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RESUMEN

Los talleres automotrices juegan un importante rol en el mantenimiento y la reparación de vehículos automotores, ga-
rantizando su funcionamiento óptimo y prolongando su vida útil, como aportes fundamentales a la seguridad vial y la 
satisfacción de sus clientes. Actualmente el desarrollo de las tecnologías, las innovaciones en el servicio y la mejora 
de las relaciones con los clientes, constituyen retos globales que impactan en su competitividad y sostenibilidad, refle-
jándose a escala local en el taller “ServiExpress” de la ciudad ecuatoriana de Quevedo, con impacto negativo de sus 
clientes, así como de la percepción del servicio proporcionado. La presente investigación se realiza con el objetivo de 
diseñar un plan estratégico que establezca estrategias genéricas orientadas a mejorías en el servicio al cliente, el posi-
cionamiento en el mercado automotriz local y el incremento de la clientela. Se sustenta en un enfoque mixto, mediante 
una investigación descriptiva, complementada con investigaciones de campo y bibliográficas no experimentales. Los 
resultados mostraron que la planeación estratégica propuesta y el análisis combinado de las herramientas utilizadas, 
fueron esenciales para la elaboración de las estrategias. Entre los principales hallazgos se destaca la propuesta de 
las estrategias genéricas clave: liderazgo en costes para optimizar la eficiencia operativa, diferenciación, mediante la 
oferta de servicios únicos y de alta calidad, y enfoque en segmentos específicos del mercado, detallando en cada una, 
los objetivos estratégicos, metas y acciones para el horizonte temporal 2025-2027.

Palabras clave: Estrategia, Planeación estratégica, Posicionamiento competitivo, Servicio al cliente, Taller automotriz. 

ABSTRACT

Automotive workshops play an important role in the maintenance and repair of motor vehicles, guaranteeing their opti-
mal functioning and prolonging their useful life, as fundamental contributions to road safety and customer satisfaction. 
Currently, the development of technologies, innovations in service and the improvement of relationships with custo-
mers constitute global challenges that impact their competitiveness and sustainability, reflected on a local scale in the 
“ServiExpress” workshop in the Ecuadorian city of Quevedo, with negative impact on its clients, as well as the percep-
tion of the service provided. This research is carried out with the objective of designing a strategic plan that establishes 
generic strategies aimed at improvements in customer service, positioning in the local automotive market and increa-
sing clientele. It is based on a mixed approach, through descriptive research, complemented by non-experimental field 
and bibliographic research. The results showed that the proposed strategic planning and the combined analysis of the 
tools used were essential for the development of the strategies. Among the main findings, the proposal of key generic 
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strategies stands out: cost leadership to optimize opera-
tional efficiency, differentiation, through the offer of unique 
and high-quality services, and focus on specific market 
segments, detailing in each one the strategic objectives, 
goals and actions for the 2025–2027-time horizon.

Keywords: Strategy, Strategic planning, Competitive posi-
tioning, Customer service, Automotive workshop.

INTRODUCCIÓN 

Los talleres automotrices desempeñan un papel crucial 
en el mantenimiento y reparación de vehículos, porque 
aseguran su óptimo funcionamiento y prolongan su vida 
útil a través de las reparaciones mecánicas, son funda-
mentales para la seguridad vial y contribuyen a la satis-
facción del cliente. Según Hussain et al. (2023); este últi-
mo aspecto es esencial en los talleres automotrices, pues 
un servicio eficiente y atento debe enfocarse tanto en 
resolver problemas técnicos, como en ofrecer asesora-
miento y soluciones adaptadas a las necesidades individ-
uales de cada cliente, lo cual tiende a generar confianza 
y fidelidad.

Criterio similar se observa en Jain et al. (2019); al decir que 
la combinación entre la calidad del servicio técnico y la 
atención personalizada, asegura que los clientes se sien-
tan valorados y comprendidos, fomentando relaciones 
duraderas y la reputación positiva del taller automotriz. 

De la obra de Porter (1996); se puede inferir que la pla-
neación estratégica es un proceso fundamental para 
cualquier organización que aspire a alcanzar el éxito a 
mediano y largo plazo, pues provee la base esencial para 
proyectar acciones concretas para facilitar la toma de de-
cisiones relacionadas con la mejora en la producción de 
bienes y servicios, el posicionamiento competitivo de la 
organización, la definición clara de objetivos para cada 
área clave, entre ellas: la administración, la mercado-
tecnia, los clientes, los servicios y las finanzas, que deben 
tener el correspondiente el plan de acciones para cumplir 
con los objetivos planificados. 

Estas ideas son compartidas por  Párez y Bojáerquez 
(2020); al resaltar que la importancia de la planeación 
estratégica radica en su capacidad para proporcionar 
una dirección y un propósito claro, facilitando la toma de 
decisiones informadas y coherentes, en la búsqueda de 
mejoras en el servicio al cliente y el posicionamiento com-
petitivo de la organización, respecto a otras similares en 
su entorno, alineando  las actividades de los niveles tác-
ticos y operativos con la visión y misión estratégica de la 
organización.

Por su parte, Velikikh (2021); expresa que la planeación 
estratégica permite anticiparse a posibles desafíos y 
oportunidades, optimizando la gestión a nivel estratégi-
co, táctico y operativo, así como la capacidad de adapta-
ción ante cambios imprevistos; lo cual contribuye a que 
la organización haga un uso más efectivo de los recur-
sos, mejore su competitividad y sea sostenible a largo 
plazo manteniéndose siempre al tanto de sus competen-
cias externas (Oportunidades y Amenazas), como inter-
nas (Fortalezas y Debilidades), prestando atención a las 
dinámicas del entorno para satisfacer de manera creativa 
las expectativas de los clientes y proveerles de servicios 
y atributos que otras organizaciones  no les han brindado.

Para el mencionado Porter (1996); el proceso de  pla-
neación estratégica conlleva a aplicar estrategias gené-
ricas que incluyan variables como el liderazgo en costes, 
a través de la adquisición de materias primas, tecnología, 
productos y/o servicios a menos precio que los competi-
dores, el liderazgo en diferenciación del producto o ser-
vicio, que  debe ser percibido por los clientes como es-
pecial, direccionar el producto o servicio hacia un sector 
o hacia un segmento de mercado, o bien combinar estas 
variables siguiendo los cuadrantes de la matriz de estra-
tegias genéricas propuesta por el mismo autor.  

Las estrategias genéricas derivadas de cada una de es-
tas variables o de su combinación, deben influir significa-
tivamente en el posicionamiento de la organización res-
pecto a sus competidores, el mismo Porter (1996); define 
el posicionamiento competitivo como la decisión de una 
organización para realizar diferentes actividades a las de 
sus competidores, enfatizando en que la competencia re-
quiere distinción en la creación de valor para los clientes.  

En términos similares Kotler y Armstrong (2008); expresan 
que el posicionamiento trata sobre el diseño de la oferta 
y la imagen de la organización para ocupar un lugar dis-
tintivo en la preferencia, que se hace efectivo al capturar 
un lugar único en la mente de los clientes mediante una 
oferta diferenciada. Al respecto, parecen coincidir con 
Ries y Trout (1981); quienes destacan que el posiciona-
miento es una batalla por la mente del consumidor, donde 
las empresas deben encontrar una posición única que les 
permita diferenciarse claramente de la competencia.

En Khoshnaw y Hameed (2020); se comparten similares 
criterios y se añade que el posicionamiento puede funda-
mentarse en varios segmentos como el precio, la calidad, 
la atención al cliente, la innovación o, una combinación 
de estos u otros, para expresar a continuación que un 
posicionamiento efectivo no solo eleva la visibilidad de la 
organización, sino que también puede aumentar la fideli-
dad de los clientes y la cuota de mercado.
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Al hablar de planeación estratégica, estrategias genéri-
cas y posicionamiento competitivo; es imprescindible re-
ferirse al modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, el cual 
incluye tres fuerzas de competencia horizontales: amena-
za de productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes 
o competidores en la industria, y la rivalidad entre com-
petidores, y dos fuerzas de competencia verticales: el 
poder de negociación de los proveedores, y el poder de 
negociación de los clientes  (Párez y Bojáerquez, 2020). 
Estas cinco fuerzas fueron identificadas por Porter como 
las que trabajan en el contexto adyacente de determina-
da organización, influyendo en su capacidad para satis-
facer a sus clientes, y lograr rentabilidad; a través de su 
análisis se puede evaluar el grado de competencia en 
determinada organización, a fin de diseñar y desplegar 
una estrategia de negocio (George et al., 2019).

En este sentido, resultan de interés investigaciones que 
se toman como antecedentes a la presente, entre ellas, 
se destacan en el ámbito internacional la de Zygiaris et al. 
(2022); acerca de la la calidad del servicio a los clientes 
de talleres automotrices de Arabia Saudita, concluyendo 
que para mantener la satisfacción del cliente es necesa-
rio mejorar la calidad del servicio, basada en la empatía, 
la fiabilidad y otros factores interpersonales. Por su parte, 
la investigación de Rio et al. (2023); revela un crecimien-
to sostenible de la clientela en talleres automotrices de 
Indonesia, debido a la adopción de tecnología adaptativa 
y mejoras en el servicio orientados al cliente.

En el ámbito de la región de América Latina, sobresale 
la investigación de Montañez y Rozo (2023); acerca del 
desarrollo e implementación de un plan estratégico para 
una empresa de servicios de reparación y mantenimiento 
automotriz de Colombia, cuyos resultados evidenciaron 
un aumento del 30% en la eficiencia operativa y del 25% 
en la satisfacción del cliente llegando a la conclusión de 
que un plan estratégico detallado puede mejorar signif-
icativamente la eficiencia, la competitividad y la satis-
facción del cliente. También desarrollada en Colombia, 
la investigación de Aguilera y Castro (2022); sobre el 
emprendimiento y la innovación en los servicios automo-
trices demostró un incremento del 50% de la satisfacción 
del cliente y el 40% de la eficiencia operativa con poste-
rioridad a la introducción de nuevas tecnologías, por los 
cual concluyeron que la innovación es importante para 
optimizar la atención al cliente y aumentar la competitivi-
dad en el sector.

En el contexto nacional, la investigación de Lúa y 
Zambrano (2020); se enfocó en el diseño de un plan 
estratégico para optimizar el posicionamiento y la rent-
abilidad del taller automotriz “Zambrano” de Guayaquil, 
a partir del análisis del mercado y la competencia, los 

resultados revelaron un aumento del 45% en el posicio-
namiento competitivo y del 35% en la rentabilidad, por 
lo que concluyeron que un plan estratégico bien estruc-
turado es fundamental para mejorar el rendimiento y la 
competitividad del negocio.

En los antecedentes es necesario referirse al acelerado 
desarrollo de las tecnologías, el uso de fuentes de ener-
gía menos contaminantes en los vehículos automotores y 
la transición hacia la electro movilidad presenta nuevos 
retos para los talleres, que deben actualizar sus estructu-
ras organizativas, formas de planeación y equipamiento 
técnico para mantenerse competitivos en un mercado en 
rápida evolución (Ropin y Supan, 2020). Con esta afirma-
ción concuerda Rio et al. (2023); al expresar la necesidad 
de implementar innovaciones adaptivas por su efecto po-
sitivo en la calidad del servicio y la satisfacción del cliente.

También Hussain et al. (2023), se manifiestan preocupa-
dos con los retos que plantea el desarrollo de las tecno-
logías, las innovaciones en el servicio y la mejora de las 
relaciones con los clientes, tres factores que impactan en 
la competitividad y sostenibilidad de las organizaciones 
del sector de servicios automotrices. 

A estos retos también se enfrenta el taller automotriz 
““ServiExpress”” ubicado en la ciudad ecuatoriana de 
Quevedo, cuya alta dirección manifiesta inconformidad 
en los resultados de su gestión, a pesar de tener un equi-
po técnico cualificado compuesto por 14 mecánicos y 6 
colaboradores en áreas administrativas, así como una in-
fraestructura adecuada.

A partir de lo antes expuesto, se plantea la problemática 
de cómo puede el taller automotriz “ServiExpress” me-
jorar su posicionamiento competitivo en el sector local y 
su sostenibilidad a largo plazo; por lo que se propone 
diseñar un plan estratégico que establezca estrategias 
genéricas orientadas a mejorías en el servicio al cliente, 
el posicionamiento en el mercado automotriz local y el in-
cremento de la clientela durante los años 2025 al 2027.

MATERIALES Y MÉTODOS 

El estudio se llevó a cabo mediante una investigación 
descriptiva, complementada con investigaciones de 
campo y bibliográficas no experimentales y se basó en 
un enfoque mixto que permitió realizar un análisis tanto 
cualitativo como cuantitativo de los resultados obtenidos 
sobre el taller “ServiExpress”. Como método de nivel em-
pírico se utiliza la encuesta para conocer la percepción 
de los clientes sobre los servicios prestados. También se 
utilizaron métodos del nivel teórico como: 1) Histórico-
lógico, de utilidad para analizar y relacionar el desarro-
llo del proceso de conceptualización de la planeación 
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estratégica y otros términos asociados; 2) Analítico-sintético para analizar las referencias bibliográficas alusivas al 
tema, sintetizándolas en contenidos y particularidades importantes; 3) Inductivo-deductivo, necesario para inducir los 
contenidos analizados y sinte tizados, partiendo de lo general a lo particular y al mismo tiempo, realizar deducciones 
lógicas a partir de los elementos hallados durante el proceso investigativo  (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018).

Como instrumento se utilizó el SERVQUAL propuesto por Matsumoto (2014); que consta de 22 ítems específicos, dis-
tribuidos en cinco dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Cada ítem fue 
medido en una escala de tipo Likert con 5 opciones de respuesta.

Se seleccionaron 276 clientes a través de un muestreo probabilístico aleatorio simple con un 5% de margen de error y 
un 95% de nivel de confianza que consideró a una población de 975 clientes registrados en la base de datos del taller, 
con el objetivo de conocer sus percepciones y expectativas sobre el servicio recibido.

El instrumento se aplicó con estricto cumplimiento de la normativa nacional e internacional sobre las investigaciones; a 
los seleccionados se les solicitó su consentimiento y voluntariedad, asegurando su anonimato, la confidencialidad de 
las respuestas y, el uso ético y científico de la información obtenida; así como la protección de su identidad y privaci-
dad.  A continuación, se les informó del objetivo y los pasos a seguir para el desarrollo de la encuesta, solicitando que 
respondieran con la mayor objetividad posible.

Como parte del estudio se realizó un análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), con el obje-
tivo de determinar las ventajas competitivas del taller automotriz “ServiExpress”, conocer su capacidad de adaptación, 
las posibilidades de superar a otros competidores y las áreas clave de resultados, a fin de bosquejar las estrategias a 
utilizar en dependencia de las debilidades y fortalezas propias y de las amenazas y oportunidades del entorno, toman-
do como referencia lo planteado por Puyt et al. (2023).

El análisis anterior se complementó con el estudio de las Cinco Fuerzas de Porter (Párez & Bojáerquez, 2020); para 
profundizar en la evaluación de los factores clave que influyen en la competencia, punto de partida para trazar las 
correspondientes estrategias genéricas (George, et al., 2019). 

En la Fig. 1 se muestran los pasos seguidos para desarrollar la presente investigación.

Fig. 1: Pasos para desarrollar la investigación.

Fuente: Elaboración propia.
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Los análisis estadísticos se han realizado inicialmente con la herramienta informática Excel, complementada posterior-
mente con el paquete de programas Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versión 23.0. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
Paso 1: Servicio al cliente

En este primer paso se realizó una encuesta a 276 clientes del taller automotriz “ServiExpress” según el SERVQUAL 
Matsumoto, (2014); cuyo análisis se expone en la Tabla 1.

Tabla 1: Análisis SERVQUAL del taller “ServiExpress”.

Dimensión Ítem Evaluado Percepciones Expectativas Brecha Promedio de la 
brecha Importancia ICS

Tangibilidad

Instalaciones físicas moder-
nas 3 5 -2

-2 10% -0,2
Equipos y herramientas mo-
dernos 4 5 -1

Apariencia del personal 2 5 -3
Materiales de comunicación 
informativos 2 4 -2

Fiabilidad

Cumplimiento del servicio 
prometido 3 5 -2

-2 30% -0,6

Resolución de problemas 
desde la primera vez 3 5 -2

Prestación del servicio en el 
tiempo prometido 3 5 -2

Mantenimiento de registros 
precisos 2 4 -2

C a p a c i d a d 
de Respuesta

Disponibilidad y atención del 
personal 2 4 -2

-2,25 30% -0,7
Información y asistencia rápi-
das 2 4 -2
Disposición para ayudar a los 
clientes 2 5 -3
Rapidez en la resolución de 
problemas 3 5 -2

Seguridad

Comportamiento del personal 
inspira confianza 3 4 -1

-1,5 20% -0,3
Sensación de seguridad en el 
servicio 3 5 -2
Conocimiento y competencia 
del personal 3 5 -2

Cortesía del personal 3 4 -1

Empatía

Atención personalizada 2 5 -3

-3 10% -0,3

Comprensión de las necesi-
dades del cliente 3 4 -1

Interés genuino por el cliente 3 4 -1

Horarios convenientes 5 4 1

Atención individualizada 4 5 -1

Comunicación clara y efectiva 3 4 -1
Fuente: Elaboración propia.

A continuación, se explican los resultados en función de los ítems críticos en cada una de las dimensiones: 

Tangibilidad

Esta dimensión obtuvo un Índice de Calidad del Servicio (ICS) de -0.2, los ítems críticos incluyen la modernización de 
las instalaciones y equipos, así como la apariencia del personal; catalogados esenciales para mejorar la competitivi-
dad y la sostenibilidad de un negocio. Este resultado coincide con los hallazgos investigativos de Párez y Bojáerquez 
(2020).
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Fiabilidad

Esta dimensión es fundamental para generar confianza y lealtad entre los clientes y los resultados en el taller 
“ServiExpress”; sin embargo, muestra una brecha significativa con un ICS de -0.6, lo que indica que los clientes sienten 
que el taller no cumple consistentemente con lo prometido. Este hallazgo coincide con los estudios de Lúa y Zambrano 
(2020); y Montañez y Rozo (2023); quienes resaltan la importancia de un plan estratégico enfocado en mejorar la cali-
dad del servicio y mantener la confianza de los clientes.

Capacidad de respuesta

Esta dimensión se fundamenta en la rapidez y disposición del personal para atender las necesidades de los clientes, 
muestra un ICS de -0.7 en “ServiExpress”, con brechas significativas en la atención y disposición del personal a ayudar 
a los clientes. Este resultado resalta la necesidad de mejorar la actitud del personal y reducir los tiempos de espera, 
a través de la capacitación en servicio al cliente y la introducción de tecnología avanzada con un enfoque estratégi-
co para mejorar la experiencia del cliente y aumentar la competitividad, en concordancia con las investigaciones de 
Aguilera y Castro (2022); Kumar (2021) y Lúa y Zambrano (2020).   

Seguridad

Esta dimensión evalúa la confianza y la sensación de seguridad que transmite el personal, presenta un ICS de -0.3. 
Aunque esta brecha es menor comparada con otras dimensiones, sigue siendo importante, especialmente conside-
rando la relevancia de la seguridad en la satisfacción del cliente. Este hallazgo coincide con lo los estudios de Wali et 
al. (2023) y Zygiaris et al. (2022). 

Empatía

Entendida como la competencia de personalizar el servicio y demostrar una preocupación genuina por las necesida-
des del cliente, muestra una de las brechas más grandes en “ServiExpress”, con un ICS de -0.3, y una brecha signifi-
cativa de -3 en la atención personalizada lo que subraya la necesidad de mejorar las habilidades de comunicación y 
atención personalizada al cliente, lo cual es congruente con los estudios de Kumar (2021); Lúa y Zambrano (2020) y 
Wali et al. (2023).

Paso 2: Ventaja competitiva

Para evaluar las ventajas competitivas del taller automotriz “ServiExpress”, se realizó el análisis FODA que se re-
fleja en la Tabla 2, iniciando con el análisis interno (Fortalezas -Debilidades) y seguidamente el análisis externo 
(Oportunidades-Amenazas).

Tabla 2: Análisis FODA del taller “ServiExpress”

Categoría Descripción Peso Impacto Puntuación (Peso x 
Impacto) Áreas clave

Fortalezas
Equipo técnico cualificado 4 4 16 RRHH

Infraestructura adecuada 4 3 12 Logística 

Variedad de servicios ofrecidos 4 3 12 Operaciones

Debilidades
Tiempos de espera prolongados 4 3 12 Operaciones
Comunicación deficiente con los clientes 4 3 12 Operaciones
Gestión ineficaz de expectativas 4 4 16 Marketing

Oportunidades
Mejora en la gestión de recursos 4 3 12 Dirección 

Implementación de estrategias de marketing 4 3 12 Marketing 

Desarrollo de planificación estratégica 5 5 25 Dirección

Amenazas Competencia local creciente 4 5 20 Marketing

Cambios en las preferencias del cliente 4 5 20 Marketing

Fluctuaciones económicas 3 3 9 Dirección
Fuente: Elaboración propia.
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El análisis destaca importantes fortalezas que le otorgan una ventaja competitiva en el mercado. El taller cuenta con un 
equipo técnico altamente cualificado, lo que le permite resolver problemas complejos y ofrecer un servicio de alta cali-
dad. Además, la infraestructura adecuada y bien mantenida, junto con una amplia gama de servicios, atrae a diversos 
clientes, lo cual refuerza la capacidad del taller para satisfacer diferentes necesidades, en línea con las estrategias de 
planificación planteadas por Lúa y Zambrano (2020); Montañez y Rozo (2023) y Párez y Bojáerquez, (2020).

Entre las debilidades más destacadas, se identifican los tiempos de espera prolongados y la deficiente comunicación 
con los clientes, lo cual genera insatisfacción y afecta la percepción del servicio. La gestión ineficaz de expectativas 
también contribuye a esta insatisfacción, lo que subraya la necesidad de mejorar los procesos operativos y la comu-
nicación dentro del taller, lo cual es congruente con los estudios de Kumar (2021); Lúa y Zambrano (2020) y Wali et al. 
(2023).

Las oportunidades para “ServiExpress” incluyen la optimización de la gestión de recursos y la eficiencia operativa, 
lo que podría reducir significativamente los tiempos de espera y mejorar la experiencia del cliente, a través de una 
planeación estratégica según lo sugerido por Lúa y Zambrano (2020); Montañez y Rozo (2023) y Velikikh (2021); que 
puede enfocarse en el marketing digital y promociones ofrece la posibilidad de fortalecer la presencia del taller en el 
mercado y atraer a nuevos clientes, como sugieren Aguilera y Castro (2022).

En cuanto a las amenazas, “ServiExpress” enfrenta una creciente competencia local, con la apertura de nuevos talleres 
que ofrecen servicios similares, los cambios en las preferencias de los clientes, que demandan servicios más rápidos 
y eficientes, además de las fluctuaciones económicas que pueden afectar el poder adquisitivo de los clientes y, en 
consecuencia, la demanda de servicios automotrices; cuestiones tratadas por Wali et al. (2023) y Zygiaris et al. (2022).

Por el análisis FODA se han determinado las ventajas competitivas del taller automotriz “ServiExpress”, así como las 
áreas clave de cuyos resultados depende su capacidad de adaptación a las amenazas del entorno e incluso, la posib-
ilidad de superar a otros competidores por medio de una planeación estratégica enfocada en maximizar fortalezas/
oportunidades y minimizar debilidades/amenazas (Párez y Bojáerquez, 2020; Porter, 1996 y Puyt et al 2023).

Paso 3: Posicionamiento 

El análisis anterior se profundizó con el estudio de las Cinco Fuerzas de Porter (Párez y Bojáerquez, 2020); para eval-
uar los factores clave que influyen en la competencia. Los resultados de este análisis se reflejan en la Tabla 3.

Tabla 3: Análisis de las Cinco Fuerzas de Porter.

Fuerza Factor Descripción Puntuación (1-5)

Rivalidad entre competidores
Nivel de competencia Nivel de competencia entre talleres automotrices 

en Quevedo. 5

Diversidad de compe-
tidores

Diversidad de servicios ofrecidos por los compe-
tidores locales. 4

Promedio 4.5

Amenaza de nuevos entrantes
Barreras de entrada Facilidad con la que nuevos talleres pueden en-

trar en el mercado. 3

Costos iniciales Costos asociados con el establecimiento de nue-
vos talleres automotriz. 3

Promedio 3

Poder de negociación de los 
proveedores

Número de proveedo-
res

Cantidad de proveedores disponibles para re-
puestos y equipos. 2

Diferenciación de insu-
mos

Nivel de diferenciación de los insumos suminis-
trados. 2

Promedio 2
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Poder de negociación de los 
clientes

Opciones de servicio Disponibilidad de múltiples talleres alternativos 
para los clientes. 4

Sensibilidad al precio Grado de sensibilidad al precio por parte de los 
clientes. 4

Promedio 4

Amenaza de sustitutos

Disponibilidad de sus-
titutos

Disponibilidad de servicios que puedan rempla-
zar a los talleres automotrices. 2

Costos de cambio Facilidad y costos asociados con cambiar de pro-
veedor de servicio. 2

Promedio 2

Total 3.1
Fuente: Elaboración propia.

Como puede apreciarse, la rivalidad entre competidores es muy alta, con un puntaje promedio de 4.5, los que se debe 
a la intensa competencia en el mercado automotriz local y la diversidad de servicios ofrecidos por otros talleres. 

La amenaza de nuevos entrantes es moderada, con un puntaje de 3 debido a que las barreras de entrada en el mer-
cado de talleres automotrices, como los costos iniciales y los requisitos técnicos, son manejables, lo que facilita la 
entrada de nuevos competidores. 

El poder de negociación de los proveedores es bajo, con un puntaje de 2, debido a la limitada cantidad de proveedo-
res y la baja diferenciación de insumos. Esto reduce las opciones de “ServiExpress” para negociar mejores condicio-
nes, obligando al taller a aceptar las condiciones impuestas por los proveedores disponibles. 

El poder de negociación de los clientes es alto, con un puntaje de 4, pues en la ciudad de Quevedo tienen múltiples 
opciones de talleres automotrices, lo que les da un poder significativo para negociar precios y condiciones.

Finalmente, la amenaza de sustitutos es baja, con un puntaje de 2. Aunque existen algunos servicios alternativos, 
como talleres móviles y mantenimiento preventivo, estos aún no son comunes en Quevedo. La preferencia de los clien-
tes por talleres establecidos reduce significativamente esta amenaza. 

El promedio general de las Cinco Fuerzas de Porter es de 3.1, lo que indica que “ServiExpress” enfrenta una presión 
competitiva moderada, lo que sugiere la necesidad de fortalecer áreas clave a través de la implementación de una 
planeación estratégica que establezca estrategias genéricas orientadas al servicio al cliente, a mejorar su posiciona-
miento a nivel local, mejorar el servicio al cliente e incrementar la clientela en el corto y mediano plazos.

A fin de mejorar el posicionamiento del taller automotriz “ServiExpress”, en la Tabla 4 se identifican capacidades y 
recursos que son valiosos, raros y difíciles de imitar como ventajas competitivas que agregan valor a sus servicios y 
contribuyen a su desarrollo sostenible.

Tabla 4: Capacidades y recursos valiosos, raros y difíciles de imitar como ventajas competitivas.

Área clave Tipo de capacidad o 
recurso Descripción Protección

RRHH
Recursos valiosos (mejoran 
la eficiencia o la calidad del 
servicio, ofreciendo un valor 
significativo a los clientes)

Equipo técnico cualificado: El personal al-
tamente capacitado es un recurso valioso 
que permite al taller resolver problemas 
complejos y realizar reparaciones de alta 
calidad, lo que mejora la satisfacción del 
cliente y refuerza la fiabilidad.

Invertir continuamente en la for-
mación del personal y en la ac-
tualización de tecnologías para 
mantenerse a la vanguardia y 
ofrecer un servicio que se distin-
ga de la competencia.

Logística 

Tecnología avanzada: La inversión en he-
rramientas de diagnóstico y reparación de 
última generación no solo mejora la efi-
ciencia operativa, sino que también eleva 
la percepción de calidad y modernidad 
del taller.
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Operaciones
Recursos raros (pocas or-
ganizaciones en el mercado 
poseen, otorgan una posición 
ventajosa sobre los competi-
dores)

Reputación y relaciones sólidas con clien-
tes: A través de un servicio excepcional 
y personalizado, “ServiExpress” puede 
construir una reputación difícil de igualar. 
Relaciones sólidas con clientes basadas 
en confianza y lealtad pueden convertirse 
en un recurso raro.

Continuar ofreciendo un valor úni-
co a estos segmentos a través 
de la innovación constante y el 
mantenimiento de relaciones pro-
fundas y personalizadas con los 
clientes.

Marketing 

Especialización en nichos de mercado: 
Focalizarse en un segmento de mercado 
específico, como vehículos eléctricos o 
flotas empresariales, donde la compe-
tencia es limitada, puede otorgar a “Ser-
viExpress” una ventaja rara en el mercado 
local.

Dirección
RRHH Recursos y capacidades di-

fíciles de imitar (difíciles de 
replicar por los competidores, 
debido a su complejidad, am-
bigüedad causal, o protec-
ción por derechos de propie-
dad intelectual)

Cultura organizacional y competencias 
blandas: Enfatiza la empatía, la proactivi-
dad, y la atención personalizada puede 
ser difícil de replicar, especialmente si está 
profundamente arraigada en la empresa.

Fortalecer la cultura organiza-
cional y mantener la integración 
tecnológica como parte central 
de la estrategia, asegurando que 
cualquier innovación o mejora 
sea protegida por la propiedad 
intelectual cuando sea posible.Operaciones

Modelo de servicio integrado: Un sistema 
que combina tecnología avanzada con 
procesos de servicio al cliente optimiza-
dos y capacitación continua puede ser 
difícil de imitar para otros talleres que ca-
recen de la misma integración y enfoque 
en la experiencia del cliente.

Fuente: Elaboración propia.

Estos recursos y capacidades deben estar organiza-
dos para que el taller automotriz “ServiExpress”, pueda 
aprovecharlos eficazmente como ventaja competitiva y 
agregadores de a sus servicios, a través de las acciones 
siguientes:

 • Implementar un sistema de gestión de relaciones con 
clientes (CRM), que permita capturar, analizar, y uti-
lizar datos de clientes para personalizar el servicio y 
aumentar su lealtad.

 • Mantener la flexibilidad organizativa y la adaptabili-
dad en los procesos, para responder rápidamente a 
los cambios en el mercado o las necesidades de los 
clientes, capturando valor de manera continua.

 • Asegurar una estructura organizacional eficiente ali-
neada con la planeación estratégica, permitiendo una 
toma de decisiones ágil y una implementación efectiva 
de estrategias genéricas.

Paso 4: Estrategias genéricas 

A partir de los análisis anteriores, se definieron estrate-
gias genéricas clave: liderazgo en costes para optimizar 
la eficiencia operativa, diferenciación mediante la oferta 
de servicios únicos y de alta calidad, y enfoque en seg-
mentos específicos del mercado, según se explica a 
continuación. 

Estrategia de liderazgo en costes

Objetivo: Ser el taller automotriz con los costos más bajos 
en el mercado, ofreciendo servicios a precios competiti-
vos sin comprometer la calidad.

Acciones clave:

Optimización de la cadena de suministro: Negociar mejo-
res condiciones con proveedores, aprovechando la baja 
amenaza de negociación de los proveedores (puntuación 
de 2). Esto puede incluir la consolidación de pedidos, 
búsqueda de nuevos proveedores más económicos, o la 
compra de insumos en volumen para reducir costes.

Eficiencia operativa: Implementar técnicas de mejora 
continua como el Lean Service y otras para reducir des-
perdicios, tiempos de espera y mejorar la eficiencia ope-
rativa en todas las áreas. Esto también puede ayudar a 
cerrar las brechas de fiabilidad y capacidad de respuesta 
identificadas en el análisis SERVQUAL.

Control de costes: Revisar y ajustar los procesos internos 
para eliminar costes innecesarios, incluyendo la moder-
nización de instalaciones y equipos de manera que se 
maximice la eficiencia energética y operativa, lo cual tam-
bién puede mejorar la percepción de tangibilidad entre 
los clientes.

Beneficios esperados:

Reducción de precios que permitirá atraer a un segmento 
de mercado sensible al precio, sin sacrificar márgenes 
debido a la eficiencia operativa.
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Mayor competitividad frente a talleres locales que ofrecen 
servicios similares.

Estrategia de diferenciación

Objetivo: Ofrecer un servicio único y de alta calidad que 
sea percibido como superior al de la competencia, permi-
tiendo a “ServiExpress” cobrar un precio premium.

Acciones clave:

Mejora de la calidad del servicio: Invertir en la capacita-
ción continua del personal tanto en habilidades técnicas 
como en competencias blandas (empatía, comunica-
ción). Esto es crucial para cerrar las brechas de segu-
ridad y empatía identificadas en el análisis SERVQUAL.

Modernización y tecnología: Implementar tecnología 
avanzada en el diagnóstico y reparación de vehículos, lo 
que no solo mejora la eficiencia, sino que también mejora 
la percepción de modernidad y confiabilidad del taller.

Atención personalizada: Desarrollar programas de fideli-
zación y atención personalizada que se enfoquen en las 
necesidades específicas de cada cliente, mejorando la 
percepción de empatía y personalización del servicio.

Innovación en servicios: Ofrecer servicios únicos como 
mantenimiento preventivo programado, servicios móviles 
o paquetes de mantenimiento personalizados que no se 
encuentran comúnmente en la competencia local.

Beneficios esperados:

Posicionamiento como un taller automotriz premium que 
ofrece más que solo reparaciones básicas, atrayendo a 
clientes que valoran la calidad y el servicio personalizado.

Incremento en la lealtad y retención de clientes debido a 
la alta percepción de valor.

Estrategia de segmentación

Objetivo: Especializarse en un segmento específico del 
mercado automotriz, satisfaciendo las necesidades de un 
grupo de clientes mejor que cualquier competidor.

Acciones clave:

Mercado: Identificar un segmento de clientes con nece-
sidades específicas, como propietarios de vehículos de 
alta gama, flotas empresariales, o clientes que buscan 
servicios ecológicos.

Servicios especializados: Ofrecer servicios especializa-
dos para el segmento elegido, como mantenimiento ex-
clusivo para vehículos eléctricos, servicio rápido para 
flotas, o servicios de alta gama con piezas originales y 
garantía extendida.

Relaciones personalizadas: Desarrollar relaciones pro-
fundas y personalizadas con este grupo de clientes, en-
tendiendo sus necesidades y anticipándose a ellas. Esto 
podría incluir la implementación de un sistema de ges-
tión de relaciones con clientes (CRM) para seguimiento y 
personalización.

Beneficios esperados:

Creación de una base de clientes leales que ven a 
“ServiExpress” como el proveedor líder en su nicho.

Reducción de la competencia directa al enfocarse en un 
nicho que puede no estar bien atendido por otros talleres.

Las estrategias genéricas han sido incluidas en pla-
nes estratégicos por áreas clave del taller automotriz 
“ServiExpress”, donde se especifican los objetivos estra-
tégicos y metas, así como las acciones, responsables y 
plazos de cumplimiento, con un horizonte temporal que 
abarca del año 2025 al 2027.

CONCLUSIONES 

Los talleres automotrices actualmente se enfrentan a retos 
como el desarrollo de las tecnologías, las innovaciones en 
el servicio y la mejora de las relaciones con los clientes, 
factores que impactan en la competitividad y sostenibili-
dad de las organizaciones a escala global y que se mani-
fiestan a escala local en el taller “ServiExpress”, a través 
de la disminución de la cantidad de clientes, el aumento 
de los tiempos de espera, imputables a una comunica-
ción deficiente y una gestión ineficaz de las expectativas 
de los clientes, que a su vez, impacta negativamente en 
su lealtad y la percepción del servicio proporcionado.

Los problemas mencionados constituyen un círculo vicio-
so que la dirección del taller automotriz “ServiExpress” 
desea romper para destacarse como una opción com-
petitiva y atractiva en su industria local. Para cumplir esta 
aspiración, se plantea la planeación estratégica como 
proceso fundamental para mejorar el servicio al cliente, 
su posicionamiento en el mercado automotriz local, e in-
crementar su clientela.

La implementación de la planeación estratégica propues-
ta por la presente investigación, sistematizó el conoci-
miento científico precedente en esta materia y combinó 
eficazmente herramientas  como el el SERVQUAL, la ma-
triz FODA y el análisis de las Cinco Fuerzas de Porter para 
identificar las ventajas competitivas que agregan valor a 
sus servicios y  contribuyen a su desarrollo sostenible, así 
como al diseño del plan estratégico de “ServiExpress”, 
a partir de las correspondientes estrategias genéricas 
orientadas a mejorar su posicionamiento en el mercado 
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automotriz local, el servicio al cliente e  incrementar su 
clientela en el horizonte temporal del año 2025 al 2027.

La sistematización conceptual, las líneas metodológicas 
y los resultados de la presente investigación pueden ser 
generalizados a organizaciones similares dentro y fuera 
del territorio nacional; también abre la posibilidad de de-
sarrollar en el futuro otras líneas de trabajo, referentes a la 
evaluación de la aplicación en tiempo real del plan estra-
tégico diseñado para “ServiExpress”.
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