizadas.

e Interacciones en redes sociales.

8.3 Accion #3 — Métricas de satisfaccion de los clientes

Implementacion de un sistema para medir y monitorizar la satisfaccion de los clientes,
tanto de taller, como de compraventa. Dado que el modelo de negocio no permite
interactuar de manera recurrente con los clientes a corto plazo, un sistema de medicién
de la satisfaccion constituye un sistema interno para alcanzar una mayor calidad del
servicio y una fuente de resefias y métricas que se pueden comunicar y publicitar para
generar confianza en el publico objetivo. Se puede incluir la retroalimentacion positiva
como parte de la comunicacion externa para atraer nuevos clientes. Por lo tanto, los

objetivos de la accion serian:
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Obijetivos
e Obtener retroalimentacion de los clientes que actle como contenido sobre los
servicios que se ofrecen.
e Evaluar la calidad del servicio e implementar una mejora continua.
e Generar confianza y atraer nuevos clientes incorporando las métricas en la

comunicacion externa.

Metodologia

Se puede optar por varios métodos de recogida de informacion de los clientes. El
principal es sin duda la encuesta tras el servicio prestado. Una vez finalizada una venta
0 una reparacion, se le ofrece al cliente completar una encuesta de satisfaccion
voluntaria. Dentro de la misma, debe haber preguntas cualitativas y cuantitativas, para
obtener informacion desde una perspectiva mas completa. Las encuestas se enviarian
por SMS o correo electrénico 24h después de la entrega del vehiculo. Otros métodos
secundarios de recogida de informacion incluyen plataformas publicas de valoracion
como Google, Trust Pilot, foros o redes sociales.

El 68% de los clientes se pierden por la insatisfaccion con el servicio (Villanueva & De
Toro, 2020), por lo que es crucial implementar métodos para cuantificar la satisfaccion

y ver su evolucion a tiempo real.

Preguntas de encuesta
A continuacion, se detallan algunas posibles preguntas a incluir en una encuesta de
satisfaccion.
e Valore del 1 al 5 (1 siendo muy descontento y 5 siendo muy contento) la calidad
del servicio recibido en Taredblau.
e Valore del 1 al 5 (1 siendo muy descontento y 5 siendo muy contento) la calidad
de la atencidn al cliente recibida en Taredblau.
e ;COmo de probable es que recomiende Taredblau a sus amigos y conocidos? (1
siendo nada probable y 5 siendo seguro)
¢ Indique brevemente un elemento a destacar de su experiencia en Taredblau.

¢ Indigue brevemente un elemento a mejorar de su experiencia en Taredblau.
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Canales
Los resultados de las encuestas y de las valoraciones pueden implementarse en una gran
diversidad de canales para atraer nuevos clientes y aumentar las ventas.

e Redes sociales: Publicaciones especificas dedicadas a mostrar las resefias

otorgadas al negocio para promocionar la profesionalidad y la calidad del
servicio.

e Péagina web: Implementar a modo de banner en la parte inferior de la web
algunas resefias 0 mensajes positivos obtenidos en las encuestas o en las
plataformas publicas.

e Portales de Venta: En los canales utilizados para la venta de vehiculos,

(Autoscout, coches.net, Wallapop o Mobile.de) afiadir una imagen de las resefias
entre las fotos del coche.

A continuacién, se puede observar un ejemplo de la Gltima practica mencionada. Se

trata de un concesionario aleméan que publica sus vehiculos en Mobile.de.

Figura 21 — Resefias en anuncio

——a [y
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Impacto deseado
¢ Incremento de las ventas y clientes a raiz de una mayor confianza en el proyecto.

e Obtener mayor visibilidad y promocion gracias a la comunicacién de la

satisfaccion de los clientes.
e ldentificacién de areas de mejora internas a tiempo real.

e Reforzar la calidad del servicio de forma continua.
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KPls

e NPS: Obtener un net promoter score por encima del 80% seria ideal para
conocer las recomendaciones que hacen los clientes.

e NUmero de resefias: Tanto positivas como negativas, para almacenar
informacion completa.

e Promedio de satisfaccion media: Calculado a partir de las respuestas
cuantitativas de las encuestas.

e Tasa de respuesta a las encuestas: El porcentaje de personas que deciden dejar su

opinion.

Costes
Tabla 6 — Costes Accion #3

Desarrollo de Encuestas - £
Automatizacién de envio (CRM) 100,00 €
Publicidad de los resultados 150,00 £
Coste Mensual 250,00 €

8.4 Accion #4 — Taredblau Rewards

El sistema de fidelizacion de Taredblau busca recompensar a los clientes mas fieles y
activos del taller. Un sistema de fidelizacion es un programa de marketing relacional
que tiene como objetivo incrementar el consumo, retener a los clientes, obtener
informacion, atraer nuevos clientes y fomentar la comunicacion. (Villanueva & De
Toro, 2020, p. 322) En el caso de Taredblau, consistiria en un programa exclusivo para
clientes recurrentes o de grandes proyectos. Estos contarian con descuentos especiales,
acceso preferente a los eventos mas exclusivos, detallados de pintura periddicos o
notificacion prioritaria de coches en stock. Podria utilizarse un sistema de puntos, que
otorgase una cantidad en funcién de horas de trabajo/cantidad gastada en el taller y

pudieses canjearlos por estas recompensas.

Obijetivos

e Incrementar la fidelizacién de los clientes.
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Aportar un valor afadido en el trato del cliente.

Incrementar las ventas y la lealtad.

Miembros y modelo de recompensas

El programa iria dirigido exclusivamente a clientes recurrentes (varios mantenimientos),

de grandes proyectos (ej. restauracion de motor) o de compra de vehiculos.

Por cada euro invertido, cada cliente recibira 100 puntos. La asistencia a eventos de

Taredblau otorga 1.000 puntos. La prescripcion del taller que lleve a nuevos clientes

otorga 2.000 puntos. Los puntos pueden canjearse por descuentos en mantenimiento

(15.000 pts), detallados de pintura (7.500 pts), revision pre-compra (11.000 pts) y otras

recompensas. Ademas, todos los participantes en el programa reciben notificacién

prioritaria de eventos y vehiculos en stock.

Coste

En este caso, el coste es implicito, ya que estara constituido por la reduccién de ingresos

en aquellas tareas con descuento, pero estara compensado por el incremento en ventas

para alcanzar los puntos, por lo que el coste depende de la demanda del programa.

Impacto deseado

Aumento en la lealtad de los clientes.
Aumento en las ventas.

Diferenciar el trato de Taredblau a sus clientes.

Puntos totales acumulados.

Miembros en el programa.

Ingresos provenientes de miembros del programa:

provenientes de clientes que no pertenecen al programa.
Tasa de abandono del programa (Usuarios inactivos).

Clientes obtenidos a través de referencias.

Respecto a aquellos
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8.5 Accion #5 — Garantias cruzadas Julia 911

Como se ha mencionado con anterioridad, Julia 911 es uno de los principales
competidores a nivel nacional y un centro de referencia para los creadores de Taredblau.
La autoridad de Jan, CEO de Julia 911 es innegable en el mundo Porsche, y su taller se
ha convertido en el benchmark del sector. Dada la estrecha relacion que los fundadores
de Taredblau mantienen con Jan, una potencial accion para incrementar el alcance
geografico de las operaciones seria un sistema de garantias cruzadas entre ambos
talleres. Ya que ambos comparten la excelencia en sus operaciones, se podria llegar a un
acuerdo para que los clientes puedan realizar el seguimiento de sus garantias en
cualquiera de los dos talleres. Esta sinergia conseguiria que los clientes de diferentes
regiones de Espafia pudieran confiar plenamente en comprar o reparar un vehiculo lejos
de su hogar, con la confianza de poder tener varios centros a su disposicion para
solventar cualquier incidencia que pudiera surgir. Los coches comprados en Julia 911

podran tener seguimiento en Taredblau y viceversa.

Figura 22 — Relacion con Julia911

Objetivos
e Aumentar el alcance geografico de las operaciones de Taredblau.
e Reforzar su posicionamiento como centro integral para el vehiculo Porsche
gracias a la colaboracion con referente en el sector.

e Proporcionar un valor afiadido diferencial a los compradores de vehiculos.
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e Reforzar el servicio postventa.
e Incrementar el nimero de clientes y de ventas.

e Fidelizacion de los clientes a través de una alianza estratégica.

Implementacion

La implementacion constara de dos partes fundamentales: La comunicacién del acuerdo
y la implementacion operativa. En primer lugar, se deben redactar varios escritos que se
adapten a los formatos de los diferentes canales de comunicacion en los que se desea
anunciar el acuerdo. En segundo lugar, se deben tomar fotos y realizar creatividades
para facilitar su promocion. Mas adelante debe publicarse dicho material en la web,
redes sociales y foros, ademas de enviarse por correo electronico a los clientes.
Finalmente, la integracion operativa debe considerar la coordinacion eficiente entre
ambos centros para agilizar el proceso, y deben asegurarse de que el personal esta

siempre formado para realizar las tareas externas que se les encomienda.

KPlIs

Numero de reacciones al comunicado de la alianza: Para cuantificar el impacto

inicial del contenido promocional.
e Tasa de retencion de clientes tras haber realizado una operacién cruzada.
e Aumento de citas de seguimiento de garantia respecto al periodo anterior.

e Cambio en el niimero de vehiculos vendidos

Impacto deseado

El impacto deseando de la accion consiste en fomentar la compra de vehiculos de
segunda mano a pesar de la distancia gracias a la confianza del acuerdo, aumentando las
ventas y el numero de clientes. La alianza permitira un aumento en la notoriedad de
marca de la empresa y un incremento en las ventas y en el nimero de clientes. También
es importante destacar el riesgo externo al que se exponen ambos negocios, ya que su

imagen podria verse dafiada por potenciales malas préacticas del aliado.
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Promocion

e Promocion en redes sociales. (Instagram, TikTok y Facebook)
e Campafia de correo electrénico.
e Comunicar el valor afadido de la iniciativa a los clientes interesados en algin

vehiculo para incentivar la compra.
Costes asociados

Tabla 7 — Costes Accion #5

Desarrollo del contendio 200,00 €
Procesos internos 500,00€
Publicidad 100,00 €
Total 800,00 €

8.6 Accion #6 — Jornada en el Circuito del Jarama

La organizacion de una jornada de circuito para clientes con asistencia activa en los
boxes. Muchos de los clientes de Taredblau son amantes de la conduccion, y una
jornada de circuito les permite exprimir y conocer sus vehiculos al maximo sin
restricciones de velocidad. Pero poner el coche a punto para el circuito no es tarea facil,
por lo que los mecanicos de Taredblau estaran situados en boxes con las herramientas
necesarias para que los asistentes puedan disfrutar sin preocupaciones. Para ampliar el
alcance del evento, este podria organizarse en colaboracidn con expertos en jornadas de
trackday, como 8000 vueltas, quienes organizan varios al afio en diversas partes de

Europa y tienen una amplia base de clientes.
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Figura 23 — Trackday Circuito del Jarama
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Objetivos

Mostrar la capacidad técnica de los mecanicos de Taredblau.
Fomentar el uso del Porsche entre los propietarios.
Ayudar a los clientes potenciales a conocer los limites de su coche.

Incrementar la notoriedad de marca y consolidar el posicionamiento del negocio

como expertos en la marca.

Captar nuevos clientes

Implementacion

» Organizacion: Coordinacién con 8000 vueltas en comunicacion y gestion para

asegurar un desempefio efectivo de la actividad y de su comunicacion.

Servicios: Se ofrecerd asistencia en cuanto a: inspeccion pre-pista, ajustes
basicos de neumaticos, geometria y frenos, asesoramiento en funcion del
modelo, recomendaciones de conduccién, ajustes de suspension, sustitucion de
neumaticos y medicion con telemetria.

Contenido: Creacion de contenido audiovisual para las redes sociales de ambas
empresas. Creacion de las encuestas de satisfaccion posteriores al evento.
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Costes Estimados

Tabla 8 — Costes Accion #6

Desplazamiento del equipo 2.160,00€
Materiales de mantenimiento 1.200,00€
Material para redes 350,00€
Publicidad del evento 200,00 €
Alquiler Circuito (4h) 3.630,00€
Comida y Bebida 500,00 €
Coste total 8.040,00 €
N° de asistentes 35
Coste por asistente 229,71¢€

Impacto deseado

Consolidacion del posicionamiento a través de un evento que permita mostrar la
experiencia y la calidad ofrecida por los mecéanicos de la empresa. Ademas, se pretende
captar nuevos clientes en el mundo del motor, ya que se fomenta la utilizacién y el
desgaste del vehiculo, inevitablemente conduciendo a realizar mantenimientos.
Finalmente, permitir a los propietarios profundizar en el mundo Porsche y explotar el

rendimiento de sus vehiculos en un entorno seguro.

KPIs
e NuUumero de asistentes al evento: Para calcular la exposicion a clientes
potenciales.
e NuUmero de reservas de asistentes al evento: Citas agendadas por nuevos clientes
asistentes al evento.

e Valoraciones de los participantes: En formato de encuesta post-evento.

8.7 Accidn #7 — Eventos junto a Roadstr

Taredblau puede organizar eventos junto a Roadstr, la mayor comunidad de deportivos
de Espafa. Roadstr similar a Instagram, pero dedicada a la comunidad del automdvil.
Dentro de la misma, se encuentran cientos de miles de entusiastas y se organizan rutas y

eventos. Taredblau podria llegar a un acuerdo con Roadstr para organizar eventos
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oficiales que empezasen o acabasen en las instalaciones, permitiendo atraer a nuevos
clientes potenciales y a entusiastas de la marca. Esto permitiria alimentar la comunidad
del deportivo en Madrid, incentivar el consumo y la compra de vehiculos Porsche y
promover la marca y las instalaciones de Taredblau, fortaleciendo su posicionamiento

en el mercado y dandose a conocer.

Objetivos
e Proporcionar un valor afiadido a la comunidad de deportivos de Espafia.
e Dar a conocer el proyecto entre los apasionados de los deportivos en Madrid.
e Potenciar la fidelizacion de nuestros clientes a través de invitaciones a eventos.
e Aumentar la notoriedad de marca.

e Forjar relaciones comerciales sélidas para proyectos futuros.

Cifras de Roadstr
e +90K miembros de la plataforma en Espana.
e +1.200 propietarios de Porsche en Esparia.
e +60K seguidores en Instagram.

e Entre 15K — 20K visualizaciones en las historias de Roadstr.
Itinerario

A continuacion, se muestran dos imagenes de una propuesta real por parte de Roadstr
para llevar a cabo esta campana.
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Figura 24 — Propuesta Roadstr 1

PROMOCION ROADSTR

EY AccioNEs

« Email promocional de “Un RoadStr abre un negocio muy especial”
para toda la comunidad a nivel nacional 90K+ emails.

+ Email promocion email a miembros Porsche +1200 emails

« Dos reels + Dos stories en cuenta de Instagram con 60K seguidores
- Visualizaciones minimas esperadas 15K-20K.

+ Informe resumen de alcances e impactos

E¥ requisiTos

* 50% del pago al comienzo de la colaboracion

* 50% del pago un plazo maximo de 10 dias después de la finalizacion
de la campana.

» Disponibilidad para creacion de contenido en Taredblau y aprobacion
del contenido de los emails previo a envio.

Y PRESUPUESTO  2606€ 1000 € + IVA (50% descuento)

Figura 25 — Propuesta Roadstr 2

EY AccioNEs

+ Ruta RoadStr conjunta con Taredblau especifica para vehiculos
Porsche.

+ Planificacion de la ruta, promocion digital del evento via email,
notificaciones a usuarios RoadStr.

+ Creacion de contenido y publicacion en redes (Dos reels + Dos post
de photos colaborativos).

- El objetivo seria atraer 40-60 vehiculos de la marca de todo tipo
(clasicos, modernos, SUV, etc).

F¥ requisiTos

« La fecha del evento debera ser notificada al menos 6 semanas previa
a su celebracion.

» Catering de bienvenida proporcionado por Taredblau

» Coches y conductores lideres propocionados por Taredblau (salvo 1
que proporcionaria RoadStr)

[EY PRESUPUESTO 1200 € + IVA
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Promocion

Como se puede observar en la primera parte del itinerario, la promocién consistiria
principalmente en una campafa de email dirigida a la base de datos de usuarios de
Roadstr. La cuenta de Instagram de Roadstr también promocionaria el evento utilizando
las historias. Adicionalmente, el evento también seria promocionado por Taredblau en

sus redes sociales y canales oficiales.

KPls
e Numero de asistentes al evento.
e Ratio de apertura de correos electronicos.
¢ Incremento en seguidores en redes sociales después del evento.

e Impactos en la campafia de redes sociales: Para cuantificar el ndmero de

personas que ven las historias y las publicaciones.

Costes

Tabla 9 — Costes Accion #7

Acciones Digitales | 1.210,00€
Evento Porsche 1.452,00 €
Total 2.662,00€
NC de asistentes 50
Coste por asistente 53,24 €

Impacto esperado
e Aumento significativo en la notoriedad de marca.
e Aumento en el nimero de clientes.
e Aumento en el nimero de ventas.

e Fidelizacion de clientes existentes a través de experiencias.

8.8 Accidon #8 — Trailer para transportar vehiculos

Se propone la adquisicion de un tréiler personalizado para transportar vehiculos sin

necesidad de incrementar su kilometraje o contratar un seguro. Disponer de un medio de
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transporte de este estilo permitiria ahorrar en seguros, en el valor de las unidades a la
venta, transportar coches de clientes sin necesidad de estar asegurados, transportar

vehiculos sin seguro a eventos y promocionar el taller de forma mavil.

Figura 26 — Trailer Taredblau

Obijetivos
e Proporcionar un valor afiadido a los clientes.
e Promocionar el proyecto.

e Facilitar la gestion de vehiculos.

Costes
Tabla 10— Costes Accion #8

Trailer 15.160,00 €
Seguro (Anual) 700,00 €
Mantenimiento (Anual)| 1.100,00€
Gasolina (Anual) 1.200,00€
Vinilado 1.500,00€
CarnetC+E 1.200,00 €
Total 20.860,00€

KPlIs

e NuUmero de vehiculos transportados total.
e Numero de contrataciones del servicio de desplazamiento.

e ROI: Coste anual de mantenimiento del trailer frente a ingresos de contratacion
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del servicio de desplazamiento.

Ventajas estratégicas
e Transporte de vehiculos de clientes (recogida y devolucion tras una intervencion
en taller o compra).
e Transporte de vehiculos en stock a eventos sin necesidad de asegurarlos de
manera individual.

e Promocién de la marca Taredblau de forma movil.

Impacto esperado
e Mayor fidelizaciéon de los clientes actuales por el servicio personalizado y el
valor afladido que proporciona la iniciativa.
e Mayor notoriedad de marca gracias al vinilado de Taredblau.

e Aumento de ventas a distancia con entrega en el domicilio.

8.9 Accion #9 — Cursos de Conduccion

Taredblau puede ofrecer a sus clientes cursos de conduccion especializados en los
diferentes modelos de la marca. Sus clientes pueden optar por un precio especial y
disfrutar de los cursos de conduccién impartidos por profesionales en el Circuito del
Jarama. Estan disefiados para mejorar la experiencia de conduccion de los participantes,
profundizar en técnicas de manejo avanzadas y ver el comportamiento al limite del
coche en un entorno seguro. Los cursos se realizarian en pistas y terrenos adecuados a

cada modelo e impartidos por conductores profesionales.
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Figura 27 — Cursos de conduccion

Obijetivos
e Ofrecer una experiencia personalizada a los clientes leales.
e Fomentar el uso del deportivo de manera dinamica.
e Ayudar a los propietarios a conocer mejor su coche.

e Que se asocie una experiencia positiva a la marca Taredblau.

Cursos

911: Para profundizar en el comportamiento del modelo con motor completamente
trasero. EI manejo de un vehiculo cuyo motor cuelga por detras del eje trasero es
complicado, pero eficiente si se domina. Un piloto profesional ensefiara a los
participantes a controlar al limite su vehiculo en la pista principal del Circuito del

Jarama.

Cayman/Boxster: Con el motor central, el comportamiento de esta clase de vehiculos es
mas dacil al limite. Un instructor ensefiara a los participantes a utilizar el vehiculo en un

circuito mas dindmico y cerrado en la zona secundaria del Circuito del Jarama.

Macan/Cayenne: Curso ideal para aprender a dominar el todoterreno de Porsche en su
territorio. Se lleva a cabo en una ruta habilitada en Guadalajara y cuenta con menos
participantes para solventar de manera mas eficiente los incidentes que pueden ocurrir

por el terreno.

68



Coste

Tabla 11 — Costes Accion #9

| concepro | costes |
Curso 911 355,00 €
Curso Cayman/Boxter 310,00€
Curso Cayenne 295,00€
[N° de participantes max]
Curso 911 10
Curso Cayman/Boxter 10
Curso Cayenne 6

Impacto esperado
e Fidelizacion de los clientes.
e Aumento de ventas en el largo plazo.
e Promocion del taller gracias al boca-oreja tras la experiencia.

e Proporcionar experiencias diferenciales que apelen a los sentidos y emociones.

Promocion
El curso serd principalmente ofrecido de manera exclusiva a clientes existentes, aunque

no sean recurrentes.

KPIs

NUmero de asistentes de los cursos.

e Ingresos de los cursos.
e Engagement en redes sociales en las publicaciones mostrando la experiencia.
e Conversion en mantenimientos/preparaciones (mantenimientos o tareas para

poner los coches a punto para los cursos).
8.10 Accion #10 — Céapsulas de contenido educativo
La ultima accion plantea crear capsulas de contenido educativo para distribuir a través
de los diferentes canales de comunicacion de la marca. Esta accion estd orientada a

aquellos propietarios y aficionados de la marca que siguen al negocio en las redes

sociales y desean aprender sobre ella, sus vehiculos y mas aspectos relacionados.
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Principalmente, dichas capsulas estardn formadas por contenido relacionado con la
mecénica basica del coche, el cuidado del vehiculo, técnicas de conduccion, rutas o
viajes o datos/curiosidades/caracteristicas de los vehiculos Utiles para los seguidores.

Figura 28 — Capsulas educativas

Obijetivos:

e Proporcionar contenido de alta calidad técnica o profesional que suponga un
valor afladido para los seguidores de Taredblau.

e Incrementar la notoriedad en las redes sociales, contribuyendo a posicionar a
Taredblau como un centro referente en el mundo Porsche.

e Fomentar el engagement con los clientes potenciales a través de interacciones en
las plataformas.

e Generar confianza a los clientes potenciales a través de capsulas que demuestren
profesionalidad, experiencia y un profundo conocimiento de la marca.

e Contribuir a incrementar la aficién por el cuidado del vehiculo, a la marca y a

las actividades relacionadas con la misma.

Contenido de las Capsulas:

» Mecénica basica: Videos que muestren mantenimientos basicos de un Porsche

para que los usuarios puedan mantener su vehiculo al dia desde casa. Deben ser

tareas narradas expresamente por un mecanico que cuente con la experiencia
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suficiente para reflejar autoridad en la materia. Algunos ejemplos pueden
incluir: Cambios de aceite, comprobacion de neumaticos, sustitucion de pastillas
de freno o sustituciones de piezas sencillas. Todas estas tareas pueden realizarse
con mayor sencillez de lo esperado si son explicadas por un profesional.

Cuidado estético: Indicaciones y recomendaciones de como mantener limpio el

interior y el exterior de la pintura. Un correcto detallado del vehiculo puede
prevenir el desgaste y las marcas en la pintura, y el deterioro del interior del
vehiculo. En estas capsulas, se debe ejemplificar el cuidado de la pintura,
tapiceria, asientos y llantas. El contenido debe abarcar las técnicas apropiadas de
limpieza, los instrumentos a utilizar y las practicas a evitar a la hora de detallar
un Porsche.

Rutas/Viajes: Todos los socios del proyecto son apasionados de la conduccién y
conocen infinidad de rutas de conduccion a nivel nacional. Estas capsulas
podrian dar indicaciones sobre las diferentes alternativas de rutas que los
amantes de la conduccion pueden disfrutar tanto en Madrid como en otras zonas
de la peninsula, incluyendo puntos de interés, restaurantes y hoteles para

completar la experiencia.

Informacion sobre la marca: Asumimos que las personas que siguen a Taredblau
en redes son apasionados de la marca, pero la historia de Porsche es
extremadamente extensa, y siempre puede darse a conocer en mayor
profundidad. Se pueden exponer datos curiosos, hechos historicos o hitos en la
historia de la marca, que ayuden a los amantes del motor a conocerla un poco
mas. Por ejemplo, explicar que la ranura de la llave para encender el motor se
encuentra a la izquierda en la mayoria de los Porsches, ya que antiguamente, en
Le Mans, los pilotos comenzaban la carrera fuera del coche, y esto les permitia
arrancar el motor mientras metian primera marcha con la otra mano para ganar
unos segundos de ventaja.

Tréamites y documentacién: Muchos propietarios y clientes potenciales tienen la

impresion de que algunos tramites administrativos pueden resultar algo
complejos si no se cuenta con la ayuda de un profesional. Estas capsulas podrian
explicar, paso a paso, algunos de los trdmites mas comunes, como la
matriculacion de un coche importado o tramitar la matricula de un vehiculo
historico.

Técnicas de conduccion: El Porsche 911 es uno de los pocos vehiculos con el
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motor mas atras del eje trasero, por lo que su dinamica de conduccion es
diferente a la mayoria de los deportivos. Conductores experimentados pueden
explicar la técnica de conduccion deportiva adecuada de un vehiculo con estas
caracteristicas.

» Anécdotas: Finalmente, algunos de los socios podrian exponer en camara
anécdotas y experiencias en el mundo Porsche que pueden ser Utiles, comicas o
informativas para los seguidores. Algunos ejemplos pueden incluir: “Mi primer

Porsche”, “Mi primer dia en circuito” o incluso “Mi primer accidente en un

Porsche”.
Costes
Tabla 12 — Costes Accion #10
Equipo de grabacién 350,00€
Editor de video 150,00 €
Materiales 100,00 €
Horas de los mecanicos/Socios 720,00 €
Campanas promocionales 300,00€
Otros 50,00€
Total 1.670,00 €
N° de capsulas 8
Coste por capsula 208,75 €
Canales:
e Instagram
e Facebook
e TikTok
e YouTube
Formato

Videos en alta calidad, de 30 a 90 segundos de duracion y grabados en horizontal
(YouTube) y en vertical (Instagram, Facebook, TikTok), subtitulados y con elementos
gréficos de calidad. En todos los videos debe haber un narrador fuera de camara o

presente en escena exponiendo.
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Impacto deseado:
e Incremento de seguidores en las redes sociales
e Aumentar el engagement

e Aumentar el trafico en la web

KPlIs:
e Trafico en la web: Para identificar si hay mas personas interesadas en pedir cita
de taller o en conocer el proyecto.
e Seguidores en redes sociales: Para corroborar que el contenido que se publica es
de calidad y aporta valor a los usuarios.
e Interacciones en redes por mensaje privado: Para fomentar la cercania y la

confianza con el cliente potencial.
9. Presupuesto General

Tabla 13 — Presupuesto General

PRESUPUESTO GENERAL

Accion #1 1.020,00 €
Accion #2 19.645,00 €
Accion £3 250,00 €
Accion &5 800,00 €
Accion 46 8.040,00 £
Accion &7 2.662,00€
Accion #8 20.860,00 £
Accion #9 - £
Accion #10 1.670,00 €
Total 54.947,00€
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10. Calendario

Tabla 15 — Calendario de acciones

Videos con Juan

Comunidad Taredblau

Métricas de Satisfaccién

Taredblau Rewards

Garantias Cruzadas

Trackday C. del Jarama

Evento Roadstr

Trailer para Vehiculos

Cursos de Conduccion - - '.‘

11. Plan de Contingencia

Es esencial crear un plan de contingencia en caso de que las acciones propuestas no puedan
realizarse 0o no tengan efecto. Un plan de contingencia debe considerar los posibles
imprevistos y establecer soluciones preventivas. A la hora de implementar las acciones,

podemos encontrarnos diversos problemas que analizaremos a continuacion.

Baja impacto de las acciones: Puede darse principalmente por falta de interés por parte de los

clientes o por una mala ejecucion de la accion. Para solventar esto, se podrian utilizar grupos

reducidos en los que observar el efecto de la accion, disefiar eventos con efectos visuales

atractivos y simplificar los procesos de participacion para los clientes.

* Pruebas piloto: Realizadas en grupos reducidos para evaluar la efectividad y el impacto.
Deben realizarse cambios en funcién de las reacciones observadas.

» Optimizacion de contenido: Realizar una labor de desarrollo que asegure un mensaje
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atractivo alineado con los intereses de los clientes.

» Experiencias interactivas: Para incrementar el engagement mediante iniciativas que
permitan la interaccion con los clientes.

* Revisién continua: Con métricas clave para seguir el impacto de las acciones

implementadas.

Mayores costes: EIl impacto financiero de costes imprevistos puede resultar en graves

consecuencias para un negocio joven. Por esto, es crucial implementar un célculo preciso de

los presupuestos, priorizar acciones con la mejor relacion coste/impacto y realizar siempre

estimaciones conservadoras.

» Estimaciones conservadoras: Para mantener un margen de seguridad en el caso de tener
costes mas elevados de lo esperado a raiz de la inexperiencia en el sector.

» Priorizacién de acciones: Para invertir primero en las acciones con mejor relacion
coste/impacto.

» Negociacion con proveedores: Para tratar de conseguir condiciones favorables.

» Uso eficiente de los recursos: Utilizacion de recursos internos para reducir costes

innecesarios.

Imprevistos con los proveedores: La dependencia de terceros para realizar campafas

promocionales puede poner en riesgo la reputacion de la empresa. Debe contarse siempre con
proveedores alternativos, que puedan facilitar la implementacion de la accion en el caso de
incumplimiento. Es crucial mantener una linea de comunicacion bilateral y transparente en
todo momento. Finalmente, seria Optimo contar con contratos con plazos predefinidos y
penalizaciones por incumplimiento. El plan logistico general debe revisarse con frecuencia.

» Proveedores alternativos: Para contar con una solucion al riesgo de contrapartida.

» Contratos sélidos: Para tener garantias legales y plazos establecidos.

+ Comunicacion activa: Mantener lineas de comunicacion abiertas con los proveedores

para solventar los problemas agilmente.

Reputacion de Taredblau: EIl riesgo reputacional, especialmente en redes y a causa de una

mala experiencia, puede prevenirse manteniendo una rapida y eficaz respuesta a la hora de
gestionar quejas e inconvenientes. Se deben convertir estas situaciones en oportunidades de
crecimiento y aprendizaje.

* Monitorizacion activa: Seguimiento constante en las menciones a la marca para realizar
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contestaciones rapidas.
» Gestion de quejas: Tratar de solventarlas de manera eficaz y eficiente.

« Generacion de contenido positivo: Potenciando los testimonios positivos.

Dependencia de Juan: La excesiva dependencia de Juan en la comunicacién de la marca debe

limitarse a través de la creacion de contenido variado. Otras lineas de comunicacion deben

ser lideradas por otros representantes para diversificar el riesgo de dependencia.

» Diversificacion de representantes: Para evitar la dependencia de un Unico representante
de la marca.

» Estrategia omnicanal: Diversificacion de formatos.

Baja conversién de clientes recurrentes: Existe la posibilidad de que haya clientes que no

regresen a Taredblau, por lo que se debe implementar un sistema de seguimiento post-

servicio, con ofertas personalizadas que refuercen la estrategia de fidelizacion. Si esto no

funciona, deben revisarse las ventajas/recompensas del programa para asegurarse de que son

suficientemente atractivas.

» Monitorizacion del sistema de fidelizacion: Analizar y actualizar las recompensas
ofrecidas.

« Seguimiento post-venta: Sistema de contacto tras la visita a las instalaciones.

+ Estrategia de recompra: Recordatorios automatizados sobre mantenimientos
pendientes.
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12. Plan de Control
Tabla 15 — Plan de Control

» Seguidores en RRSS
« Trafico de la pdgina web

* Tasa de retorno de clientes
« Encuestas de satisfaccion

* Numero de recepciones de
vehiculos Unicos
* Ingresos de citas online

* Ingresos mensuales
* Ingresos medios por cliente

.

El aumento en seguidores nos
permite cuantificar un incremento
en el reconocimiento de la marca

El tréfico de la web nos permite
cuantificar el incremento de
clientes potenciales que llegan al
negocio

La tasa de retorno puede

calcularse al recibir un vehiculo
con una matricula ya registrada.
Indica que un cliente satisfecho
regresa a contratar los servicios

Las encuestas cuantifican en
porcentaje el grado de
satisfaccion. Pueden realizarse a
la entrega del coche

Las recepciones nos indican el
nuamero de vehiculos que se
interviene mes a mes

Los ingresos de citas online
pueden compararse con el gasto
en campafas para dirigir al
cliente potencial a la web de
citas

Los ingresos mensuales nos
indican el rendimiento financiero
general

Los ingresos medios por cliente
nos indican lo que gasta en
media cada cliente en tallery
compraventa



13. Conclusiones y trabajos futuros

13.1 Conclusion

En definitiva, el presente plan de marketing ayuda a establecer un plan de accién claro
para alcanzar los objetivos propuestos. La hoja de ruta esta disefiada para posicionar a
Taredblau como un referente en la compraventa y el mantenimiento de vehiculos de la
marca Porsche. El trabajo comienza asentando los conceptos tedricos necesarios para
entender el contexto de la empresa. Se profundiza especialmente en los conceptos del
marketing relacional y sensorial, cruciales para las experiencias personalizadas que trata
de ofrecer el proyecto. Una vez definido, se realiza un andlisis exhaustivo interno y
externo de la compaiiia, para extraer fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades
y poder cuantificar objetivos. Utilizamos las debilidades y oportunidades para extraer y
cuantificar los objetivos concretos. Finalmente, se proponen acciones de marketing para

satisfacer dichos objetivos.

Las acciones propuestas tratan de abordar las debilidades del negocio, ya que tienen
como objetivo: contribuir a la notoriedad de marca de la empresa, incrementar las
ventas y aumentar los clientes. VVan desde la creacién de un sencillo programa de
fidelizacion, hasta la planificacion de eventos de conduccion complejos con asistencia
mecanica en tiempo real. Todas ellas buscan generar un impacto positivo en las
emociones de los clientes y transformar un taller tradicional en un centro de

experiencias para el entusiasta de Porsche.

En definitiva, el proyecto busca ayudar a Taredblau consolidarse en un mercado
competitivo, en el que debe fortalecer su posicionamiento para alcanzar mas clientes e
ingresos. Cada accion propuesta ha sido cuidadosamente seleccionada para el

posicionamiento, el crecimiento y la fidelizacion a medio y largo plazo.

A continuacion, planteamos una serie de propuestas futuras que podrian enriquecer el

trabajo.
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13.2 Trabajo Futuro

* Innovacion tecnoldgica: Hubiese sido interesante explorar en profundidad la manera
de digitalizar los procesos y la manera de aplicar las nuevas herramientas
tecnoldgicas para contribuir a los objetivos.

» Colaboraciones estratégicas: El andlisis de colaboraciones estratégicas con otras
instituciones en el mundo del motor, como medios de comunicacion o influencers,
hubiese enriquecido las acciones de marketing.

» Expansion geografica: Se podia haber evaluado la viabilidad de una expansion
geografica a otras ciudades estratégicas en el largo plazo.

» Restauracion: Podian haberse considerado otro tipo de proyectos/lineas de negocio
aplicables en el medio y largo plazo, como la restauracion de modelos clésicos.

* Riesgos: Un modelo cuantitativo del riesgo del proyecto hubiese contribuido a la
precision de las estimaciones.

* Medicion del rendimiento: Una mayor variedad de KPIs para medir el desempefio
actual de la empresa hubiesen ayudado a enfocar de manera mas precisa las acciones
propuestas.

» Evaluacion del largo plazo: Podia haberse estudiado el impacto en el largo plazo y
la sostenibilidad de las acciones de marketing propuestas utilizando casos de éxito o
empresas comparables que muestren resultados mas alla del primer afio.

* Encuestas: Otros componentes adicionales en la metodologia, como las encuestas a
clientes potenciales, hubiesen ayudado a comprender la efectividad de la estrategia

de comunicacién actual.
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