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ABSTRACT: Companies apply different criteria to achieve their sales objectives through strategic 

planning; therefore, the objective was to propose a marketing plan with strategies focused on improving 

the market share of an automotive repair shop. It was based on a qualitative and cross-sectional approach, 

with an exploratory and descriptive scope. As a result, a marketing plan was presented with strategies 

focused on human resources, customers, competition, suppliers, and the external environment. It is 

concluded that this proposal strengthens sales management to generate achievable and quantifiable results. 

At the same time, it provides empirical evidence of a marketing plan to improve market share in a local 

context. 
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INTRODUCCIÓN. 

Las pequeñas y medianas empresas aplican criterios de comercialización en diversas áreas para alcanzar 

sus objetivos de ventas. Esta implementación está comúnmente inmersa en su contexto geográfico, 

clientes, capacidad instalada, y marketing digital (Nyman et al., 2025); sin embargo, las organizaciones 

que destacan en su nicho de mercado son aquellas que sobresalen por su infraestructura, la adopción de 

tecnologías y el acceso al financiamiento (Estébanez et al, 2025; Kik et al., 2023). En este contexto, la 

experiencia y la actualización de conocimientos en los diferentes aspectos del negocio son vitales, así 

como la adecuada gestión comercial. 

Al respecto, el diseño de un plan de comercialización enfocado a mejorar el posicionamiento local del 

mercado y el aumento de clientes constituye un elemento fundamental para generar resultados alcanzables 

y cuantificables. En este sentido, la planificación empresarial es el vínculo entre las estrategias y las 

actividades a realizar. Los procesos o procedimientos utilizados para la implementación del plan 

estratégico constituyen la brecha en la que se aplican para alcanzar los objetivos planteados previamente 
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(Freire et al., 2024; Lezcano et al, 2025). Es el momento en que se define cómo se implementará, quiénes 

las realizarán, y qué herramientas se utilizarán. 

Existen diferentes elementos y factores que se consideran en esta planeación; por ejemplo, para Cavazos-

Arroyo & Puente-Diaz (2023), la innovación, el adiestramiento, la calidad en los servicios, así como la 

gestión financiera y administrativa, son elementos esenciales en el momento de planear; por su parte, 

Krynke & Mazur (2024) establecen como principales factores: la planificación eficiente, la capacitación 

oportuna, y el mantenimiento de los equipos. 

En el caso de Castillo-Elizondo (2025), la profesionalización del personal técnico, la confianza de los 

clientes, la eficiencia en el servicio, las ventajas del costo-beneficio, la ubicación y el tiempo de respuesta 

son factores para evaluar al momento de gestionar una empresa; asimismo, Rodrigues & Rua (2025) 

identificaron como factores: la orientación a largo plazo, las mejoras en el negocio, las relaciones 

familiares, los empleados, los clientes, y el crecimiento organizacional. Estos factores establecieron como 

categorías las condiciones externas y los gastos financieros.  

A su vez, Arango (2022) y Fierro et al. (2025) establecieron que una evaluación minuciosa de la situación 

comercial expone la rentabilidad de la empresa, debido a que estos dos elementos definen el impacto que 

han tenido la toma de decisiones y el manejo de los recursos económicos. Sobre este particular, la 

reducción de tiempos de operación, la organización de los servicios, y la creación de un sistema de control 

interno contribuyen a la optimización de recursos, mejoran la satisfacción de los clientes, y potencian la 

competitividad del negocio en el mercado local. 

Aunado a lo anterior, Amin et al. (2024) identificaron como factores los incentivos económicos, el 

reconocimiento y las oportunidades en los puestos de trabajo, que producen un ambiente favorable de 

satisfacción laboral en las personas empleadas; esto propicia que el trabajo se realice de forma eficaz y 

eficiente; por lo que es recomendable considerar la existencia de factores que intervienen en la motivación 
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de las personas en una organización, entre los cuales se encuentran la cultura organizacional y la 

motivación laboral (Duarte et al., 2024).  

Arora (2024) determinó que para la correcta operación de una pequeña empresa se debe estudiar el 

comportamiento del consumidor. También precisó que la relación y la comunicación con los clientes son 

aspectos relevantes. En atención a ello, Largo-Avila et al. (2026) mencionaron que la forma de conseguir 

la satisfacción de los clientes es por medio de la personalización de los servicios; con ello, se consiguen 

relaciones duraderas basadas en la confianza, lo cual es beneficioso para ambas partes. En función de lo 

anterior, es necesario ofrecer un buen servicio al cliente, mantener al personal capacitado y actualizado 

con las nuevas tecnologías; esto permitirá generar posibilidades de crecimiento comercial y 

posicionamiento en el mercado. 

De igual forma, el marketing digital está consolidado como una base estratégica sustantiva para la 

competitividad empresarial, puesto que ha evolucionado los métodos para la creación de valor y el 

funcionamiento de las interrelaciones con los clientes. El potencial para que una pequeña empresa 

promueva sus servicios o productos en el mercado es sustancial para mantenerse vigente; por lo anterior, 

el diseño de estrategias que gestionen la promoción en el mercado es muy importante (Wang, 2024; Largo-

Avila et al., 2026). Sobre este aspecto, existen diversas innovaciones en el campo de la comercialización 

basadas en tecnologías de amplio alcance como son: las redes sociales, los videos, la transmisión en 

directo, el mercadeo de creadores de contenido, entre muchos más (Church, 2024; Sánchez et al., 2024). 

Es aquí donde radica la importancia del diseño de estrategias oportunas para que las pequeñas empresas 

mantengan la competitividad y la adaptabilidad en un mercado que cambia constantemente (Gensler et 

al., 2024; Sajid & Peethambaran, 2025). 

En atención a lo anterior, en la planeación estratégica de una empresa intervienen diversos factores para 

mantenerse competitiva y adaptarse continuamente al entorno. Esto implica la implementación de 

estrategias que involucran a toda la plantilla laboral (López-Torres et al., 2023). Al respecto, la 
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capacitación de las personas empleadas desempeña un papel trascendental en la adopción de tecnologías 

avanzadas y de nuevos conocimientos (Turkson et al., 2023; Regis et al., 2025). A la vez, se requiere que 

los conocimientos adquiridos por el personal se transmitan de forma correcta para generar resultados; esto 

en el interés de ofrecer un mejor servicio para los clientes (Alam et al., 2022; Morales y Peinado, 2023). 

Desde un punto de vista práctico, la actualización de conocimientos depende de la experiencia individual 

de las personas y de una estrategia sistemática que contribuya a cimentar la capacitación constante entre 

el personal (Agirre-Aramburu et al., 2024). En adición, la capacidad para combinar el conocimiento 

adquirido del exterior con el previamente generado en el interior de las empresas permite proporcionar 

respuestas a los cambios del entorno tecnológico (Solano-Romo et al., 2022; Escobar-Castillo & Velandia-

Pacheco, 2023).  

Con base en la información antes mencionada, se observa que los factores internos y externos que influyen 

en el fortalecimiento de las capacidades organizativas en las pequeñas y medianas empresas posibilitan 

las oportunidades de aumentar la cuota de mercado por medio de un plan que describa las estrategias 

apropiadas para alcanzar los resultados deseados (Muñiz et al., 2026). El desarrollo empresarial de las 

pequeñas unidades de negocios, como son los talleres automotrices, depende de estrategias y factores 

estructurales que influyen en la gestión comercial (Cruz-Cruz, 2026). 

De forma específica, los talleres automotrices tienen una contribución importante a nivel local en el 

mantenimiento o reparación de unidades vehiculares para su buen funcionamiento, así como para ampliar 

su operatividad (Zyberaj et al, 2026); no obstante, estas pequeñas empresas enfrentan retos de 

competitividad, nuevas tecnologías, innovaciones de comercio digital, así como la satisfacción de los 

clientes (Peinado et al, 2023; Sánchez et al., 2024); por este motivo, necesitan planes de comercialización 

con información confiable de su situación actual para tomar decisiones informadas que les permitan 

enfrentar las condiciones complejas del mercado de una forma integral; por consiguiente, esta 
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investigación plantea como objetivo proponer un plan de comercialización para un taller automotriz que 

le permita mejorar su cuota de mercado.  

Para cumplir con ese propósito, se propone responder la siguiente pregunta de investigación: ¿Cómo sería 

la propuesta de un plan de comercialización que permita mejorar la cuota de mercado de un taller 

automotriz? Con fundamento en lo anterior, se establecieron los siguientes alcances metodológicos. 

DESARROLLO. 

La investigación se fundamentó en un estudio empírico con enfoque cualitativo. Se sustentó con métodos 

de recopilación de información no estandarizados. El proceso investigativo fue analítico y se orientó hacia 

los hechos, la observación y la interpretación. El alcance del estudio fue exploratorio y descriptivo. Esto 

implicó la compilación de la información desde las concepciones y enfoques de las personas participantes, 

con el propósito de identificar la realidad tal y como fue observada (López-Torres et al., 2023).  

Como técnica de investigación, se aplicó el estudio de caso; con ello, se buscó entender las condiciones 

en las que las personas se desempeñan en la manera en que lo hacen, tanto en la vida diaria como en 

circunstancias que originan modificaciones en la forma en que se perciben los fenómenos (Rodrigues & 

Rua, 2025). A este respecto, las categorías de análisis fueron: los recursos humanos, los clientes, la 

competencia, los proveedores y el entorno externo. 

La indagación se realizó en el taller automotriz “Multiservicio”, el cual se ha dedicado a la mecánica en 

general y se encuentra ubicado en la Ciudad de México, México. El taller fue fundado en el año 2015, con 

lo que se posicionó con diez años de experiencia en la reparación de unidades automotrices. Desde su 

fundación ha operado como un taller familiar con el objetivo de brindar servicios de calidad a todos sus 

clientes, con el propósito de ser un referente confiable en el mercado local. 

Los instrumentos para recopilar la información fueron dos guías con las que se realizaron las entrevistas 

a profundidad. Para validar los instrumentos se aplicó el juicio de dos expertos. Con ello se incluyeron 
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otros aspectos relacionados con el estudio y se garantizó la congruencia, así como el alcance de la 

indagación (Solano-Romo et al., 2022; Regis et al., 2025). 

El primer instrumento se dividió en seis categorías: información general del taller, recursos humanos, 

clientes, competencia, proveedores, y entorno externo. El instrumento se constituyó con 23 preguntas: 1. 

¿Qué servicios ofrece actualmente el taller? 2. ¿Cuál es la capacidad máxima de atención (número de 

vehículos al día/semana)? 3. ¿Cómo se controlan los ingresos y gastos del taller? 4. ¿Qué tan adecuados 

considera el equipo y las herramientas que utiliza? 5. ¿Con cuántos empleados cuenta actualmente el 

taller? 6. ¿Reciben capacitación técnica o en atención al cliente? ¿Con qué frecuencia? 7. ¿Qué dificultades 

encuentra al realizar su trabajo? 8. ¿Cómo calificaría el clima laboral en el taller? 9. ¿Ha detectado algún 

público en específico de sus clientes? 10. ¿Qué medios utiliza el taller para atraer clientes (publicidad, 

recomendaciones, redes sociales, etc.)? 11. ¿Qué estrategia tiene para mejorar la calidad del servicio? 12. 

¿Cuántos talleres cercanos considera como principales competidores? 13. ¿Qué servicios ofrecen esos 

talleres que usted no ofrece? 14. ¿Cómo compara sus precios frente a la competencia? 15. ¿Ha identificado 

fortalezas de la competencia que representen una amenaza? 16. ¿Qué considera que distingue al taller de 

sus competidores? 17. ¿Con qué frecuencia enfrenta retrasos en las entregas de refacciones? 18. ¿Qué tan 

satisfecho está con la calidad de las refacciones que recibe? 19. ¿Cuenta con más de un proveedor para 

cada tipo de refacción? 20. ¿Qué condiciones de pago y crédito le ofrecen sus proveedores? 21. ¿Qué retos 

principales enfrenta actualmente el taller? 22. ¿Qué factores externos considera que afectan más al taller? 

23. ¿Qué tendencias en el mercado de talleres automotrices cree que representan una oportunidad de 

crecimiento? 

El segundo instrumento se diseñó con el propósito de ampliar y reforzar la información; se desglosó con 

las mismas categorías en 13 preguntas: 1. ¿Tienen implementado un programa de capacitación continua 

para todo el personal? 2. ¿Cómo mantienen a su personal capacitado? 3. ¿El buen prestigio local se ve 

reflejado en las interacciones en la plataforma Google Maps? 4. ¿Cuentan con paquetes de servicios 
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integrales? 5. ¿Se han implementado servicios complementarios? 6. ¿Se ofrece un servicio postventa 

personalizado a sus clientes a través de alguna red social? 7. ¿Cuentan con paquetes de servicio exprés 

con enfoque en mantenimiento básico? 8. ¿Estarían interesados en abrir un WhatsApp Business para tener 

presencia digital? 9. ¿Se ha pensado en hacer una reorganización del equipo para obtener una distribución 

eficiente del espacio en el taller? 10. ¿Qué resultados están obteniendo a través de la recomendación de 

sus clientes actuales? 11. ¿Han logrado detectar las fortalezas que los diferencian de la competencia local? 

12. ¿Qué estrategias están siguiendo para enfrentar el constante incremento en los precios de las 

refacciones e insumos? 13. ¿Qué estrategias están siguiendo para enfrentar los avances tecnológicos 

dentro del sector automotriz? 

La recopilación de la información se realizó mediante entrevistas individuales a profundidad. Para 

garantizar la confiabilidad de las entrevistas, se aplicó una prueba piloto con una entrevista a profundidad 

parcial a una persona participante. Esta fue la primera aproximación para responder dudas, realizar 

precisiones del estudio y observar los puntos de vista de la persona entrevistada. Es preciso mencionar, 

que las entrevistas se aplicaron a la persona propietaria del taller (Agirre-Aramburu et al., 2024); 

asimismo, antes de realizar las entrevistas, se informó sobre la confidencialidad y el uso de las respuestas 

para fines investigativos. Por lo que no se recabaron datos privados del personal ni información 

confidencial del taller automotriz; por consiguiente, se usaron seudónimos para mantener el anonimato de 

la persona entrevistada y de la empresa donde se realizó el estudio. Esta etapa concluyó aplicando el 

criterio de saturación de datos cualitativos después de que la persona participante ya no aportaba 

información nueva y sus respuestas eran repetitivas. 

El análisis de la información se realizó a partir de la información de las entrevistas. La sistematización se 

realizó con el software Atlas.ti. Con esta herramienta informática se consideró la narrativa concreta de 

cada hecho como la describieron las personas que lo protagonizaron y lo visualizaron como un conjunto 



9 

 

 

de piezas en un contexto sistémico (Regis et al., 2025). Se hizo énfasis en determinar la realidad desde la 

óptica interior del objeto de estudio, con puntos de vista actuales de la realidad de los fenómenos.  

El análisis de la información también se realizó con fundamento en las categorías de análisis, así como la 

identificación y la examinación de planteamientos asociados a las experiencias individuales (Escobar-

Castillo & Velandia-Pacheco, 2023); con ello, los resultados proporcionaron profundidad en la 

información y contextualización de la indagación. 

Con respecto a los resultados, en la tabla 1 se muestra el análisis de las respuestas de la primera entrevista. 

Tabla 1. Análisis de la primera entrevista. 

Categorías Preguntas Análisis de las respuestas 

Información 

general 

1. ¿Qué servicios ofrece actualmente el taller? 
El taller automotriz está dedicado 

a la mecánica en general. 

2. ¿Cuál es la capacidad máxima de atención? 

Se realizan de cuatro a cinco 

servicios al día. De 20 a 25 

servicios por semana. 

3. ¿Cómo se controlan los ingresos y gastos del 

taller? 

El área administrativa es 

responsable de los gastos y de la 

cobranza. 

4. ¿Qué tan adecuados considera el equipo y 

las herramientas que utiliza? 

El equipo y la herramienta se 

encuentran en óptimas 

condiciones. 

Recursos 

humanos 

5. ¿Con cuántos empleados cuenta actualmente 

el taller? 

El taller cuenta con cuatro 

trabajadores. 

6. ¿Reciben capacitación técnica o en atención 

al cliente? ¿Con qué frecuencia? 

El personal recibe capacitación 

cada mes o cada dos meses a 

través de cursos. 

7. ¿Qué dificultades encuentra al realizar su 

trabajo? 

El clima y las limitaciones de 

espacio. 

8. ¿Cómo calificaría el clima laboral en el 

taller? 

Predominan la buena relación y 

armonía. 
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Clientes 

9. ¿Ha detectado algún público en específico 

de sus clientes? 

Predomina la presencia de 

clientes del género femenino. 

10. ¿Qué medios utiliza el taller para atraer 

clientes (publicidad, recomendaciones, redes 

sociales, etc.)? 

Se utiliza la recomendación de 

los clientes. El taller está 

registrado en la plataforma 

Google Maps. 

11. ¿Qué estrategia tiene para mejorar la 

calidad del servicio? 

Se hace uso de la 

retroalimentación por parte de 

los clientes. 

Competencia 

12. ¿Cuántos talleres cercanos considera como 

principales competidores? 

Tres talleres son los principales 

competidores. 

13. ¿Qué servicios ofrecen esos talleres que 

usted no ofrece? 
Se ofrecen los mismos servicios. 

14. ¿Cómo compara sus precios frente a la 

competencia? 

Los precios son más altos por el 

servicio y la atención al cliente. 

15. ¿Ha identificado fortalezas de la 

competencia que representen una amenaza? 

Se ha identificado la falta de 

herramientas o equipos. 

16. ¿Qué considera que distingue al taller de 

sus competidores? 

El taller se distingue por la 

calidad de sus servicios y la 

atención al cliente. 

Proveedores 

17. ¿Con qué frecuencia enfrenta retrasos en 

las entregas de refacciones? 

Se presentan de dos a tres veces 

por semana. 

18. ¿Qué tan satisfecho está con la calidad de 

las refacciones que recibe? 
Muy satisfecho. 

19. ¿Cuenta con más de un proveedor para 

cada tipo de refacción? 
Se cuenta con ocho proveedores. 

20. ¿Qué condiciones de pago y crédito le 

ofrecen sus proveedores? 

No se maneja crédito. El pago es 

contra entrega. 

Entorno externo 
21. ¿Qué retos principales enfrenta 

actualmente el taller? 

La evolución del sector 

automotriz, la capacitación del 

personal y la actualización del 

equipamiento. 
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22. ¿Qué factores externos considera que 

afectan más al taller? 
El precio de las refacciones. 

23. ¿Qué tendencias en el mercado de talleres 

automotrices cree que representan una 

oportunidad de crecimiento? 

El servicio a autos híbridos. 

Fuente: Elaboración propia. 

Con el propósito de ampliar y reforzar la información, se aplicó la segunda entrevista. En la tabla 2 se 

muestra el análisis de las respuestas. 

Tabla 2. Análisis de la segunda entrevista. 

Categorías Preguntas Análisis de las respuestas 

Recursos 

humanos 

1. ¿Tienen implementado un programa de 

capacitación continua para todo el personal? 

No se ha implementado un programa de 

capacitación. 

2. ¿Cómo mantienen a su personal 

capacitado? 

La capacitación es digital a través de la 

plataforma Zoom. 

Clientes 

3. ¿Cuentan con paquetes de servicios 

integrales? 

No se cuenta con paquetes de servicios 

integrales. 

4. ¿Se han implementado servicios 

complementarios? 

Solo el servicio de recoger y entregar 

vehículos a clientes. 

5. ¿Cuentan con paquetes de servicio exprés 

con enfoque en mantenimiento básico? 

Paquetes de servicio exprés de mantenimiento 

básico. 

6. ¿Qué resultados están obteniendo a través 

de la recomendación de sus clientes actuales? 
Aumento en el número de clientes. 

Competencia 

7. ¿Se ha pensado en hacer una 

reorganización del equipo para obtener una 

distribución eficiente del espacio en el taller? 

Aún no se realiza, pero se ha considerado. 

8. ¿Han logrado detectar las fortalezas que los 

diferencian de la competencia local? 

La capacitación, las herramientas necesarias y 

la garantía de la mano de obra. 

Proveedores 

9. ¿Qué estrategias están siguiendo para 

enfrentar el constante incremento en los 

precios de las refacciones e insumos? 

Se realiza un control del inventario. Los 

clientes pueden decidir comprar las 

refacciones. 
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Entorno 

externo 

10. ¿El buen prestigio local se ve reflejado en 

las interacciones en la plataforma Google 

Maps? 

Existe poca interacción en la plataforma. La 

retroalimentación es mínima. 

11. ¿Se ofrece un servicio postventa 

personalizado a sus clientes a través de 

alguna red social? 

Se mantiene contacto con los clientes para 

conocer sobre el servicio, recibir 

retroalimentación e inspecciones futuras. 

12. ¿Estarían interesados en abrir un 

WhatsApp Business para tener presencia 

digital? 

Es una opción viable considerando el tamaño 

y la posición del taller. 

13. ¿Qué estrategias están siguiendo para 

enfrentar los avances tecnológicos dentro del 

sector automotriz? 

Mantener capacitado al personal, realizar 

inversión en equipos y herramientas, así como 

ampliar el catálogo de servicios. 

Fuente: Elaboración propia. 

Después de realizar el análisis de la información de las entrevistas, se plantearon las estrategias que 

formaron parte del plan de comercialización; posteriormente, se determinaron los objetivos de las 

estrategias. Finalmente, se plantearon los indicadores para medir las estrategias. Todo lo anterior se realizó 

con base en el análisis de las respuestas de las entrevistas. En la tabla 3 se plantea la propuesta del plan de 

comercialización. 

Tabla 3. Propuesta del plan de comercialización. 

Categorías Análisis Estrategias Indicadores 

Recursos 

humanos 

Personal técnico 

capacitado y con 

experiencia. 

Implementar un programa de capacitación. 

Reforzar conocimientos en nuevas tecnologías 

automotrices a través de cursos. 

Número de cursos al 

año. 

Recursos 

humanos 

Avances tecnológicos 

en autos híbridos y 

eléctricos. 

Adquirir nuevos equipos. 

Incorporar gradualmente equipos de diagnóstico 

de nuevas tecnologías. 

Número de equipos 

para nuevas 

tecnologías. 

Clientes 
Ofrecer servicios 

adicionales. 

Implementar servicios complementarios 

Agregar servicios de limpieza, diagnóstico 

general, etc. 

Número de servicios 

adicionales vendidos. 
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Clientes 
Tendencia hacia 

servicios exprés. 

Ofrecer paquetes de servicios exprés que puedan 

realizarse en poco tiempo. 

Proporcionar mantenimiento eficiente. 

Número de paquetes 

de servicios exprés 

vendidos. 

Clientes 

Escases de estrategias 

para atraer nuevos 

clientes. 

Promover que los clientes recomienden los 

servicios del taller. 

Implementar un programa de recompensas. 

Porcentaje de nuevos 

clientes. 

Competencia 

Competencia local 

cercana de tres 

talleres. 

Fomentar la diferenciación del taller por medio de 

la atención personalizada. 

Ofrecer garantía en los servicios. 

Número de clientes 

atendidos por 

garantía. 

Competencia 
Servicios básicos de 

mecánica en general. 

Establecer paquetes de servicios integrales. 

Combinar servicios para ofrecer mayor valor 

agregado al cliente. 

Número de paquetes 

vendidos. 

Competencia 

Capacidad limitada 

para atender más 

vehículos. 

Reorganizar el espacio y optimizar los procesos 

internos. 

Conservar el sistema de citas. 

Número de citas con 

la nueva distribución 

del espacio. 

Proveedores 

Incremento en los 

precios de 

refacciones. 

Establecer convenios con proveedores. 
Número de convenios 

con proveedores. 

Entorno 

externo 

Posicionamiento en el 

mercado local. 

Publicar casos de éxito en Google Maps. 

Publicar experiencias de clientes satisfechos 

como herramienta de marketing. 

Número de 

interacciones en 

Google Maps. 

Entorno 

externo 

Falta de presencia 

digital. 

Promover el taller en un medio digital. 

Crear una página web del taller. 

Número de 

interacciones en la 

página web. 

Entorno 

externo 

Implementar el uso de 

redes sociales con los 

clientes. 

Ofrecer un servicio postventa personalizado. 

Contactar a los clientes para ofrecer servicios. 

Número de 

interacciones con los 

clientes. 

Fuente: Elaboración propia. 

Con base en los resultados encontrados, es preciso destacar, que la planeación estratégica es un concepto 

central al momento de diseñar estrategias y buscar ventajas competitivas.  
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Junto a la gestión organizacional está la capacidad de aplicar los planes de comercialización de forma 

eficiente (Wang, 2024). Adicionalmente, las habilidades y el desempeño organizacional son términos que 

se refieren a la experiencia y el conocimiento del personal, tanto en posiciones directivas como en puestos 

operativos, lo que involucra el desarrollo de ventajas comparativas y competitivas que generen valor para 

la organización. 

Los hallazgos exponen que la disponibilidad de los recursos está directamente ligada a la gestión del 

conocimiento organizacional y su aplicación de forma eficiente y eficaz (Escobar-Castillo & Velandia-

Pacheco, 2023; Agirre-Aramburu et al., 2024); por lo regular, las pequeñas y medianas empresas poseen 

características muy particulares; en ellas no se puede generalizar su constitución o funcionamiento debido 

al modo informal o poco planificado de sus planes de comercialización y de sus estrategias para ponerlos 

en práctica; en consecuencia, esto limita su rentabilidad frente a competidores mejor organizados. En este 

sentido, la forma de enfrentar y superar cambios en el mercado influye abiertamente en la transformación 

de la organización y en factores como la capacidad instalada, el capital humano, los clientes, la 

competencia, entre otros (Solano-Romo et al., 2022; Freire et al., 2024).  

Los resultados encontrados indican que la reparación automotriz es un trabajo técnico complejo que 

integra distintas especialidades para una ejecución exitosa. La forma en que se transfiere el conocimiento 

de una persona empleada a otra es fundamental para resolver obstáculos y encontrar la mejor solución 

(Castillo-Elizondo, 2025). Bajo estas condiciones, conformar equipos de personas que colaboren y que el 

flujo de trabajo se desarrolle correctamente requiere de estrategias bien definidas que permitan una 

participación compartida y equilibrada (Alam et al., 2022). 

En este mismo orden de ideas, los resultados constataron que para mantener la calidad de los servicios y 

conservar la lealtad de los clientes, es necesario adiestrar al personal para que adquiera habilidades, 

entrenarlo para mejorar sus destrezas y capacitarlo para que actualice sus conocimientos (Cavazos-Arroyo 
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& Puente-Diaz, 2023; Regis et al., 2025). Al aplicar estas tres acciones, se incrementa la productividad de 

la empresa y la satisfacción de los clientes (Krynke & Mazur, 2024). 

Al margen de estos resultados, cabe mencionar, la existencia de otros aspectos que intervienen en la 

calidad de los servicios. Uno de ellos es la motivación de los empleados, la cual se vincula con las 

recompensas financieras, el reconocimiento y las oportunidades profesionales (Amin et al., 2024; Duarte 

et al., 2024). Estos factores también intervienen en la atención y la satisfacción de los clientes. 

Los resultados son congruentes con lo señalado por Nyman et al. (2025), quienes identificaron que al 

ofrecer servicios eficientes y garantizar su calidad, se genera confianza en los clientes; por lo tanto, al 

proponer estrategias de ventas enfocadas en el segmento del mercado, las preferencias de los clientes, y 

el impacto de las innovaciones tecnológicas son trascendentes para ampliar la cuota de mercado 

(Estébanez et al, 2025).  

De igual forma, es factible considerar la aplicación de nuevas tecnologías en algunas áreas de las pequeñas 

empresas, como es el caso del marketing digital en diversas tareas y funciones de la comercialización 

(Church, 2024; Largo-Avila et al., 2026), debido a que esta herramienta ha revolucionado de forma 

dinámica la forma de comunicación con los clientes y la promoción de los servicios por medio de las 

diferentes plataformas de redes sociales (Peinado et al, 2023). 

A la vez, los resultados concuerdan con lo establecido por Arora (2024), en lo referente a que la 

personalización del servicio constituye una orientación estratégica que permite a las pequeñas empresas 

enfocarse en satisfacer las necesidades de los clientes para retenerlos. También se puede considerar como 

una visión empresarial para construir y consolidar relaciones duraderas con los clientes. A este respecto, 

en los servicios de postventa es conveniente desarrollar estrategias que fortalezcan la lealtad de los clientes 

siempre observando la satisfacción del servicio recibido.  

Los resultados mostraron que el taller automotriz enfrenta diversos desafíos, desde la aplicación de 

prácticas organizativas funcionales hasta la implementación de técnicas de complejos sistemas de pruebas 
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automotrices; al respecto, Turkson et al. (2023) señalan que el uso de tecnologías de vanguardia contribuye 

a enfrentar las tendencias cambiantes en la tecnología de vehículos; asimismo, la adopción de estas 

tecnologías implica integrar la infraestructura técnica necesaria que apoye el uso de estas nuevas 

tecnologías. 

En adición a lo anterior, Sajid & Peethambaran (2025) y Sánchez et al. (2024) destacan que la forma en 

que se reacciona ante la competencia funciona también como un recurso; por ello, es necesario realizar un 

escaneo contextual permanente, diseñar estrategias de forma continua, y actualizar los mecanismos de 

respuesta que fortalezcan a la empresa frente a debilidades y amenazas, pero a la vez que se aprovechen 

sus fortalezas y oportunidades. 

Los resultados indican que es recomendable mantener control de inventario y establecer convenios con 

proveedores de confianza. En atención a ello, López-Torres et al. (2023) sugieren que para implementar 

una estrategia que incremente la cuota de mercado de un taller automotriz es necesario el esfuerzo, 

compromiso, y participación de todos los involucrados basándose en mecanismos de coordinación y 

gestión. 

Por lo que se refiere al equipo y las herramientas del taller automotriz, estos contribuyen a mantener la 

productividad, lo cual impacta positivamente en la satisfacción de los clientes al ofrecer servicios más 

rápidos y eficientes (Zyberaj et al, 2026). También aportan una mejor optimización del tiempo de los 

empleados, lo que se convierte en una mayor rentabilidad para el negocio (Krynke & Mazur, 2024; Cruz-

Cruz, 2026). Sobre este particular, se sugiere realizar un análisis de tiempos y movimientos vinculados a 

la gestión del taller automotriz para propiciar mejoras sostenidas en la productividad de los servicios 

(Morales y Peinado, 2023; Lezcano et al, 2025). Al mismo tiempo, es conveniente entender las 

implicaciones de los cambios tecnológicos y la especialización de la mano de obra para lograr su 

actualización integral y constante. 
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Al margen de los resultados presentados, es conveniente considerar la solvencia económica en el plan de 

comercialización (Fierro et al., 2025); esto ayuda a tener a la vista la situación real de la empresa; le 

permite prepararse para entornos económicos adversos y proporciona un respaldo estratégico para 

fortalecer a la organización (Cavazos-Arroyo & Puente-Diaz, 2023; Gensler et al., 2024). Estos aspectos 

proporcionan ventajas competitivas para el taller automotriz, las cuales son necesarias en la planeación, 

la oferta de servicios, y la capacitación del personal. 

Con base en los hallazgos encontrados, se coincide con Kik et al. (2023), quienes exponen que a escala 

local sobresalen las pequeñas empresas con gestión organizacional, recursos humanos capacitados, e 

infraestructura actualizada, los cuales son elementos importantes para la prevalencia del negocio; 

asimismo, la comunicación con los clientes contribuye a que las pequeñas empresas crezcan y se 

desarrollen. 

A la vez, los resultados son congruentes con los de Arango (2022), quien precisa que para mantener la 

rentabilidad y optimizar el uso de recursos tangibles e intangibles de un taller automotriz es necesario 

tomar decisiones estratégicas confiables que impacten positivamente en el crecimiento del negocio. 

Tomando en consideración lo antes expuesto, es importante fortalecer las capacidades internas para 

solucionar las dificultades del entorno externo (Muñiz et al., 2026); por este motivo, es conveniente 

considerar la gestión estratégica a través de la capacitación, la tecnología, la atención al cliente y la 

promoción de servicios de acuerdo con la operatividad de cada organización. 

Los resultados son consistentes con los de Rodrigues & Rua (2025), quienes señalan que las estrategias 

centrales en un plan de comercialización son: la operatividad del taller, la diferenciación de los servicios, 

y la segmentación del mercado; a su vez, los hallazgos son consecuentes con los de Agirre-Aramburu et 

al. (2024), quienes manifiestan que un plan estratégico contribuye a extender el marco teórico que recopila 

la exigente interacción de los factores que configuran la administración de un taller automotriz en un 

entorno local.  
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Por otra parte, en este tipo de investigaciones no se considera la generalización de resultados a poblaciones 

extensas; por lo que la indagación presenta un enfoque distintivo de excepcionalidad fundamentado en el 

estudio de caso; por este motivo, los resultados de la investigación no son generalizables. Al mismo 

tiempo, no se consideran concluyentes puesto que las dimensiones de los tópicos son amplias, así como 

el alcance del fenómeno en su aplicación a diferentes objetos de estudio; sin embargo, la particularidad de 

la información en las respuestas emerge en la originalidad de la fuente, su entorno, y la coyuntura singular 

de las circunstancias y el momento específico. 

CONCLUSIONES. 

La presente indagación cumplió el objetivo de proponer un plan de comercialización con estrategias 

enfocadas a mejorar la cuota de mercado; se sustentó en los recursos humanos, los clientes, la 

competencia, los proveedores, y el entorno externo. Se concluye que el fortalecimiento de la 

administración del taller automotriz y la toma de decisiones basada en información de las categorías antes 

mencionadas podrían generar resultados alcanzables y cuantificables después de que se proceda a su 

implementación.  

También se concluye que cuando se realizó el análisis del taller mecánico se identificaron las fortalezas y 

oportunidades con las que cuenta el taller automotriz; con ello, se atendieron las debilidades y se 

contrarrestaron las amenazas. Esta evaluación permitió conocer el funcionamiento interno de la empresa, 

el segmento de mercado y la competencia, lo cual se utilizó para diseñar estrategias para el plan comercial; 

asimismo, se concluye que esta indagación es relevante porque amplía los conocimientos prácticos sobre 

las propuestas de estrategias que integran un plan de comercialización para una pequeña empresa.  

En el ámbito académico, la investigación proporciona evidencia empírica sobre el plan de 

comercialización para mejorar la cuota de mercado de un taller automotriz. Para el entorno empresarial, 

el estudio ofrece información útil para discernir estrategias orientadas a una ruta práctica para incrementar 

el posicionamiento comercial de una pequeña organización en un contexto local. 
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Para futuros trabajos de investigación, se recomienda ampliar la muestra a otros negocios en el mismo 

campo del taller automotriz, y a la vez, se sugiere profundizar en la temática del estudio con analítica 

predictiva. Para complementar el alcance se sugieren tópicos relacionados con las experiencias y 

satisfacción de los clientes, rentabilidad competitiva, la gestión de costos, así como la calidad del servicio 

presente en equilibrio económico y operativo en el ámbito automotriz. 
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