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Propuesta de Trabajo de Fin de Grado: Fernando Cámara 

Desde hace dos meses, Taredblau es un taller especializado en Porsche en la zona oeste de 

Madrid. Este trabajo de fin de grado tiene como objetivo principal construir un plan de 

marketing completo que se adapte a las primeras fases de este negocio. 

Objetivos: 

- Objetivo I: Aumentar los clientes y la facturación del taller. Aumentando los clientes de 

Taredblau aumentarán también los ingresos de este. Principalmente centrado en 

acciones que generen atracción de nuevos clientes. 

- Objetivo II: Aumentar la fidelización de los clientes. Aspecto esencial para garantizar 

la estabilidad de los ingresos a largo plazo. Principalmente centrado en estrategias que 

generen retención de los clientes. 

- Objetivo III: Aumentar la notoriedad de marca. Alcanzar un plan para que Taredblau se 

convierta en un referente en el segmento y represente un sello de calidad en el historial 

de los vehículos que pasan por su taller. Centrado en estrategias que ayuden a 

incrementar el reconocimiento de la marca. 
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Metodología: 

La metodología del trabajo contendrá dos partes principales. En la primera, se realizará un 

análisis externo utilizando un análisis PESTEL y Porter. En la segunda parte, se realizará un 

análisis interno, en el que se tratará la historia y contexto de la empresa, las 4 Ps del marketing, 

la comunicación de la empresa, la segmentación de cliente y un análisis DAFO. Algunos 

procedimientos para cumplimentar estos pasos incluyen el estudio del mercado, el análisis de la 

evolución del negocio, el marketing digital de la empresa, la elaboración de un buyer persona y 

finalmente focus groups y entrevistas a clientes potenciales. 
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