
    

 

 
 

TRABAJO FINAL DE 

GRADO 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TÍTULO:ANÁLISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE VENTA EN EL SECTOR DEL 

AUTOMÓVIL. 

 

 

 

 

 

 

AUTORES: DE AQUINO SERRANO, ANA; PEVIDAL LAPEÑA, CANDELA 

 

 

 

 

FECHA DE PRESENTACIÓN: Abril, 2024 



2 
 

 

 

 

APELLIDOS: de Aquino Serrano     NOMBRE: Ana 

 

TITULACIÓN: Ingeniería Mecánica 

 

DIRECTOR: Abad Pequeño, Severino 

 

DEPARTAMENTO: Organización de Empresa 

 

 

 

 

APELLIDOS: Pevidal Lapeña   NOMBRE: Candela 

 

TITULACIÓN: Ingeniería Mecánica 

 

DIRECTOR: Abad Pequeño, Severino 

 

DEPARTAMENTO: Organización de Empresa 

 

 

 

 

 QUALIFICACIÓ DEL TFG  

 

 

 

 

 

 

 

 

TRIBUNAL 

        

           PRESIDENTA                            SECRETARIA                        VOCAL 

 

      Berbegal Mirabent, Jasmina       Díaz Boladeras, Marta         Monjo Mur, Lluís 

 

 

 

       DATA DE LECTURA: 22/04/2024 

 

Este proyecto tiene en cuenta aspectos medioambientales:   X Sí    No    



3 
 

Resumen  

El presente Trabajo de Fin de Grado (TFG) se centra en el análisis de las estrategias 

de venta en el sector del automóvil. A lo largo de la historia, este sector ha sufrido 

cambios constantes hacia nuevas metas, más allá de su función como medio de 

transporte, el automóvil ha adquirido un significado simbólico, representando la 

identidad personal, el avance y una perspectiva de vida. El trabajo se ha creado con 

la intención de llevar a cabo una investigación sobre el sector del automóvil.  

 

En primer lugar, se busca entender tanto el automóvil en sí, como la historia de su 

sector, con el fin de contextualizar el estado actual del producto. También se pretende 

analizar el estado del marketing en este sector, más concretamente, las estrategias 

de ventas que usan los concesionarios, los distribuidores, los fabricantes e incluso las 

empresas que se encargan de gestionar todos los temas legales como son las 

gestorías. Además, tenemos la intención de analizar los factores que influyen 

directamente en estas estrategias mencionadas anteriormente. 

 

En segundo lugar, se ha querido añadir valor al estudio, con una parte más práctica. 

Esta ha constado de un análisis de opiniones de expertos en el proceso de venta  y 

usuarios implicados en el proceso de compra de un automóvil, analizando 

minuciosamente la perspectiva de estos grupos de interés relevantes en la industria, 

considerando sus opiniones y necesidades a través de unas encuestas y entrevistas 

personalizadas. Y, por último, también se ha querido analizar en profundidad un caso 

práctico como es el de la empresa SEAT. Gracias a varias entrevistas realizadas a 

responsables del departamento de marketing, hemos podido obtener una percepción 

más concreta y cercana a la marca. 

 

Hemos conseguido una visión con perspectiva personal hacia el tema desarrollado, 

ofreciendo una breve demostración de las demandas y necesidades actuales del 

mundo en este sector.  

Estrategias Proceso Venta Automóvil Marketing 

Concesionarios Fabricantes SEAT 
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 Abstracto  

This Final Degree Project (TFG) focuses on the analysis of sales strategies in the 

automotive sector. Throughout history, this sector has undergone constant changes 

towards new goals, beyond its function as a means of transport, the automobile has 

acquired a symbolic meaning, representing personal identity, advancement and a 

perspective on life. The work was created with the intention of researching the 

automobile sector. 

 

Firstly, we need to understand both the automobile itself and the history of the sector 

in order to contextualise the current state of the product. It also aims to analyse the 

state of marketing in the sector, more specifically, the sales strategies adopted by 

dealers, distributors, manufacturers and even the companies responsible for 

managing all the legal issues, such as agencies. It also aims to analyse the factors 

that directly influence these strategies. 

 

Secondly, we wanted to add value to the study with a more practical part. This involved 

an analysis of the opinions of experts in the sales process and users involved in the 

car buying process, analysing in detail the perspective of these relevant stakeholders 

in the industry, taking into account their opinions and needs through personalised 

surveys and interviews. Finally, a practical case study of SEAT was also analysed in 

depth. Thanks to several interviews with the heads of the marketing department, we 

were able to obtain a more specific and closer perception of the brand. 

 

We have achieved a vision with a personal perspective on the theme developed, giving 

a small sample of what the world today wants and needs in relation to this sector. 

 

Strategies Process Sales Automobile Marketing 

Dealers Manufacturers SEAT   
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Aportación individual al grupo 

Este proyecto de fin de grado se ha realizado de forma conjunta con la cooperación 

de las estudiantes Ana de Aquino y Candela Pevidal. En este apartado se detallarán 

las acciones que se han realizado individualmente en el proyecto iniciado en octubre 

de 2023. Explicar que ambas integrantes, somos estudiantes de la simultaneidad de 

estudios en la EPSEVG. Hemos realizado los grados de Ingeniería Mecánica y de 

Ingeniería de Diseño Industrial y Desarrollo del Producto. 

 

Al principio de todo, se hizo una selección conjunta del tema, se pusieron en valor 

todas las posibilidades y acabamos decidiendo el objetivo principal del proyecto, así 

como la planificación del tiempo. A continuación, limitamos el alcance y nos pusimos 

manos a la obra. Ahí fue cuando empezamos a informarnos individual y 

conjuntamente sobre el sector del automóvil y la evolución que había tenido a lo largo 

de la historia. 

 

Si seguimos el orden del índice, de toda la parte inicial del contexto y descripción del 

mercado se encargó Candela, en ese mismo apartado Ana de Aquino se encargó de 

elegir y describir la metodología que seguiríamos a lo largo del trabajo.  

 

En relación al estado del arte, Ana se encargó de toda la parte histórica dando 

contexto a nuestro estudio, junto con la exposición de competidores actuales en el 

sector. Mientras que Candela se encargó de las clasificaciones generales del 

producto (carrocería, emisiones y combustible).  

 

Una vez analizado el automóvil, nos situamos en el cuarto apartado, nos dispusimos 

a entender el estado actual del marketing dentro de este sector. Ana se volvió a 

encargar de toda la evolución de los precedentes y referentes, junto con las 

estrategias de venta más significativas de los concesionarios. Mientras que Candela 

se encargaba de analizar el concepto principal de estrategia de venta y de la definición 

de las usadas por los fabricantes y los distribuidores, así como los factores que 

influían generalmente a todos los grupos de interés descritos. 
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Y entramos en la parte práctica del estudio, el análisis de opiniones. Este apartado 

fue creado para poner en valor todas las entrevistas que habíamos hecho a expertos 

del sector. Candela se encargó de realizar el estudio completo del usuario, generando 

un storyboard y una encuesta remota a 200 usuarios para analizar el comportamiento 

general de estos y encargándose de analizar sus resultados. Además consiguió una 

entrevista al director de una gestoría administrativa y se encargó de reescribir la 

perspectiva de este. En relación a la aportación de Ana en este apartado, fue la 

encargada de hacer y analizar la perspectiva de los otros dos grupos de interés: 

consiguió una entrevista con la responsable del departamento de marketing del grupo 

Drivim (marca de concesionarios catalanes) y de la responsable del departamento 

Market Intelligence de Toyota España, empresa fabricante de automóviles. 

 

Y por último, en relación al caso práctico, Ana se encargó del estudio del estado de 

marketing de SEAT, junto con la realización de una matriz DAFO de la empresa, 

además de la redacción de las conclusiones extraídas del estudio práctico. La función 

de Candela en este apartado, se focalizó en conocer a la empresa, detallar las 

razones por las cuales SEAT fue seleccionada y definir a SEAT empresarialmente. 

Esta definición se hizo a través del análisis de su posición en el mercado, la creación 

de una matriz BCG y del Marketing Mix de la empresa. 

 

Resumir que el trabajo ha sido compartido y mutuo, haciéndonos partícipes a las dos 

integrantes. La búsqueda conjunta de información se realizó al principio y al final del 

trabajo para la redacción de las conclusiones y los resultados finales del TFG. 
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1. Introducción 

El sector del automóvil ha sido un pilar fundamental de la economía global a lo largo 

de la historia, no solo representando un medio de transporte, sino también 

simbolizando estatus y progreso. En un entorno muy competitivo y dinámico, las 

estrategias de venta juegan un papel fundamental para las empresas del sector, ya 

que van directamente vinculadas a su éxito comercial y a su capacidad de adaptación. 

En este Trabajo de Fin de Grado nos hemos querido centrar en el análisis de las 

estrategias de venta en este sector. Se estudiarán aspectos como los sistemas 

tradicionales y los más actuales, con el objetivo principal de comprender cómo 

empresas del sector del automóvil, no solo fabricantes, diseñan y ejecutan sus propias 

estrategias para maximizar sus ventas y mantenerse firmes ante la competencia. 

La motivación que nos ha hecho emprender este proyecto, ha sido gracias a las 

asignaturas impartidas a lo largo de la carrera tales como empresa, organización y 

producción y gestión de proyectos. Estas tres materias son impartidas en las 

titulaciones de Ingeniería Mecánica e Ingeniería de Diseño Industrial. El ser 

estudiantes de ambas titulaciones, hizo despertar nuestro interés en desarrollar un 

proyecto que implique el análisis exhaustivo de la teoría del marketing y buscar un 

caso práctico con el que compararla, dentro de este sector mundialmente conocido.  

Finalmente queremos proporcionar una visión general de las estrategias de venta más 

comunes aplicadas en el sector automotriz, y la posibilidad en un futuro de mejorar y 

adaptarse a este mundo cambiante en el que vivimos. Como ingenieras tenemos el 

deber de planificar, organizar, programar, dirigir e investigar estudios y nuevos 

conocimientos en cualquier proceso de ingeniería. 
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2. Contexto y justificación del estudio 

La ingeniería aprovecha el cúmulo de conocimientos tecnológicos para la innovación, 

invención, desarrollo y mejora de técnicas y herramientas para satisfacer las 

necesidades y resolver problemas técnicos tanto de las personas como de la 

sociedad. Por tanto, nosotras como estudiantes de Ingeniería Mecánica, hemos 

decidido investigar las herramientas para satisfacer las ventas en el sector del 

automóvil, analizando las estrategias de venta.  

 

2.1.  Objetivos de la investigación  

 

El objetivo principal de este trabajo de investigación, es llevar a cabo un análisis 

exhaustivo de las estrategias de venta implementadas en el sector automotriz. Para 

poder conseguir este objetivo, tenemos  que situar una perspectiva general del sector. 

 

Como primer objetivo queremos entender el producto, es decir el automóvil. Para 

estudiarlo queremos hacer una descripción del mercado en el que se encuentra y de 

sus principales actores. Una vez colocado el automóvil en su contexto adecuado, 

analizaremos toda la historia del sector, las tendencias actuales, las clasificaciones 

más destacadas y los competidores y líderes de marca.  

 

Como segundo objetivo queremos comprender las diversas estrategias que han sido 

utilizadas durante la historia, analizaremos lo más relevante del marketing de 

automóviles junto con sus referentes. Una vez que hayamos comprendido la 

evolución de esto, iniciaremos el estudio para conocer las estrategias de venta 

empleadas en los principales actores y los factores que influyen en ellas.  

 
Para dar valor a nuestro estudio, y considerándolo otro objetivo principal, se quiere 

llevar a cabo un análisis de opiniones el cual nos refleje verdaderamente la visión 

general o directa de los grupos de interés. Para llegar a conocer la influencia del 

marketing en los consumidores, que son un grupo de interés, analizaremos su 

comportamiento mediante encuestas. Una vez tengamos esa parte, para poder llegar 

a unas conclusiones y reafirmar o refutar nuestro estudio, vamos analizar una 
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perspectiva más profesional de ese mismo sector a partir de unas entrevistas 

personalizadas al resto de los grupos. 

 
Y como último objetivo, y para cerrar el análisis, queremos realizar un estudio práctico 

de la empresa SEAT S.A. Para ello estudiaremos toda su historia, el estado del 

marketing a lo largo de los años y haremos un análisis empresarial empleando 

herramientas aprendidas en las asignaturas de empresa, organización y producción, 

marketing y gestión de proyectos. Como pueden ser matrices DAFO o un estudio del 

Marketing MIX junto con un estudio de posicionamiento de mercado.  

 

Finalmente se proporcionará una visión general de lo estudiado a lo largo del trabajo. 

Este estudio aspira a dar visión a la intersección entre el marketing y la industria 

automotriz. Esta industria se encuentra ante desafíos tales como, la transición hacia 

vehículos eléctricos, la digitalización y las variaciones en las demandas de los 

consumidores. Estos factores plantean retos significativos que requieren adaptación 

y una buena respuesta estratégica. 

 

 

2.2. Identificación del problema 

 

El sector del automóvil es uno de los más importantes en España, representando en 

torno a un 10% del PIB nacional y el 18% de las exportaciones totales. En los últimos 

años, este sector ha experimentado un decrecimiento importante, lo que constituye el 

problema principal identificado. Nuestra investigación se sustenta en diversas noticias 

que respaldan esta perspectiva. En Enero de 2023, Dani Cordero, redactor de 

economía y responsable del área de industria y automoción en el periódico EL PAÍS, 

ha expuesto el siguiente dato: ñLas matriculaciones no alcanzan las previsiones y se 

sitúan en 813.000 vehículos, un 5,4% menos que en 2021 y un 35% menos que antes 

de la pandemia. ñ [55] 
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Figura 1: Matriculaciones de vehículos en España 2004-2023. 

 

Como se aprecia en la anterior imagen, las matriculaciones y por tanto las ventas de 

coches disminuyeron en abundancia del 2008 al 2012 hasta llegar a su mínimo 

histórico con 699.589 matriculaciones en España. Siguiendo la progresión del gráfico, 

si nos fijamos en la subida que hubo, podemos ver que en 2018 nos situamos muy 

cerca de las primeras cifras antes de la crisis económica de 2008 (el máximo histórico, 

con un millón de matriculaciones más). Por último, en 2022 y en 2023, no se ha 

conseguido remontar esos registros de matriculación.  

 

Cada vez que hay una crisis, el sector de la automoción es uno de los que más la 

padecen. Si se dan varias crisis de manera simultánea, las consecuencias pueden 

ser graves. Los concesionarios sitúan sus previsiones entre el pesimismo contenido 

de las 870.000 unidades y el optimismo de las 960.000 unidades. ñNinguna de las dos 

previsiones es una buena noticia, porque estamos muy lejos de las cifras que veíamos 

antes de la pandemiaò [6], sostiene Raúl Morales, director de Comunicación de 

Faconauto1.  

 

Félix García, director de Comunicación y marketing de ANFAC (Asociación Española 

de Fabricantes de Automóviles y Camiones), cree que la mejoría de la situación 

                                                 
1 Faconauto: patronal que integra las asociaciones de concesionarios oficiales de las marcas de 
turismos y maquinaria agrícola presentes en el mercado español. 
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ñDepender§ de si termina el conflicto en Ucrania y se normaliza la cadena logística 

para que se puedan entregar m§s veh²culos nuevosò [6]. Esto nos deja abierto un 

debate que queremos resolver a lo largo de este trabajo de fin de grado. ¿Afectarán 

otras guerras o crisis al sector automovilístico, más de lo que ya lo ha hecho? 

¿Volveremos a experimentar el mínimo histórico de matriculaciones? ¿La adopción 

de estrategias de venta por parte de cada marca, contribuirá a su diferenciación en el 

mercado?  

 

Las últimas noticias que se han compartido en el sector automotriz, han sido 

comunicadas por ANFAC, el  martes 2 de enero de 2024 publicaban en su página  

web la siguiente noticia: ñLos turismos electrificados cierran 2023 con el 12% de cuota 

de mercadoò [7]. Las ventas de vehículos electrificados presentan un crecimiento del 

53% en diciembre, hasta alcanzar las 13.442 unidades. Estas ventas supusieron un 

11,1% del total de matriculaciones en 2023. En cuanto a las matriculaciones de 

vehículos alternativos (electrificados, híbridos y de gas), aumentan un 33,86% 

representando el 40,6% del mercado. 

 

José López-Tafall, director general de ANFAC indic· que ñ2023 demuestra que el 

vehículo electrificado sigue avanzando en el mercado nacional. Avanza, pero no al 

ritmo necesario. Cerramos el año con una cuota de mercado del 12%, solo 2 puntos 

porcentuales más que el año anterior: esto es un resultado decepcionante si se 

compara con los objetivos obligatorios que como país tenemos. Por ello, es necesario 

estimular mejor sus ventas para alcanzar las exigencias marcadas en 2024, que 

estimamos en un mercado electrificado de 280.000 ventasò [7]. 

 

El mismo día, publicaron otra noticia, hablaba Félix García, director de comunicación 

y marketing de ANFAC, diciendo que ñCerramos el 2023 con un crecimiento respecto 

al año pasado con un mercado de más de 949.000 nuevas matriculaciones. Es un 

aspecto positivo que destacar, pero que no nos tiene que llevar al conformismo. 

España debe superar en este 2024 la barrera del mill·n de turismos vendidosò [7]. 
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Una vez identificado el problema principal, para organizar y estructurar mejor nuestras 

ideas generales sobre este, se hizo uso de un mindmap, una herramienta visual para 

relacionar ideas y conceptos ramificados, que tienen que ver con el mundo de las 

ventas y las estrategias en el sector del automóvil. 

Creemos, que con la situación expuesta anteriormente, cada marca tiene que 

diferenciarse, encontrar su sitio en el mercado y evolucionar como lo hace este 

mercado cambiante. Como hemos comentado anteriormente somos una sociedad 

inmediata y variable, por tanto entra en juego el poder analizar qué estrategias son 

las indicadas y más acertadas para el aumento en las ventas de automóviles.  

 

 

2.3. Descripción del mercado y principales actores 

 

El mercado automotriz es un conjunto de compañías y organizaciones relacionadas 

en las áreas de diseño, desarrollo, manufactura, marketing y ventas de automóviles. 

Es uno de los sectores económicos más importantes en el mundo por su número de 

ingresos. Históricamente, es el más estable de los sectores en España, 

Figura 2: Mindmap estrategias de venta. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o
https://es.wikipedia.org/wiki/Manufactura
https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://es.wikipedia.org/wiki/Ventas
https://es.wikipedia.org/wiki/Autom%C3%B3vil
https://es.wikipedia.org/wiki/Sectores_econ%C3%B3micos
https://es.wikipedia.org/wiki/Ingresos
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concretamente supone un 8,1% de la Participación del PIB2 y empleo español, según 

el último informe anual de la ANFAC. [Véase en la página 7 del Anexo 3]. 

 

Los principales actores del mercado automovilístico son los siguientes 9 negocios: 

 

1. Fabricantes de automóviles: se encargan de hacer las actividades relacionadas 

con el diseño, desarrollo, fabricación y comercialización de vehículos. Son los 

principales elementos de la industria del automóvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Distribuidoras: son las encargadas de la logística, el almacenamiento de 

bienes, la distribución y el transporte de ellos. Actúan como intermediarias 

entre los fabricantes de automóviles y los concesionarios. 

 

 

 

 

 

3. Concesionarios: Un concesionario es un comercio minorista que vende 

principalmente automóviles nuevos o de segunda mano. Poseen vehículos de 

diversos fabricantes y brindan servicios postventa. 

 

 

 

                                                 
2 PIB: El producto interior bruto (PIB) es un indicador económico que refleja el valor monetario de todos 
los bienes y servicios finales producidos por un territorio en un determinado periodo de tiempo. 

Figura 3: Principales fabricantes de automóviles. 

Figura 4: Ejemplos de dos distribuidoras de automóviles. 

Figura 5: Ejemplos de concesionarios en España. 
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4. Proveedores de componentes: Suministran componentes y piezas esenciales 

para la fabricación de vehículos, como motores, frenos y electrónica. 

 

  

5. Empresas de Servicios Postventa: También conocidos como talleres 

mecánicos, son los encargados de ofrecer servicios de mantenimiento, 

reparación y personalización de vehículos. 

 

 

6. Plataformas de Movilidad Compartida: Son aplicaciones para usuarios que 

quieren viajar de un sitio a otro, ya sea para desplazamientos urbanos o viajes 

más extensos. Estas plataformas utilizan aplicaciones móviles para facilitar la 

conexión entre quienes buscan un transporte y los proveedores de vehículos. 

 

 

 

 

 

7. Empresas de Financiamiento y Seguros: Ofrecen un seguro financiero a los 

clientes relacionado con la compra y posesión de vehículos. Para ello, se 

realiza un contrato (póliza de seguros) en el que se recogen una serie de 

cláusulas y condiciones que el cliente debe aceptar.  

 

 

Figura 6: Ejemplos de proveedores de componentes. 

Figura 7: Ejemplos de talleres mecánicos habituales en España. 

Figura 8: Ejemplos de principales compañías de movilidad compartida. 

Figura 9: Ejemplos de aseguradoras financieras. 
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8. Empresas de Alquiler de Vehículos: Organizaciones que tienen como servicio 

un alquiler de automóviles a corto o largo plazo para satisfacer la posible 

movilidad al cliente. 

9. Gestorías: Son empresas particulares especializadas en manejar todo tipo de 

gestiones relacionadas con trámites de tráfico, papeleo de seguros, pólizas que 

pagar, matriculaciones y transferencias de vehículos, entre otras. 

 

 

 

Dentro de estos nueve negocios, importantes actores en este sector, hemos dirigido 

nuestro análisis hacia aquellos que están más directamente involucrados en el 

proceso de compra. Estos incluyen a los fabricantes del producto, los distribuidores y 

vendedores, los gestores y finalmente, los compradores. Por consiguiente, a lo largo 

de este trabajo se presentará un análisis detallado de los negocios implicados en esta 

industria. 

 

2.4. Metodología 

  

Una vez expuestos los objetivos principales de la investigación, explicado el mercado 

actual con sus principales actores y expuesto el problema a solucionar, planteamos 

la metodología que hemos utilizado. Este proyecto se fundamenta a través de una 

investigación de tipo mixta, con enfoques tanto cualitativos como cuantitativos.  

 

Figura 10: Ejemplos de empresas de alquiler de automóviles. 

Figura 11: Ejemplos de asesorías y gestoras españolas. 
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Para establecer una clara distinción entre la información obtenida con la investigación 

y los datos adquiridos, que son los que aportan valor añadido al estudio, hemos 

dividido la investigación en dos partes: La parte teórica y la parte práctica. 

 

Si nos centramos en la parte teórica, vemos una separación entre el estado del arte 

y el estado del marketing. En el estado del arte, se presenta la situación actual del 

producto, en este caso, el automóvil. A lo largo del apartado se desarrolla la historia, 

las tendencias y los principales competidores, así como una clasificación de los 

productos actuales. Por otro lado, en el estado del marketing lo que exponemos son 

los inicios y la evolución de la publicidad de los automóviles, los distintos referentes 

que hay en el sector y las estrategias de marketing que se utilizan a lo largo de toda 

la cadena de venta de un automóvil. Cerramos el apartado del estado del marketing 

haciendo énfasis en los factores que influyen en dichas estrategias. 

 

A continuación, tenemos la parte práctica, donde realizamos una investigación más 

deductiva, ya que es donde intentaremos verificar si la teoría explicada se utiliza 

actualmente y si esta, es realmente efectiva. Hemos fraccionado el proceso de 

compra de un automóvil en los 4 actores más relevantes: Los fabricantes de 

automóviles, los concesionarios, las gestorías y los clientes. Posteriormente, hemos 

realizado entrevistas con representantes de cada uno de estos actores y hemos 

llevado a cabo encuestas dirigidas a los clientes para recopilar información relevante. 

Las entrevistas han sido realizadas a profesionales con sólidos conocimientos en 

marketing, mientras que en las encuestas se han querido diseñar para alcanzar el 

máximo número de usuarios con un posible interés en la adquisición de un automóvil.  

 

En cuanto a la metodología seguida para el análisis de estos datos de la parte 

práctica, ha sido la siguiente: 

 

ǒ En relación a la encuesta se han seguido los siguientes pasos: 

 

1. Marcar los objetivos iniciales: la encuesta se hizo con el fin de 

entender la visión objetiva de los clientes hacia la compra de un 

producto, el automóvil. 
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2. Organización de las preguntas: se hizo una lista con todas las 

posibles dudas respecto al tema y se seleccionaron un total de 10 

preguntas finales.  

 

3. Recopilación de respuestas: se consiguieron 200 respuestas remotas 

organizadas gracias al formato Formulario de Google (Google Forms). 

 

 

4. Análisis de los datos: se recopilaron todas las preferencias y 

necesidades de los encuestados y se representaron de forma visual y 

escrita. 

 

5. Descripción de las conclusiones: al tener una muestra grande y 

representativa, los resultados de la encuesta pueden generalizarse con 

mayor confianza a la población más amplia y tener clara la visión que 

se buscaba con los objetivos. 

 

ǒ En relación a las entrevistas se han seguido los siguientes pasos: 

 

1. Selección de los entrevistados: Se llevó a cabo un proceso de 

identificación de posibles candidatos mediante la utilización de la 

aplicación LinkedIn, así como a través de contactos personales 

establecidos. 

 

2. Creación de entrevistas personalizadas: Dependiendo del tipo de 

negocio que se deseaba abordar en las entrevistas, se formularon 

diferentes preguntas específicas y más enfocadas, adaptadas al perfil 

del usuario correspondiente. 

 

 

3. Análisis de la información: se transcribe y codifica los datos 

recopilados entre las palabras del entrevistado, se interpreta y se 

contrasta con la información que se ha podido encontrar en distintas 

fuentes de información. 
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4. Descripción de conclusiones: al ser un público experto en sus propios 

negocios, no es necesario tener una muestra tan grande y, por tanto, 

son unas conclusiones muy específicas y personales. 

 

 

Una vez que hemos expuesto todos los elementos, hablaremos de las limitaciones 

del proyecto. Una decisión que tomamos fue acotar el mercado y centrarnos en el 

sector nacional del automóvil. Otra delimitación que nos hemos encontrado desde un 

principio, ha sido el querer investigar sobre grandes empresas como pueden ser 

SEAT o Toyota. Habitualmente suele resultar desafiante obtener información sobre 

estas marcas, especialmente en lo que respecta a sus estrategias de marketing, 

debido a posibles problemas de confidencialidad y privacidad. Por esta razón, 

optamos por realizar entrevistas más amplias y en ocasiones subjetivas, con el fin de 

recopilar la mayor cantidad de información posible sin comprometer a ninguna de las 

partes involucradas. 
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3. Estado del arte 

3.1. Evolución del mercado automovilístico 

 

En los últimos años, el sector de la industria automotriz ha experimentado notables 

cambios y transformaciones. Esta evolución ha estado marcada por diferentes 

innovaciones tecnológicas, cambios en la sociedad y en las personas, y por una 

constante evolución por adaptarse a las nuevas demandas.  

 

La primera información que tenemos de un automóvil fue 

en el siglo XVII con el diseño de Ferdinand Verbiest, el 

primer vehículo propulsado por vapor. Pero un siglo más 

tarde fue cuando finalmente se creó el primer automóvil que 

conocemos como Fardier3, un triciclo a vapor con dos 

cilindros verticales de más de dos toneladas creado por 

Nicolas-Joseph Cugnot, este incorporaba una caldera en la 

parte delantera que generaba el vapor necesario para 

impulsar todo el mecanismo. Más tarde, en 1801 se creó la primera demostración de 

un vehículo a vapor por carretera, pero que no llegó muy lejos por la complicación de 

mantener la presión del vapor durante mucho tiempo. Gracias a modelos como este 

y a otros posteriores, se creó el primer sistema de taxis en Londres, donde se 

desarrollaron componentes clave como el freno de mano, el volante y las velocidades. 

 

Más tarde, a finales del siglo XIX fue cuando se construyó 

el primer automóvil con motor de combustión. En ese 

momento es donde empezamos a cambiar la manera de 

movernos y encontramos un transporte que aparte de 

facilitarnos la vida, creaba una industria a nivel mundial, 

la cual en unos años sería potencia mundial. Este primer 

vehículo fue creado por Karl Benz, quien en el año 1886 

                                                 
3 Fardier à vapeur (traducido como "carro de vapor") de tres ruedas. Un Fardier era un carro de dos ruedas de 

construcción masiva tirado por caballos para transportar equipos muy pesados, como los cañones. 

Figura 12: Fardier. Primer vehículo a vapor. 

Figura 13: Primer coche con motor de 
combustión. 
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patentó el primer automóvil propulsado por un motor de combustión y el cual recorrió 

más de 100km, hecho que sorprendió a todos porque los anteriores llegaban a tener 

una autonomía de 20km y gastando excesivo combustible. Ese primer automóvil fue 

creado mediante una producción artesanal y únicamente era asequible para gente 

adinerada, ya que el coste era muy elevado para la época. 

 

Dejamos atrás unos años de desarrollo y creación de automóviles a vapor para entrar 

en el siglo XIX, la era de los vehículos propulsados con combustibles del petróleo. 

Partimos del año 1815, donde encontramos la primera innovación del siglo, donde 

Josef Boģek cre· el primer coche con un motor alimentado 

por aceite. Más adelante, en el año 1860 se hizo conocido 

el ingeniero belga, Etienne Lenoir, por desarrollar el primer 

coche con motor de combustión interna propulsado por 

gas de carbón, a este le llamó Hippomobile y aparte del 

combustible que usaba destacó el encendido eléctrico que 

incorporaba de la mezcla de aire y combustible. 

 

En el año 1870 hubo un avance importante y fue el 

inventor Siegfried Marcus quien hizo funcionar el primer motor de combustión interna 

a base de gasolina, 6 años después en el año 1876 Nikolaus Otto, gracias al sistema 

de dos tiempos patentado por Lenoir, creó el primer motor de cuatro tiempos.  

 

En 1879, el abogado Georg Baldwin Selden solicitó la patente en la que describía 

minuciosamente los detalles de la construcción de un automóvil de gasolina de dos 

tiempos, pero no fue hasta 1895 que se le concedió esta patente y hasta 1899 que no 

se creó el primer vehículo en base a esta. Fue por ese bloqueo de casi 16 años que 

hizo que durante ese tiempo muchos emprendedores quisieran fabricar sus propios 

automóviles y es por eso que los primeros coches de gasolina se fabricaron casi 

simultáneamente por diferentes ingenieros.  

Figura 14: Primer vehículo con aceite como 
combustible 
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Como comentábamos anteriormente, ese 

bloqueo de la patente hizo que durante 

esos años se crearan muchos vehículos y 

fuese confuso saber quién exactamente 

fabric· ese ñprimerò automóvil de gasolina.  

 

 

De entre esos numerosos ingenieros alemanes, surge el nombre más destacado en 

la historia del automóvil, Karl Benz, quien creó en 1885 el Benz Patent-Motorwagen. 

Añadir, que fue la mujer de Karl, Bertha Benz, quien en el año 1888 hizo el primer 

recorrido largo con un automóvil haciendo 106 km de Mannheim hasta Pforzheim 

(Alemania). 

 

Más tarde, en el año 1892 llegó otro momento histórico de la mano de Rudolf Diésel 

y fue la invención del motor de combustión de alto rendimiento que lleva su propio 

nombre, el famoso motor Diésel. Lo innovador de este tipo de motor fue que se logró 

crear un encendido interno que cuando el aire del interior del cilindro se comprimía, 

el combustible se encendía con el mismo contacto con el aire. Aparte de la mejora en 

el arranque, el motor diésel consiguió una mayor eficiencia térmica y consiguió dar 

más potencia con una menor cantidad de combustible. 

 

Todos los automóviles que se crearon hasta el 1908 fueron creados por un proceso 

artesanal, hasta que llegó Henry Ford para empezar a producir automóviles con una 

cadena de montaje. Esa primera producción en masa comenzó con el Ford Modelo T 

que hizo alcanzar unas cifras impensables hasta ese momento. Ese proceso en serie, 

hizo que se fabricasen alrededor de quince 

millones de ejemplares en casi 20 años. Con la 

creación de esta producción lo que se consiguió 

fue abaratar los costes haciendo que los 

automóviles fueran más asequibles para la clase 

media, hecho que desencadenó en un aumento 

de demanda. 

Figura 15: Ejemplar de Benz Patent-Motorwagen 

Figura 16: Modelo T de Ford 
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Desde la década del 1920 hasta aproximadamente el 1950 lo que se desarrolló fueron 

mejoras mecánicas y tecnológicas inventando, por ejemplo, los frenos hidráulicos, las 

transmisiones automáticas o los vehículos con tracción delantera. Y con el aumento 

de la demanda que se estaba creando, empezó la expansión de fábricas de montaje 

de automóviles a nivel internacional y algunos ejemplos de esta expansión fueron las 

marcas de Mercedes Benz, Peugeot o Ford. 

Y cuando todo parecía estar bien, mejorando pequeñas cosas en los vehículos, vino 

el 1973 año conocido por la crisis del petróleo, donde la OPEP4 redujo la producción, 

haciendo que el precio aumentara y generando escasez del mayor combustible usado 

hasta ahora. Este hecho afectó a la economía a nivel mundial. También en esa 

década de los 70 lo que destacaba era una mayor implicación en cuanto a la 

seguridad de los coches y la regulación de estos. Gradualmente iban siendo más 

seguros con creaciones como la valiosa y necesaria invención de los cinturones de 

seguridad, así como mediante regulaciones que hablaban de eficiencias de 

combustible o con la creación de estándares de estructuras de los vehículos.  

De los años 80 hacia adelante lo que encontramos es una globalización aún más 

grande, donde aparte de producir internacionalmente también tenían sus suministros 

de componentes globalizados. Aparte, entramos en unos años donde se empezaron 

a crear distintos tipos de automóviles y ahí es donde comenzamos a oír hablar de los 

deportivos utilitarios, ahora llamados SUV, y empiezan a aparecer vehículos híbridos 

y eléctricos. 

Por último, entramos al siglo XXI, donde hoy en día tenemos miles de vehículos donde 

elegir, con diferentes prestaciones y con distintos tipos de combustible. Lo que 

destaca de esta época es la innovación tecnológica, los avances que se están 

haciendo en cuanto a vehículos eléctricos e híbridos, con la autonomía y la 

conectividad de estos. Observamos un aumento progresivo en la incorporación de 

sistemas de asistencia al conductor, una tendencia que actualmente se enfoca en 

brindar mayor comodidad. Y lo mejor de la actualidad es que hay una preocupación 

por el medio ambiente muy importante y eso afecta a los automóviles ya que utilizan 

combustibles fósiles con una limitación y mediante un proceso que es altamente 

                                                 
4 Organización de Países Exportadores de Petróleo 
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contaminante. En consecuencia a esto, la mayoría de las marcas están dando 

prioridad a estos vehículos eléctricos, para reducir el impacto de los combustibles y 

para poder crear una movilidad sostenible. 

 

3.2. Tendencias actuales en el mercado automotriz  

 

En la actualidad, existe una gran diversidad de vehículos disponibles en el mercado, 

cada uno diseñado para satisfacer diferentes necesidades y preferencias de los 

consumidores como hemos mencionado anteriormente. Ante esta amplia variedad, 

hay que saber diferenciar los tipos más genéricos de turismos que hay:

- Berlina 

- Compacto 

- Crossover 

- Deportivo 

- Familiar 

- Monovolumen 

- Sedán 

- Subcompacto 

- SUV

- Utilitario/Urbano 

Esta pequeña clasificación simplemente ha sido una distinción según el tipo de 

carrocería del vehículo, pero hay muchas otras categorías y subcategorías que se 

adaptan a las necesidades y preferencias individuales de los conductores. Además, 

con avances en tecnología y diseño, están surgiendo constantemente nuevos tipos 

de vehículos para satisfacer demandas específicas del mercado.  

Para este proyecto, hemos optado por centrarnos en la clasificación según el tipo de 

combustible y el tipo de emisiones, ya que creemos que es la forma más amplia de 

abarcar la diversidad de automóviles disponibles en el mercado. En el siglo XXI 

contamos con una amplia gama de vehículos para elegir, a continuación, se 

presentará una clasificación basada en estas dos categorías genéricas que son 

relevantes en la actualidad. 

 

3.2.1. Clasificación por tipo de combustible  

 

A la hora de clasificar por tipo de material de combustión, tenemos que diferenciar 6 

grandes grupos: gasolina, diésel, gas natural comprimido, gas licuado de 

petróleo, electricidad e hidrógeno. Cada categoría presenta sus propias ventajas y 
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desventajas, las cuales pueden variar dependiendo de las preferencias de los 

compradores, las decisiones de las marcas en cuanto a lo que desean fabricar, y los 

costes asociados con los procesos necesarios. Por tanto, la elección entre una u otra 

categoría estará determinada por una serie de factores que incluyen estas 

consideraciones. 

 

ǒ Gasolina: Los coches que funcionan con gasolina son los más comunes en 

muchas partes del mundo. Utilizan motores de combustión interna que queman 

gasolina derivada del petróleo, para generar energía y propulsar el vehículo.   

En la actualidad, las estaciones de servicio ofrecen generalmente dos clases de 

gasolina: sin plomo 95 o sin plomo 98, ya que para 2001 se empezó a prohibir la 

gasolina con plomo. La principal diferencia entre un tipo de gasolina u otro es el 

índice de octanaje. Siendo el octanaje  una medida que indica la resistencia a la 

detonación del carburante cuando se comprime dentro del cilindro de un motor. 

Por tanto, a mayor octanaje, más capacidad de compresión y mejor rendimiento 

del motor.  

Otra diferencia entre ellas es que la gasolina 98 contiene menor contenido de 

azufre que la 95. En lo relativo a su aspecto, la gasolina 98 presenta un azul 

intenso, mientras que la 95 es más apagado, pero ello se debe a cuestiones 

prácticas para identificarlas. Y por último otra gran diferencia es el precio, la 

gasolina 98 es unos 15 cent/L más cara que la 95. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17: Tipos de  gasolina: surtidor sin plomo 95 y 98. 
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ǒ Diésel: se trata de un hidrocarburo líquido que está compuesto por parafinas. Su 

composición química se fundamenta en tres cuartas partes de hidrocarburos 

saturados y una cuarta parte de aromáticos, siendo mucho más fácil de elaborar 

que la gasolina, por lo que su precio no es tan elevado, así mismo un motor diésel 

también tiene un precio más bajo que otro tipo de motor.  

Si en la gasolina la diferencia residía en el nivel de octanos, entre los combustibles 

diésel o gasóleo lo que cambia es la cantidad de cetano. A mayor cantidad de 

cetano, menor es el tiempo entre la inyección del gasóleo y el comienzo de la 

combustión. Es decir, en el caso de la clasificación de diésel normal (cetano 51) o 

diésel premium (cetano 55), el premium posee un número de cetano mayor, lo que 

significa que su combustión será de mejor calidad. En líneas generales estos 

combustibles premium suelen poseer una serie de aditivos anticorrosión, 

detergente o antiespumante como valor añadido y con el objetivo de producir 

menos residuos y carbonilla o proteger el motor.  

 

 

 

 

 

ǒ Gas natural comprimido (GNC): este combustible está compuesto 

principalmente por metano (CH4), representando entre un 80 y un 99% de su 

composición, mientras que el resto está constituido por adiciones de dióxido de 

carbono, nitrógeno e hidrocarburos. No contiene azufre, partículas, trazas de 

plomo, metales pesados ni aditivos tóxicos de plomo orgánico o benceno. Por lo 

tanto, hace que  cumpla con absolutamente todas las rigurosas normas 

ambientales que requieren los gobiernos y entidades reguladoras. Actualmente, 

es el combustible con el menor índice de contaminación, lo que le permite obtener 

el distintivo ECO de la DGT, del que hablaremos más adelante. 

Figura 18: Tipos de diésel: Normal (e+) y premium (10 e+) 
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Debido a su naturaleza no tóxica ni corrosiva, el gas 

natural comprimido no tiene ningún riesgo 

ambiental en caso de fuga. Los vehículos 

propulsados por este combustible, se caracterizan 

por reducir también la contaminación sonora, ya 

que su funcionamiento es más suave y silencioso 

que los motores que usan combustibles derivados 

del petróleo. 

 

 

ǒ Gas licuado de petróleo (GLP): también conocido como Autogas, es un 

combustible que se fabrica con butano y propano a presión, pasando de estado 

gaseoso a líquido ocupando menor volumen y facilitando así su transporte y 

distribución. El GLP puede ser obtenido por dos procesos: el 60% de las veces se 

consigue por la separación de las fracciones del butano y el propano en los 

yacimientos de gas natural. Por otro lado el 40% restante se obtiene de la 

destilación del petróleo crudo de las refinerías, lo que hoy en día conocemos como 

Downstream5.  

Es llamado ñcombustible verdeò o ñcombustible limpioò porque reduce las 

emisiones de óxidos de nitrógeno hasta un 35%, monóxido de carbono en un 50% 

y los hidrocarburos en un 40% (en relación con la gasolina). Como las emisiones 

son prácticamente nulas al quemarse completamente, hace que los niveles de 

ruido se reduzcan a un 50%. Otra de las ventajas es que cualquier turismo que 

esté equipado con dos depósitos, podrá duplicar su autonomía hasta unos 1200 

km. 

 

                                                 
5 Downstream: también conocido como "aguas abajo", representa la fase final de la cadena de 
suministro del petróleo y al procesamiento y purificación del gas natural. Este sector se dedica a la 
refinación del petróleo crudo en productos finales, como gasolina, diésel, queroseno, lubricantes, 
plásticos y una variedad de productos químicos.  
 

Figura 19: Surtidor de repostaje de GNC 

https://www.wlpga.org/wp-content/uploads/2015/10/WLPGA-EE-PDF-ES.V1.pdf
https://www.wlpga.org/wp-content/uploads/2015/10/WLPGA-EE-PDF-ES.V1.pdf
https://es.wikipedia.org/wiki/Procesamiento_del_gas_natural
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Los combustibles tradicionales crean depósitos de carbono (hollín) que se pueden 

encontrar en las bujías, mientras que el GLP no crea residuos. Esto, junto con una 

mejor combustión, permite prolongar la vida del motor, siendo una elección 

perfecta de compra, la de un automóvil con un motor así. 

 

 

 

 

 

 

ǒ Electricidad: los vehículos eléctricos utilizan baterías recargables para alimentar 

motores eléctricos en lugar de motores de combustión interna, como los 

anteriormente explicados. Cuando estos vehículos se conectan a una fuente de 

alimentación eléctrica, como un enchufe doméstico o un cargador público, se 

transfiere la energía a esas baterías para su uso posterior. Cuando el automóvil 

está en marcha esa energía es utilizada para alimentar un motor eléctrico que 

impulsa las ruedas, lo que permite que el vehículo se desplace sin producir 

emisiones directas de gases de escape.  

Los vehículos eléctricos son especialmente ágiles en la salida porque sus motores 

entregan todo el par de una vez. Esta característica los adapta aún más a la 

conducción en entornos urbanos en los que abundan los semáforos y la marcha a 

bajas velocidades. También añadir que suelen llevar aparejados menos gastos de 

mantenimiento que los tradicionales y en relación con el ahorro, decenas de 

municipios ofrecen la recarga pública dejando aparcamiento y carga gratis en 

pleno centro local. Pocos son los inconvenientes de este combustible, pero entre 

otros la carga normal de un vehículo puede oscilar entre una y seis horas, y en 

relación al precio del automóvil eléctrico, este no es asequible para todos los 

bolsillos. 

Figura 20: Surtidor de repostaje de GLP 
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ǒ Hidrógeno: Los vehículos que usan hidrógeno como combustible, son coches con 

motor eléctrico que generan esa energía a partir de oxígeno e hidrógeno renovable 

y se recargan en estaciones de servicio que disponen de surtidores de este 

combustible, conocidas como hidrogeneras. Las emisiones que provocan estos 

vehículos simplemente son vapor de agua y tienen una autonomía y un tiempo de 

repostaje similares a los coches que utilizan diésel o gasolina. Los vehículos de 

hidrógeno renovable son parte de la movilidad del futuro, sostenible y eficiente.  

Para su funcionamiento el procedimiento es el siguiente: primero el hidrógeno 

almacenado en los tanques incorporados en el interior del automóvil, abastece la 

pila de combustible, en segundo lugar se inyecta aire (oxígeno) a las celdas de 

combustible que conforman la pila. Una vez mezclado esto, la reacción del O2 y 

el H2 genera electricidad y agua, y por último, la electricidad producida alimentaría 

la batería que a la vez abastece al motor y el agua se expulsaría como único 

residuo por un sistema de escape. 

Como característica que mejora al 

anterior modelo de combustible, el 

tiempo de repostaje de este tipo de 

vehículos es de entre 3 y 5 minutos. 

Además, la autonomía de los coches de 

hidrógeno es también muy similar a la de 

los vehículos diésel o gasolina, de más 

de 600 kilómetros.  

 

 

Figura 21: Surtidor doméstico y surtidor público de carga eléctrica 

Figura 22: Surtidor público de carga de hidrógeno 
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3.2.2. Clasificación por distintivo ambiental 

 

En la era actual de la movilidad, la preocupación por el medio ambiente y la 

sostenibilidad ha llevado a un enfoque cada vez mayor en las emisiones de los 

vehículos. El distintivo ambiental es una manera de clasificar los vehículos en función 

de su eficiencia energética, teniendo en cuenta el impacto medioambiental de los 

mismos. En esta sección, explicaremos cómo se categorizan de menor a mayor 

emisión los 5 niveles establecidos por la DGT6 a principios de 2016: 0, Eco, B, C y 

ñotros veh²culosò, esta última engloba la mitad más contaminante del parque 

automovilístico español y por tanto no tiene distintivo. 

 

ǒ Vehículos 0: este primer grupo se denominan vehículos 0 o cero emisiones, como 

su propio nombre indica, son los automóviles que no generan apenas emisiones 

contaminantes. Son vehículos con tecnología eléctrica, hidrógeno u otras fuentes 

limpias. En cualquier caso, no generan emisiones directas de C02 ni ningún otro 

tipo de contaminante atmosférico. Esto es posible gracias a que producen la 

energía necesaria para su funcionamiento mediante la electricidad o mediante una 

reacción química de hidrógeno y oxígeno, sin otras partículas.  

Las ventajas más importantes de tener un vehículo 0 son: No se tendrán problema 

al acceder a cualquier tipo de zona ZBE (Zonas de Bajas Emisiones), también se 

podrá acceder a los núcleos urbanos con protocolos de anticontaminación activos. 

Y además estarás exento de impuestos como el de matriculación o el de 

circulación. 

Para diferenciarse de otros, a simple vista todo vehículo de este nivel deberá llevar 

pegada una etiqueta de color azul otorgada por la DGT. Lo más recomendable es 

poner la etiqueta en la parte inferior derecha del parabrisas. De esta forma, 

resultará más sencilla su visualización tanto por los agentes de tráfico como por 

las cámaras de circulación. Tendrán derecho a esta etiqueta: eléctricos de batería 

(BEV), eléctricos de autonomía extendida (REEV), eléctricos híbridos enchufables 

(PHEV) con una autonomía de 40 km o vehículos de pila de combustible. 

                                                 
6 DGT: Dirección General de Tráfico 
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Información de las etiquetas 

1. Número que identifica la categoría.  

2. Código QR con la siguiente información: 

ƺ Año de matriculación 

ƺ Marca y modelo 

ƺ Combustible 

ƺ Categoría y autonomía eléctrica 

ƺ Nivel emisiones EURO 

ƺ Potencial fiscal 

3. Número de etiqueta. 

4. Número de matrícula y fuente de energía empleada por el vehículo. 

 

ǒ Vehículos Eco: Este segundo nivel es representado por una pegatina de color 

verde y azul, identifica a los vehículos que, a pesar de emplear un motor de 

combustión, incorporan tecnologías adicionales para reducir su consumo de 

combustible y, por ende, sus emisiones contaminantes. Los beneficios asociados 

a estos vehículos incluyen un menor consumo de combustible y una reducción de 

emisiones contaminantes a la atmósfera. También añadir que estos vehículos 

pueden beneficiarse de ventajas como las explicadas en el anterior nivel como el 

acceso a zonas de bajas emisiones o ventajas económicas libres de pagos de 

impuestos (matriculación y circulación). 

Es importante destacar que no todos los vehículos pueden obtener el distintivo 

ECO. Para que un vehículo califique para este distintivo, debe ser híbrido 

enchufable o utilizar una combinación de dos 

fuentes de energía para su funcionamiento, es 

decir, que combinan la energía eléctrica con la 

química obtenida de la combustión. Tendrán 

derecho a esta etiqueta: eléctricos enchufables 

con autonomía inferior a 40 km, híbridos no 

enchufables (HEV), vehículos propulsados por 

gas natural y gas (GNC y GNL) o gas licuado del 

petróleo (GLP).  

Figura 23: Esquema etiqueta emisiones DGT 

Figura 24: Distintivo ECO 
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ǒ Vehículos C: Los vehículos con la pegatina C son aquellos que cumplen con 

ciertos criterios de eficiencia energética y emisiones, pero en menor medida que 

los vehículos con pegatina ECO o CERO, son los vehículos de combustión interna 

que cumplen con las últimas emisiones EURO (pertenecientes a la UE), y no 

tienen ningún tipo de electrificación. Estos vehículos tienen permiso para acceder 

a las Zonas de Bajas Emisiones sin restricciones. Sin embargo, al ingresar a estas 

zonas, los conductores deben tener en cuenta que se requiere estacionar en un 

parking designado y no en plazas de estacionamiento en la calle. Fuera de las 

Zonas de Bajas Emisiones, no existen limitaciones adicionales según la normativa 

vigente. 

Su pegatina distintiva igual que las anteriores, 

se coloca en la esquina inferior derecha del 

parabrisas y es de color verde. Tendrán 

derecho a esta etiqueta: turismos y furgonetas 

ligeras de gasolina matriculadas a partir de 

enero de 2006 y diésel a partir de septiembre 

de 2015. Vehículos de más de 8 plazas y 

pesados tanto de gasolina como diésel, 

matriculados desde 2014. 

 

ǒ Vehículos B: los vehículos con esta distinción son los pertenecientes al nivel más 

bajo de eficiencia energética reconocido por la DGT, Para la categoría B la DGT 

eligió el distintivo ambiental amarillo. La etiqueta B es la menos eficiente de todas 

las que hay, ya que son las etiquetas que corresponden a los vehículos más 

contaminantes, aunque es cierto que hay vehículos más contaminantes todavía a 

los que ni siquiera les corresponde una etiqueta ya que no cumplen los requisitos 

para ser considerados vehículos limpios. 

Figura 25: Distintivo C 
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Tendrán derecho a esta etiqueta: turismos y 

furgonetas ligeras de gasolina matriculadas 

desde el 1 de enero de 2001 y diésel a partir de 

2006. Vehículos de más de 8 plazas y pesados 

tanto de gasolina como diésel, matriculados 

desde 2006. 

 

 

ǒ Otros vehículos: También conocida como la categoría A, son vehículos que no 

cumplen con las normativas establecidas sobre la contaminación y las emisiones 

medioambientales. Si el vehículo no ha recibido ninguna de estas pegatinas es 

porque la DGT lo incluye entre los que se han matriculado antes del 2000 si utiliza 

gasolina o antes del 2006 si es diésel, así que no se ajusta a los cerca de 16 

millones de vehículos que menos contaminan. Hoy en día los coches que no tienen 

distintivo ambiental son generalmente coches antiguos o coches que pertenecen 

a ciudades pequeñas donde no hay zonas específicas. Preocupante es que 

aproximadamente la mitad del parque automovilístico español se ha quedado sin 

el distintivo ambiental.  

 

La clasificación que acabamos de desglosar se ha hecho a nivel Nacional, está 

dictaminada por la DGT (organismo autónomo del Gobierno de España dependiente 

del Ministerio del Interior responsable de la ejecución de la política vial en las vías de 

titularidad estatal de España). Por otro lado existen otras clasificaciones, la Unión 

Europea (UE) creó su propio sistema para clasificar la contaminación que produce un 

vehículo, la Norma Euro. En las normas Euro se miden todos los gases contenidos 

en las emisiones producidas por los coches, desde los óxidos de nitrógeno (NOx), el 

monóxido de carbono (CO), el dióxido de carbono (CO2), los hidrocarburos no 

quemados (HC) y las partículas en suspensión (PM). Los límites han ido cambiando 

a lo largo de los años, implementando diferentes baremos hasta que en la actualidad 

nos encontramos estos intervalos: 

Figura 26: Distintivo B 

https://es.wikipedia.org/wiki/Gobierno_de_Espa%C3%B1a
https://es.wikipedia.org/wiki/Ministerio_del_Interior_(Espa%C3%B1a)
https://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
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ǒ Norma de emisiones de escape Euro 1 (1993 en vigor) 

ǒ Norma de emisiones de escape Euro 2 (1997 en vigor) 

ǒ Norma de emisiones de escape Euro 3 (2001 en vigor) 

ǒ Norma de emisiones de escape Euro 4 (2006 en vigor) 

ǒ Norma de emisiones de escape Euro 5 (2011 en vigor) 

ǒ Norma de emisiones de escape Euro 6 (2014 en vigor)7 

ǒ Norma de emisiones de escape Euro 7 (previsto en 2025) 

La norma de emisiones EURO 1 fue el primer paso hacia la limitación de las emisiones 

de los vehículos de motor, y su aplicación dio lugar a la introducción de normativas 

cada vez más estrictas en los años siguientes, lo que impone mayores exigencias a 

los fabricantes de automóviles y les obliga a mejorar continuamente la tecnología 

utilizada en los vehículos. 

 

3.2.3. Competidores y líderes de marca 

 

Dentro del mercado automotriz actual, caracterizado por su diversidad y competencia, 

encontramos un amplio abanico de fabricantes, marcas y modelos. En este apartado, 

nos centraremos en identificar las marcas que compiten en este sector y las más 

elegidas por los consumidores. Nuestro objetivo es destacar a los líderes en ventas 

de vehículos, priorizando aquellos que resaltan por sus cifras en lugar de aquellos 

que venden más debido a sus estrategias de marketing relacionadas. 

 

El año pasado, España cerró el 2023 con casi 950.000 automóviles matriculados, más 

de un 15% que en 2022. Según la ANFAC, estas fueron las 10 marcas más vendidas 

este año: 

                                                 
7 La norma Euro 6 sufrió nuevas modificaciones en 2018 (Euro 6c), 2019 (Euro 6d Temp) y 2021 
(Euro 6d).  
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Una vez nombradas las marcas más vendidas, procedemos a analizar a qué 

segmento pertenecen estos vehículos, así como los modelos que representan. 

Tabla 1: Top 10 marcas con más vehículos vendidos 2023. 

Tabla 2: Clasificación modelos por segmento y carrocería 
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Según hemos observado la anterior tabla de los 10 automóviles más vendidos, 

prevalece la presencia de modelos del segmento B/C, es decir, vehículos utilitarios y 

compactos, los cuales abarcan una gran parte del mercado de turismos. El tipo de 

categoría que se vende más estaría entre el Crossover y el SUV.  

También encontramos vehículos de alta gama, los cuales no aparecen en ninguno de 

los rankings de los más comprados o matriculados, ya que no son asequibles para la 

mayoría del público. España cerró el año 2023 con 949.359 de vehículos 

matriculados, donde solo el 0,2% eran coches de alta gama. Aunque sea un 

porcentaje muy bajo, este tipo de vehículos han crecido un 42,7% respecto a 2022. 

Seguidamente se ha creado un ranking de los 5 coches deportivos más vendidos en 

España en 2023. Aparte de estas 5 marcas que se clasifican ahora, en el top 10 

coches deportivos encontramos marcas como Audi, Subaru o BMW. 

 

 

 

 

  

 

 

En este 2024 estas marcas y líderes competidores de la industria automotriz, podrían 

variar dependiendo de los factores que influyen en las ventas de coches, factores que 

se explicarán con detenimiento en el apartado 4.3.4 de este trabajo. 

 

 

  

Tabla 3: Ranking de los 5 coches deportivos más vendidos en España en 2023 
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4. Estado del marketing  

4.1. Evolución del marketing de automóviles  

 

Los precedentes que podemos tener si hablamos de marketing de automóviles son 

eventos, campañas, estrategias o situaciones pasadas que han llegado a influir en el 

marketing del sector.  

 

Antes de que se creara la televisión, los métodos de promocionar un automóvil o una 

marca eran con los medios tradicionales que conocemos, en eventos o ferias del 

automóvil, con el boca a boca de siempre, teniendo contactos afianzados para poder 

trabajar con medios de comunicación o periódicos, o en los mismos concesionarios.  

 

Cuando en 1948 llega el televisor a España, las marcas encuentran una nueva 

manera de publicitarse y llegar a un mayor alcance. Antes los anuncios eran para 

captar clientes y vender productos o servicios y actualmente hay muchos anuncios 

que sirven para mejorar la imagen de la marca, para fidelizar clientes o para exponer 

algún premio recibido. También es verdad que los anuncios son el reflejo de la 

sociedad, y antes podías decir ciertas cosas o estaban normalizadas otras que ahora 

serían impensables, como hacer un anuncio de tabaco o alcohol y que los 

protagonistas del spot 8 fueran niños. 

 

Más adelante llegó la terrible crisis del petróleo en 1973 y fue un evento que realmente 

marcó mucho a la industria automotriz. Hasta entonces, el interés de los compradores 

era un sistema de movilidad independiente y eficaz. Pero después de esta crisis y de 

que el precio del combustible aumentara día tras día, lo que más se buscaba y, por lo 

tanto se vendía más, eran los coches pequeños y eficientes. Además, el año anterior 

a la crisis,  se creó en España un reconocimiento llamado ñEl coche del a¶oò donde 

podemos ver un ranking de los ganadores de los años posteriores a la crisis, con 

modelos de segmentos9 B o C, denominados, coches utilitarios y/o compactos. 

                                                 
8 La traducción al castellano de spot es anuncio.  
9 Una de las múltiples clasificaciones que tienen los automóviles, se divide por tipo de vehículo. 
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Tabla 4: Resultados premio al coche del año. 

 

 

Y si nos centramos en la publicidad que se hacía, podemos ver muchos tipos de 

anuncios. 

 

Desde el principio de la creación de los vehículos, ser dueño de uno te daba un cierto 

nivel de vida, ya que por aquel entonces no eran tan asequibles, esto era señal de 

tener una buena economía. Aproximadamente, desde 1900 se hace publicidad de 

automóviles, pero en principio, estos se basaban en destacar la no necesidad de ser 

arrastrados por un animal, y enfatizaban su seguridad a la vez que añadían un sutil 

toque de velocidad. Entonces la publicidad era en blanco y negro, pero cuando el 

coche empezó a ser más accesible para todo el mundo, decidieron crear un tipo de 

publicidad que no se centraba tanto en el aspecto funcional del coche, sino en 

idealizar la idea de tener lo. A partir de los años 50 esta publicidad empezó a centrarse 

en la exhibición de adquirir según qué modelo de coche y poniendo en valor todos los 

aspectos y detalles que tenía el vehículo anunciado.  
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Hubo muchos años de ostentación en torno a los automóviles, hasta que Volkswagen 

lanzó su icónico anuncio en 1959. Este cartel publicitario revolucionó la mentalidad 

exterior y lanz· la campa¶a del ñBeetleò con un lema que era ñThink Smallò. El reto 

que tenía Volkswagen era intentar atraer a clientes estadounidenses para que 

empezaran a comprar coches europeos. En este caso el desafío fue mayor porque 

durante muchos años se había asociado a la marca alemana al dictador Adolf Hitler, 

ya que en su momento subvencionó gran parte de algunos proyectos de Volkswagen. 

Y aun teniendo un gran reto detrás, este anuncio triunfó y llevó a la marca a poder 

vender hasta 11 distintos tipos de modelos de vehículos en todo Estados Unidos. 

 

Este anuncio aunque por la época ya se dominaba bien la impresión a color, se quiso 

hacer en blanco y negro, y hacer de la sencillez algo icónico. Como vemos en la 

imagen, este era una fotografía en pequeño con el lema de ñThink Smallò junto a tres 

columnas con texto que decían lo siguiente: 

 

ñNuestro pequeño coche ya no es una 

novedad. Dos docenas de universitarios no 

intentan meterse dentro de él. El tipo de la 

gasolinera no pregunta dónde va la 

gasolina. Ya nadie repara en nuestra forma. 

De hecho, algunas personas que conducen 

nuestro pequeño cacharro ni siquiera 

piensan que 3,7 litros a los 50 kilómetros 

están muy bien. Eso es porque, una vez que 

te acostumbras a algunas de nuestras 

ventajas, ya ni siquiera piensas en ellas, 

excepto cuando consigues aparcar en un 

estacionamiento pequeño, renuevas su 

seguro económico, pagas una pequeña 

factura de reparación, o cambias tu viejo 

VW por uno nuevo. Piénsalo.ò  

 

 

 

 

Figura 27: Campaña publicitaria "Think Small" 
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Lo que hizo este anuncio fue darse cuenta de que el 

mundo de los coches ya no era pura ostentación de un 

público de clase alta, sino porque los precios del Beetle 

eran realmente bajos gracias a las subvenciones del 3r 

Reich10. Entonces sabiendo que los precios habían 

bajado, el target había aumentado y tenían que enfocarse 

también en adolescentes, que pronto se sacarían el carnet 

o en gente mayor que lo que quería era algo práctico, 

cotidiano y urbano. Con esto lo que se consiguió fue dar 

valor a los nuevos consumidores que hasta entonces 

nadie había tenido en cuenta. Este anuncio icónico lo que 

hizo es hacer el marketing de automóviles un poco más 

cercano, minimalista, humilde y con un toque de gracia. 

 

La fijación por publicitar vehículos para los jóvenes con la que empezó Volkswagen 

con el Beetle lo que hizo fue resaltar los rasgos deportivos de estos. Como vemos en 

este anuncio de SEAT de principios de los años 70, se presta mucha atención en la 

presentación del coche, en su velocidad punta (alta para la época) y destaca su 

comodidad respecto a otros modelos.  

 

También encontramos un eslogan y campaña 

publicitaria importante la de BMW con el lema de ñThe 

ultimate driving machineò. Esta frase nació para captar 

a los baby boomers11 de la postguerra, que era el 

nuevo target que tanto SEAT como BMW intentaban 

atraer. Con ese lema lo que se quería poner en valor 

era la experiencia de conducción extraordinaria y  el 

alto rendimiento del motor. 

 

                                                 
10La Alemania nazi también conocida como el Tercer Reich, es el término historiográfico común en 
español al referirse al Estado alemán entre 1933 y 1945, donde el máximo dirigente era Adolf Hitler. 
11 La generación Baby Boomers está formada por todas las personas que nacieron entre los años 
1946 y 1964. 

Figura 28: Publicidad del modelo SEAT 1430 

Figura 29: Campa¶a BMW ñUltimate 
machineò 
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Y dejando los anuncios en papel, entramos en los anuncios de TV más icónicos o con 

más impacto social. Hay muchos tipos de anuncios dependiendo de lo que se quiera 

transmitir o enfatizar, o dependiendo del target al que quieras captar. 

 

Por un lado tenemos los anuncios con un toque cómico, como podría ser el anuncio 

del Mitsubishi Montero de 1994 donde vemos un hombre mayor y un joven 

manteniendo una conversación la cual es esta:  

 

<< ¿Y dices que ese Mateo (Ruiz Mateos) va vestido de superman? ¿Persiguiendo a 

un exministro que está casado con una china? y Franco qué opina de esto? Ah! 

¡Leche, me dijo usted que Franco había muerto! Voz en off: Donde te lleve tu Montero 

hace mucho que no ha llegado nadie. Y el anciano acaba preguntándole: ¿Y el Madrid 

qué? Otra vez campeón de Europa no? >> [84].  

 

Este anuncio tiene varios aspectos que lo hacen cómico. Primero el tono en que el 

actor habla e interpreta el papel, la pregunta (delicada en cierta manera) sobre Franco 

o la alusión del momento en que Ruiz Mateos salió vestido de Superman le dan al 

speech un tono gracioso. Lo que para algunos fue la guinda del anuncio, para otros 

no tanto, fue cuando el mismo pregunta si el Real Madrid volvió a ser campeón del 

mundo, comentario que hizo especial gracia a los anti madridistas del momento ya 

que el club llevaba 30 años casi sin ganarla. Y todo esto junto al lema ñDonde te llegue 

tu Montero, hace mucho que no ha llegado nadieò hace que las preguntas del anciano 

tengan sentido, ya que hacía mucho que no hablaba con nadie. 

 

Otro ejemplo de anuncios cómicos es el de Mercedes-Benz de 2007 [85] 

protagonizado por Fernando Alonso y Lewis Hamilton, donde exponen su rivalidad 

mediante una carrera tanto dentro como fuera de la pista. Estos dos ejemplos son 

anuncios que si no tuvieran ese punto cómico no hubieran sido tan famosos, pero a 

día de hoy son recordados gracias a un guion bien planteado. 

 

Después nos fijamos en otro tipo de anuncios que son los que implican una parte 

emocional, que es otra manera de profundizar en las mentes de la gente. Para este 

tipo tenemos el ejemplo del anuncio que hizo Audi para promocionar su modelo R8 

V10 Plus, que lo lanzó en los anuncios de la Super Bowl en 2016 [86].  En este anuncio 
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vemos un anciano que ha perdido las ganas de 

hacer cosas e incluso de comer porque le faltan 

emociones fuertes. Se da a entender con 

flashbacks que este abuelo había sido piloto de 

una agencia aeroespacial y se ve que siente 

añoranza de la adrenalina que sentía al despegar 

un cohete. Entonces cuando el hijo le da las llaves 

de su Audi R8 V10 Plus, el abuelo vuelve a sonreír 

y siguen su camino, muy alegres los dos con su 

coche nuevo. Lo que quiere potenciar el anuncio 

es la gran velocidad que alcanza el coche y la 

potencia de los 10 cilindros que incorpora. 

También con el final del anuncio deja entrever que si obtienes un Audi como el 

nombrado puedes ser más feliz y hacer feliz a los demás.  

 

Por último, tenemos los anuncios que causaron furor gracias a sus efectos especiales 

o a su increíble post-producción. Para este caso tenemos un anuncio que hoy en día 

no nos sorprendería porque es una edición más que normalizada, pero para ser el 

año 2007 cuando sacaron el spot del Citroën C4 [87], fue algo destacable de ver. En 

ese anuncio lo que al principio se veía era un Citroën C4 normal que en un momento 

con m¼sica se convert²a en un ñrobot transformerò y se pon²a a bailar al ritmo de la 

música. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pero en la publicidad de coches no ha sido todo perfecto. Hay muchas veces que de 

los errores se aprende y, comentaremos un par de ocasiones donde se utilizaron 

estrategias o se dijeron cosas que ahora serían inaceptables.  

Figura 30: Selección de anuncios sexistas 

Figura 31: Publicidad futurista Citroën C4 
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En los años 60 hubo un movimiento cultural que creó una revolución sexual y que, 

desgraciadamente, llevó a algunos publicistas a reflejarlo en el machismo y el racismo 

puro. 

 

Aquí se pueden ver algunos ejemplos de anuncios donde se utiliza a las mujeres para 

exaltar el automóvil o para hacer algún tipo de burla y así ganar a su público 

masculino. A continuaci·n, hay dos anuncios de Ġkoda y Ford respectivamente. El 

primero está haciendo publicidad de la novedad de la doble climatización, haciendo 

alusión a las ocasiones donde a las mujeres se les marca el pecho en situaciones de 

frío. Y en el segundo anuncio, vemos un lema de ñDeja tus problemas atr§sò y un 

dibujo parecido a una caricatura, donde se ve a un hombre al volante de un Ford Figo 

y que tiene detrás a 3 mujeres atractivas atadas de pies y manos y con la boca tapada. 

Esto claramente debería haber sido impensable en cualquier momento, pero gracias 

a que hoy en día hay más conciencia del feminismo, estos errores son prácticamente 

nulos.  

      

Figura 32: Anuncio del Ġkoda Octavia Figura 33: Anuncio del Ford Figo 
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Y también hay otro tipo de publicidad que se 

permitió en una época y la cual incitaba a hacer 

cosas que podían ser peligrosas. Se adjunta una 

imagen de un anuncio del SEAT 850 donde dice 

textualmente: ñCárguelo hasta los topes, póngalo a 

m§s de 140 y sabr§ por qu® lo llamamos Especialò. 

Aquí se ve claramente que las acciones peligrosas: 

cargar excesivamente el coche, correr por encima 

de la velocidad recomendada e incluso hacer todo 

eso mientras adelantas a un camión como refleja la 

imagen. Claramente ahora mismo es impensable 

que cualquier tipo de anuncio nos incite a hacer algo 

donde podemos hacernos daño o incluso tener 

accidentes.  

 

4.2. Principales referentes del marketing en el sector del automóvil  

El término referente tiene diversos significados, en general un referente es algo que 

refiere, que expresa relación a algo, o se utiliza como comparación. En el contexto de 

una investigación del sector automóvil, un referente es una empresa o marca que ha 

sido líder o que es pionera en algún aspecto. 

Hoy en día hay una amplia variedad de marcas y cada una destaca por ciertas 

cualidades. Hemos dividido los referentes en 5 grandes áreas: el diseño y la 

innovación, la marca y la emoción, las campañas digitales y la interacción con la 

comunidad, las marcas referentes en los eventos deportivos y, por último, 

concienciación y creación de campañas ecológicas. 

La primera área de la que hablaremos, es la relacionada con los referentes en el 

diseño y la innovación. Aquí encontramos a dos marcas, la primera es Tesla, una 

marca reconocida mundialmente por rediseñar el transporte y convertirlo en 

sostenible. La clave de su éxito fue crear un diseño elegante y atractivo para los 

usuarios con la combinación de tecnología avanzada y ecológica. Aparte de eso, 

fueron pioneros en la tecnología de las baterías, hecho que permitió crear vehículos 

Figura 34: Anuncio publicitario SEAT 850 
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eléctricos más prácticos y accesibles para todo el mundo. El segundo ejemplo es 

SEAT una marca de automóviles española, la cual ha destacado siempre por un 

diseño y una gran innovación en cuanto a estrategias de marketing. Como hemos 

podido ver en apartados anteriores estas han sido muy efectivas, haciendo resaltar 

así su estilo y las tecnologías utilizadas. 

Por otro lado, tenemos a las empresas referentes en lo que hemos llamado marca y 

emoción, que se refiere a crear el sentimiento de comunidad de una marca y generar 

una conexión emocional con el consumidor. En este apartado encontramos a las 

marcas Audi y BMW como pioneras. Desde 1936, la marca BMW ha buscado asociar 

la experiencia de conducir con el placer. Fue en 1998, durante un período en el que 

esta se enfrentaba a una bajada en las ventas en España, mientras su competidor 

directo, Audi, estaba en su momento de auge, cuando se quiso crear una campaña 

publicitaria diferente. En ese momento desde BMW España se creó una campaña con 

diversos anuncios donde se enfatizaba el conocido eslogan que dec²a ñ¿Te gusta 

conducir?ò. En 2001 se hizo muy famoso el anuncio donde solamente se ve²a una 

mano a través de una ventanilla, que enfocaba los paisajes y nombraba el 

emblemático eslogan, creando así una campaña de marca, no de producto. Este 

anuncio hizo que el primer año BMW facturará un 11% más de dinero, y que esa cifra 

se duplicara al cabo de 6 años. En cifras se puede ver como una inversión y una 

creación de una marca y una emoción pueden crear muchísimo más marketing que 

cualquier anuncio [12]. 

En cuanto a marcas referentes en campañas digitales e interacción con la 

comunidad, encontramos dos: Ford y Volkswagen. Ambas marcas han utilizado 

estrategias de marketing digital muy buenas para llegar a sus consumidores. Estas 

campañas incluyen publicidad en redes sociales, publicidad web y contenido 

interactivo para conseguir una participación mayor. Concretamente, Ford desde hace 

años ha creado una base de clientes y una comunidad en línea usando plataformas12 

como Twitter o Facebook para así poder tener una conexión directa con sus clientes. 

Si hablamos de los referentes en la participación en eventos deportivos. Un buen 

ejemplo es la marca internacional Ġkoda, que ha tenido much²simos sponsors en 

                                                 
12 https://es.ford.com/help/contact/  

https://es.ford.com/help/contact/
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eventos significativos donde destacamos el importante contrato que tiene con el Tour 

de Francia. Y por otro lado, otra marca internacional pero más cercana a nosotros 

como sería Renault, que tiene una gran presencia en el mercado español y que a día 

de hoy sigue utilizando estrategias de marketing relacionadas con los eventos 

deportivos. La participación en competiciones automovilísticas y patrocinios 

deportivos ha sido parte de su estrategia para fortalecer la conexión emocional con 

los consumidores, a niveles de tener su propio campeonato de Rallys. 

 

 

 

 

 

 

Y por último, pero no menos importante, los referentes en concienciación y creación 

de campañas ecológicas. En este apartado destacaremos dos marcas ya conocidas 

por luchar activamente por crear vehículos sostenibles. La primera marca es Toyota, 

donde en 2021 publicó un artículo13 en su web oficial donde explicaban los 6 retos 

que tenían para 2050, están mejorando para generar menos impacto medioambiental 

intentando, por ejemplo, reducir las emisiones de C02 en un 90%. Por otro lado, 

tenemos la compañía Nissan donde a día de hoy ya ofrece más del 90% de su gama 

electrificada. 

Una vez enumerados todos los referentes de las distintas áreas explicadas, es 

importante añadir que estas marcas y sus referentes, están en un constante cambio 

desarrollo y evolución. 

                                                 
13 https://www.toyota.es/world-of-toyota/articles-news-events/desafio-mediambiental-toyota-2050 
 

Figura 35: Evento Peugeot Rally Cup Ibérica 2023. 

https://www.toyota.es/world-of-toyota/articles-news-events/desafio-mediambiental-toyota-2050
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4.3. Estrategias de venta del sector 

 

Las estrategias de ventas son técnicas, herramientas y tácticas que se emplean para 

desarrollar un plan estratégico con el objetivo principal de mejorar y aumentar las 

ventas de una empresa. Por lo general, son ideadas por los gestores de la empresa, 

quienes, mediante este plan, establecen metas y plazos para lograr los resultados 

deseados por la compañía. Estas estrategias pueden abordar diversos aspectos del 

proceso de venta y tienen como objetivo influir en las decisiones de compra de los 

consumidores.  

 

Cada empresa requiere estrategias de venta que compartan semejanzas, pero que 

se diferencien de manera puntual. En nuestro caso, estas estrategias se dividen para 

abordar tres tipos de negocios: Los fabricantes de automóviles, distribuidoras y 

concesionarios.  

 

En la siguiente imagen se pueden observar los puntos principales de cada una de 

estas estrategias que próximamente se desarrollarán. 

Figura 36: Esquema de resumen estrategias de venta 
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4.3.1. Estrategias de venta de los fabricantes  

 

Los fabricantes de automóviles tienen la responsabilidad de gestionar toda la 

producción y el control de calidad de sus productos, de promover la marca, ser líderes 

en innovación y del desarrollo de nuevos productos. También se dedican a considerar 

iniciativas sostenibles que no afecten al medio ambiente. Fabricantes como Ford, 

Mercedes-Benz, Renault, SEAT y muchos más son los más conocidos aquí en 

España. 

 

La primera de las estrategias que utilizan estos fabricantes es principalmente un buen 

plan de marketing, con campañas publicitarias en televisión, radio, medios impresos, 

en línea y redes sociales. Esto hace que aumente la conciencia de la marca entre la 

gente y destaquen  los puntos fuertes de los productos, en este caso, automóviles. 

Toda persona ha visto alguna vez anuncios muy característicos de los fabricantes de 

coches, esta acción de ser visto por todos los espectadores, se convierte en fama 

incrementando las ventas y fortaleciendo la marca.  

 

También son los encargados de descubrir nuevas tecnologías en el mercado. Lo 

más importante es mostrar cómo la tecnología permite la personalización de la 

experiencia del conductor. Poner énfasis en los extras de seguridad tecnológica, 

como frenado automático de emergencia, alerta de colisión, y sistemas de asistencia 

a la conducción. La situación perfecta para una buena posición en el mercado como 

fabricante es organizar eventos exclusivos para que los clientes potenciales puedan 

interactuar directamente con estas innovaciones.  

 

Para que los clientes demuestren un compromiso, se deben de tener en cuenta los 

certificados y las garantías de seguridad. Para un fabricante, trabajar estrechamente 

con organismos certificados y reconocidos hace que los clientes se aseguren de que 

lo que compran, tiene un sello de calidad. Participar en pruebas de emisiones y 

seguridad para obtener certificaciones específicas es muy favorable para la marca, 

esto demuestra un compromiso constante con la innovación y una continua mejora. 
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Otra de las estrategias a seguir por las marcas, es tener muy clara la segmentación 

del mercado, identificar el target objetivo y captar a los clientes potenciales, 

adaptando todas las estrategias de venta para satisfacer sus necesidades y 

preferencias. Para ello se necesita reunir información demográfica, como edad, 

género, ubicación geográfica e ingresos de los compradores actuales y los 

potenciales. Estudiar los comportamientos del público objetivo hace que tengamos 

una idea clara de los estilos de vida, valores y personalidades que tienen. 

Hoy en día, para conseguir un sitio dentro 

del mercado de la automoción, hay que 

tener en cuenta que cualquier estrategia de 

producto debe ir de la mano de una 

rigurosa política de sostenibilidad. La 

sociedad está cada vez más convencida, y 

se está volviendo más selectiva en el 

momento de decidir entre una marca u otra. 

Se deben introducir nuevas tecnologías 

que apoyen la sostenibilidad en todos sus aspectos. Promover estrategias como 

mostrar el interés creciente en vehículos eléctricos y tecnologías limpias, hace que 

los fabricantes se encaminen en la dirección correcta hacia el futuro. 

Ofrecido por Hyundai desde UEStudio, encontramos una noticia en el periódico El 

Mundo la cual dice que: ñEl compromiso con la preservación del medio ambiente 

llevará también, por ejemplo, a la utilización de materiales reciclados en los procesos 

de fabricaci·n de los veh²culosò. ñMÁS SOSTENIBLE, MÁS ELEGANTE, MÁS 

MODERNO Y MÁS ACOGEDORò [65] así se define el nuevo IONIQ 6, nombrado 

"Coche del Año en el Mundo 2023" en el Salón Internacional del Automóvil de Nueva 

York celebrado el pasado 5 de abril de 2023, el nuevo modelo de la gama IONIQ de 

Hyundai, además de ser 100% eléctrico, se fabrica usando un amplio abanico de 

materiales sostenibles y reciclados. Para poder conseguir estos puestos que alcanzó 

Hyundai, se tienen que tener claras las estrategias de sostenibilidad de los 

fabricantes. El priorizar la utilización de materiales ecológicos, plantearse la 

fabricación de modelos 100% eléctricos sin contaminaciones y mostrar todo ese 

Figura 37: Ejemplar eléctrico del Hyundai IONIQ 6  
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interés hacia un futuro limpio, afianzará la marca y la situará en una posición muy 

favorable. 

Como podemos observar, el estar comprometido con el medio ambiente, es una de 

las muchas contribuciones al alcance de los fabricantes de coches. ñEl sector de 

transporte representa el 25% de las emisiones totales de gases de efecto invernadero 

en España. Apostar por la movilidad eléctrica parece una de las estrategias más 

evidentes.ò [65], según el Ministerio para Transición Ecológica y Reto Demográfico 

(MITERD).  Con esta última noticia, podemos resumir que ya no solo por la marca si 

no por un mundo mejor, sin duda esta es una de las estrategias más necesarias a 

adoptar como fabricante de automóviles. 

Por último comentar la importancia de tener en cuenta el feedback de los clientes. Lo 

vemos como uno de los aspectos más importantes a analizar, ya que son los 

personajes principales de estas acciones. Como estudiantes de ingeniería mecánica 

y de diseño industrial, nos gusta solucionar problemas, y principalmente se piensa en 

base a las necesidades de los clientes. Por tanto una de las estrategias más usadas 

por los fabricantes es poner en práctica sistemas de recolección de feedback que 

incluya canales como encuestas en línea, formularios en el sitio web, correos 

electrónicos de seguimiento y redes sociales. También se pueden organizar eventos 

de focus group14 con clientes seleccionados para obtener insights15 más profundos. 

Como hemos dicho antes,  utilizar encuestas y redes sociales para entender las 

experiencias y expectativas de los consumidores es lo más efectivo.  

 

4.3.2. Estrategias de venta de las distribuidoras  

 

Las distribuidoras de automóviles son las encargadas de la logística, el 

almacenamiento de bienes, la distribución y el transporte de ellos. También abarca la 

relación con el cliente, es decir, los envíos a minoristas o clientes finales, la gestión 

de pedidos y el soporte post-venta.  Además dentro del marketing local, se encarga 

                                                 
14  Focus group es una representación de la población general a la que pretenden dirigirse. 
15 Insight es una clave, un camino, un dato, que nos permite encontrar la solución a un problema. No 
es la solución, es simplemente el punto que nos lleva al camino de esa conclusión.  
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de obtener sponsors y aliados. Todas estas actividades están gestionadas e 

impulsadas por unas estrategias de ventas. 

 

En primer lugar, para tener una buena estrategia de venta por la parte de logística, 

se necesitan implementar tecnologías avanzadas para optimizar la cadena de 

suministro y reducir los tiempos de entrega. Para una buena gestión, se deben tener 

unos flujos de trabajo eficiente, desde la recepción hasta la entrega al cliente. 

También es importante capacitar al personal de todas las acciones a desarrollar 

desde los inventarios hasta la post-venta, asegurándose de que esté claro el 

transcurso que debe tener el producto.   

 

En segundo lugar, se deben establecer puntos de distribución estratégicamente 

ubicados, enfocados en reducir los tiempos de reparto. Dentro de estos puntos 

estratégicos, se le añade gran importancia a la optimización del espacio y la 

disposición de los productos, en este caso, de los vehículos. En este último concepto 

de optimización se podrían implementar nuevos sistemas de almacenamiento 

automatizados. 

 

En tercer lugar estaría el transporte del producto, mantener una flota de transporte 

eficiente y organizada, es una de las estrategias más útiles para la distribución de los 

automóviles. También es muy necesario que todas las rutas estén óptimamente 

planificadas para ahorrar costes innecesarios. Un ejemplo posible de una distribuidora 

es Grupo MAT, que desde 1941 con su primer camión, lleva siendo líder en su sector 

más de 80 años. Por utilizar las estrategias de venta explicadas ha conseguido 

hacerse con 7 sedes situadas estratégicamente alrededor de España, y una flota 

conformada por más de mil vehículos.  

  

 
 

Figura 38: Evolución distribuidora Grupo MAT, 1960 a 2019 
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En cuarto lugar y para un futuro mejor, la relación entre distribuidora y cliente debe de 

ser óptima. Para diferenciarte del resto, se debe garantizar una personalización al 

comprador desde la primera interacción hasta la entrega del vehículo, esto hará que 

posteriormente en un posible feedback el cliente agradezca un servicio postventa de 

alta calidad, incluyendo mantenimiento y  reparaciones.  

 

Y en quinto lugar, las estrategias de marketing local tienen como objetivo alcanzar a 

la audiencia de una comunidad determinada, ya sea a nivel de ciudad, vecindario o 

región. Además como estrategia de venta física del marketing local, se debería invertir 

en publicidad para carteles y vallas publicitarias ubicadas estratégicamente en los 

espacios encontrados. 

  

Y por último, participar activamente en eventos locales como ferias, festivales y 

eventos deportivos, hace conocida tu marca. Esta acción, hace sustentar una 

estrategia de venta más directa al cliente. En estas ferias, el cliente está en contacto 

con el producto, es decir, las distribuidoras van a conocer los productos de los 

fabricantes de automóviles. Los lanzamientos de nuevos modelos en formato de 

catálogos, lonas publicitarias, folletos y tarjetas de visita, junto a la posibilidad de 

pruebas de manejo y demostraciones, hacen que la marca consiga la oportunidad de 

un networking16 en la industria automotriz.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
16 El networking es una actividad cuyo objetivo es ampliar la red de contactos profesionales. Así, se 
generan oportunidades de negocio y/o empleo. 

Figura 39: Feria Automobile Barcelona 2023 

https://economipedia.com/definiciones/negocio.html
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4.3.3. Estrategias de venta de los concesionarios 

  

Un concesionario de coches utiliza distintos tipos de estrategias de marketing para 

atraer clientes, aumentar las ventas y hacerse un hueco en el sector. A continuación 

se explicaran los distintos ámbitos que se tienen en cuenta y qué estrategias hay en 

cada uno de ellos. 

 

La primera opción que surge es la utilización de publicidad tradicional, la cual 

comprende anuncios de televisión, vallas publicitarias, periódicos, plataformas 

digitales y radio.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De esta parte del marketing lo que más vemos actualmente son los anuncios de la 

TV, publicidad en redes sociales o en eventos. En este último tipo de publicidad, lo 

que vemos es que utilizan charlas o conferencias para promocionarse y captar 

clientes. Puede ser un talentoso comercial que nos informe y en cierta manera nos 

venda, por ejemplo, la nueva gama de coches de Jeep, o puedes conseguir una charla 

con un experto en coches para exponer un tipo de vehículo en concreto, como sería 

una charla sobre las nuevas tecnologías de los híbridos. 

 

No obstante, si nos detenemos a reflexionar, el futuro está en el mundo digital. 

Actualmente para la mayoría de sectores, el marketing digital representa su principal 

fuente de clientes. Obtener buenos resultados en el ámbito digital es contar con una 

página web atractiva y funcional, y con un correcto posicionamiento SEO17. Una vez 

                                                 
17 del inglés ñSearch Engine Optimizationò que significa òoptimizaci·n para motores de b¼squedaò 

Figura 40: Valla publicitaria Chevrolet de los años 20. 
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se dispone de un sitio web y una presencia en redes sociales, la estrategia para 

destacar consiste en la creación de contenido orgánico, haciendo colaboraciones y 

campañas de publicidad las cuales te hacen más visible.  

 

El factor más relevante dentro del marketing digital para nosotras es el SEO. El SEO, 

también conocido como trabajo de posicionamiento orgánico, es un conjunto de 

procesos que mejoran el posicionamiento de las webs en los principales motores de 

búsqueda. Ese mejor posicionamiento lo que nos conseguirá será un tráfico más 

fluido de búsquedas orgánicas a tu web y, para lograr ese buen rendimiento no hay 

unos pasos definidos. Para favorecer a ello debes crear un contenido de calidad 

adaptado a cada momento. También debemos saber qué busca la gente: descubrir 

qué necesidades tiene, qué tipo de competencia tienes en el sector o que buscan en 

una marca. Que tu web tenga posicionamiento natural también dependerá del alcance 

que tengas, si hablas de distintos temas, resuelves dudas o creas contenido que 

pueda ayudar o informar a otro. La mejor herramienta para aumentar tu alcance será 

un blog: Crearas contenido fácil de compartir para tus redes sociales, puedes abrir 

debates o resolver dudas y tener un feedback con los usuarios, eso te hará más 

cercano y empezará  a crearse una comunidad. 

 

Otro factor importante para mejorar el 

posicionamiento SEO es la creación de un 

Google My Business18 de tu negocio, ya que 

podrás añadir ubicación para facilitar la llegada, 

podrás publicar tu horario y enlazar tu contenido de la web. Y aunque esta herramienta 

abarca muchísimo, ya teníamos algunas webs parecidas como Tripadvisor o 

Foursquare, aunque esta es de la propia marca de Google. 

 

Otra metodología que encontramos es el Inbound Marketing19. Este concepto 

aborda una estrategia de marketing enfocada en atraer, educar y empoderar al 

consumidor a través de contenido relevante. Este contenido es más eficaz cuando 

                                                 
18  Es una herramienta de Google gratuita que ayuda a visibilizar a las empresas.  
19 Es una metodología que se adapta a las necesidades de tu público objetivo para atraer clientes 
fieles a tu empresa. 

Figura 41: Logo Google My Business 
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más adaptado al público objetivo está, y ¿cómo se 

consigue? Teniendo una base de datos de personas 

interesadas en automóviles o en una marca o en un 

tipo de coche en concreto. Con ese target podrás 

crear contenido para ayudar y orientar a tu cliente 

potencial desde la primera búsqueda hasta el 

momento de adquirir ese producto o servicio. 

 

Hay 2 fases en el inbound marketing: 

1. Atraer: captar la atención de los leads con 

contenido y conversaciones de calidad que te 

posicionan como marca/lugar de confianza. 

2. Interactuar: Ofrecer a las personas 

información y soluciones acorde a sus 

necesidades o búsquedas para asegurar que  

vean lo que les interesa comprar. 

 

Y una vez tenemos un marketing tradicional y digital bien estructurado, tendremos en 

cuenta el ñcara a caraò con los clientes. Lo que podemos hacer ñin situò y lo que 

deberemos estudiar y analizar para generar el máximo de eficiencia. 

 

En primer lugar, nos enfrentamos a la parte más tediosa de todo el proceso, que es 

la administración. El mejor marketing que habrá nunca es dejar a un cliente 

satisfecho, ya que eso tarde o temprano lo comunicará o lo compartirá en redes 

sociales y eso puede generar nuevos leads. Si pudiéramos agrupar todo el proceso 

en grandes tareas proporcionadas serían: La asesoría, el financiamiento y la 

tramitación de la documentación del vehículo.  

 

El primer contacto con el cliente potencial es como una asesoría. Para lograr que 

esta sea satisfactoria tenemos que tener una noción moderada de lo que buscan los 

usuarios y qué necesidades tienen para abordarlas. Aquí es donde entra el  ñan§lisis 

de buyer personaò, este análisis lo que hace es crear una serie de perfiles semi-

ficticios para comprender qué necesidades, preferencias y comportamientos tiene una 

Figura 42: Marketing tradicional vs Inbound 
marketing 
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persona al comprar. Este ñbuyer personaò sería una representación de un cliente 

ideal, y con esa simulación lo que encontraremos es las motivaciones que puede tener 

o que información o prestaciones del vehículo pueden atraerle por sus propias 

preferencias. 

 

La otra parte de la administración que tenemos en cuenta sería el financiamiento del 

vehículo y la tramitación de la documentación. En estas etapas, la presencia de 

marketing es limitada, ya que principalmente se trata de completar formularios y 

proporcionar datos. Sin embargo, cuando proporcionas esa información y tus datos 

personales, es en ese momento cuando el concesionario crea una lista de leads, 

clasificándolos según sus preferencias e intereses. 

 

Hay un factor clave en el proceso de venta en 

estos últimos años y es que ha nacido un 

nuevo concepto llamado User Experience. 

Esta experiencia también conocida como test 

drives es una interacción del cliente con el 

producto, en este caso se refiere a conducir el 

automóvil por el que se está interesado. Este 

acercamiento lo que hace es conectar al 

público con el producto, lo que le hará sentir la calidad, el rendimiento y la comodidad 

del vehículo. Si el coche tiene un sistema de conducción o de asistencia intuitiva el 

conductor tendrá una experiencia fácil agradable, pero si no entiende el coche o no 

se adapta lo suficiente al cliente, puede perjudicar a la empresa. Por eso, es necesario 

tener una User Experience con constantes cambios y mejoras, ya que es una gran 

herramienta que puede generar muchos beneficios. 

 

Y por último, tenemos el servicio al cliente o el servicio postventa. Un buen servicio 

de cualquier tipo crea una confianza y una conexión muy poderosa cuando se trata 

de comprar. Anteriormente ya hemos hablado del servicio al cliente y de cómo se 

necesitan bases de datos con información de los leads para ser más eficientes, estos 

datos se obtienen mediante los trámites. Y si hablamos del servicio postventa, los 

clientes notan si hay un buen servicio, entonces es ahí cuando si el feedback es 

positivo se crea una vez más un lazo de confianza. Ese buen servicio se basa en si 

Figura 43: Ejemplo de tecnología Smart Car 
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el consumidor tiene una reclamación o algún problema, atenderle con rapidez y 

eficacia, proporcionando soluciones adaptadas. También se contempla la atención al 

comprar recambios de piezas, o para contratar programas de mantenimiento para el 

vehículo.  

 

4.3.4. Factores que influyen en las estrategias de venta en el sector 

automotriz  

En el contexto altamente competitivo en el que nos encontramos, las estrategias de 

venta son cruciales para el éxito de la marca como se ha explicado anteriormente. 

Pero ¿Qué causas son las que influyen en ellas? Pues bien, hay cuatro grandes 

grupos de factores que pueden llegar a afectar a la hora de las ventas, hablaremos a 

nivel nacional, como han perjudicado en España la economía, la sociedad y la 

política, las tecnologías y sus avances y el medio ambiente. 

 

El primer factor a estudiar es la economía. Hablamos de los últimos 25 años en 

España, durante los primeros años de la década (2000-2004) hubo un crecimiento 

económico impulsado por el mercado inmobiliario y el sector de construcción, este 

despegue, como cualquier otro, tenía que aterrizar, y por tanto en el 2008 colisionó la 

famosa Crisis financiera de la economía española. Este fenómeno hizo que 

aumentara significadamente el desempleo, la desconfianza del consumidor a la hora 

de comprar algún producto o servicio, y por tanto, si no hay demanda, no había 

producción, y fue ahí donde muchos concesionarios (entre otros muchos negocios) 

se vieron obligados a cerrar. Por otra parte, los fabricantes se vieron obligados a 

ajustar sus estrategias para adaptarse a estas expectativas cambiantes.  

 

Sin embargo, algunas medidas tomadas por los gobiernos y la adaptación a nuevas 

tendencias, colaboraron en una recuperación durante los siguientes años. Hablamos 

del 2010, cuando el sector del automóvil se vio impulsado por estas ayudas de 

recuperación, haciendo que las exportaciones aumentaran y mejorando la demanda 

interna. Esta situación progresó cuando en 2010, el presidente del Gobierno actual 

en España, José Luis Rodríguez Zapatero, en  el acto de presentación de la Estrategia 

Integral para el Impulso del Vehículo Eléctrico en Madrid, dio un discurso el cual se 

publicaba en la página web del gobierno y ministros de España (La Moncloa):  
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ñEste proyecto, el proyecto de desarrollo del veh²culo el®ctrico, es un proyecto 

en el que convergen tres opciones básicas del modelo de crecimiento económico 

sostenible: en primer lugar, la renovación de los sectores centrales de la 

economía española; en segundo lugar, el apoyo a la investigación, al desarrollo 

y a la innovación; y, en tercer lugar, la lucha contra el cambio climático a favor 

de la sostenibilidad medioambiental y una nueva etapa energética que, como 

siempre ha sido en la historia, marcará una nueva etapa económica; una etapa 

energética en la que progresivamente nos vamos a alejar del carbono y a utilizar 

fuentes alternativas de energíaò  [34]. 

 

Más adelante, nos adentramos en la década de 2020, momento en el que una 

pandemia global, el COVID-19, arraso al mundo, incluyendo a España. Nos situamos 

en un momento de la historia en el cual había una nueva crisis que afectaba otra vez 

a la demanda y a la producción de servicios, unas medidas de confinamiento nacional, 

que impactaron negativamente en la movilidad y la compra de vehículos. Esto hizo 

que durante todo ese año de pandemia, ningún comprador tuviese clara su decisión, 

por culpa de la incertidumbre económica. Con las restricciones y uso de la mascarilla, 

los transportes públicos se dejaron de frecuentar para dar paso a vehículos privados.  

 

Y dejando al lado el aspecto nacional, hay ciertos eventos internacionales de 

economía a tener en cuenta, estos son algunos de los acontecimientos: la crisis del 

petróleo de 1973, mencionada anteriormente, también hizo que se replantearan todas 

las ventas y, por tanto, sus estrategias a nivel de España. En octubre de 1973, Egipto 

y Siria atacaron por sorpresa a Israel aprovechando el día en el que se celebraba la 

festividad más importante de los judíos, el Yom Kipur. Tras la guerra decidieron dejar 

de exportar petróleo a aquellos países que habían apoyado a Israel en el conflicto, 

esto hizo que el precio del petróleo aumentara por momentos, dejando en España un 

nuevo inconveniente económico.  

 

Esto mismo pasó años después con la guerra de Gaza de 2023, a nivel económico 

en el sector del automóvil se tiene miedo de que se repita el mismo suceso de los 70, 

y aparezcan otra vez las subidas de precio de los carburantes, entre otros factores. 

También tambaleó la economía en este sector, cuando el buque ñEVERGREENò 

quedó encallado el 23 de Marzo de 2021 por 6 días en el canal de Suez, 
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obstaculizando el paso de una de las rutas más utilizadas por cargueros y petroleros, 

en la cual España estaba integrada. Nuestra nación es el cuarto país situado al norte 

del canal que más mercancías importa y exporta a través de él, y el séptimo a nivel 

mundial. Evidentemente esto hizo que España se replanteará por unos días que 

opciones tendría para cambiar sus exportaciones, para no entrar en una crisis 

económica por culpa de la falta de petróleo.  

 

Los segundos factores que influyen en las estrategias de venta en este sector son las 

tecnologías y los avances. Como hemos dicho en repetidas ocasiones, el mundo 

en el que vivimos es cambiante, y las tecnologías de hoy en día están muy avanzadas. 

Posicionarte como una de las marcas más actualizadas en tecnologías se refiere, es 

muy  importante. Cada vez más, la tecnología está transformando la manera en que 

se fabrican los vehículos, se gestionan las operaciones comerciales y se atienden las 

necesidades de los consumidores. Entre otras muchas tendencias tecnológicas en el 

sector del automóvil, se encuentran: los vehículos autónomos, la conducción asistida, 

la electrificación de los vehículos y los vehículos inteligentes. 

 

Estas innovaciones tecnológicas, están influyendo sobre este sector de tal forma, que 

pasando los años, cada marca debe incorporar estos avances si desea mantenerse 

al día con el progreso del mercado. Es decir, si tu negocio apuesta por invertir en el 

estudio de nuevos avances y últimas tecnologías, se podría decir que optas por 

destacar, pero también por una inversión de dinero. Continuamente los fabricantes 

están desarrollando vehículos eléctricos para reducir las emisiones y cumplir con las 

regulaciones ambientales, esto último nos enlaza con el siguiente factor que influye 

en esas herramientas que utilizar para la venta de vehículos. 

 

El conocimiento sobre el medio ambiente es el tercer factor que influye, aparte de 

toda la importancia que tiene cuidarlo y respetarlo en tu día a día, hay gente que no 

es consciente de lo que pueden cambiar las cosas con pequeños gestos. Por ejemplo, 

el uso de coches eléctricos como decía anteriormente, está muy ligado a las nuevas 

tecnologías, pero también a la sostenibilidad. Las emisiones que generan los 

vehículos 0, son prácticamente nulas, por tanto apoyamos al medio ambiente y somos 

responsables con él, objetivo a cumplir, por muchísimas empresas. Por lo tanto, con 

la importancia que tienen las prácticas comerciales sostenibles, tenemos la obligación 
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de acabar con las emisiones, y que todos los avances, herramientas y tácticas que se 

van adaptando, puedan ayudar a mantener el medio ambiente. 

 

 

 

 

 

 

 

Y los últimos factores que influyen en las estrategias son la sociedad y la política en 

el país. Creemos que este último punto respalda todo lo anterior, dependiendo las 

normativas gubernamentales de ese momento, y por tanto el gobierno en política del 

país, habría una serie de puntos en los cuales influirían. Por ejemplo, dependiendo 

qué regulaciones ambientales, o las subvenciones que se ofrezcan, el sector 

automotriz puede adaptar sus estrategias para destacar el cumplimiento de estas, 

promoviendo vehículos con tecnologías sostenibles, o apoyando regulaciones con el 

transporte público, entre otras.  

 

También se deberían de adaptar a lo influyente que son las tendencias culturales y 

las preferencias que tienen los consumidores como sociedad. Tendencias como el 

diseño, la tecnología, estilo de vida local, aumento de la conciencia ambiental, 

servicios de VTC20, Carsharing21, Carpooling22, Ride-hailing23, entre otros modos de 

vida. 

 

Como hemos visto a lo largo de este apartado, las estrategias de venta en el sector 

automotriz están influenciadas por una variedad de factores. Tantos fabricantes, como 

distribuidores y concesionarios están influenciados en adoptar distintas estrategias de 

venta.  

                                                 
20 VTC: Vehículo de Transporte con Conductor. 
21 Carsharing: El carsharing es un sistema para compartir vehículo a través de una empresa que utiliza 
una plataforma digital para poner en contacto a los usuarios.  
22 Carpooling: consiste en viajar varias personas en un mismo vehículo al mismo destino. Lo que se 
conoce como compartir coche. 
23 Ride-hailing: los clientes adquieren un servicio a una empresa para transportarles de un punto a otro 
pagando por el servicio. En esta modalidad entran desde los clásicos Taxis hasta las nuevas 
compañías como Uber o Cabify 

Figura 44: Ilustración coche ecológico 

https://www.uber.com/es-ES/
https://cabify.com/es
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5. Análisis de Opiniones: Entrevistas y encuestas 

Una vez finalizada la fase teórica de nuestro Trabajo de Fin de Grado, la cual implicó 

una exhaustiva investigación, una revisión bibliográfica y un análisis conceptual sobre 

el sector automotriz, hemos establecido una base sólida que respaldará nuestra 

investigación más práctica. Esta etapa nos ha permitido adquirir un profundo 

conocimiento sobre el tema en cuestión. 

En esta segunda fase, queremos respaldarnos en toda la teoría que hemos explicado 

y analizado para confirmarlo en la práctica, la cual se lleva a cabo en distintos ámbitos 

comerciales, como por ejemplo, una gestoría, un concesionario de automóviles o 

incluso el mismo comprador, un usuario al que analizar. 

Para la investigación de estos ámbitos se han utilizado entrevistas y encuestas. En 

relación a las entrevistas, se ha mantenido una conversación dirigida entre el 

investigador y un individuo con el propósito de recolectar información. Por otro lado, 

la encuesta realizada a un total de 200 personas se ha hecho de manera totalmente 

anónima para dar rienda suelta a la sinceridad de los usuarios. 

Tanto las entrevistas como las encuestas se realizaron de forma remota, y se llevaron 

a cabo de diciembre a marzo a medida que se obtenían más información sobre el 

proyecto y los tipos de usuarios que más nos encajaban a la hora de analizar, así los 

datos se definirían mejor en un futuro cercano. 

 

5.1. Selección de los grupos de interés  

A la hora de adquirir un automóvil, ¿qué partes interesadas están involucradas? Para 

comenzar, vamos a dividir el proceso de compra de un vehículo en cuatro partes: la 

fabricación del vehículo, la adquisición en un establecimiento, la asesoría en la 

búsqueda de la mejor opción y la gestión del pago, y finalmente, el disfrute personal 

del vehículo. ¿Qué partes interesadas identificamos en esta acción? Serían: un 

fabricante, un concesionario de coches, una asesoría administrativa especializada en 

el sector y un consumidor que adquiera el producto. 
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Afortunadamente, hemos podido analizar estos cuatro grupos al haber contactado 

con trabajadores en empresas fabricantes de automóviles como SEAT y Toyota, un 

concesionario de coches conocido en la comunidad catalana: Drivim, una gestoría 

que asiste a los clientes en trámites de documentación: Gestoría Roberto Mateo y 

varios usuarios que en algún momento adquirieron un vehículo. Las razones por las 

que hemos elegido estos cuatro grupos de interés son:  

En relación al fabricante, consideramos imprescindible mencionar este negocio, ya 

que inevitablemente es el que se encarga de fabricar el producto que a lo largo del 

proceso se comercializa. Son actores clave ya que se encargan del diseño, la 

fabricación y la producción del automóvil. Sin dejar de lado la gran influencia que 

tienen sobre promover la sostenibilidad. 

En relación a los concesionarios, creemos que son actores clave en la cadena de 

distribución y suministros de vehículos. Tienen un conocimiento extenso sobre estas 

preferencias y necesidades que hablábamos del usuario. También pueden aportar 

información de las tendencias del mercado que se ofrecen con regularidad día a día. 

En relación a las asesorías administrativas, ofrecen varios servicios especializados 

en simplificar los procesos, la gestión de los trámites de registro, seguros y otros 

documentos vinculados a la compra de automóviles. Su participación como parte 

interesada ayuda a los usuarios a comprender de forma legal cómo se enfrentan los 

consumidores a la hora de los trámites de compra administrativos. 

En relación al cliente, es el destinatario final del producto o servicio, en este caso los 

automóviles. Es fundamental comprender qué necesidades puede presentar, o las 

preferencias y experiencias que ha experimentado para poder diseñar productos y/o 

servicios que satisfagan sus demandas. 

En resumen, la inclusión de estos grupos como grupos de interés, nos proporciona 

una perspectiva completa sobre el proceso de compra de automóviles. A continuación 

se detallarán las entrevistas realizadas a los dos distintos negocios y las respuestas 

más destacables de los consumidores encuestados. 
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5.2. Comportamiento del consumidor  

 

En este apartado hemos querido analizar el comportamiento del usuario, el cual 

implica observar y comprender cómo interactúa con un producto, servicio o plataforma 

en un contexto específico. En nuestro caso hemos querido hacerlo de 2 formas: visual 

y cuantitativa.  

 

ǒ Análisis visual 

 

Como hemos visto anteriormente uno de los grupos de interés es el consumidor. 

Hemos querido representar el proceso de decisión de compra que sigue este en el 

siguiente storyboard. Suele seguir estas 5 fases para adquirir un automóvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como podemos ver en la primera imagen del storyboard, se representa el primer paso 

del comportamiento que tiene el consumidor, el reconocimiento del problema. Las 

personas sentimos la necesidad de desplazarnos para ir al lugar de trabajo, a la 

universidad, al hospital, al supermercado; pero también para visitar a familiares 

lejanos y para viajar a otras ciudades o países; el usuario se puede plantear tres tipos 

de problemas diferentes:  

Figura 45: Storyboard del proceso de decisión de compra 
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a) Quiero comprar mi primer coche. 

b) Se ha averiado el coche que tenía y necesito 

uno nuevo. 

c) Mi coche está anticuado y quiero renovarlo 

para cumplir las normativas de emisiones. 

 

En cualquiera de las tres opciones, el usuario 

necesita comprar un automóvil. 

 

 

Para solucionar cualquier problema, lo primero que 

hay que hacer es buscar información, esta sería 

la definición de nuestra segunda viñeta. Comprar un 

coche es una de las inversiones para las que más 

información suelen recabar las personas. No solo 

por su elevado precio, sino por la posibilidad de 

encontrar mucha información sobre el sector. En 

este caso, fijarse en los anuncios de la televisión y 

preguntar a familiares que puedan ser entendidos 

del tema es lo más común. 

 

La tercera viñeta y con ella el tercer paso que 

suelen seguir los usuarios, sería evaluar todas 

nuestras alternativas. Es la fase más larga que 

experimentan los compradores, ya que tomar una 

decisión económicamente costosa no es nada 

fácil. Lo más habitual es navegar en páginas web 

de automóviles dedicadas a la venta, también 

acudir a concesionarios para una asesoría mucho 

más personalizada y por último, buscar y comparar 

con comparadores de precios y extras.  

 

 

Figura 46: Viñeta 1 storyboard 

Figura 47: Viñeta 2 storyboard 

Figura 48: Viñeta 3 storyboard 
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Para la viñeta número 4 se explica que, una 

vez analizadas todas las opciones viene el 

momento de evaluar la situación  y tomar una 

decisión positiva o negativa de compra. Unas 

herramientas que sirven para la toma de estas 

decisiones son: las listas de pros y contras de 

cada modelo de coche, buscar fechas 

especiales o temporadas de bajada de precios 

o aprovechar ferias, promociones y eventos 

automovilísticos para comprar tu vehículo.  

 

En la última viñeta, el comprador una vez 

adquirido su producto, tiene que evaluar la 

postventa, en la cual después de realizar la 

compra y probar el automóvil, decide si está 

satisfecho o no con su decisión. Poder probar un 

tiempo los extras y decidir si aportan algún 

beneficio a la conducción. Este sería el punto 

final, el que cierra por completo el proceso de 

compra de productos, en este caso, el proceso de 

compra de un automóvil. 

 

 

 

ǒ Análisis cuantitativo 

 

Para esta parte del análisis, se ha creado una encuesta 

respondida por 200 personas y de manera anónima, 

como comentábamos antes. Añadir que ninguna de las 10 

preguntas que se hicieron eran de respuesta obligatoria, 

así dejábamos libertad a los encuestados, y con la 

posibilidad de elegir más de una opción. Dentro del 

sondeo obtenido, podemos observar en el diagrama 

circular un total de 120 mujeres, 75 hombres y 5 personas 

que se abstienen de contestar. 

Figura 49: Viñeta 4 storyboard 

Figura 50: Viñeta 5 storyboard 

Figura 51: Diagrama sexo de los 
encuestados 
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Como se puede apreciar, tenemos muestras 

de todas las edades, el rango de edad que 

más respuestas representa es el de 18 a 30 

años, usuarios que acaban de sacarse el 

carnet y tienen necesidades. Le sigue el 

rango de 46 a 60 años, conductores 

experimentados con otro tipo de 

necesidades. 

 

 

 

Seguidamente, de las 152 personas que contestaron a la pregunta: ñàAlguna vez te 

has comprado un coche?ò, se identificaron las razones principales que motivaron esa 

nueva adquisición o cambio de vehículo. Observamos que el deseo de renovar tu 

automóvil es una de las razones predominantes, añadir que la razón de aumento de 

familia fue muy comentada por muchos encuestados, ya que es una circunstancia que 

toda familia ha experimentado en algún momento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Teniendo clara la razón por la que han adquirido un vehículo, es hora de saber cuáles 

son las acciones que los usuarios experimentan y cómo encuentran la información 

para el proceso de decisión de compra. Se observa que la opción más seleccionada 

es la de visitar un concesionario, una práctica que se ha destacado en varias 

ocasiones debido a su alta demanda. Le sigue la búsqueda de orientación por parte 

de familiares y amigos con experiencia en el tema, mientras que la evaluación de 

alternativas y los anuncios televisivos ocupan posiciones más bajas en la lista de 

preferencias. 

Figura 52: Diagrama edad de los encuestados 

Figura 53: Diagrama razones principales de los encuestados 
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Vinculada a la pregunta anterior, también está este diagrama circular de respuestas. 

Como se observa, la opción más elegida a la hora de evaluar una alternativa es el 

servicio que ofrecen en los concesionarios, otra vez la seleccionan como mejor 

opción. Esto nos deja muy claro que cuando afirmamos que es uno de los grupos de 

más interés, estamos en lo cierto. Le siguen los comparadores de coches online, 

conocemos páginas web como:  

 

- Coches.com: portal online dedicado a la compra y venta de coches nuevos y 

de segunda mano, ofreciendo información detallada sobre los modelos, 

comparando precios y facilitando la búsqueda de vehículos en concesionarios. 

- Motor.es: portal de noticias y análisis del mundo del motor, donde ofrece 

reseñas de vehículos, pruebas de manejo y comparativas dentro del sector. 

- DriveK: una página web que permite configurar tu vehículo ideal, compararlo 

con otros modelos y pedir presupuestos. 

 

En la sección destacada como "Otros", que representa un 6,8% de las respuestas, se 

hace referencia a diversos métodos de búsqueda de información. Algunos 

encuestados mencionaron los servicios de renting y vehículos de ocasión que ofrecen 

entidades como CaixaBank, una opción distinta y actual proporcionada por los 

bancos. El renting se refiere al alquiler de bienes, en este caso vehículos por un 

tiempo limitado. Esta opción es muy recomendable, ya que si eres una persona 

indecisa, el poder probar el coche unos meses hará que te puedas decidir más 

claramente si ese es el modelo que quieres o buscas algo distinto. 

 

Figura 54: Diagramas evaluación de alternativas y acciones 
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En relación a los fabricantes de 

automóviles, se generó una lista con los 

más populares de hoy en día. Para la 

interpretación de todas las respuestas, se 

ha generado un diagrama de burbujas 

donde el tamaño de cada burbuja está 

vinculado al nivel de interés de los 

usuarios hacia la marca correspondiente. 

Es decir, las 5 más populares son: 

Volkswagen, Audi, Mercedes-Benz, 

SEAT y Toyota. Marcas muy conocidas 

mundialmente, destacar la aparición de 

SEAT, la única marca nacional que se 

encuentra en el ranking.  

 

 

El presupuesto que los usuarios quieran gastar en la compra, depende mucho del 

nivel económico en el que estés, los ahorros que hayas podido acumular y la 

capacidad financiera que tengas para el futuro mantenimiento del producto. La acción 

de comprar un vehículo es costosa, ya que el capital es alto, pero por lo que se 

observa, la franja de presupuesto más marcada en la encuesta es de alrededor unos 

15 o 20 miles de euros, cantidad suficiente para adquirir un vehículo con buenas 

prestaciones.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 55: Diagrama de burbujas marcas preferidas por 
los consumidores 

Figura 56: Diagrama circular presupuesto compra 
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¿Y qué tipo de prestaciones prefieren los usuarios? Es importante destacar que, si 

bien la seguridad es fundamental en un vehículo, no figura en la lista de factores clave 

que consideramos al elegir un automóvil, dado que se da por garantizada por todos 

los fabricantes. Después de esto, tenemos la eficiencia del combustible que tenga el 

producto, como se aprecia en el diagrama circular, hoy en día los usuarios siguen 

apostando por los coches de gasolina o diésel. Aunque el híbrido no esté muy alejado 

a los anteriores, el futuro está en el automóvil que funciona con hidrógeno, ya que los 

primeros combustibles mencionados no son los que más favorecen con el cuidado del 

medio ambiente.  

 

 

Añadir que lo que menos llama la atención a los usuarios en el fondo, son todas las 

tecnologías y características extras que puedan llevar incorporadas dentro del 

automóvil, al fin y al cabo, todos queremos un vehículo que nos transporte cómoda y 

responsablemente. 

 

 

 

5.3. Perspectiva de una gestoría  

 

Una vez analizadas cuales son las preferencias y necesidades de los consumidores, 

hemos querido entrevistar a una de las figuras del sector del automóvil, como es el 

papel de una gestoría administrativa. Como hemos señalado con anterioridad, las 

asesorías ofrecen una variedad de servicios especializados en simplificar los 

procesos vinculados a la compra y venta de vehículos y, por tanto, hemos querido 

saber de forma directa cual es la perspectiva que tiene el director de un negocio así.  

Figura 57: Diagrama de prestaciones y tipo de combustible preferido por los consumidores 
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La siguiente entrevista se la hemos realizado de forma remota al director de la 

Gestoría Roberto Mateo24. Roberto Mateo estudió el Grado de Administración y 

Dirección de Empresas en la Universidad de La Rioja (UR). Una vez acabada la 

carrera, se formó haciendo un Máster Universitario en Gestión Administrativa en la 

Universidad de Zaragoza, el cual si se supera, le daba el poder de ejercer como gestor 

administrativo evitando así las pruebas oficiales para ello. Añadir también que trabajó 

de prácticas en Rioja Motor en el departamento de Volkswagen, un concesionario 

oficial de Volkswagen en La Rioja. Una vez adquiridos todos los conocimientos 

académicos, se dedicó a ayudar a su padre en el negocio familiar, también dentro del 

mundo del motor. En la familia han tenido desde 2007 el negocio de Clásicos Rioja25, 

una empresa dedicada a la compra, venta, reparación y organización de eventos de 

coches clásicos. Y más tarde, ya en 2018, tras haber adquirido un sólido conocimiento 

del sector, inició su propio negocio, una gestoría administrativa.  

A continuación se expondrán los datos más relevantes de la entrevista realizada. 

Incluyendo los objetivos predefinidos, la información más destacada y unas breves 

conclusiones acerca de los datos obtenidos en la misma. 

Sexo: Hombre 

Edad: 29 años 

Estudios: Grado en Administración y Dirección de Empresas. 

Puesto de trabajo: Gestor administrativo en Gestoría Roberto 

Mateo. 

 

 

 

Objetivos:  

ǒ Obtener información específica sobre las estrategias de marketing que se 

utilizan en las gestorías. 

ǒ Explorar las tácticas empleadas para la gestión de clientes. 

ǒ Entender qué conflictos o crisis sociales de los últimos años han influido en el 

sector automotriz. 

ǒ Conocer qué tipo de automóviles son los más demandados del sector. 

                                                 
24 https://gestoriarobertomateo.com/  
25 https://clasicosrioja.com/INICIO/  

Figura 58: Icono hombre 

https://gestoriarobertomateo.com/
https://clasicosrioja.com/INICIO/
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Información destacada: 

 

ǒ En relación a las estrategias de marketing: 

Cuando empezaron a trabajar con empresas de los grupos Volkswagen, Audi, SEAT, 

Skodaé abrieron las puertas a compraventas que buscaban ayuda con los trámites 

para el cambio de titularidad de los vehículos. La calidad y eficacia de sus servicios 

generaron recomendaciones ñboca a bocaò, lo que les permiti· ampliar su base de 

clientes tanto entre empresas como particulares. Actualmente, están enfocados en 

mejorar su presencia online para atraer más clientes, aunque reconocen la falta de 

estrategias publicitarias previas en su página web, lo cual ya hemos visto 

anteriormente la importancia que tiene. 

 

ǒ En relación a las técnicas de gestión de clientes: 

Uno de los puntos claves es la fidelización de clientes, factor crucial en este sector. 

Se logra al proporcionar productos o servicios que satisfagan plenamente al cliente, 

a un precio competitivo, y al atender las sugerencias y necesidades de los usuarios.  

 

Otro de los puntos clave, es saber explotar la información recogida en las bases de 

datos internas de la empresa. Estas se utilizan en varios negocios del sector y 

sabemos lo eficientes que son. A pesar de contar con esta herramienta y reconocer 

el beneficio de su uso, Roberto nos dice que aún no han sido implementadas en la 

gestoría. 

 

ǒ En relación a los conflictos y crisis sociales: 

Durante la entrevista, destacar el nombramiento de dos eventos significativos que 

influyeron en la ejecución de las gestiones y demandas de los servicios de la empresa. 

En primer lugar, la pandemia de Covid-19 la cual provocó un cierre temporal del 

negocio y una reducción de la demanda de servicios debido al cierre de las 

administraciones públicas y las limitaciones de movilidad. No obstante, las ventas 

permanecieron bajas incluso después de terminar dicha pandemia.  

 

En segundo lugar, la guerra de Ucrania en 2022, también afectó principalmente en la 

matriculación de vehículos nuevos. Esta disminución se debió a la escasez de 

suministros de materias primas y el aumento del precio de la energía. Con estos 
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factores, los tiempos de espera para la entrega de nuevos vehículos aumentaron 

exponencialmente, y los clientes optaron por comprar coches ñseminuevosò 

disponibles de inmediato en lugar de esperar hasta un año. Medida que reactivó el 

mercado de automóviles de segunda mano. 

 

ǒ En relación a las preferencias de modelos actuales: 

En cuanto a las marcas que gestionan en la gestoría, han notado una mayor demanda 

en los coches tipo SUV (turismo/todoterreno) y vehículos con emisiones ECO. 

También añadir que la venta de coches eléctricos está en crecimiento, pero aún no 

alcanza los niveles de ventas de los coches diésel o gasolina. Aunque el interés en 

promover los coches eléctricos está vigente, se comenta en el sector que no 

representan el futuro, debido a la falta de un diseño concreto y de un estudio global 

previo a su lanzamiento al mercado. El encuestado menciona noticias que contrastan 

esta información como las siguientes:  

 

Kardoudi, O. (2023, 6 noviembre). La promesa del coche eléctrico se ha 

convertido en pesadilla para las marcas. elconfidencial.com. [88] 

 

Marcos, E. G. (2023, 18 diciembre). Olvídate de los coches eléctricos: el futuro 

podría pertenecer al hidrógeno según algunas marcas. Andro4all. [89] 

 

Conclusiones de la encuesta: 

ǒ La importancia de la fidelización de clientes es un factor importantísimo. 

ǒ Las gestorías ayudan a los clientes a poder llevar en regla todos los trámites 

legales. 

ǒ El ñboca a bocaò en negocios peque¶os es el mejor marketing publicitario. 

ǒ El análisis exhaustivo y la información obtenida de las bases internas de datos, 

son cruciales para la mejor explotación del sector. 

ǒ Poner el foco en los modelos más vendidos, como por ejemplo especializarse 

en la tramitación de las ayudas del gobierno por la compra del coche eléctrico, 

es otro de los nichos de mercado por aprovechar.  
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5.4. Perspectiva de un concesionario 

 

Siguiendo con el análisis de las preferencias y necesidades de los consumidores, 

hemos querido entrevistar a otra figura del sector del automóvil, como es el papel de 

los concesionarios en la venta de coches. Los concesionarios desempeñan múltiples 

tareas pero la principal es servir de intermediario entre los fabricantes y los 

consumidores. Entre esas tareas encontramos facilitar la venta de vehículos, ofrecer 

opciones de financiamiento y servicios relacionados con la compra o el mantenimiento 

de estos automóviles. Estos concesionarios también sirven de escaparate para exhibir 

los productos de los fabricantes hacia los clientes, donde muestran todos los 

vehículos y modelos que tienen, tanto nuevos como usados. Dado que consideramos 

los concesionarios una parte fundamental del proceso de compra de un vehículo, 

hemos querido saber de forma directa cual es la perspectiva que tiene un responsable 

de marketing de un concesionario multimarca. 

 

Esta entrevista la hemos realizado de manera remota a la responsable del 

departamento de marketing del grupo de concesionarios Drivim. Clara de Tomas 

estudió el grado de Marketing y Comunidades Digitales en la Universidad Pompeu 

Fabra (UPF). Una vez acabó la carrera, cursó dos postgrados, uno en Dirección de 

Marketing e Investigación del Consumidor y otro en Social Media y Marketing Digital, 

en la UOC y la UPF respectivamente. Cuando terminó los estudios, empezó como 

SEO Specialist y Content Creator durante dos años y luego pasó a una empresa de 

embalajes para ser Marketing Manager. Lleva desde 2019 trabajando en el 

departamento de marketing y dos años estando en el sector del automóvil. 

 

A continuación se expondrán los datos más relevantes de la entrevista realizada. 

Incluyendo los objetivos predefinidos, la información más destacada y unas breves 

conclusiones acerca de los datos obtenidos en la misma. 
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Sexo: Mujer 

Edad: 33 años 

Estudios: Grado en Marketing y Comunidades Digitales. 

Puesto de trabajo: Responsable del departamento de marketing 

del grupo Drivim. 

 

 

Objetivos:  

 

ǒ Conocer las metas que tiene un departamento de marketing de un 

concesionario. 

ǒ Explorar y entender las estrategias de captación de clientes. 

ǒ Analizar la proporción que hay actualmente de marketing tradicional-digital. 

ǒ Entender cómo se califica una buena campaña de marketing. 

ǒ Exponer la opción de otros servicios disponibles. 

ǒ Conocer qué eventos (ferias, puertas abiertas) se utilizan más allá de la venta 

tradicional. 

ǒ Estudiar qué métodos de fidelización se utilizan en un concesionario. 

 

Información destacada: 

 

ǒ En relación a las metas de un departamento de marketing: 

Podemos identificar dos objetivos principales: en primer lugar, mantenerse 

constantemente actualizado, al tanto de las tendencias y los nuevos lanzamientos. 

Por otro lado, es fundamental para el departamento construir un equipo sólido que 

trabaje en armonía hacia objetivos comunes. La comunicación desempeña un papel 

fundamental, dado el volumen de información que manejan; sin un equipo 

cohesionado, es difícil mantenernos al día de manera efectiva. 

Figura 59: Icono mujer I 
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Un factor clave que detectamos para obtener un buen equipo es la formación de 

personas polivalentes que puedan desarrollar diferentes tareas sin problema, 

ejecutando así un enfoque lean management26. 

 

ǒ En relación a las estrategias de captación de clientes: 

Actualmente hay muchas vías por las que captar a clientes, Clara nos explica las 

principales estrategias que utilizan en Drivim: Las  estrategias incluyen mantener un 

blog con contenido relevante del sector, tener una página web actualizada con un flujo 

de ventas claro, emplear estrategias orgánicas y pagadas en redes sociales para 

atraer al público interesado, y utilizar publicidad de pago en sitios como Google Ads 

para asegurar una posición destacada en los resultados de búsqueda. 

 

Para optimizar esa publicidad, son importantes muchos factores o aplicaciones. Como 

hemos comentado anteriormente en el marketing de los concesionarios, tener una 

aplicación eficiente como puede ser Google My Business o un buen posicionamiento 

SEO hará que toda tu publicidad sea más eficaz y tengas muchísimas más 

oportunidades de captar leads. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
26 Lean Management es una estrategia empresarial cuyo principal objetivo es producir más, con 
mejor calidad, pero gastando menos.  

Figura 60: Instagram del concesionario Drivim 
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ǒ En relación al marketing tradicional vs marketing digital: 

La entrevistada nos explica que la relación marketing tradicional vs marketing digital 

actualmente en Drivim es de un 20% el marketing tradicional, frente a un 80% el 

marketing digital. Dentro del marketing tradicional, las inversiones que se hacen de 

dinero van mayoritariamente hacia vallas publicitarias y periódicos o radios. En cuanto 

al marketing digital se utilizan blogs, páginas web, Google Ads, RRSS, etc.  

 

ǒ En relación a la valoración positiva de una campaña: 

En cuanto a la manera en que el departamento de marketing de Drivim supervisa las 

campañas, es evaluando el rendimiento del proceso y seguimiento de esta. Durante 

las campañas, los clientes potenciales interaccionan con la marca, ya sea a través de 

una llamada, un mensaje o rellenando un cuestionario. Es en ese momento cuando 

se pueden empezar a analizar y valorar los resultados, una vez el cliente haya 

interaccionado (positiva o negativamente). 

 

ǒ En relación a los servicios complementarios: 

La empresa Drivim es reconocida por ofrecer un servicio 360º, incluyendo venta de 

vehículos nuevos y de ocasión, servicios de renting y flotas B2B, así como opciones 

de alquiler a corto plazo o suscripción de vehículos. También ofrecen talleres oficiales 

de las marcas que representan, brindando así un servicio postventa de calidad. La 

variedad de estos servicios hacen que la empresa ofrezca una solución completa para 

las necesidades de movilidad de sus clientes, tanto particulares como empresariales. 

Figura 61: Ejemplo de marketing tradicional y marketing digital del concesionario Drivim 
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El ofrecer servicios más allá que la venta es beneficioso para el concesionario en 

diversos aspectos. Los principales son: Mantener diversificados sus ingresos hará 

que la empresa no dependa solo de la venta de coches, sino que dispondrá de varias 

fuentes para disminuir riesgos económicos. Que se proporcionen servicios 

adicionales como mantenimientos, seguros o revisiones hará que el cliente perciba 

un trato mucho más cuidado y se cree una relación de lealtad que beneficiará a futuras 

compras o servicios. Y por último tenemos la posibilidad de crear ventas cruzadas, 

por ejemplo, un cliente que viene para un servicio de mantenimiento puede ser 

persuadido para comprar accesorios o actualizar a un modelo más nuevo. 

 

ǒ En relación a los eventos más allá de la venta tradicional: 

Como nos imaginábamos, los eventos que más atracción provocan al cliente o que 

mayor índice de compra presentan son las ferias y/o eventos físicos de alguna 

marca/s de coches. Estos eventos pueden incluir desde el lanzamiento de nuevos 

modelos, conferencias sobre temas interesantes y jornadas de puertas abiertas 

ofreciendo promociones y descuentos especiales en todas sus marcas. 

 

Partiendo de la base de que el usuario que asiste a este tipo de situaciones son 

personas que tienen en mente comprar un vehículo o por lo menos planteárselo. Aun 

así, nos aseguran desde el concesionario Drivim que es una muy buena herramienta 

para explotar la venta tradicional. 

 

Por último, la entrevistada nos proporciona un planning de las actividades que ofrecen 

desde el concesionario para la promoción de  marca Jeep, que incluyen todos estos 

eventos anteriormente mencionados. [Véase en el anexo 1]. 

 

ǒ En relación a los métodos de fidelización: 

En referencia a estos métodos, el concesionario tiene varias maneras de fidelizar 

clientes. Una vez un cliente hace una compra, se les envía un correo que adjunta un 

cuestionario de satisfacción para recopilar información sobre la experiencia de 

compra de sus clientes y evaluar la calidad del servicio prestado. Con la base de datos 

generada, se logra establecer una relación con el cliente para comunicar servicios 

postventa o promociones.  
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Además la entrevistada resalta que la empresa está 

comprometida con la mejora continua de sus 

servicios, utilizando la retroalimentación de los 

clientes como una herramienta clave para identificar 

oportunidades y mantener un nivel de satisfacción 

bueno por parte del cliente. 

 

 

 

 

 

Conclusiones de la encuesta: 

ǒ La creación de un equipo con un enfocarse lean management hará que tengas 

un departamento de marketing más polivalente, con mejor comunicación entre 

ellos y mejor formado. 

ǒ Tener un blog con contenido relevante como manera de posicionarte en 

búsquedas hará un aumento de clientes. 

ǒ En el marketing digital, la consideración del SEO es crucial para captar más 

clientes, siendo actualmente dominante con un 80% de las inversiones en 

publicidad en Drivim. 

ǒ Los concesionarios reciben feedback de sus clientes una vez cerrada una 

venta para comprobar el nivel de satisfacción. 

ǒ Ofrecer más servicios que un concesionario tradicional, hace que la 

experiencia del cliente sea más satisfactoria. 

ǒ De los eventos tradicionales conocidos, el más funcional actualmente son las 

ferias o los eventos de coches. 

ǒ Un servicio de atención al cliente rápido y eficaz y una base de datos de 

clientes son los métodos de fidelización más utilizados en los concesionarios. 

 

 

 

 

 

 

Figura 62: Asistente 24 horas en la web de 
Drivim 
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5.5. Perspectiva de los fabricantes 

 

Para terminar este análisis llegamos a la parte final donde analizaremos la perspectiva 

que tienen los fabricantes de automóviles. Se estudiará el papel estratégico que llevan 

a cabo en el proceso de compra de un automóvil. 

 

Los fabricantes son los responsables de diversos factores dentro del sector 

automotriz, entre ellos tenemos el diseño y el desarrollo del automóvil, la investigación 

del mercado, las innovaciones tecnológicas y el I+D. Por otro lado, también son los 

que se encargan de la producción y calidad, acciones que harán que la marca 

mantenga los estándares de calidad y de seguridad. Por otro lado también son los 

encargados de distribuir su producto, en este caso los automóviles, a los 

concesionarios autorizados. Pero no solo se encargan de entregar el producto sino 

que los fabricantes ofrecen un soporte postventa donde abarcan desde garantías, 

hasta piezas de repuesto y mantenimiento. Y, por último y en nuestro caso el más 

importante, el marketing y la publicidad. Son los fabricantes los que invierten en 

estrategias de marketing para promocionar sus automóviles, ya sea en publicidad 

tradicional, digital, en ferias o incluso en eventos deportivos. Dado que consideramos 

a los fabricantes una parte fundamental en el proceso de compra de un vehículo, 

hemos querido saber cuál era la perspectiva de un responsable de marketing de una 

gran marca de coches, como Toyota. 

 

Esta entrevista la hemos realizado de manera remota a Elena Díaz-Jove del Amo, 

responsable del departamento de marketing de la marca Toyota. Elena estudió el 

grado de Comercio Exterior y Marketing Internacional en la Universidad de Oviedo 

(UO). Una vez finalizado el grado, estudió en 2016 un máster en Dirección de 

Marketing y Gestión Comercial en la Escuela Superior de Ingenieros Comerciales 

(ESIC). Mientras cursaba el máster, trabajó como asistente de marketing en dos 

empresas, una de ellas de zepelines publicitarios. Tiempo después, la entrevistada 

se mudó a Madrid y su primer trabajo en la gran capital fue en el departamento de 

Network Development de Porsche Ibérica. Más tarde estuvo 3 años siendo Market 

Analyst en PromoCAR y desde hace más de 3 años la entrevistada trabaja en el 

departamento de Marketing Intelligence de Toyota España. 
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A continuación se expondrán los datos más relevantes de la entrevista realizada. 

Incluyendo los objetivos predefinidos, la información más destacada y unas breves 

conclusiones acerca de los datos obtenidos en la misma. 

 

Sexo: Mujer 

Edad: 32 años 

Estudios: Grado en Comercio Exterior y Marketing 

Internacional. 

Puesto de trabajo: Market Intelligence Consultant en Toyota 

España. 

 

 

Objetivos:  

ǒ Exponer mediante atributos las características principales de la marca. 

ǒ Analizar las estrategias clave a la hora de vender. 

ǒ Situar a la marca dentro del mercado actual. 

ǒ Analizar la relación que el fabricante tiene con el cliente. 

ǒ Entender la reacción de Toyota ante las nuevas demandas de mercado. 

ǒ Analizar qué impacto tienen los conflictos mundiales en el sector del automóvil. 

 

Información destacada: 

 

ǒ En relación a las características principales de la marca: 

La respuesta de la encuestada a la pregunta ñàCómo definirías Toyota con 3 

palabras?ò fue: La marca Toyota podría ser caracterizada con tres palabras: 

eficiencia, calidad e innovación. Con estos conceptos, podemos ver como desde 

dentro de la marca, la definen con una buena capacidad para alcanzar objetivos 

utilizando la menor cantidad de recursos, empleando buenas calidades y el 

distinguido punto de innovación que les caracteriza. 

 

 

 

Figura 63: Icono mujer II 
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ǒ En relación a las estrategias clave a la hora de vender: 

Las estrategias que considera importantes empiezan por comprender las necesidades 

del cliente. Es algo fundamental el hacer un análisis exhaustivo de las necesidades y 

deseos del usuario, para poder adaptar las estrategias de una manera efectiva. 

También consideran relevante ofrecer productos de calidad, ya que brindar productos 

duraderos y fiables hace que obtengas confianza y una buena reputación entre tus 

clientes. Otro factor relevante es la fidelización de los clientes ya existentes para que 

sigan eligiendo a la marca en un futuro, y una estrategia muy efectiva es ofrecer 

soluciones personalizadas, ya que demuestra flexibilidad, preocupación y atención 

personalizada hacia los usuarios. Por último, la inversión en  investigación y 

desarrollo, eso mejorará los productos y hará que se mantenga la marca competitiva 

dentro del mercado. 

También queremos comentar la respuesta de la entrevistada al preguntarle por la 

importancia de estar focalizado en algo o si por el contrario cree que es mejor abarcar 

más sectores. Lo que nos explica desde su punto de vista, es que considera que es 

mejor estrategia el ser fuerte en algo y crear una reputación hacia esa área, que 

abarcar mucho sin destacar en nada. Pero también remarca que la marca tiene que 

seguir siendo capaz de diversificarse, sin olvidar lo anterior. 

 

ǒ En relación a la situación de la marca en el mercado actual: 

Actualmente, Toyota ocupa una posición destacada en el mercado de turismos, 

siendo reconocida como líder en esta categoría. Durante los últimos años, ha 

experimentado un crecimiento significativo, ya que hace una década, la empresa se 

encontraba en la octava posición del mercado y actualmente está consolidándose en 

la primera posición. De esta manera, se hace evidente el progreso notable y el cambio 

significativo en su posición competitiva a lo largo de la última década. 
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ǒ En relación al trato de la marca con el cliente:  

Para esa relación, primero debemos saber que, como nos dice la entrevistada, Toyota 

vende principalmente a través de concesionarios. Durante las últimas dos décadas, 

esta red de concesionarios de Toyota ha experimentado un crecimiento considerable 

a medida que aumentaban las ventas de la marca en España. La marca ha mantenido 

la estrategia de venta así, ya que consideran que el trato directo entre los trabajadores 

de concesionarios y los clientes se cuida mucho y se tienen en cuenta todos los 

detalles. Para asegurar la satisfacción del cliente, los fabricantes ofrecen formaciones 

continuas al personal. 

Una vez tenemos esta información, tenemos 3 medidas para asegurar la satisfacción 

del cliente: La primera, como hemos comentado antes, es la formación continua de la 

plantilla para poder brindar el mejor asesoramiento. La segunda medida sería ofrecer 

y cumplir con los estándares de calidad, para así garantizar una alta satisfacción. Y 

por último, brindar un buen seguimiento posterior a la venta, para verificar la 

satisfacción del mismo, detectar posibles problemas y tomar medidas para 

abordarlos. 

ǒ En relación a las nuevas demandas de mercado: 

Lo que se ha podido apreciar dentro de la marca como nos dice la entrevistada, es la 

creciente demanda de opciones distintas a la compra tradicional de un coche. En 

concreto, el aumento de casos en que en vez de comprar un coche, optar por contratar 

renting o leasing27. Esto implica un cambio significativo del enfoque de venta 

tradicional, hacia la oferta de un servicio integral de movilidad, este incluye todos los 

aspectos relacionados con el uso del vehículo durante un período de tiempo. 

Con la finalidad de mantenerse constantemente a la vanguardia en tecnología y 

reafirmar su compromiso con la reducción de emisiones, Toyota ha decidido apostar 

por el hidrógeno como una alternativa prometedora. La contribución proporcionada 

por la entrevistada confirma lo expresado previamente: el futuro de los vehículos de 

bajas emisiones no radica en los automóviles eléctricos, sino en aquellos que utilizan 

el hidrógeno como fuente de energía. 

                                                 
27 Leasing: Arrendamiento con opción de compra del objeto arrendado.  
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ǒ En relación al impacto de los conflictos mundiales: 

Podríamos intuir que cualquier tipo de conflicto mundial, crisis económica o pandemia 

puede llegar a tener un impacto enorme en cualquier sector. Pero esta entrevista nos 

confirma hechos, como por ejemplo, el desabastecimiento de microchips que había 

antes de que explotara la pandemia de la Covid-19, la cual empeoró con la situación 

de emergencia. Hecho que hizo que las entregas de automóviles empezaran a tener 

tiempos de entrega mayores y por tanto que se resintiera la satisfacción del cliente al 

esperar tanto tiempo. 

 

Conclusiones de la encuesta: 

ǒ Definimos a Toyota como una marca eficiente, de calidad e innovadora. 

ǒ Conocer las necesidades del cliente, ofrecer un producto de calidad, fidelizar 

los clientes e invertir en investigación y desarrollo, son las estrategias clave 

que lleva a cabo Toyota. 

ǒ En la última década, la empresa ha escalado del octavo al primer puesto en 

venta de turismos. 

ǒ Las nuevas demandas de mercado se encuentran en el leasing, el renting, y 

en apostar por coches con combustible de hidrógeno. 

ǒ Reafirmar que cualquier conflicto mundial, crisis o pandemia, pueden afectar 

al sector del automóvil entre otros. 
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6. Estudio del caso SEAT 

6.1. Conocemos SEAT 

 

SEAT, S.A., originalmente conocida como Sociedad Española de Automóviles de 

Turismo, fue establecida el 9 de mayo de 1950 por el Instituto Nacional de Industria. 

Tres años después, se inauguró su primera planta SEAT en la Zona Franca de 

Barcelona. Con un total de 925 empleados y un primer modelo, el SEAT 1400. Este 

era derivado directo del Fiat 1400 que se fabricó en 1950. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tras haber lanzado el SEAT 1400, se hizo muy popular el nuevo SEAT 600, el cual 

no lleg· hasta junio de 1957 con un precio de 65.000 pesetas, unos 390ú de hoy (ocho 

veces el salario medio de la época), que bajaría en los años siguientes. El SEAT 600 

se presentó con el propósito de desafiar el ñstatus quoò, convirtiéndose en un ícono 

español de movilidad y libertad. Esto resultaba notable dado que en España se estaba 

viviendo la primera etapa de la historia de la Dictadura del general Franco. 

 

Nos encontramos en 1963, el año que sacan al mercado el modelo ñaristocr§ticoò  

SEAT 1500, este sustituye al 1400 en el segmento de lujo. Los tiempos estaban 

cambiando y SEAT con ellos. Muy poquito después en el 1964 SEAT saca su modelo 

SEAT 800, este modelo nace del intento de competir con el Citroën 2CV y el Renault 

4, que estaban en el mercado competidor. Ambos automóviles estaban dotados de 

cuatro puertas más prácticas y, por lo tanto, más versátiles que el pequeño automóvil 

SEAT 600. 

Figura 64: Primera planta SEAT. Zona Franca de Barcelona. 

https://es.wikipedia.org/wiki/SEAT_600
https://es.wikipedia.org/wiki/Citro%C3%ABn_2CV
https://es.wikipedia.org/wiki/Renault_4
https://es.wikipedia.org/wiki/Renault_4
https://es.wikipedia.org/wiki/SEAT_600
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Dos años después, en 1966 apareció el SEAT 850, concebido en Italia como una 

copia mejorada del 600 (con mejores acabados, mayores prestaciones, menores 

defectos, etc...). La versión inédita que apareció en España, fue el de 4 puertas 

conocido como 850 Corto con una fabricación de 417 unidades, pero fue el modelo 

850 Largo el que tuvo más éxito junto con las versiones con carrocerías deportivas, 

los SEAT 850 Coupé, 850 Sport Coupé y 850 Sport. Este último era la versión 

popularmente conocida como Spider, la variante descapotable que aparece en la 

última fotografía. Se trataba de un pequeño biplaza que utilizaba la base del Fiat 850 

Spider y un motor trasero de 52 CV, del que destacan sus faros dobles  delanteros. 

 

 

En la década de los 70, en concreto en 1975, la innovación de SEAT va adelantada 

a su tiempo. La producción alcanza los 3 millones de vehículos fabricados y se 

inaugura el Centro Técnico de Martorell, en este innovador espacio se diseña por 

primera vez un modelo, el SEAT 1200 Sport, en el departamento de I+D. Este primer 

producto del Centro Técnico también es conocido como SEAT 1430 Sport o 

ñBocanegraò, apodo que le otorgaron haciendo referencia a la parte delantera del 

vehículo. 

Figura 65: Fotografías de los modelos destacados de SEAT del 1953 al 1966. 

https://es.wikipedia.org/wiki/SEAT_850
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Y llegaron los coloridos 80, y con ellos el famoso modelo de la empresa, el SEAT 

Panda. Este automóvil se convierte rápidamente en el utilitario más de moda en 

España y una nueva generación se pone en marcha. El SEAT Panda sale a relucir en 

su momento más icónico, cuando el Papa Juan Pablo II visitó España en el 1982 y la 

famosa empresa fabricó para él, un modelo SEAT Panda para poder acceder a todos 

los eventos existentes. Este rediseño del modelo lo llevaron a cabo los ingenieros de 

SEAT ideando una plataforma similar a la de un pick-up actual, el Panda incluía las 

banderolas típicas de los coches de representación, con las enseñas de España y el 

Vaticano.  

 

 

 

 

 

 

 

Cuatro años después del estreno del SEAT Panda, sale al mercado, el SEAT Ibiza 

del 84, que a pesar de los inconvenientes con su peso (superior a los anteriores 

modelos), contaba con un buen equipamiento opcional como el cierre centralizado, 

elevalunas eléctricos y el techo solar, dándole una buena imagen al modelo en 

comparación con otros competidores de la época. 

 

Y acabando los 80, Volkswagen compra el 75% de las acciones de SEAT en 1986, lo 

que hizo que se privatizara y el grupo alemán pudo participar mayoritariamente en la 

compañía. SEAT se convertía así en una filial perteneciente al grupo Volkswagen 

junto a Audi,  Bentley, Bugatti, Ducati, Italdesign Giugiaro, Lamborghini, MAN, 

Porsche, Scania y Ġkoda.  

 

Entrando en 1991, la empresa sacaba al mercado el SEAT Toledo que junto al SEAT 

Ibiza tendrían un papel muy importante un año después. Este modelo del segmento 

C, fue el primer automóvil de SEAT desarrollado completamente bajo la influencia de 

Volkswagen. El cual tiene hoy en día 4 generaciones pasadas. 

 

Figura 66: SEAT Panda personalizado para el 
Papa Juan Pablo II. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Bentley_(autom%C3%B3viles)
https://es.wikipedia.org/wiki/Bugatti
https://es.wikipedia.org/wiki/Ducati
https://es.wikipedia.org/wiki/Italdesign_Giugiaro
https://es.wikipedia.org/wiki/Lamborghini
https://es.wikipedia.org/wiki/MAN_SE
https://es.wikipedia.org/wiki/Porsche
https://es.wikipedia.org/wiki/Scania
https://es.wikipedia.org/wiki/%C5%A0koda
https://es.wikipedia.org/wiki/SEAT
https://es.wikipedia.org/wiki/Volkswagen
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El 25 de julio de 1992, el Estadio Olímpico de Barcelona daba por iniciados los Juegos 

Ol²mpicos de Barcelonaô92. SEAT, como hemos comentado antes, tuvo la suerte de 

formar parte del equipo de logística de la organización de los Juegos, y logró proveer 

nada menos que 2.000 vehículos de la compañía española. En cuanto a la flota, 

estaba constituida por 3 modelos: el SEAT Ibiza Olímpico, SEAT Toledo Eléctrico 

Olímpico y el SEAT Toledo Podium, vehículos destinados a transportar a deportistas, 

organizadores y periodistas hacia las instalaciones. 

 

Y durante los últimos años de la década de los 1990, SEAT sigue fabricando modelos 

nuevos de coches como por ejemplo el SEAT Alhambra en 1996, exponiendo en más 

lugares famosos como el Salón del Automóvil de París. 

 

Y llegamos al último año del siglo, el 1999 y con él una nueva identidad para la marca: 

sustituyen el azul y el blanco por el rojo y el plateado representado en sus logos. La 

marca española lanza el SEAT León, el SEAT más potente de su historia, con un 

motor de 180 CV, caja de cambios de 6 velocidades y tracción en las 4 ruedas. 

Figura 67: Fotografías de los modelos destacados SEAT del 1975 al 1996. 
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Entramos en el  año 2000 conmemorando el 50 aniversario de la Sociedad Española 

de Automóviles de Turismo. Cuatro años más tarde SEAT ingresa en el Mercado 

Mexicano (2004) y llega y triunfa con modelos que se adaptaban perfectamente a los 

gustos y necesidades de la gente, sacando al mercado en el mismo año el SEAT 

Altea. Y para sumarle valor añadido a la marca, abre una nueva rama de mercado 

con su SEAT Service, una nueva experiencia ofreciendo mantenimiento y 

reparaciones de calidad, junto a esto se inaugura el innovador Centro de Desarrollo 

de Prototipos con el Centro de Diseño en la planta de Martorell. Se trata de una 

instalación pionera, única en España y, en su momento, la primera del Grupo 

Volkswagen en todo el mundo de estas características. 

 

Después, en 2012 SEAT lanza un nuevo modelo del segmento A, el SEAT Mii, la 

marca lo presenta como el coche perfecto para la movilidad urbana, debido a sus 

pequeñas dimensiones y facilidad para moverse dentro de la ciudad. El modelo en un 

principio estaba disponible solo con la carrocería 3 puertas, pero posteriormente se 

añadió a la gama la versión de 5 puertas. La gama SEAT Mii cuenta con vehículos 

con motores de gasolina, motores híbrido gasolina/GNC y motores eléctricos. 

 

Y poco antes de que la sociedad se desarrollara en dos marcas, en 2015 desarrollan 

y fabrican su primer SUV, el modelo SEAT 20V20. Con una nueva generación de 

coches conectados, sacan al mercado el SEAT Arona, un crossover SUV, el último 

modelo de la marca fabricado hasta el acontecimiento del año siguiente. 

Figura 68: Evolución logotipos SEAT a lo largo de la historia. 
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Y para terminar los momentos más célebres de la historia de SEAT, es en el 2018, 

cuando ocurre el lanzamiento de la exclusiva marca CUPRA, ¿Que por qué CUPRA? 

Por un lado, el concepto de Copa que en inglés es Cup. Y por el otro lado Racing que 

significa competición. De la unión de estas dos palabras es que aparece el nombre 

CUPRA que se le decide poner a la nueva marca de SEAT. Queda claro entonces 

desde el inicio, desde la propia nomenclatura cuál es la idea general que se tiene con 

respecto a la imagen de vehículos que se quiere representar. Los ejemplos más claros 

los tendríamos con la fabricación del CUPRA Ateca y el gran SUV SEAT Tarraco. 

  

Por todo lo explicado anteriormente, hoy en día SEAT, se sitúa en lo más alto de la 

clasificación de mejores marcas de fabricación de automóviles del mundo. Por último 

comentar que más allá de los automóviles, la compañía cuenta con SEAT: CODE, su 

centro de desarrollo de software y soluciones digitales y SEAT MÖ, su unidad de 

negocio de movilidad urbana y sostenible.   

 

Figura 69: Fotografías de los modelos destacados SEAT del 1999 al 2017. 
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6.2. Selección del caso de estudio 

 

Como hemos podido comprobar en el apartado anterior, SEAT es una empresa líder 

en el sector automotriz, con una larga historia y una fuerte presencia en el mercado 

europeo y mundial. Esta es la principal razón por la que la hemos elegido a SEAT 

para estudiar la marca y analizar las estrategias de marketing que ha podido llevar a 

cabo a lo largo de toda su trayectoria empresarial. 

  

Como hemos comentado anteriormente, el análisis se realiza en el contexto de un 

país específico, España. SEAT es una opción perfecta debido a su relevancia en la 

economía nacional, abarcando un terreno más limitado para el estudio. Gracias a que 

SEAT es una empresa cercana, proporciona acceso a una amplia variedad de datos 

e información para el análisis, lo que nos facilitó la investigación en general. 

 

Otra de las razones de elección, es que SEAT ha mostrado un compromiso con la 

innovación y el desarrollo tecnológico en el sector automotriz, esto nos lo puso fácil a 

la hora de estudiar las tendencias y la amplia gama de productos que ofrece. La 

empresa abarca la fabricación de vehículos más económicos hasta la de modelos de 

alta gama, lo que permite un análisis detallado de diferentes estrategias de mercado.  

En resumen, la compañía ha demostrado ser una elección confiable y popular en 

numerosos mercados internacionales. Optar por SEAT como objeto de estudio para 

este Trabajo de Fin de Grado, ha resultado ser un caso de estudio interesante y 

relevante en el ámbito del sector automotriz. 

 

 

 

6.3. Estudio del estado de marketing de la empresa 

 

El marketing de la empresa SEAT establece seis pilares clave, cada uno con 

iniciativas (en cada área) para llegar a conseguir las condiciones necesarias para el 

desarrollo de la empresa en un ambiente sostenible y competitivo. Los seis pilares de 

la estrategia corporativa son los siguientes:  
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1. Satisfacción del cliente 

 
Empezaremos hablando del primer pilar, la satisfacción del cliente o customer 

delight como lo nombra SEAT. El objetivo de este pilar es fortalecer y mejorar la 

experiencia del cliente con la empresa y para ello SEAT en 2023 lanzó dos iniciativas 

para poder llegar a sus objetivos. 

 

La primera iniciativa se llama Quality Boost (Q-Boost) y se centra en satisfacer las 

necesidades básicas que demandan los clientes. Es una iniciativa enfocada a medio 

y corto plazo, que quiere asegurar la calidad tanto de sus productos como de sus 

servicios. Lo novedoso de esta iniciativa es su enfoque centrado en el cliente, que 

también considera la satisfacción con los distribuidores, tanto en el proceso de venta 

como en el servicio postventa. 

 

La segunda iniciativa se llama Future Customer Experience y se basa en el diseño de 

una experiencia que satisface y sorprende al cliente en todos los aspectos. Esta 

acción se llevará a cabo mediante el diseño de una red conectada donde el cliente se 

sitúa en el centro. Esta red pretende anticipar y adaptarse a las tendencias 

emergentes en relación a la tecnología, al comportamiento del consumidor y a las 

expectativas del cliente. Si creamos un Future Customer Experience eficaz brindarán 

Figura 70: Pilares estratégicos de SEAT S.A. 



 

95 
 

experiencias satisfactorias que generen lealtad, confianza y la recomendación de la 

marca. 

 

También encontramos otras iniciativas como puede ser la nueva encuesta de 

satisfacción del producto, que se envía a clientes que han adquirido vehículos de la 

marca. Esta encuesta es una nueva fuente de información directa complementaria al 

feedback que puede llegarles a través de redes sociales, concesionarios o 

reclamaciones/quejas. Además, contamos con la iniciativa Top 10+, que destaca 

diversas iniciativas de diferentes áreas de SEAT, para darles importancia y ayudar a 

que sean productivas en un futuro.  

 

Añadir que el asegurar la calidad, es una estrategia muy clave para no solo satisfacer 

a los clientes, sino también para superar continuamente sus expectativas mediante la 

agilidad y la eficiencia. 

 
 

2. Sostenibilidad 
 
SEAT S.A. es una empresa comprometida con el medio ambiente y con la movilidad 

sostenible. Las principales acciones con las que trabaja la marca son: la reducción de 

la huella de carbono en todo el ciclo de vida del vehículo, proyectos de economía 

circular, asegurarse de que la cadena de suministro cumpla con los estándares de 

sostenibilidad y promover iniciativas que aporten un impacto positivo en la sociedad. 

 

Aunque SEAT quiera cumplir de manera global todos los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible (ODS) definidos por Naciones Unidas para 2015 - 2030, el ámbito de 

actuación de la marca son los mostrados a continuación: 

Figura 71: Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en los que impacta SEAT, S.A. 
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La complejidad de abarcar un tema tan grande como es la sostenibilidad y el medio 

ambiente, ha hecho que la marca usara una metodología propia basada en 3 fases: 

1. Identificar los temas relacionados con la sostenibilidad a través de un 

análisis de las compañías del sector. 

2. Consultar a los grupos de interés, tanto externos como internos, para 

analizar, evaluar y priorizar los temas relacionados con la sostenibilidad. 

3. Seleccionar los proyectos o iniciativas más interesantes teniendo en cuenta 

su impacto económico, social o medioambiental. 

 

Dadas las enormes dimensiones del tema a abarcar, la marca divide esta lucha contra 

el cambio climático en tres campos de acción: la descarbonización, la economía 

circular y la preservación de ecosistemas. 

 

DESCARBONIZACIÓN 

 

Cuando SEAT habla de reducir las emisiones de CO2 contempla toda la cadena de 

vida del vehículo, desde su producción (cadena de suministro y plantas de 

producción), pasando por el uso del vehículo (suministro energético y utilización) y 

terminando en el final de vida útil. La meta para la marca, es lograr reducir estas 

emisiones en un 50% en 2030 (con respecto a 2018) para alcanzar la neutralidad en 

2050. 

 

La principal acción para la descarbonización es la electrificación de los productos. A 

través de la electrificación se llegaría a rebajar aproximadamente un 30% de las 

emisiones totales de CO2, que un coche produce en toda su cadena de valor. Si 

además cargamos esos vehículos con energía solar, la reducción de carbono llega 

hasta el 60%, es por eso por lo que actualmente el Grupo Volkswagen apoya y está 

en proceso de la creación de nuevas plantas de energía solar y parques eólicos.  

 

Para contribuir a esa descarbonización SEAT S.A. impulsó durante el pasado año 

diversas acciones, donde destacamos las dos siguientes: 

 

¶ Proyecto SEAT al Sol: Es el nombre de la iniciativa que se llevó a cabo en 

2013, con la creación de la planta solar fotovoltaica de la industria automotriz 
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más grande a nivel mundial. Esa primera fase contó con 53.000 paneles 

solares situados en los tejados de los talleres y fábricas de Martorell. Es por 

eso que en 2023 se firmó un acuerdo para crear el SEAT al Sol 2, una nueva 

fase del proyecto que contempla añadir 39.000 nuevos paneles solares en las 

plantas de Martorell, El Prat y Barcelona. Con esos paneles instalados la fase 

de SEAT al Sol 2 generará de forma autosuficiente cerca de 29 millones de 

kWh al año, lo que equivaldría a cargar completamente 500.000 CUPRA Born.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

¶ Horno eléctrico KTL: En el Taller 4 de la planta de Martorell se ha implementado 

un horno KTL (cataforesis) para el secado de pinturas que empezará a 

funcionar en 2024. Este equipo, aparte de ser el primero del Grupo 

Volkswagen, es completamente eléctrico, lo que significa que no produce 

emisiones de CO2, y ofrece una combinación de tecnología de vanguardia con 

un profundo compromiso medioambiental. El horno tiene unas pérdidas de 

calor mínimas y disminuye el consumo de energía en un 25%, lo que supone 

un ahorro de 2.500 toneladas de CO2 al año. 

 

 

ECONOMÍA CIRCULAR 

 

La economía circular también desempeña un papel importantísimo en las estrategias 

de sostenibilidad de la empresa y su objetivo más importante es reducir el uso de 

Figura 72: Vista aérea del proyecto SEAT al Sol en Martorell 
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materias primas. Para poder llevarlo a cabo, dividimos este objetivo en 3 líneas de 

actuación:  

 

¶ La circularidad del producto 

 

La empresa asegura que el 95% en peso de sus vehículos sean reutilizables y/o 

valorizables, a la vez que trabaja para aumentar el uso de materiales circulares, ya 

sean reciclados o de origen natural, en los nuevos vehículos. 

 

Para ello, SEAT continuó su colaboración con SEAQUAL INITIATIVE creando el 

paquete Marina Pack de los modelos Ibiza y Arona, donde proporcionan asientos y 

puertas tapizadas con el material textil SEAQUAL® YARN, fabricado con plásticos 

reciclados procedentes del Mediterráneo. Además, la marca también hizo una 

colaboración con la compañía Autoneum y fue la primera marca de coches en utilizar 

un material de plásticos reciclados recogidos del mar denominado Blue LABEL by 

BORGERS®, para crear el suelo y las alfombras del Ibiza y el Arona. Esto provoca 

extraer del océano más de dos millones de botellas de plástico cada año.  

 

 

¶ Circularidad en los procesos productivos  

 

Con el objetivo de llegar a una producción y una cadena logística sin residuos, SEAT 

está enfocado en reducir gradualmente su presencia mediante la reutilización, el 

reciclaje y la recirculación. Una de las principales iniciativas en este sentido es Zero 

Waste Logistics, que se centra en la reducción progresiva de residuos de plástico y 

cartón en el suministro de materiales. 

 

Con esa meta, la marca logró disminuir 8,4 toneladas de plástico y 19,6 toneladas de 

cartón. También se creó un departamento que colabora con las áreas de Calidad y 

Compras, para encontrar y posteriormente implantar medidas para eliminar los 

embalajes en los nuevos modelos. 
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¶ Proyectos de segunda vida y de reciclaje  

 

Este punto es el que concentra la mayor cantidad de proyectos en SEAT, 

destacándose especialmente los siguientes: 

En primer lugar, el proyecto que encontramos es la iniciativa RELOAD, parte del 

proyecto Future: Fast Forward. La intención es desarrollar una tecnología para poder 

darle una segunda vida a los metales de alto valor que se utilizan en el proceso de 

fabricar un automóvil eléctrico. Creando así un modelo circular y evitando tener 

futuros problemas en el suministro de materiales.  

 

En segundo lugar tenemos el proyecto ECLIPSE, donde se lanzan nuevas rutas 

tecnológicas que ayuden al reciclado y a revalorizar los residuos plásticos al final de 

la vida de un vehículo. 

 

Y, por último, el proyecto TREASURE donde se desarrollan herramientas de 

simulación informática para evaluar diferentes escenarios de economía circular en el 

sector de la automoción. 

 

PRESERVACIÓN DE ECOSISTEMAS 

 

SEAT, S.A. se compromete a garantizar un futuro ambientalmente sostenible, 

contribuyendo a la protección y conservación de los sistemas naturales al minimizar 

el impacto de sus productos. Para lograrlo, se lleva a cabo una reducción del consumo 

de agua en los centros de producción, se controlan y disminuyen las emisiones al 

aire, agua y suelo, y se llevan a cabo proyectos para mejorar la biodiversidad a nivel 

local. 

 

Durante estos últimos cuatro años, Cataluña sufre una importante sequía y es por eso 

que la marca redujo del 2010 al 2022 un 27% el consumo de agua. Aun así como las 

restricciones de agua puede ser que aumenten, SEAT realizará una auditoría para 

identificar a medio y largo plazo proyectos de recirculación de agua. 
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3. Transformación organizacional y cultural 
 
Este apartado se basa en crear un equipo muy motivado y comprometido en cambiar 

y transformar múltiples sectores de la empresa. Bajo el lema de ñInspirar a atreverse 

para tener éxito como equipoò SEAT, S.A. adopta los valores de la inspiración, el 

atrevimiento, la excelencia y el trabajo en equipo como pilares fundamentales para 

alcanzar el éxito de la transformación. 

 
 

4. Crecimiento de CUPRA 
 
Desde la pandemia, algunas empresas arrastran pérdidas incluso algunas no han 

llegado a las cifras donde se encontraban antes del estado de emergencia, pero por 

otra parte, encontramos un artículo en el Confidencial que nos dice lo siguiente:  

 

ñNo solo ha sido el a¶o de beneficios r®cord ð625 millonesð y el ejercicio en que 

arrancó el plan de inversiones más ambicioso para electrificar la compañía. También 

ha sido el año CUPRA, el año del sorpasso. El año que CUPRA ya vende más que 

Seat.ò  [53]. 

 

Como podemos leer, CUPRA actualmente está en su mejor año desde el lanzamiento 

de la marca en 2018 y, los números son tan buenos que se llegó a hablar de que 

SEAT podría desaparecer bajo la sombra de CUPRA. La marca viendo los resultados 

ha decidido que debe maximizar el potencial y mejorar en su gama de productos, la 

cuota de mercado y el valor de la marca. Esta amplia tarea la dividen en diferentes 

iniciativas:  

 

La primera es que quiere expandirse aún más por Europa, ya que lo que se busca es 

impulsar el desarrollo de CUPRA en los mercados europeos clave. La meta de este 

Figura 73: Porcentajes de mejora en la sostenibilidad de SEAT de 2010 a 2023 
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proyecto es fortalecer la identidad de nuestra marca, garantizando una participación 

significativa en el mercado y estableciendo una posición firme en la región. 

 
Por otro lado, hay un objetivo que quieren seguir manteniendo esa diferenciación que 

tiene CUPRA a nivel mundial. ¿Qué es lo que les crea esa diferenciación? Pues 

durante años lo que ha hecho la marca es convertir la satisfacción del cliente en 

especificaciones técnicas, ofreciendo características únicas y distintivas en 

comparación con la competencia. 

 

Por último, la diferenciación de la marca sigue con la creación de la Tribu CUPRA. Es 

un concepto que va más allá de los clientes y lo que crean es una comunidad donde 

aparte de un sentimiento, pueden sentirse partícipes de la marca. Otra iniciativa fue 

la de la creación de los CUPRA Garage, que es un rediseño de un concesionario 

tradicional. A principios de 2024 se va a abrir el CUPRA Garage existente más grande 

en la capital de nuestro país, contando con 1.300 m3 donde exponer vehículos, recibir 

atención personalizada, pero también para asistir a actividades culturales o para 

disfrutar de la gastronomía del restaurante que tienen en el interior. 

 

Todas las iniciativas expuestas tienen como finalidad garantizar la fidelidad del colectivo de 

clientes y asegurar de este modo futuras compras. 

 

Figura 74: CUPRA Garage de Madrid 
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5. Fortalecimiento del modelo de negocio 
 

Como hemos mencionado en el apartado de factores que influyen en las estrategias 

de venta del sector automotriz, donde hacíamos referencia a los factores sociales, 

económicos o crisis globales que afectan directamente al sector del automóvil. 

Actualmente, está empezando a estabilizarse el mundo automotriz después de la 

situación de emergencia por la COVID-19 y todo lo que conllevó posteriormente, por 

lo que habiendo sufrido esta y otras crisis o conflictos sociales, la empresa se planteó 

cambiar el modelo de negocio por uno más sólido.  

 

Es por ello que SEAT S.A. ha empezado a fortalecer su estructura financiera de 

manera sostenible de cara a largo plazo. La iniciativa implica mejoras en los costes, 

eficiencias en los procesos clave y operaciones, así como una optimización en la 

gestión de ingresos. Para poder cumplir estos objetivos la empresa se plantea añadir 

una segunda plataforma a la central de Martorell. 

 
 

6. Electrificación 
 
El sector de la automoción, a nivel mundial, está sufriendo una transformación hacia 

la electrificación, y es por ello que SEAT ha iniciado un proceso a desarrollar los 

próximos años, ya que esta transición es una prioridad para la empresa. Encontramos 

en este proceso dos iniciativas principales: 

 

El primer proyecto es Electrificar Martorell donde planean electrificar las instalaciones. 

Empiezan por adaptar los centros de producción, el departamento de I+D para 

investigar y desarrollar coches eléctricos. En España, el Grupo Volkswagen tiene 

previsto fabricar vehículos eléctricos en las fábricas de Martorell y Navarra a partir del 

año 2025. 

 

El segundo proyecto se llama Future: Fast Forward y a lo que aspira es a posicionar 

a España como un centro neurálgico de movilidad eléctrica en Europa. Lo que quieren 

lograr es cambiar el funcionamiento de la industria del automóvil para fortalecerla, 

hecho que sería un impacto beneficioso en la economía. La idea es optar por las 
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nuevas tecnologías sostenibles y hacer que tanto gobiernos, como empresas y 

centros de investigación colaboren.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

En estos últimos años, para SEAT este proyecto ha sido una prioridad y no es para 

menos, porque implica la mayor agrupación empresarial del sector de la automoción 

en España y plantea una inversión industrial récord de 10.000 millones de euros.  

 

En 2022 se formalizó el proyecto para optar a la inversión del Proyecto Estratégico 

para la Recuperación y Transformación Económica (PERTE) del Vehículo Eléctrico y 

Conectado (VEC) y fortalecieron la metodología y la estructura organizativa para la 

gestión interna. En diciembre asignó a Future: Fast Forward un total de 357 millones 

de euros. De este total asignado a la agrupación de empresas en conjunto, a SEAT 

S.A., le corresponden 38 millones de euros. 

 

En 2023 Future: Fast Forward consolidó su modelo de gobernanza y durante ese año 

se consiguieron 2 hitos importantes como los expuestos a continuación: 

 

Figura 75: Evento Networking del proyecto Future: Fast Forward 
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El primer acontecimiento fue cuando la empresa propuso la construcción de una 

planta de ensamblaje de celdas de baterías en Martorell, con una extensión de 64.000 

metros cuadrados. El presupuesto financiable para este proyecto es de un total de 

238,6 millones de euros. 

El segundo hito fue en 2023 cuando se empezó a construir uno de los proyectos de 

Future: Fast Forward, la factoría de celdas de baterías para vehículos eléctricos de 

PowerCo en Sagunto, Valencia (compañía que pertenece al Grupo Volkswagen). La 

infraestructura proveerá de celdas unificadas a las plantas de vehículos eléctricos de 

Martorell y Pamplona. Está previsto que empiece la producción en 2026 y cree más 

de 3.000 puestos de empleo. Estas nuevas instalaciones serán un ejemplo de 

economía circular: el 100% de la electricidad procederá de energías renovables, 

tendrá un enfoque local y reutilizará las materias primas. 

 

Por último y dejando atrás los 6 pilares estratégicos de SEAT, queremos acabar 

mencionando el marketing que está haciendo ahora CUPRA con la nueva experiencia 

que ofrecen llamada MetaHype. Como ellos definen en la web oficial: ñel MetaHype 

es una isla virtual en constante expansión donde marcas, creadores y comunidades 

se reúnen para potenciar la colaboración y la creatividadò. Este espacio en el 

metaverso se presenta como un espacio pensado para que los miembros de la Tribu 

CUPRA puedan conectar con la marca y entre ellos. 

Figura 76: Planta para el ensamblaje de celdas de batería en Martorell 
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6.4. Análisis empresarial 

 

Una vez expuesto el estado del arte de SEAT en los apartados anteriores, nos 

introducimos en una parte más enfocada al mundo empresarial. Se posicionará la 

marca en el mercado actual de automóviles, se creará una matriz DAFO señalando 

la información más relevante y se hará un estudio del marketing mix de la empresa.  

 

6.4.1. Descripción de la empresa 

 

El nombre completo de la empresa seleccionada es SEAT, S.A. (Sociedad Española 

de Automóviles de Turismo, Sociedad Anónima), está inscrita en el Registro Mercantil 

de Barcelona como una Sociedad Anónima con sede en España. Este tipo de forma 

legal es una sociedad mercantil que se puede poner en marcha con un solo socio y 

una inversión mínima de 60.000 euros, tiene responsabilidad limitada (es decir, la 

responsabilidad de los accionistas se limita al capital que han aportado mediante la 

adquisición de acciones). Las decisiones importantes en una sociedad anónima 

suelen ser tomadas por una junta directiva elegida por los accionistas. En el caso de 

SEAT, S.A., la empresa está organizada bajo esta forma legal, lo que le proporciona 

una estructura corporativa definida y la capacidad de operar como una entidad 

separada de sus propietarios, bajo la presidencia de Wayne Griffiths. 

Figura 77: Web de MetaHype con todas las posibilidad de juego/interacción 






























































