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 ABSTRACT 

 

El presente trabajo propone un modelo de concesionarios adaptado para pequeñas y 

medianas empresas (PyMEs) refaccionarias en el sector de tractopartes en México, con el 

propósito de profesionalizar estos negocios y mejorar su competitividad en el mercado. A 

partir de un análisis detallado del entorno actual y las barreras operativas, tecnológicas y 

de formalización que enfrentan las PyMEs, se desarrolló el modelo Tractorama, impulsado 

por Grupo Tracsa, para integrarlas en una red de concesionarios. La metodología empleada 

incluye un diagnóstico del contexto, la evaluación de modelos de negocio exitosos como 

referencias y la implementación de una sucursal piloto. Los resultados indican que el 

modelo propuesto, al incorporar herramientas digitales, de capacitación y de identidad 

corporativa, optimiza la eficiencia operativa de estas empresas y fortalece sus relaciones 

comerciales con clientes y proveedores. La identidad corporativa estandarizada y el 

enfoque en la capacitación mejoran la percepción y profesionalización del negocio, 

dotándolo de una imagen consolidada en el mercado. Las conclusiones sugieren que la 

adopción de este modelo puede ser escalable y beneficiosa para otras divisiones de negocio 

dentro del grupo, contribuyendo a la sostenibilidad de las PyMEs en el sector de 

tractopartes. 

Palabras clave: Tractorama, PyMEs, refacciones de tractocamiones, concesionarios, 

profesionalización, capacitación, identidad corporativa. 
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INTRODUCCIÓN 

La comercialización de refacciones y tractopartes para camiones pesados en México ha 

experimentado cambios significativos en los últimos años, en parte debido al crecimiento de la 

industria del transporte y al avance en tecnologías de la información. En este contexto, las pequeñas 

y medianas empresas (PyMEs) desempeñan un papel fundamental en la economía del país, 

representando más del 99.8% de las unidades económicas, aunque enfrentan desafíos para 

competir con grandes empresas y adaptarse a modelos de negocio más eficientes (INEGI, 2019). La 

conversación a la que se une este trabajo aborda la adaptación de modelos de concesionarios para 

fortalecer la capacidad de estas PYMEs refaccionarias en el sector de tractopartes. 

Sin embargo, a pesar del potencial económico de este sector, la profesionalización de las 

refaccionarias de tractopartes en México presenta diversas barreras. La falta de tecnología, 

procesos administrativos formales y estrategias de negocio modernas, son algunos de los factores 

que limitan su desarrollo. Además, existe una escasa implementación de modelos de concesionarios 

que sean efectivos y se adapten a las necesidades particulares de estas empresas. Por tanto, existe 

la necesidad de un estudio que explore cómo la adopción de un modelo de concesionarios puede 

beneficiar a las PYMEs refaccionarias, mejorar su competitividad y asegurar su sostenibilidad a largo 

plazo. 

El objetivo de este trabajo es proponer y adaptar un modelo de negocio de concesionarios 

específicamente para PYMEs refacciones de tractopartes en México, utilizando la metodología de 

intervención. A través de un análisis del entorno de mercado, revisión de modelos exitosos como 

referencias y una evaluación de las debilidades y fortalezas de estas refaccionarias, se pretende 

desarrollar un esquema que contribuya a su profesionalización. La investigación sigue una 

estructura de diagnóstico del escenario, definición de una estrategia de intervención y la 

implementación de una sucursal piloto para validar el modelo propuesto. 

Los resultados obtenidos demuestran que el modelo de concesionarios puede ser viable y 

beneficioso para las PYMEs refaccionarias, facilitando su crecimiento y consolidación en el mercado 

de tractopartes. Las conclusiones señalan que la intervención ayuda a identificar oportunidades 

para mejorar la operación y gestión de estas empresas, alineando sus prácticas con estrategias 
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comerciales y tecnológicas que les permiten competir en un mercado cada vez más digitalizado y 

competitivo. 

Este documento se estructura en siete capítulos. El primer capítulo introduce la fundamentación 

del trabajo, incluyendo la descripción del escenario, problemática y objetivos de intervención. El 

segundo capítulo proporciona el marco conceptual y los enfoques teóricos relacionados con el 

estudio. El tercero desarrolla un diagnóstico profundo y una estrategia de intervención. En el cuarto 

y quinto capítulo se aborda la implementación y exposición de hallazgos. Finalmente, el sexto 

capítulo presenta la discusión final y relevancia disciplinaria, y el séptimo capítulo cierra con las 

conclusiones y recomendaciones para futuras investigaciones.  
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1. FUNDAMENTACIÓN DEL TRABAJO 

1.1. Descripción del escenario que se planea intervenir y su contexto  

Antecedentes Grupo Tracsa.  

Tracsa se estableció en agosto de 1974 a través de la adquisición de los activos del distribuidor 

previo, Agromecánica, S.A, que contaba con sucursales en Guadalajara, Celaya, Colima y Lázaro 

Cardenas. Desde sus inicios, la empresa se enfoca en los sectores de construcción, agricultura y 

minería, ofreciendo soluciones integrales que incluían la venta y renta de maquinaria nueva y usada, 

así como servicios de refacciones y soporte, principalmente de la marca Caterpillar (TRACSA, 2023).  

En 1980 su plan de expansión se volvió más ambicioso iniciando con la apertura y el comienzo 

de operaciones en Tepic, Nayarit. Poco después, inauguraron la sucursal de Morelia para ampliar su 

presencia en todo el estado de Michoacán (TRACSA, 2023). 

! ǇŀǊǘƛǊ ŘŜ мффтΣ ƭŀ ŜƳǇǊŜǎŀ ǎŜ ŦƻǊǘŀƭŜŎƛƽ Ŝƴ Ŝƭ ƛƴƛŎƛƻ ŘŜ ŀŎǘƛǾƛŘŀŘŜǎ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾƛǎƛƽƴ ŘŜ ά¢ƘŜ wŜƴǘŀƭ 

{ǘƻǊŜέΣ ǉǳŜ ƛƴƛŎƛŀƭƳŜƴǘŜ ǎŜ ŘŜƴƻƳƛƴƽ ¢- Renta. Esta división surgió con el propósito de brindar 

soluciones de renta y venta de equipos ligeros, como apisonadora, rompedores, revolvedora, 

flechas de señalización, plataformas, montacargas, minicargadores, y otros equipos esenciales para 

los constructores, permitiendo la adquisición sin descapitalización (TRACSA, 2023).  

En el año 2000, la visión a gran escala de la empresa se expandió con la adquisición de la 

distribución de la marca Metso Minerals, líder en el segmento de trituración y cribado, lo que 

fortaleció las soluciones integrales de la cadena productiva de la construcción. Posteriormente se 

inició con talleres especializados en mangueras y conexiones hidráulicas, además de incursionar en 

el mercado de camiones y tractocamiones a través de la venta de motores vehiculares, que incluían 

soporte en repuestos y servicio (TRACSA, 2023).  

Continuando con su expansión y crecimiento, en 2003 se fundó Tracsa Energía, orientada y 

especializada en proyectos de generación de energía, con el objetivo de proporcionar una solución 

integral que incluye análisis, asesoría, gestión de permisos, construcción, instalación, operación y 

mantenimiento. A lo largo de los años, esta unidad ha desarrollado más de 86 proyectos con una 

capacidad de entre 1.5 y 12 MW (TRACSA, 2023).  
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Enfrentado nuevos desafíos, la organización logró en 2010 la distribución de la marca CASE IH 

Agrícola en sus nuevas sucursales de Zamora y Apatzingán. En octubre de ese mismo año se 

consolidó como distribuidor autorizado de ZEOLITAS, con el objetivo de satisfacer de manera eficaz 

las necesidades de tratamiento de aguas negras y residuales en el país (TRACSA, 2023). 

El crecimiento continuó en 2011 con la incorporación de la distribución de Schwing Stetter, un 

fabricante líder a nivel mundial de productos para concreto. Además, con el objetivo de ofrecer 

siempre productos y servicios de vanguardia tecnológica, se estableció una alianza con Sitech de 

Occidente, el primer distribuidor en México de Trimble, empresa especializada en sistemas de 

nivelación de pendientes para la industria de la construcción y minería (TRACSA, 2023). 

Durante esta misma década, se estableció una alianza con la marca Speco, líder en Asia, para la 

comercialización y soporte de plantas de asfalto a nivel nacional. Asimismo, logró la distribución de 

Rockmore International con el fin de ofrecer soluciones en acero. Siguiendo la misma línea, se firmó 

un importante acuerdo con las marcas Kalmar y Ottawa para proporcionar equipos de logística, tales 

como montacargas, reachtackers, manipuladores de contenedores y tractores de terminal (TRACSA, 

2023). 

Hacía el año 2020, la empresa se adaptó a los desafíos generados por la pandemia de Covid-19, 

adaptando su instalaciones y operaciones para responder a las nuevas condiciones del mercado. 

Entre las principales acciones implementadas destacan la adopción del trabajo remoto, el 

incremento de ventas a través de canales digitales y la implementación de nuevas tecnologías para 

atender mercados emergentes (TRACSA, 2023).  

Figura 1 

LƝƴŜŀ ŘŜƭ ǘƛŜƳǇƻ άпу ŀƷƻǎ ŘŜ ƘƛǎǘƻǊƛŀέΦ  

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna Grupo Tracsa.  
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Estructura organizacional de Grupo Tracsa.  

Actualmente Grupo Tracsa se encuentra en un proceso de escisión, en el cual cada empresa que 

ƭƻ ŎƻƴŦƻǊƳŀ ǎŜ ŘŜǎƭƛƴŘŀ ŘŜ ƭŀ ǊŀȊƽƴ ǎƻŎƛŀƭ ά¢w!/{! {!tL 59 /±έ ǇŀǊŀ ŎǊŜŀǊ ƭŀ ǇǊƻǇƛŀ ȅ Ŏƻƴ Ŝƭƭƻ 

constituirse como una identidad independiente con objetivos particulares, pero sin dejar de 

pertenecer al Grupo.  

El grupo está conformado por 11 compañías que operan en diversos sectores, entre ellos: 

minería, construcción, energía, agricultura, llantas, trituración, concreto, cimentación, industrial, 

manejo de materiales, lubricantes, soldadura, transporte, renta, financiamiento y aseguradoras.  

Figura 2 

Estructura Organizacional Grupo Tracsa. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna Grupo Tracsa.  

Como parte de áreas de soporte para estas divisiones comerciales se encuentran recursos 

humanos, legal y marketing. Aunque esta última no funciona como una división comercial, sí lo hace 

en el ámbito operativo, ya que brinda apoyo a todas las áreas en temas de comunicación. Su 

importancia radica en que cuenta con más de 100 colaboradores, lo que resalta su impacto dentro 

de la organización.  

El caso de estudio se centra en la división especializada en la industria del transporte: Total 

Trucks Mexico (por sus siglas en inglés), mejor conocida como TTM.  
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Inicio de Total Trucks Mexico 

En el marco de la separación de las empresas del Grupo Tracsa, a finales del año 2022 se 

constituyó Total Trucks México (TTM), una empresa especializada en el segmento de camiones para 

el transporte y distribución. Su enfoque se basa en ofrecer soluciones integrales que incluyen la 

venta de unidades, mantenimiento, refacciones y financiamiento.  

Dentro de TTM se encuentran dos unidades de negocio: una de ellas es Mack Trucks Mx, 

dedicada a la venta de camiones para el sector de larga distancia y unidades vocacionales para la 

industria minera y de construcción, así como servicios de postventa en mantenimiento. Por otra 

ǇŀǊǘŜΣ ά9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέ Ŏǳȅƻ ƎƛǊƻ Ŝǎǘł ŎŜƴǘǊŀƭƛȊŀŘƻ Ŝƴ ƭŀ ǾŜƴǘŀ ŘŜ ǊŜŦŀŎŎƛƻƴŜǎ ŘŜ ǘǊŀŎǘƻŎŀƳƛƻƴŜǎ ŀ 

canales retail y mayoristas.  

La filosofía de esta división se centra en crear un mejor futuro con soluciones que generen 

confianza para la industria del transporte; con diversidad de unidades, mantenimiento y 

tractopartes que cubren las necesidades de sus clientes.  

9ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ ƎŜƴŜǊŀƭ ά9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέΦ 

Ϧ9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέ Ŝǎ ǳƴ ǇǊƻȅŜŎǘƻ ƻǊƛƎƛƴŀǊƛƻ ŘŜ /ƻǎǘŀ wƛŎŀ ǘǊŀƝŘƻ ŀ aŞȄƛŎƻ Ŝƴ Ŝƭ нлму ŀ ǘǊŀǾŞǎ ŘŜ 

Grupo Tracsa, iniciando operaciones en 2019. En 2020, se define la estrategia del negocio con un 

enfoque en la venta de tractopartes genéricas y nuevas para camiones clase 8 o quinta rueda, 

abarcando componentes de motor, suspensión, transmisión, mantenimiento preventivo y frenos. 

Su modelo de negocio se orienta tanto al mayoreo como al retail, con el objetivo de convertirse en 

el aliado del hombre camión, refaccionarias y talleres que requieran refacciones de calidad, precios 

competitivos y con disponibilidad inmediata.   

A partir de 2022, El Camionero se integra a la división de Grupo Tracsa denominada Total Trucks 

México (TTM), especializada en el sector del transporte. Su propuesta de valor radica en cubrir las 

necesidades de los camiones de defensa a defensa, además de contar con un amplio catálogo de 

diferentes marcas. La estrategia comercial del negocio se enfoca en la fuerza de ventas por teléfono, 

ventas en campo y un canal digital a través de un e-commerce. Este último canal de venta es el 
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principal diferenciador, puesto que se ofrece una atención personalizada, además de maximizar su 

alcance y eficiencia operativa.  

Actualmente, la empresa El Camionero cuenta con un catálogo de más de 28 marcas y un equipo 

de más de 30 vendedores distribuidos en todo México. Para 2024, se proyecta la expansión de su 

fuerza de ventas a más de 60 vendedores.  

Segmento de mercado al que atiende 

La industria de la compraventa de refacciones de divide en 4 grupos principales:  

- Fabricantes.  

- Comercialización de tractopartes. 

- Comercialización de tractopartes y servicio. 

- Usuario y/o consumidor final (hombre camión). 

Dentro de estos grupos, se pueden identificar dos segmentos importantes de clientes. El 

primero está compuesto por aquellos con flotillas de menos de cinco años, quienes atienden sus 

necesidades de refacciones y servicios a través de la agencia donde adquirieron sus unidades. El 

segundo grupo incluye flotillas de más de seis años, que, al no contar generalmente con garantías 

en su agencia, buscan opciones más económicas tanto para refacciones como para mantenimiento.  

Aunque ambos segmentos utilizan los mismos tipos de productos - Original, OEM (fabricante 

de equipos originales) y alternativas de calidad original, además de reemplazo con calidad estándar- 

no todas las opciones están dirigidas a los mismos segmentos ni se comercializan a través de los 

mismos canales de venta.   

El Camionero tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los distribuidores Mayoristas, 

Sub- distribuidores, refaccionarias y talleres mediante una estrategia Push, que combina 

ǘŜƭŜƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ȅ ǾŜƴǘŀǎ ŘŜ ŎŀƳǇƻΦ !ǎƛƳƛǎƳƻΣ ŀǘƛŜƴŘŜ Ŝƭ Ŏŀƴŀƭ ŘŜƭ άIƻƳōǊŜ /ŀƳƛƽƴέ ǇƻǊ ƳŜŘƛƻ ŘŜ 

una estrategia Pull, basada en e-commerce, que busca piezas alternativas o de reemplazo a las 

originales que son de mayor rotación y más bajos costos.  
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Tabla 1 

Perfil de los clientes El Camionero. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna Grupo Tracsa.  

9ǎǘǊǳŎǘǳǊŀ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƻƴŀƭ ŘŜ ά9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέΦ 

Durante sus inicios en 2021, El Camionero contaba con una plantilla de 15 colaboradores, entre 

los cuales destacan siete vendedores por teléfono, seis de campo, un coordinador de embarques y 

un administrativo.  

En 2022, el equipo creció un 50% cerrando el año con un total de 12 vendedores telefónicos, un 

supervisor comercial, un especialista en crédito, la ampliación del departamento de logística y 

compras con 5 colaboradores adicionales y la incorporación de un especialista enfocado en el canal 

web.  

Para 2023, se proyecta duplicar el capital humano, alcanzando un total de 41 colaboradores. 

Este crecimiento permitirá ampliar la cobertura en los principales canales de venta y optimizar los 

procesos internos, consolidando así la estructura organizativa de la empresa.   
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Figura 3 

Organigrama El Camionero. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna Grupo Tracsa.  

Posicionamiento en la industria  

En el caso de El Camionero, su competencia directa se encuentra centrada en los especialistas 

en venta de refacciones, dentro de los cuales se destacan cuatro marcas principales: Dirego, 

Promare, Tractozone y Converto.   

A continuación, se presenta información sobre la base de clientes de cada una de estas 

empresas al año 2020.  
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Tabla 2 

Ingresos en miles USD y número de clientes de la principal competencia. 

 

 

 

 

 Nota. Solo se consideraron datos antes de la pandemia. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna Grupo Tracsa. 

Tendencias del desempeño (últimos 3 años) 

El Camionero es un negocio relativamente nuevo, por lo que solo se consideran los resultados 

obtenidos durante los últimos años: 

ǒ En 2021 las ventas fueron de $2,549 millones de dólares. 

ǒ Para 2022 las ventas superaron los $5,574 millones de dólares.   

ǒ En 2023 se estimó un alcance de $8,600 millones de dólares.   

Tabla 3 

 Ingresos en miles USD 2021 ς 2022 y proyección 2023 El Camionero. 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

El crecimiento de El Camionero fue impulsado por la ampliación del catálogo de productos con 

proveeduría internacional y el uso de herramientas digitales de venta. Sin embargo, para acelerar 

este proceso, se implementó una táctica clave: la incorporación de vendedores con experiencia en 

la industria y una cartera de clientes propia. Esta estrategia permitió optimizar el tiempo al reducir 
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la necesidad de capacitaciones, disminuir costos en la prospección de nuevos clientes y asegurar un 

flujo inmediato de ventas. De esta manera, El Camionero fortaleció su red comercial de forma más 

eficiente y rentable, consolidando su presencia en el mercado.  

Proyecto: Profesionalización de la red de concesionarios 

Antes de iniciar, es fundamental definir qué se entiende por concesionario. De acuerdo con la 

RAE (2022), un concesionario es una persona o empresa que recibe una concesión. A su vez, una 

concesión es un acto administrativo que otorga una identidad, generalmente privada, el derecho de 

explotación o gestión de bienes y servicios por un periodo determinado, concedido por una 

administración pública u empresa (RAE, 2022). 

Bajo esta definición, se puede identificar a un concesionario como un ente comercial en 

diferentes industrias, siendo el sector automotriz uno de los más representativos.   

Con la finalidad de maximizar los canales de venta, El Camionero desarrolló un nuevo proyecto 

con marca propia. Considerando el amplio mercado de talleres y refaccionarias que existen 

actualmente en México, la finalidad de dicho proyecto es integrar a Pequeñas y Medianas Empresas 

(PyMEs) de este sector un programa que les otorga diferentes beneficios creando una red de 

concesionarios.  

De tal manera se propone establecer una alianza estratégica con los propietarios de locales ya 

establecidos, quienes, a través de una identidad corporativa unificada y un programa de 

capacitaciones, podrán comercializar un volumen significativo de tractopartes de manera más 

estructurada y rentable. Asimismo, mejorar la experiencia de compra para sus clientes que 

involucren el uso de herramientas tecnológicas como, la implementación de una intranet y un 

software de punto de venta. Lo anterior, será otorgado con el fin de tener un mejor control de su 

administración y operación en inventarios, compras, facturación, por mencionar algunos. 

Este proceso culminará en una profesionalización del negocio, permitiendo a los concesionarios 

elevar su nivel de operación, tecnología e imagen corporativa. Como resultado, estos 

establecimientos no solo mejorarán su eficiencia y competitividad, sino que también proyectarán 

una imagen de empresa de mayor tamaño y solidez en el mercado.  
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Con este modelo de negocio, Grupo Tracsa tiene la visión de convertirse en la distribuidora más 

grande de tracto partes de México para el año 2030, a través de la red de concesionarios de mayor 

cobertura a nivel nacional para atender a toda la industria de tracto partes desde el hombre camión, 

talleres, aseguradoras y hasta las más grandes flotillas.  

¿Por qué es atractivo este proyecto para Grupo Tracsa? 

El sector empresarial muestra un gran desconocimiento acerca del concepto de Big Data; 

actualmente, muchas compañías no saben cómo gestionar el enorme volumen de datos e 

información que almacenan en disantos medio o bases de datos, a pesar de que estos datos pueden 

ser cruciales, especialmente para la toma de decisiones (Camargo et al., 2015). 

El nuevo proyecto de El Camionero no solo fortalecerá su posicionamiento a través de la 

expansión, sino que también le permitirá obtener información clave de los clientes, similar a como 

un e-commerce recopila datos de los usuarios que compran en línea. Al proporcionar herramientas 

digitales a micro, pequeñas y medianas empresas, el proyecto facilitará la captura y análisis de datos 

en tiempo real. 

El acceso directo a esta información permitirá su análisis mediante software especializado, con 

el objetivo de identificar patrones de compra, prever necesidades del cliente, monitorear a la 

competencia conociendo qué y cuánto compran, anticiparse a las temporalidades del mercado, 

optimizar la proveeduría y, sobre todo, tomar decisiones comerciales basadas en datos y no en 

suposiciones. 

Además, si este proyecto piloto demuestra su efectividad en El Camionero, podrá 

implementarse en otras divisiones de negocio dentro del Grupo Tracsa, generando así una mayor 

rentabilidad y sostenibilidad en el largo plazo.  

1.2. Descripción de la problemática percibida que justifica la intervención 

En la actualidad, las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) desempeñan un papel 

fundamental en el crecimiento de las PyMEs a nivel global, según el INEGI (2014). Este avance 

tecnológico no solo favorece su desarrollo y competitividad, como indican Saavedra y García (2012), 

sino que se convierte en una capacidad esencial para las empresas. La falta de adaptación a las 
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demandas del mercado y la falta de competitividad pueden conducir al cierre de estas, ya que cada 

año, el 6.5% de las PyMEs tienden a desaparecer (Saldaña et al., 2021). 

Después de la crisis sanitaria provocada por el Covid-19, la economía mundial parece estar 

dejando atrás una de las recesiones más profundas y comenzando una lenta recuperación (Pérez et 

al.,2021). De esta manera, la pandemia dejó como principal enseñanza para todas las industrias la 

importancia de la tecnología como un medio esencial para la subsistencia y continuidad operativa. 

Sin embargo, a pesar de su relevancia, la implementación tecnológica no ha sido completamente 

adecuada en todos los negocios, especialmente en las PyMEs a nivel mundial, que aún enfrentan 

desafíos para adaptarse plenamente a las nuevas herramientas digitales. 

No obstante, ciertos aspectos específicos, cabe resaltar que, además de la democratización del 

acceso a internet en los últimos años, la tecnología móvil ha sido clave para mantener la continuidad 

de las actividades sociales y económicas durante la pandemia COVID-19. Solo en América Latina hay 

alrededor 352 millones de usuarios de teléfonos inteligentes (Statista, 2023).  

Tomando esto en cuenta, podemos deducir que la aceptación del uso de la tecnología, 

independientemente del nivel de desarrollo del país, tiene un nivel de aceptación amplio y cada vez 

más personas se encuentran como usuarios activos de la red.  

Es necesario aplicar este contexto al ámbito empresarial. En los últimos años, los avances 

tecnológicos han transformado los procesos de gestión de información y la forma de hacer negocios. 

Para las empresas, esto implica adaptarse a nuevas modalidades de operación (López et al., 2020). 

Sin embargo, surge la pregunta de cómo trasladar la adopción de tecnologías de países líderes de 

innovación a un escenario como el de México, donde las PyMEs representan el 99.8% de la 

economía, conformada por un 94.3% de microempresas (con 1 a 10 empleados), un 4.7% de 

pequeñas empresas (con 11 a 50 empleados) y un 0.8% de medianas empresas (con 51 a 250 

empleados (INEGI, 2014).  

De acuerdo con CANACAR en 2020 el autotransporte de carga contribuyó con el 3.3% del PIB de 

la economía nacional, lo que favoreció principalmente a la industria de tractopartes generando 

nuevos negocios y, consecuentemente, más empleos.  Además, en 2022 se vendieron 26,783 

camiones a través de canales mayoristas y 26,110 unidades al menudeo en México (ANPACT, 2022), 
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lo que genera oportunidades para el mercado de servicios postventa, como mantenimiento y 

cambio de refacciones.  

En Jalisco, hay más de 3,928 micro y PyMEs dedicadas al comercio minorista de partes y 

refacciones nuevas para automóviles, camionetas y camiones, así como otras 279 empresas que se 

especializan en la venta mayorista de piezas nuevas y usadas para estos vehículos (DENUE 2022).  

/ƻƴ ǘƻŘƻǎ Ŝǎǘƻǎ Řŀǘƻǎ ά9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέ ŘŜǘŜŎǘŀ ǳƴŀ ƻǇƻǊǘǳƴƛŘŀŘ Ŝƴ ǳƴ ƳŜǊŎŀŘƻ ŎǊŜŎƛŜƴǘŜ ŎƻƳƻ 

lo es la industria del transporte y por ello pretende ampliar sus canales de venta sin generar un costo 

de inversión en la apertura de sucursales.  

El modelo de Tractorama busca atender la necesidad de profesionalización en pequeños y 

medianos negocios del sector, brindándoles herramientas para optimizar su operación y mejorar su 

competitividad. Sin embargo, su implementación también genera desafíos, ya que introduce 

barreras internas y externas de tipo social, administrativo y tecnológico, que deben resolverse para 

garantizar su éxito. 

Uno de los principales retos radica en modificar la estructura organizacional "clásica" de 

TRACSA, adaptándola a un modelo más tecnológico y ágil. Además, es fundamental convencer a un 

mercado tradicional, como refaccionarias y talleres, de adoptar herramientas con las que han tenido 

nula o poca interacción, lo que puede generar incertidumbre al tratarse de un proyecto nuevo. 

La profesionalización, entendida como el proceso social que mejora las habilidades de una 

persona y la hace más competitiva en su oficio o profesión (Pérez, 2017), es clave en este modelo. 

A través de este proceso, cualquier comercio u ocupación puede evolucionar hasta convertirse en 

una actividad más estructurada, eficiente y con altos estándares de competencia e integridad. 

Para evaluar la viabilidad del proyecto y validar sus supuestos, se implementará una prueba 

piloto en una sucursal, lo que permitirá analizar su impacto, identificar áreas de oportunidad y 

realizar ajustes antes de su expansión a gran escala. 

1.3. Validación de las condiciones del escenario   

Identificación del cliente 
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En la evolución, ejecución y evaluación del proyecto participarán tres agentes principales, de los 

cuales dos desempeñarán un rol directo en el monitoreo de avances, mientras que el tercero 

actuará como facilitador y árbitro. 

El primer agente es el Gerente del Área de Refacciones de "El Camionero", quien además de 

liderar esta división, es el pionero del "Plan de Profesionalización de la Red de Concesionarios" para 

TTM. Su papel es fundamental, ya que supervisará la implementación del proyecto, asegurando que 

se cumplan los objetivos estratégicos y que la ejecución sea eficiente. 

Asimismo, el segundo agente es la jefa del equipo de coordinación de campañas de publicidad 

dentro del departamento de marketing de Grupo Tracsa. Su responsabilidad radica en diseñar y 

ejecutar estrategias de comunicación que impulsen el posicionamiento del proyecto en el mercado. 

A través de la planificación y supervisión del plan de comunicación que contribuirá a la visibilidad y 

adopción del modelo por parte de los concesionarios.  

Por último, la Gerente de Investigación y Campañas para el Área de Marketing de Grupo Tracsa 

actuará como facilitador y árbitro, interviniendo cuando sea necesario para garantizar que el 

proyecto se alinee con los objetivos generales del grupo. Su función incluye el análisis de datos y 

tendencias de mercado para proporcionar información clave que permita la toma de decisiones 

estratégicas. 

Cada uno de estos agentes desempeña un papel esencial en el desarrollo del proyecto, 

asegurando un proceso de evaluación continua, proporcionando retroalimentación y detectando 

oportunidades de mejora. Con esta estructura, el proyecto podrá optimizar su implementación y 

alcanzar los objetivos de profesionalización y expansión dentro del sector. 

 

Sostenibilidad del proyecto. 

¿Cumple el lapso de la duración del IDI con el desarrollo del proyecto?... 

La respuesta es Si, el esquema que se manejaría sería el siguiente:  

ǒ Primer semestre 2023:  

Investigación y estructura inicial del proyecto Tractorama.  

ǒ Segundo semestre 2023:  
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Aplicación del instrumento cualitativo a propietarios inscritos a modelos ya existentes y 
cuantitativo a clientes potenciales para Tractorama.  

ǒ Primer semestre 2024: 

Descubrimiento de la propuesta de valor de la intervención.  

ǒ Segundo semestre 2024:  

Implementación de la primera sucursal piloto.  

El seguimiento del proyecto se hace 1 vez por semana internamente con el responsable del área.  

Por parte de TTM y el departamento de Marketing de Grupo Tracsa se someterán a KPI´s las 

diferentes etapas del proyecto, esto con la finalidad de medir los avances y detectar problemas que 

requieran solución antes del lanzamiento.  

Matriz de validación. 

A continuación, se presentan los resultados de la matriz de validación, donde se identifican los 

principales factores que impactan el proyecto. En este análisis, los factores tecnológicos y 

económicos se destacan como amenazas, mientras que los factores demográficos y legales 

representan oportunidades clave para su desarrollo. 

El propósito de esta matriz es proporcionar un mapeo general de las condiciones del entorno, 

permitiendo visualizar los elementos que pueden influir en la implementación del proyecto. No 

obstante, para un análisis más detallado, se profundizará en los factores macro y microeconómicos 

que afectan o favorecen a la empresa dentro del estudio del entorno. 
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Figura 4 

Epígrafe análisis del entorno.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. ICEX Pasaporte al Exterior  

1.4. Análisis del entorno de la organización  

Historia del sector  

Desde tiempos remotos, la necesidad del ser humano de desplazarse de manera más ágil y 

eficiente ha impulsado el desarrollo de soluciones innovadoras, desde la invención de la rueda hasta 

la creación de sistemas de transporte más avanzados. La aparición de la máquina de vapor y el motor 

a gas en el siglo XVII marcó un hito en la movilidad, seguido en 1802 por el británico Richard 
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Trevithick, quien diseñó el primer vehículo de vapor (Barros y Bravo, 2019). Posteriormente, en 

1896, Henry Ford revolucionó la industria con la producción masiva de automóviles, dando origen 

al sistema de transporte moderno. 

En México, los primeros automóviles comenzaron a circular en 1895, cuando Fernando de 

Teresa importó el primer vehículo (Del Río y Vega, 1988). Este acontecimiento impulsó el desarrollo 

del transporte de carga y la construcción masiva de carreteras, facilitando la integración comercial 

a nivel nacional e internacional. A partir de la década de 1990, el crecimiento del sector permitió 

mejorar la gestión de los sistemas de transporte, convirtiéndolos en un elemento clave para el 

crecimiento económico del país (Camacho y David, 2009). 

El impacto del transporte en la economía mexicana es significativo. En 2021, el INEGI reportó 

un total de 10,584,007 vehículos de carga en circulación, clasificados en tres categorías: 160,032 

unidades de uso público, 89,084 de uso oficial y 10,334,891 de uso particular. A nivel estatal, Jalisco 

cuenta con 1,050,353 unidades, representando una parte importante del total de vehículos de carga 

en el país (ANPACT, 2021). 

Según Sánchez et al. (2000), el transporte desempeña un papel fundamental en la vida 

económica y social de las personas. En el ámbito económico, facilita la creación y distribución de 

bienes y servicios, permitiendo el desarrollo comercial y la optimización de cadenas de suministro.  

Es un hecho que todo automóvil y tractocamión en algún punto de su vida útil va a requerir 

servicios post venta, ya sea en temas de mantenimiento preventivo o correctivo y de refacciones. 

Es aquí donde entra nuestro caso de estudio.  Para comenzar, el sector de autopartes cuenta con 

dos importantes asociaciones que lo representan: ARIDRA (Asociación Nacional de Representantes, 

Importadores Distribuidores de Refacciones y Accesorios Para Automóviles A.C.), fundada en 1943, 

y la INA (Industria Nacional de Autopartes), que se estableció en 1962).  Es así como, el sector de 

autopartes mantiene un fuerte intercambio comercial con el extranjero, siendo principalmente 

importador. Actualmente, se exporta el 41% de la producción total, mientras que el 51% del 

consumo nacional corresponde a importaciones. Por otro lado, se tiene la producción de autopartes 

en México, que representa un atractivo ingreso económico para el país, el cual va en crecimiento 

con una constante que asciende a $106,655 millones de dólares.  
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Figura 5 

Producción de autopartes en México (récord histórico). 

 

 

 

 

 

 

Nota. INA con información de INEGI, incluye autopartes que están consideradas en otras Ramas del Código SCIAN (2019 -2020). 

Pronóstico 2022 basado en datos de IHS Markit. 

Uno de los retos futuros que enfrenta la industria de autopartes es la captación de mayor 

inversión extranjera. Según el reporte de la INA (2021), se observa un crecimiento significativo en 

mercados de Europa y Asia, lo que indica que estas regiones se han convertido en destinos atractivos 

para la expansión de la industria.  

Así como la planta de producción de vehículos ligeros de Honda en el Estado de Jalisco.   

Figura 6 

Plantas de producción de vehículos ligeros. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Instituto Nacional de Autopartes (INA) 2023  
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Este panorama representa una oportunidad estratégica para México, Estados Unidos y Canadá, 

ya que el desarrollo de nuevas tecnologías y una mayor producción de autopartes podría fortalecer 

su competitividad a nivel global. Para lograrlo, es fundamental implementar políticas que fomenten 

la inversión extranjera directa (IED), promuevan la innovación y optimicen las condiciones para la 

manufactura y exportación en la región. 

Figura 7 

hǇƻǊǘǳƴƛŘŀŘŜǎ ǇŀǊŀ ƻōǘŜƴŜǊ Ƴłǎ άƛƴǾŜǊǎƛƽƴ ŜȄǘǊŀƴƧŜǊŀ ŘƛǊŜŎǘŀ ƻ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀǊ ƭŀ ǇǊƻǾŜŜŘǳǊƝŀ ŘŜ 

aŞȄƛŎƻέΦ 

Autopartes importadas por EE. UU., México y Canadá en 2021(Millones de dólares) * 

 

 

 

 

 

 

Nota. INA con información de HIS Markit. *Pronóstico 2021 

Dentro de la misma industria, pero sin competir directamente en los mismos segmentos, se 

encuentra la venta de tractopartes especializadas en vehículos de carga. Este sector cuenta con dos 

organismos clave que agrupan a los distribuidores: la ANTPAC (Asociación Nacional de Productores 

de Autobuses, Camiones y Tractocamiones), fundada en 1992, y la CANACAR (Cámara Nacional del 

Autotransporte de Carga), establecida en 1918. 

Si bien el sistema de venta de tractopartes opera de manera similar al de autopartes, existe una 

diferencia clave entre ambos modelos. En el caso de las tractopartes, el enfoque se orienta hacia la 

venta de menor volumen a un mayor costo, priorizando la calidad y la especialización de los 

componentes. Por otro lado, en el mercado de autopartes, la estrategia se basa en un menor precio 

y un mayor volumen de piezas vendidas, dado que la demanda proviene de una base de clientes 

más amplia y diversificada. 
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Estructura del mercado  

En la actualidad, el mercado de tractopartes en el sector del transporte alcanza un valor 

estimado de $1,500 millones de dólares (MDD). La mayor parte de estos ingresos se distribuye en 

dos grandes grupos: agencias y refaccionarias. 

 

Tabla 4 

Participación de mercado y competencia en tractopartes. 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

Las Agencias son empresas productoras de camiones que, además de fabricar vehículos, 

comercializan refacciones para sus propias marcas, manteniendo el control sobre su oferta de 

productos. En contraste, las refaccionarias son negocios especializados en la venta exclusiva de 

refacciones, sin ser fabricantes. Estas empresas abastecen a distintos segmentos del mercado con 

productos de diversas marcas, ofreciendo una mayor variedad y disponibilidad en piezas de 

reemplazo. 

El modelo de negocio de "El Camionero" se enfoca exclusivamente en la distribución, 

adquiriendo piezas a proveedores específicos que sí son fabricantes. Este enfoque permite ofrecer 

precios más competitivos sin asumir los costos de producción. Actualmente, la empresa no 

contempla la maquila de refacciones con marca propia, ya que mantiene el nombre del proveedor 

en sus productos. No obstante, a futuro se espera implementar este esquema, lo que permitiría 

fortalecer su identidad de marca y consolidar su posicionamiento en el mercado. 

A continuación, se analizará la estructura de proveedores existentes, así como las compras 

realizadas por la competencia previamente mencionada.  
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Figura 8 

Origen, ventas y compras declaradas de competidores analizados. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

Tabla 5 

Volúmenes de compra de cada competidor a proveedor.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 
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Con esto dicho, El Camionero opta por sumar a cada uno de estos proveedores para crear y 

ampliar su propio catálogo de marcas.  

Barreras de entrada:  

Se identifican 4 grupos principales: 

ǒ La competencia como TractoZone maneja puntos de venta físicos en sucursal.  

ǒ Dirego tiene acaparado el mercado debido a sus años de experiencia y los bajos 

costos que puede dar a sus clientes por su estrategia de compras a volumen.  

ǒ Aún no se cubre el 100% del catálogo de refacciones que busca el cliente. 

ǒ Desarrollar relaciones comerciales con los proveedores/fabricantes implica mucho 

esfuerzo.  

Estructuras normativas:  

El sector de tractopartes en México sigue siendo informal y sin una regulación específica, lo que 

permite prácticas comerciales como la venta de piezas entre competidores para reducir precios y 

atraer clientes. Aunque esta estrategia genera una competencia basada en costos, también 

representa una oportunidad para diferenciarse a través de variables como calidad, tiempos de 

entrega y atención al cliente. Dado que el precio es altamente moldeable, las empresas que 

enfoquen su estrategia en el valor agregado y no solo en descuentos podrán obtener una ventaja 

competitiva en el mercado. 

Tendencias tecnológicas  

El modelo de domesticación de tecnologías es una propuesta teórico-metodológica diseñada 

para analizar los procesos de apropiación tecnológica, formulada a principios de la década de 1990 

por el sociólogo británico Roger Silverstone y otros investigadores asociados. Actualmente, este 

modelo se aplica a las Tecnologías de la información y la Comunicación (TIC) y a la globalización de 

Internet (Sandoval, 2022).  

El uso constante del Internet ha experimentado un crecimiento constante en las últimas 

décadas, convirtiéndose en una actividad esencial en la vida cotidiana. El avance tecnológico de las 

computadoras personales permitió que el Internet fuera más allá del intercambio académico y 
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científico, abriendo el acceso a la población en general, Además, la aparición de teléfonos 

inteligentes con conexión móvil ha impulsado su uso masivo (Lupano et al., 2022).  

Esto en cierta forma ha obligado a todas las industrias a mudarse a las distintas plataformas en 

línea que existen como lo son las redes sociales e implementar nuevos canales de venta a través de 

e-commerce.   

El avance de la tecnología móvil y la creciente digitalización de los pagos han impulsado el 

comercio electrónico a través de dispositivos celulares y tablets. De acuerdo con las previsiones, los 

smartphones representarán la mitad de todas las ventas en línea en Latinoamérica en 2022, 

alcanzando un valor cercano a los 76,000 millones de dólares (eMarketer, 2021).  

Cadena de valor  

Detectando esto como oportunidad, El Camionero amplía su modelo de negocio 

implementando un canal de venta en línea, convirtiéndose en uno de los pioneros en México en 

desarrollarlo a diferencia de su competencia. Hoy en día su proceso de compra y flujo de trabajo es 

el siguiente:  

Figura 9 

Proceso de compra y flujo de trabajo para canal en línea. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 
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Adopción de esquema híbridos de trabajo en home office  

La pandemia del COVID-19 trajo consigo fuertes consecuencias para el trabajo en casa o bien 

ŎƻƴƻŎƛŘƻ ŎƻƳƻ άƘƻƳŜ ƻŦŦƛŎŜέ όŜƴ ǎǳ ǘǊŀŘǳŎŎƛƽƴ ŘŜƭ ƛƴƎƭŞǎύ ŘǳǊŀƴǘŜ Ŝƭ ŎƻƴŦƛƴŀƳƛŜƴǘƻ Ŝƴ Ŝƭ ŀƷƻ нлнл 

(Parra et al., 2022).  

El teletrabajo, en particular, fue la clave para afrontar la crisis durante la pandemia y reforzar la 

continuidad de muchas empresas. Durante este periodo, la tecnología y el internet desempeñaron 

un papel crucial para mantener la operación de la planta productiva, tanto en empresas de servicios 

como en algunas industrias donde su actividad lo permitía  

Según la encuesta regional de 2020 realizada por el IPADE Business School, México es el país de 

América Latina con mayor aceptación del teletrabajo con la expectativa más alta de continuar con 

esta modalidad (PADE, 2020). Antes de la pandemia, se estimaba que el 34% de los mexicanos 

trabajaba de forma remota a tiempo completo y el 10% algunos días de la semana. Durante el 

confinamiento, aproximadamente el 68% de los trabajadores mexicanos adoptó esquemas de home 

office (UPAED et al., 2021).  

El Camionero es un negocio que nace en medio de la pandemia, adaptando sus modelos de 

negocio a un esquema híbrido contando con una plantilla de colaboradores vendedores 

especializados en la venta por teléfono desde casa. Esto permite ahorrar costos en instalaciones y 

gastos por seguimiento a clientes.  

Tanto la implantación de un modelo de atención telefónica y no física a los talleres y 

refaccionarias como un plus en el servicio, así como otorgar herramientas tecnológicas que les 

ayuden a optimizar su negocio al momento de sus compras y ventas, similar a una plataforma de e-

commerce son parte de las tendencias tecnológicas que se integrarán al proyecto de 

Profesionalización de Concesionarios que implementará el Camionero durante 2023 como una 

ventaja competitiva que ninguna iniciativa similar ha empleado anteriormente. 

Productos  

La industria de Tractopartes, tanto la compra como la venta abarca lo que en el rubro se conoce 

ŎƻƳƻ άŘŜŦŜƴǎŀ ŀ ŘŜŦŜƴǎŀέ ǊŜŦŀŎŎƛƻƴŜǎ ŜǎǇŜŎƛŀƭƳŜƴǘŜ ŘƛǎŜƷŀŘŀǎ ǇŀǊŀ ŎǳōǊƛǊ ŎŀŘŀ ƴŜŎŜǎƛŘŀŘ ŘŜƭ 
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tractocamión: Sistema eléctrico, cabina y carrocería, sistema de acople y arrastre, llantas y rines, 

suspensión, tren motriz, frenos y lubricantes (véase el ejemplo ilustrado).  

 

Figura 10 

Partes de un tractocamión.   

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna. 

Dentro de este se comercializan tres tipos de partes: preventivas, desgaste y correctivas; 

mismas que se categorizan en: motor, frenos, suspensión, transmisión y eléctrico.  

Tabla 6  

Categorías y componentes de un tractocamión. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 
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Una vez entendido lo anterior, es importante destacar aquellas refacciones que tienen mayor 

ǊƻǘŀŎƛƽƴ Ŝƴ Ŝƭ ƳŜǊŎŀŘƻ ȅ ǉǳŜ ǇƻǊ ŜƴŘŜ ǎŜ ŎƻƴǾƛŜǊǘŜƴ Ŝƴ ƴǳŜǎǘǊƻ ǇǊƻŘǳŎǘƻ άǾŀŎŀέ ǎŜƎǵƴ Ŝƭ ŀƴłƭƛǎƛǎ 

de la Matriz BGC de una cartera de un negocio.  

 

Figura 11  

Principales piezas de un tractocamión. 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

 

Ahora veamos un pequeño benchmark, en el que se evalúan dichas piezas vs lo que ofrece la 

competencia, con sus márgenes de utilidad considerando los mínimos y los máximos de precios.  

Tabla 7  

Margen de precios El Camionero vs. Competencia. 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

Al observar la tabla podemos identificar que los márgenes que puede ofrecer El Camionero 

debido a su modelo de negocio son más estables que los de la competencia, por ende, el precio al 

público final es más fácil de negociar. Sin embargo, como se ha mencionado anteriormente, la 



 

 
  

 34 

 

industria es demasiado manipulable y existen competidores que bajan tanto sus costos sin importar 

sacrificar su ganancia para obtener el cliente, esto hace más difícil cerrar tratos.  

Mercados  

Existen 3 dimensiones que componen el segmento al que va dirigido El Camionero: 

ǒ Los dueños de flotillas  

ǒ Hombre camión  

ǒ Refaccionarias  

En las siguientes líneas se describirán cada uno y su tamaño de mercado.  

Dueños de flotillas:  

En primera instancia tenemos a los dueños de flotillas pequeñas, los cuales poseen en su 

inventario alrededor de 1 a 20 camiones y tienen la necesidad de reparar sus camiones con equipo 

interno, sin llevarlo a algún taller externo o bien ya terminaron con su garantía de fábrica. Estos 

mismos buscan refaccionarias que les den precio y calidad. 

Tan solo en el año 2022 se registró la venta en menudeo de 10,133 unidades de clase 8 y otras 

15,977 de tractocamiones de 5ta Rueda (DENUE, 2022). El segmento de este estilo se rige por ciertas 

particularidades, como lo son:  

ǒ No importa la especialización comparten la necesidad de camiones para carga 

pesada.  

ǒ Su padrón de estilo de vida es NSE C + atípico, enfocado en su trabajo 24/7 con un 

círculo social reducido a su familia y personas cercanas a su día a día.  

ǒ Su formación ha sido trabajando en su camión, haciendo relaciones y enfocándose 

en su negocio, con lo que adquiere un carácter fuerte e informal.  

ǒ Son negocios familiares, están a pocos años de pasar el negocio a la próxima 

generación. 
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Figura 12 

Buyer person de dueños de flotillas pequeñas. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

Hombre camión:  

Cuando hablamos de Hombre Camión (HC) nos referimos a todos aquellas personas que no 

pertenecen como tal a una organismo o ente económico y adquieren 1 camión para usos personales 

o iniciativa económica propia.   

Dado que el Hombre Camión (HC) opera de manera informal, no se incluye en la población 

objetivo, ya que el Sistema Automatizado de Información Censal (SAIC) únicamente recopila datos 

de Unidades Económicas formales, excluyendo la informalidad de las personas físicas con actividad 

empresarial. Por esta razón, no existe información sobre los ingresos o gastos de estas entidades a 

las que pertenece el HC. De Hecho, no hay un registro exacto del número de hombre camión en 

México; sin embargo, se estima que hay alrededor de 109,000, según el anuario de camiones pesado 

(ANTP, 2021)  

La atención para este sector es fundamental, ya que deben sentirse cercanos, no complicar el 

proceso de compra y llegar a congeniar de tal manera que se utilice un lenguaje informar y ser 

capaces de atender sus necesidades de urgencia en todo momento ya que no conocen de 

protocolos.  
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Figura 13 

Buyer person de hombre-camión. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

Refaccionarias  

Según datos obtenidos de DENUE (2022) en México existen más de 4,866 comercios dedicados 

al por menor de partes y refacciones nuevas para automóviles, camionetas y camiones.  

En el caso de refaccionarias el comprador de refacciones es el jefe de compras o dueño 

directamente y al contar con su propio negocio los refaccionarios buscan la misma atención por 

parte de sus proveedores, que ellos les brindan a sus clientes.  
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Figura 14 

Buyer persona de refaccionarias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

Este último nicho es en el que se enfocará el proyecto Tractorama para El Camionero. 

Tras examinar cada uno de los perfiles podemos encontrar una cosa en común y es que la mayor 

parte de la población en este mercado ha creado lo que tiene sin necesidad de contar con una 

educación superior eso aunado a una forma de pensar tradicional. Algunos alcanzan a ser 

ƎŜƴŜǊŀŎƛƽƴ ά·έ ȅ .ŀōȅ .ƻƻƳŜǊǎ ǉǳŜ ƴƻ ǎŜ Ƙŀƴ ŀŘŜƴǘǊŀŘƻ ŀ ƭŀ ŜǊŀ ŘŜ ƭŀ ǘŜŎƴƻƭƻƎƝŀΣ ƭŀǎ ǊŜŘŜǎ ǎƻŎƛŀƭŜǎ 

y las tendencias mundiales otros lo han intentado pero el aprendizaje no es paulatino.  

Adaptar a un perfil así a un modelo de negocio que pretende implementar medios digitales es 

el reto y lograrlo en un perfil complejo como lo es este, puede abrir camino para aquellos que sean 

similares, pero en otras industrias.  

Factores políticos-económicos  

Tras el término de la segunda guerra mundial la ampliación de las vías de comunicación 

marítimas, terrestres y áreas tuvo un crecimiento exponencial, lo cual afectó de manera directa la 

política económica de muchos países.  
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Actualmente el mundo pasa por diversas problemáticas que influyen indirectamente en el 

sector del transporte. Entre estos destacan:  

ǒ Las exportaciones de materiales para elaboración unidades de transporte de Asía 

y otros países de la unión europea a Rusia por la guerra con Ucrania  

Figura 15 

Promedio de exportaciones por mar de Rusia de Junio a Julio 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Bloomberg 2022. 

ǒ Problemas de energía:  

Francia, que debe reducir la producción nuclear porque el agua del río utilizada para el 

enfriamiento está demasiado caliente.  

Alemania, que está teniendo problemas para llevar carbón a las centrales eléctricas debido a que 

los bajos niveles de agua en el Rin reducen las cargas que las barcazas pueden transportar "Ahora 

tenemos una crisis del petróleo, una crisis del gas y una crisis de la electricidad al mismo tiempo" - 

Fatih Birol, jefe de comité de vigilancia de la EIA.  Ambos factores han contribuido a alzas fuertes en 

precios de energía y se suman a la disrupción de cadenas de suministro. 

Esto aunado a la reactivación de la economía post pandemia ha ocasionado que la inflación a 

nivel mundial sufra cambios exorbitantes y muy variables a diferencia de las constantes que se 

tenían previos al COVID -19.  
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Figura 16 

Porcentaje de incremento en la inflación mundial 2011 -2023. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Bureau Labor Statistics, HAver Analytics, BofA Research   

Ahora traslademos esto hechos a la realidad venidera para México en 2023 analizando el 

comportamiento en los años anteriores:  

Figura 17 

Incremento de la inflación en México 2019 - 2023. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Análisis de Inversiones de Citibanamex, 2022. 
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De tal manera, se genera el siguiente cuestionamiento ¿cómo se relaciona el gobierno con el 

sector del transporte en México?, donde los mandatos de las últimas décadas han establecido metas 

que orientan los modelos de crecimiento económico como referencia para la toma de decisiones en 

la política económica. Esto es evidente en el caso de la industria automotriz en México, donde el 

gobierno emitió una serie de decretos enfocados en impulsar el crecimiento de sectores 

considerados fundamentales para el desarrollo económico del país (García, 2020).  

Factores legales e Institucionales  

Desde la firma del TLCAN, el empleo en la industria automotriz mexicana se multiplicó por más 

de siete pasando de 112,000 a 767,000 empleos en 2026. Este crecimiento en la industria 

automotriz se debió en gran medida a los menores costos de producción vinculados a los bajos 

salarios en México en comparación con los de Estados Unidos y Canadá (García, 2020).  

Contar con este tipo de acuerdos favorecen a todos los participantes de la industria, sin 

embargo, cualquier modificación o nueva regla, o su eliminación completa puede afectar de manera 

directa a toda la industria del transporte en particular a los negocios que giran en torno a ella, como 

los contemplados en los talleres y refaccionarías para el proyecto de Profesionalización de 

concesionarios.  

En cuestión a los factores legales México los principales que atañen al rubro de la producción, 

compra y venta de refacciones para camiones, nos topamos con las referentes a los estándares ISO.  

Los estándares ISO adaptados a este sector abarcan temas como:  

ǒ Seguridad  

ǒ Medio ambiente  

ǒ Ergonomía  

ǒ Ingresos  

ǒ Métodos de ensayo  

Las normas ISO/TS consideran aspectos como la calidad de las ruedas, la tracción en carretera y 

la ergonomía de motocicletas, automóviles, camiones y otros vehículos. 
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La implementación de estas normas internacionales beneficia a todos los actores del sector 

automotriz, incluidos proveedores, fabricantes, compradores, autoridades de salud, usuarios de 

carretera y peatones. 

Las normas ISO relacionadas con vehículos continúan evolucionando junto con el sector 

automotriz, que innova rápidamente en áreas como seguridad, eficiencia y ergonomía.  

Actualmente, la relevancia de los automóviles que utilizan energías alternativas está en 

aumento, lo que ha generado la necesidad de una norma ISO específica para estos vehículos 

(ISOTools, 2013). 

Mismos que tienen que cumplir las piezas que maneja El Camionero para comenzar con su 

comercialización. De no contar o prescindir de alguna de ellas, nos toparemos con dificultades.  

Proyecto 

9ƭ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ ŘŜ ά9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέ ǎŜ ǇƻŘǊƝŀ ǳōƛŎŀǊ Ŝƴ ǳƴŀ ŜǘŀǇŀ ŘŜ ŎǊŜŎƛƳƛŜƴǘƻ ŘƻƴŘŜ ƭŀ 

empresa comienza a planificar la expansión de sus ventas hacia nuevos mercados, siempre que el 

producto supere la fase introductoria. Durante este periodo, se observa un rápido incremento en 

ventas y beneficios, un aumento en el número de puntos de venta y canales de distribución, la 

aparición de los primeros competidores atraídos por la novedad y una intensificación de la 

competencia (Robayo et al., 2020).  

Figura 18 

Ciclo de vida en forma de campana y curva S: crecimiento acumulativo. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Los autores basados en Kucharavy & De Guio, 2007. 
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En esta fase de crecimiento, la diversificación de las líneas de negocio de El Camionero se vuelve 

esencial para garantizar su rentabilidad. La creación de Tractorama surge como la solución que 

cumple con este propósito. Como se ha mencionado previamente, esta iniciativa tiene como 

objetivo beneficiar a las Micro y Pequeñas Empresas especializadas en la venta de Tractopartes en 

las regiones norte y occidente del país. Pero ¿qué implica unirse a este proyecto?  

A continuación, se detallan los requisitos generales para formar parte de Tractorama: 

1) Poseer una refaccionaria establecida con al menos 2 años de operación.  

2) El establecimiento o negocio debe contar un frente de al menos 5 metros.  

3) Estar ubicado en una avenida o calle principal.  

4) Tener la capacidad de manejar y almacenar una amplia variedad de tractopartes. 

5) Registrar ventas mensuales superiores a los $600,000 mx (según sea el tamaño de 

la refaccionaria) 

6) Mantener un buen prestigio por su servicio y atención al cliente en la zona.  

7) Contar con expectativas de crecimiento y desarrollo del negocio.  

8) Estar dispuesto a adoptar la imagen institucional de la marca y utilizar el software 

de punto de venta designado.  

Es así que, dependiendo los volúmenes de compra los usuarios podrán ingresar al programa con 

el fin de crecer. Es por ello por lo que a continuación se muestra la siguiente ilustración donde se 

pueden observar los diferentes niveles de alianza en la cual las refaccionarias se podrán unir para 

ser categorizados y con ello recibir beneficios acordes a su posición dentro del programa.  

La imagen presenta un esquema de clasificación comercial basado en niveles de alianza 

estratégica, dividido en tres categorías: Silver, Gold y Platinum, cada una con requisitos de compra 

específicos.  
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Figura 19 

Niveles de alianza Tractorama. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 

Entre los beneficios ofrecidos por Tractorama a sus suscriptores, se incluyen los siguientes: 

ǒ Precio, crédito y plazo preferencial. 

ǒ Productos exclusivos para nuestros aliados. 

ǒ Punto de venta para control de inventario, contabilidad y ventas. (software). 

ǒ Apoyo publicitario/presencia de marca a nivel nacional. 

ǒ Capacitaciones administrativas, técnicas y comerciales. 

ǒ Exclusividad de territorio. (Sin interferir con sus negociaciones actuales). 

ǒ Política de 0% inventario obsoleto. 

ǒ Reporte de análisis de inventarios y ventas mensual. 

ǒ Oportunidades de venta generadas por web y/o otras negociaciones 

(Aseguradoras/ 

ǒ Flotillas/Talleres). 

ǒ Imagen institucional a nivel nacional que nos distinga de la competencia (sitio web 

y redes sociales)  
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ǒ Internet centralizada de proveedores para compra de mercancía (e-commerce 

B2B).   

ǒ Respaldo del Grupo TRACSA. 

ǒ Ejecutivos asignados para ofrecer las mejores alternativas de negocio. 

La importancia de la intervención radica en comprobar que este esquema de beneficios 

ofrecidos es realmente relevante para el sector al que está enfocado Tractorama.  

Problemática social (la inseguridad en México)  

El país sigue caracterizándose por aspectos que preocupan a todos los sectores de la industria. 

Uno de ellos es la violencia y la inseguridad. Los carteles forman una importante parte para que este 

siga existiendo.  

Tabla 8 

 Las ciudades más violentas del mundo en el año 2023.  

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Consejo ciudadano para la seguridad (México) Gráfico -LR-FL.  

Oportunidad ambiental  

Hoy en día estamos viviendo el incremento de los desastres naturales en nuestro planeta 

ocasionados por el fenómeno llamado calentamiento global (Medina, 2010).  Por esto la industria 

apuesta por la implementación de vehículos híbridos y piezas de repuesto a estas unidades, por lo 

que el mercado debe estar listo. Aquellos que lo hagan estarán un paso adelante (INA 2021). 
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Figura 20  

Autos híbridos y eléctricos (producción estimada en Norteamérica 2022-2029 = 30.6 Millones de 

unidades). 

 

 

 

 

 

 

Nota. Instituto Nacional de Autopartes (INA), 2023.  

Jalisco en su particularidad es uno de los principales productores para WTech, marca dedicada 

a la fabricación de vehículos eléctricos de uso militar para Estados Unidos y Canadá, colocándose 

como uno de los principales estados con mayor proyección en el giro para 2029. 

Figura 21 

Electromovilidad en México (Plantas de vehículos eléctricos, 2022-2029). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. INA con información de IHS Market , 2023. 
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Ignorar la oportunidad que surge tras la introducción y el desarrollo de tecnología para 

transporte eléctrico especialmente en el tema de refacciones es algo que no puede pasar 

desapercibido. Si los datos nos indican que el futuro de estará en estos vehículos, no anticiparse con 

proveeduría que cubra esta necesidad puede ser contraproducente.  

1.5. Diagnóstico preliminar: primera hipótesis 

Árbol de problemas 

tŀǊŀ Ŝƭ ŘŜǎŀǊǊƻƭƭƻ ŘŜƭ łǊōƻƭ ŘŜ ǇǊƻōƭŜƳŀǎ ǎŜ ǘƻƳŀ ŀ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀŎƛƽƴ ƭŀ ǘŀōƭŀ ŘŜ άtƻǊǉǳŞǎέ όŀƴŜȄƻ 

3.1).  

Figura 22 

Árbol de problemas en la profesionalización de la red de concesionarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la información recolectada interna de Grupo Tracsa. 
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Retomando el problema de la investigación y posterior al diagnóstico a través del diagrama de 

árbol conservando el enfoque Sistémico a través del modelo del Iceberg con el análisis previo del 

micro y el macroentorno podemos deducir lo siguiente:  

Pregunta general  

¿Es posible adaptar el modelo de negocio de concesionarios implementado por Grupo Tracsa 

sobre su división El Camionero para el proyecto Tractorama enfocado en refaccionarias de 

tractopartes y talleres en México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 2024? 

Preguntas específicas 

ǒ ¿Cuáles son las debilidades y fortalezas en el modelo de negocio de concesionarios 

ya implementados en México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 2024? 

ǒ ¿Cuáles son debilidades y fortalezas de refaccionarias de tractopartes y talleres que 

son prospectos potenciales para el proyecto Tractorama en México durante el periodo 

octubre 2023 a diciembre 2024? 

ǒ ¿Qué factores determinan la propuesta de valor del proyecto Tractorama para el 

segmento de refaccionarias y talleres de México?   

ǒ ¿Cómo Implementar 1 sucursal piloto de Tractorama adaptado el modelo de 

concesionarios a refaccionarias de tractopartes y talleres en la República Mexicana a 

diciembre 2024? 

Hipótesis No. 1  

El proyecto Tractorama es viable si se adapta el modelo existente de concesionarios para 

refaccionarias de tractopartes y talleres de México. 

1.6. Objetivos de la intervención 

Objetivo general  

Identificar la viabilidad de adaptar el modelo de negocio de concesionarios implementado para 

Grupo Tracsa sobre su división El Camionero para el proyecto Tractorama enfocado en 

refaccionarias de tractopartes y talleres en México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 

2024. 
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Objetivos específicos 

ǒ Identificar debilidades y fortalezas en el modelo de negocio de concesionarios ya 

implementados en sucursales de México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 

2024. 

ǒ Detectar debilidades y fortalezas de refaccionarias de tractopartes y talleres que 

son prospectos potenciales para el proyecto Tractorama  

ǒ Determinar una propuesta de valor para el modelo de concesionarios que ofrece 

el proyecto Tractorama. 

ǒ Implementar 1 sucursal piloto de Tractorama adaptando el modelo de 

concesionarios a refaccionarias de tractopartes y talleres en la República Mexicana. 

1.7. Delimitaciones y área funcional a intervenir 

Para encontrar dicha información se procede a describir cada uno de los siguientes puntos:  

Tema:  

Adopción del modelo negocio de concesionarios. 

Problemática:  

Determinar las debilidades y fortalezas en el modelo de concesionarios que permitan la 

implementación del proyecto Tractorama. 

Población de estudio:  

ну ǊŜŦŀŎŎƛƻƴŀǊƛŀǎ ŘŜ ǘǊŀŎǘƻ ǇŀǊǘŜǎ ȅ ǘŀƭƭŜǊŜǎ ŘŜ ǘŀƳŀƷƻ ƳŜŘƛŀƴƻ ȅ ǇŜǉǳŜƷƻ ȅŀ ŎƭƛŜƴǘŜǎ ŘŜ ά9ƭ 

/ŀƳƛƻƴŜǊƻέΦ 

Lugar de estudio:  

Jalisco, Michoacán, Monterrey, Sinaloa.  

Año de estudio:  

2023 ς 2024. 

Duración de la intervención:  Dos años. 
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1.8. Justificación y pertinencia del trabajo 

Principalmente, esta intervención busca beneficiar a un segmento que, según datos del INEGI 

(2019), representa más del 99.8% de la economía del país: las PyMEs. 

Las pequeñas y medianas empresas (PyMEs) se consideran elementos cruciales en economías 

en desarrollo debido a su capacidad para generar empleo, proporcionar ingresos a sectores 

vulnerables, ampliar la base del sector privado y contrarrestar la concentración de poder 

económico. Aunque las PyMEs poseen ventajas competitivas, como su agilidad para adaptarse a 

cambios en el entorno y su papel en cadenas productivas, también enfrentan desafíos como la 

vulnerabilidad a ciclos económicos recesivos y la dificultad para competir en mercados globales 

debido a la naturaleza de sus productos (Castellanos, 2003) 

Por tanto, surge el proyecto Tractorama, el cual tiene como objetivo respaldar a las 

refaccionarias de compraventa de tractopartes y a los talleres que brindan servicios para camiones, 

ambos negocios clasificados como PyMEs, integrándose a un modelo de concesionarios que 

fortalezca sus operaciones comerciales. 

El desarrollo del presente proyecto se basa en tendencias previamente estudiadas sobre la 

profesionalización de las PyMEs, destacando la importancia de estrategias de digitalización y 

modelos de negocio escalables (López Mejía et al., 2020). 

La metodología empleada en este estudio presenta una ventaja significativa, ya que podría 

servir como base para investigaciones futuras que enfrenten situaciones similares. Esto facilitaría el 

análisis, las comparaciones entre períodos de tiempo específicos y la evaluación de otros proyectos 

de la modalidad de "intervención". 

¿Qué determina el éxito de una empresa? La respuesta reside en que las Pequeñas y Medianas 

Empresas deben contar con una estrategia sólida para lograr una ventaja competitiva (Romero, 

2020), lo cual es el propósito de este proyecto. 

El objetivo de Tractorama es contribuir al desarrollo de una estrategia que respalde el 

crecimiento de las refaccionarias de tractopartes y a su vez funcionar como prueba de que, con 

apoyo y confianza, cualquier negocio, independientemente de su tamaño, puede avanzar.  
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Efectivamente, esto puede representar un desafío, ya que implica aspectos que abarcan tanto 

el ámbito interno de la empresa como los externos relacionados con la economía, la tecnología, la 

política y otros factores tan cambiantes como la personalidad de los individuos. No obstante, la 

ejecución de este proyecto podría ser una valiosa fuente de información para Grupo Tracsa y, si se 

valida, podría replicarse en otras divisiones comerciales, aumentando así los recursos económicos.    

Para comprender a profundidad el contexto en el que se desarrolla este estudio, en el siguiente 

capítulo se presenta un análisis del marco teórico que sustenta la intervención.  

2. MARCO CONCEPTUAL DE REFERENCIA  

2.1. Estado de la cuestión  

Para comprender de una mejor manera la intención del objeto de estudio se enfoca en analizar 

y comprender tres aspectos importantes que intervienen en el proyecto: 

1. Factores de crecimiento para una Pyme en México.  

2. Modelos ya existentes de concesionarios.  

Ambos aspectos ayudan a responder las preguntas del a quién se le debe hablar y los principales 

motores de funcionamiento de un negocio pequeño y mediano para proponer las soluciones 

adecuadas que Tractorama brindará a las refaccionarias y talleres. 

Factores de crecimiento para PyMEs en México   

El propósito de esta intervención es identificar elementos clave que puedan contribuir al éxito 

de las PYMES y a su capacidad de sostenibilidad a largo plazo. Esto es relevante, ya que estas 

empresas emplean entre 51% y el 70% de la fuerza laboral de un país. Sin embargo, este empleo 

suele ser inestable, dado que alrededor del 70% de las PyMEs fracasan antes de cumplir dos años 

desde el inicio de sus operaciones (Santamaría, 2018).  

Con base en lo antes expuesto, el cierre temprano se atribuye a diversos factores y causas que 

se resumen en la Tabla 9. 
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Tabla 9  

Factores y causas más comunes en el fracaso de las PYMES en México, en orden de importancia 

descendente. 

 

Nota. De Científica, vol. 22, núm. 2, 2018, Julio-diciembre, pp. 147-156 por Salinas-Reyes, M., Badillo-Piña, I., y Tejeida-Padilla, R. (2018). 

Los factores y causas de fracaso antes mencionados son reflejo de la falta de capacidad de la 

organización para contrarrestar la variedad de la variedad proveniente de su entorno (Salinas, et al., 

2018). 

Se encuentra entonces que para fortalecer una Pyme debemos enfocarnos en 5 temas 

principales: tecnología, innovación, administración, organización y financiamiento.  

Empecemos con las tecnologías de la información y las telecomunicaciones, que han sido 

fundamentales para mejorar el desempeño organizacional, impulsar el crecimiento económico y 

generar cambios sociales. Estas tecnologías permiten desarrollar nuevas estrategias innovadoras 

que pueden implementarse en las empresas, optimizando aspectos como las relaciones entre los 

colaboradores y su productividad (Bermúdez et al., 2020).  

La literatura sobre el impacto de la innovación en el rendimiento empresarial es amplia y ha 

sido validada en distintos sectores (Castillo et al., 2019). Las innovaciones tecnológicas facilitan una 

rápida respuesta a las necesidades de los clientes, incrementan la cuota de mercado y mejoran la 

calidad y diversidad de los productos (Fossasolalla et al., 2015). Además, una mayor inclinación hacia 

la innovación se vincula con un mejor desempeño en los mercados de exportación y el ámbito 

financiero (Hughes et al., 2018).  

Posteriormente, se reconoce que las organizaciones son creaciones humanas, por lo que sus 

objetivos deben estar alineados con las personas que las integran. De esta manera, las 

organizaciones desarrollan una identidad y personalidad propia que las distingue (Rosanas,2014). 
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En cuanto a la administración y planificación prospectiva, la planeación estratégica y la logística 

abarcan las necesidades de direccionamiento estratégico de las empresas a nivel global. Estos tres 

elementos funcionan como un trípode, es decir la ausencia de cualquiera de ellos genera 

inestabilidad. La planeación prospectiva contribuye al análisis y construcción de escenarios futuros, 

así como al estudio de actores involucrados (Sánchez, 2003).  

Finalmente, entre las principales problemáticas financieras identificadas se encuentra el acceso 

al financiamiento, ya que la banca tradicional exige garantías o impone altas tasas de interés. Por 

esta razón, en países como México y Perú, se refiere al apalancamiento con recursos propios en 

lugar de financiamiento externo. En otros casos, como en Ecuador y Costa Rica, los proveedores se 

presentan como una alternativa atractiva de financiamiento (Laitón & López, 2018). 

Las PyMEs constituyen un sector relevante para la economía del país; no obstante, necesitan 

mecanismos que les permitan mantenerse a lo largo del tiempo. Para ello, es esencial encontrar una 

ventaja competitiva que, según investigaciones previas, les ayude a destacarse frente a la 

competencia, alcanzar sus objetivos y mantenerlos a largo plazo, a lo que a su vez les permitirá 

lograr el éxito empresarial (Santamaría, 2018).  

ά9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέ ŀ ǘǊŀǾŞǎ ŘŜ ǎǳ ǇǊƻȅŜŎǘƻ ŘŜ tǊƻŦŜǎƛƻƴŀƭƛȊŀŎƛƽƴ ŘŜ /ƻƴŎŜǎƛƻƴŀǊƛƻǎ ōǳǎŎŀ 

convertirse en una ventaja competitiva para las PyMes en el sector de venta de refacciones. 

2.2. Conceptos y enfoques teóricos relacionados  

El modelo de negocio de un Concesionario 

Antes de comenzar es importante establecer las diferencias entre un modelo de franquicias y 

uno de concesiones, ya que, a pesar de compartir estructuras similares, cada uno tiene objetivos 

diferentes.  

Comencemos con el concepto de concesión, un mecanismo a través del cual una empresa 

concede una a otra el derecho de explotar bienes o servicios por un periodo específico. Por otro 

lado, las franquicias son modelos de negocios en los que, a través de un acuerdo comercial y 

financiero, una empresa denominada franquiciador autoriza a otra (conocida como franquiciado) a 

utilizar su modelo de negocio a cambio del pago de regalías. El franquiciador es dueño del formato 
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o modelo mientras que el franquiciado lo explota, pagando derechos (fees) y regalías (royalties) 

(Silva, 2023).  

9ƴǘŜƴŘƛŘƻ ƭƻ ŀƴǘŜǊƛƻǊΣ ά9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέ ŀƭ ƴƻ ǉǳŜǊŜǊ ƘŀŎŜǊ ǳǎƻ ŘŜ ǎǳ ƛƳŀƎŜƴ ǇŀǊŀ ŜǎǘŜ ǇǊƻȅŜŎǘƻΣ 

sino crear una nueva identidad que lo independice de la marca para no competir en el mismo 

mercado, la opción viable para ejecutarlo es un modelo de concesionarios.  

Viabilidad de un modelo de Concesionarios:  

En el mercado ya existen modelos de este tipo que son implementados, a continuación, se 

ŀōƻǊŘŀƴ ǘǊŜǎ ǉǳŜ ά9ƭ /ŀƳƛƻƴŜǊƻέ ǘƻƳŀ ŎƻƳƻ ǊŜŦŜǊŜƴŎƛŀ ǇƻǊ ǎǳ ǘǊŀȅŜŎǘƻǊƛŀΣ ǊŜƴǘŀōƛƭƛŘŀŘ ȅ 

organización.  

Caso CEMEX ς CONSTRURAMA  

La estrategia de CEMEX es concentrar inversiones en países en desarrollo donde las ganancias 

son mayores porque los pequeños niveles de compra de bolsas para autoconstrucción y edificación 

de pequeña escala. Para ello está implementando las concesiones Construrama, una estrategia de 

precios bajos en cantidades bajas para atender y proporcionar acceso a los segmentos económicos 

más bajos mediante la venta de productos baratos, así como créditos y asesoría a pequeñas 

empresas proveedoras de materiales de construcción (Vargas, 2010).  

Gracias a esto, ha ampliado su alcance comercializando cemento y concreto premezclado en 

México mediante entradas las 24 horas del día, a través de mayoristas, minoristas y distribuidores 

certificados como Construrama, que cuenta con 2,100 puntos de venta en todo el país (Cabello et., 

2006). 

A continuación, se detallan los principales beneficios de ser parte de Construrama:  

ǒ Imagen de marca.  

ǒ Cursos y talleres de formación.  

ǒ Alianzas estratégicas con proveedores para ofrecer ofertas de valor con ventajas 

comerciales. 

ǒ Publicidad Nacional. 

ǒ Descuentos en flotilla y materiales de carga. 

ǒ Respaldo de CEMEX. 
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Al integrarse a la Red de Construrama, se obtiene acceso a una variedad de beneficios que 

permiten a cada nuevo concesionario a fortalecer su negocio, mejorar la profesionalización de sus 

operaciones y, de esta manera, aumentar ventas, reducir gastos y optimizar el uso de los recursos 

disponibles (Construrama, 2023).  

En el entorno globalizado de los negocios, las empresas más competitivas son aquellas que 

cuentan con personal altamente motivado, y existen diversas razones para mantener esta 

motivación. Entre ellas, destacan el nivel de conocimiento y formación que posean los empleados, 

por lo que la empresa debe mostrar una gran disposición para capacitarlos (Bermúdez, 2015).  

De acuerdo con Mitchell (1995): 

Los beneficios que la capacitación tiene para el personal es necesario destacar que: 

ǒ Ayuda al individuo en la toma de decisiones y resolución de problemas.  

ǒ Potencia la confianza, actitud asertiva y crecimiento personal.  

ǒ Contribuye de manera positiva al manejo de conflictos y situaciones tensas.  

ǒ Formas líderes y mejora las habilidades de comunicación.  

ǒ Incrementa la satisfacción con el puesto de trabajo.  

ǒ Favorece el alcance de objetivos personales.  

ǒ Fomenta un sentido de avance en diferentes áreas.  

ǒ Reduce los miedos relacionados con la incompetencia o la falta de conocimiento 

individual.  

Cemex entiende perfectamente la importancia de la capacitación para los colaboradores de 

cualquier negocio y por ello a través de Construrama brinda programas que cumplen con este 

objetivo.  

Además, el modelo establece alianzas comerciales que, en el contexto de la globalización, 

desempeñan un papel crucial en la economía a nivel mundial. Estas alianzas permiten generar valor 

en los diversos proyectos en los que se llevan a cabo y, como se detalla en adelante en este texto, 

se convierten en mecanismos de colaboración y en una herramienta esencial para alcanzar objetivos 

tanto corto como a largo plazo (Rojas et., 2007).  
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Toda empresa, sin importar su tamaño, requiere un plan de comunicación publicitaria que 

abarque estrategias tanto de medios como creativas. Construrama brinda esa oportunidad, al 

ofrecer a sus concesionarios la opción de acceder a publicidad masiva en diversos canales, lo que 

ayuda a posicionar cada sucursal (Carrillo & Velezmoro, 2010).  

Caso GRUPO GONHER ς PRO- ONE.  

Gonher se especializa en la fabricación de filtros para aceite aire, gasolina, combustible y agua, 

destinados tanto a automóviles como a equipos pesados, industriales, agrícolas y marítimos (Grupo 

Gonher, 2019).  

Con el objetivo de hacer relaciones fuertes con sus clientes y de incrementar sus ventas, Gonher 

creó el concepto de Pro-One.  

Pro- One sería la primera Cadena de Concesionarios de Autopartes con presencia en las 60 

ciudades más importantes de México. Esta iniciativa buscaba a través de un concepto de negocio 

único y estandarizado, satisfacer de la mejor manera las necesidades de los consumidores de 

refacciones en México. Se plantea contar, en la primera frase con más de 600 refaccionarios a nivel 

nacional y posteriormente duplicaría esta cifra. Pro- One no era una franquicia sino una cadena de 

concesionarios independientes que pretendía sumar esfuerzos para su propio desarrollo (Valdez, 

2007). 

Entre los beneficios que establece el programa según su sitio web pro-one.com.mx son los 

siguientes:  

ǒ Contar con el respaldo de una empresa líder, prestigio reconocido y valorado en 

todo México como Grupo GONHER 

ǒ Formar parte de una marca exclusiva con presencia a nivel nacional. 

ǒ Imagen única que te distinga de la competencia. 

ǒ Concepto único y diferente en comercialización de autopartes. 

ǒ Ofrecer autopartes marcas GONHER y Pro1One, esta última es exclusiva para los 

concesionarios. 

ǒ Ejecutivos asignados para ofrecer las mejores alternativas de negocio. 
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ǒ Presencia en campañas de publicidad, en medios de comunicación masiva, 

materiales publicitarios, mercadotecnia digital y redes sociales. 

ǒ Desarrollo profesional de los concesionarios y talleres mecánicos por medio de 

capacitación administrativa y técnica. 

ǒ Comercialización de productos exclusivos Pro1One, todos con el respaldo y calidad 

de GONHER Autopartes con su catálogo completo.  

Se identificó que la adaptación del producto y la calidad, principalmente en la atención al 

cliente, contribuyen significativamente al crecimiento empresarial (Jiménez, 2007). Pro- One 

implementa estas estrategias al ofrecer un acompañamiento personalizado, además de descuentos 

y la comercialización de productos exclusivos.  

La problemática de las PyMEs en México es variada, abarcando desde la ausencia de políticas 

adecuadas a su realidad y contexto. Según Kauffman (2001), los problemas más relevantes incluyen:  

ǒ Desarticulación del sistema económico, que beneficia casi exclusivamente a 

grandes corporaciones. 

ǒ Políticas gubernamentales inadecuadas. 

ǒ Corrupción administrativa dentro del sector público.  

ǒ Falta de financiamiento o su alto costo. 

ǒ Infraestructura técnico-productiva inadecuada.  

ǒ Ausencia de recursos tecnológicos.  

ǒ Escasa implementación de sistemas efectivos de planificación empresarial.  

ǒ Competencia desleal por parte del comercio informal.  

ǒ Desafíos de la globalización y prácticas desleales a nivel internacional.  

ǒ Generalmente, falta de cultura empresarial entre los empresarios.  

Todas las anteriores son problemáticas que se minimizan contando con el respaldo de una gran 

empresa que de soporte financiero, administrativo y tecnológico a una Pyme y justo es lo que 

propone el Grupo Gonher con su desarrollo Pro-One.  

Caso Grupo EXXONMOBIL con MOBIL   
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Con más de 250 colaboradores y 30 años de operaciones en México y ExxonMobil cuenta con tres 

líneas de negocio: Upstream, Donwnstream y Químicos, misma en la que se encuentra Mobil 

(ExxonMobil, 2023).  

Mobil es una marca especializada en lubricantes y combustibles para automóviles. Con su 

ǇǊƻȅŜŎǘƻ άLat¦[{! ¢¦ b9Dh/Lh /hb ah.L[έ ōǳǎŎŀ ǉǳŜ ƭŀǎ ǊŜŦŀŎŎƛƻƴŀǊƛŀǎ ǉǳŜ ƻŦǊŜŎŜƴ ǎǳǎ 

productos MobilTM (lubricantes premium de alto desempeño), formar parte de una red de 

concesionarios con el respaldo de una marca con presencia a nivel nacional y reconocida 

mundialmente, además de tener el apoyo de un equipo de expertos en lubricación que los capacitan 

tanto a los dueños como a su equipo (MOBIL, 2023). 

A través de 3 pilares importantes desarrolla su propuesta de valor:  

El primero busca contribuir a la imagen del negocio con material de apoyo para el punto de 

venta y la renovación de la fachada. El segundo envuelve seminarios y los proyectos Bus Escuela, 

que ofrece capacitaciones sobre temas de interés y tips, My Mobil Hub, plataforma en línea que los 

mantiene actualizados sobre el mundo automotriz y Mobil Performance Academy en donde reciben 

capacitación especializada en lubricación y mantenimiento vehicular. Y como último pilar tenemos 

el servicio otorgado por un Geolocalizador para que los clientes de las refaccionarias ubiquen la más 

cercana y la Orientación Mobil que como su nombre lo indica los orienta para brindar una mejor 

atención (MOBIL, 2023). 

Figura 23 

9ǎǉǳŜƳŀ ŘŜ ōŜƴŜŦƛŎƛƻǎ ǇǊƻƎǊŀƳŀ άLƳǇǳƭǎŀ ǘǳ ƴŜƎƻŎƛƻ Ŏƻƴ aƻōƛƭέΦ 

 

 

 

 

 

Nota. Reproducido de Lleva tu refaccionaria al siguiente nivel con Mobil®, por Mobil, s. f., Mobil México 

(https://www.mobil.com.mx/es-mx/lubricantes/consumidor/talleres-refaccionarias/refaccionarias) 
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De tal manera, como se puede apreciar Mobil apuesta por estos tres factores porque es la 

combinación de beneficios que los acerca a resolver los pains y por eso es por lo que logran ser 

atractivos para ellos.  

Se debe destacar que la calidad o el precio de un producto ya no es suficiente para diferenciarse 

ante el consumidor. Cada vez cobra mayor relevancia el prestigio de la marca, es decir, la reputación 

de la imagen que representa a la empresa con la que se trabaja (Briançon, 2007). Por esta razón, 

Mobil busca estandarizar la imagen de las refaccionarias utilizando marca propia, reconocida a nivel 

mundial, brindando así valor a las PyMEs que buscan ganar credibilidad entre sus clientes.  

El uso de TIC en los procesos con un enfoque profesional impactará de manera positiva en las 

oportunidades de desarrollo de los futuros trabajadores (López & Fernández, 2007). Si atribuimos 

este hecho al de que Mobil utiliza herramientas tecnologías a través de sus capacitaciones en sitios 

en línea vemos que se refuerza el beneficio planteado de su iniciativa My Mobil Hub.  

Descubrimientos:  

Los tres proyectos congenian en tres puntos importantes: capacitación, imagen y publicidad y 

respaldo de una marca posicionada en el mercado con años de experiencia.  

Así mismo todas prometen ayudar al crecimiento de cualquier negocio y la palabra de establecer 

un vínculo de confianza con su cliente para fortalecer su relación como parte de la red de 

concesionarios sin perder su propiedad sobre su establecimiento.  

2.3. Análisis de referencia para el cambio 

[ŀ άǘŜƻǊƝŀ ŘŜƭ ŎŀƳōƛƻέ ŘŜǎŎǊƛōŜ ŎƻƳƻ ǎŜ ŜǎǇŜǊŀ ǉǳŜ ƭŀǎ ŀŎǘƛǾƛŘŀŘŜǎ ƎŜƴŜǊŜƴ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ ŘŜ 

resultados que ayuden a alcanzar los impactos finales deseados (Roger, 2014).  A continuación, se 

representa dicha teoría para mostrar la evolución del proyecto. 
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Figura 24 

wŜǇǊŜǎŜƴǘŀŎƛƽƴ ŜǎǉǳŜƳłǘƛŎŀ ŘŜ ƭŀ ǘŜƻǊƝŀ ŘŜƭ ŎŀƳōƛƻ ŀǇƭƛŎŀŘŀ ŀƭ ƳƻŘŜƭƻ ŘŜ άtǊƻŦŜǎƛƻƴŀƭƛȊŀŎƛƽƴ ǊŜŘ 

ŘŜ ŎƻƴŎŜǎƛƻƴŀǊƛƻǎέΦ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Reproducido de Supplementary Programme Note on the Theory of Change (p. 4), por Fondo de las Naciones Unidas para la 
Infancia [UNICEF], 2014, UNICEF (https://www.unicef.org/about/execboard/files/PRG-overview_10Mar2014.pdf 

Impacto 

Mayor empleo  

Crecimiento de PyMes  

 

  

Resultado  

Mejora en la productividad y 
rentabilidad del negocio  

 

Indicadores de Impacto  

No. De sucursales 
sumadas la proyecto  

Indicadores de Resultado 

Incremento de ventas 

Indicadores de Producto 

Vestimenta de sucursal 

Capacitación para el uso 
de software y portal de 

intranet. 

 

Supuestos y riesgos   

Percepción de pocos beneficios 
por unirse al programa 

 

Productos  

Tecnología (punto de venta, portal 
de compras en línea (Intranet))  

Imagen de marca 

Refacciones a precio preferencial 

 

Supuestos y riesgos   

Poco interés en el proyecto por 
parte de las refaccionarias y 

talleres 

 

Supuestos y riesgos   

Inadaptabilidad a las 
herramientas tecnologías y 
materiales proporcionados 

 

 

 

Estrategia de ejecución  

Implementación de una red de 
concesionarios llamada Tractorama 



 

 
  

 60 

 

3. DIAGNÓSTICO PROFUNDO: MARCO DE REFERENCIA Y ESTRATEGIA DE 

INTERVENCIÓN  

3.1. Definición de la estrategia de intervención, selección de las herramientas 

requeridas y el cronograma del diagnóstico profundo. 

Retomando nuestra causa raíz del problema: ά5ŜǘŜǊƳƛƴŀǊ ƭŀǎ ŘŜōƛƭƛŘŀŘŜǎ ȅ ŦƻǊǘŀƭŜȊŀǎ Ŝƴ Ŝƭ 

modelo de concesionarios que permitan la implementación del proyecto Tractorama en las 

ǊŜŦŀŎŎƛƻƴŀǊƛŀǎ ŘŜ ǘǊŀŎǘƻǇŀǊǘŜǎ ȅ ǘŀƭƭŜǊŜǎ ŘŜ aŞȄƛŎƻέΣ ǎe ha definido que el factor clave del proyecto 

radica en analizar las debilidades y fortalezas que se detecten tanto en empresas que ya aplican en 

modelo y los prospectos que se tienen de refaccionarias de tractopartes y talleres que se tienen 

contemplados para implementar las pruebas piloto. 

Por lo anterior se define que la investigación debe enfocarse en los motivadores de compra para 

los dueños de refaccionarias que buscan impulsar su negocio con apoyos de este tipo, por ello se 

debe realizar un estudio cuantitativo y cualitativo.  

La investigación cualitativa representa una alternativa a la investigación cuantitativa, ya que no 

todos los aspectos del comportamiento social son susceptibles de ser cuantificados (Campos, 2007), 

por ello se requiere utilizar ambos métodos para conocer la percepción del usuario de estas 

plataformas y descubrir la viabilidad de su implementación y su uso. 

Justificamos la importancia del complemento de ambas formas de recolección de datos para 

obtener información más relevante a través de la siguiente tabla, donde se definen ambas 

herramientas utilizadas para nuestra metodología de estudio. 

 

 

 

 

 

 



 

 
  

 61 

 

Tabla 10 

Diferencias entre investigación cualitativa y cuantitativa. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Cook T.D & Retechardt, Ch., (2004). Métodos Cuantitativos y Cualitativos.  

Definiendo ambas como las herramientas a utilizar en nuestra metodología de estudio. 

Metodología de la investigación  

La metodología debe estar ligada los resultados que se pretenden obtener con base en los 

siguientes objetivos:  

General  

Identificar la viabilidad de adaptar el modelo de negocio de concesionarios implementado para 

Grupo Tracsa sobre su división El Camionero para el proyecto Tractorama enfocado en 

refaccionarias de tractopartes y talleres en México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 

2024. 

Específicos 

ǒ Identificar debilidades y fortalezas en el modelo de negocio de concesionarios ya 

implementados en sucursales de México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 2024. 

ǒ Detectar debilidades y fortalezas de refaccionarias de tractopartes y talleres que 

son prospectos potenciales para el proyecto Tractorama en México durante el periodo 

octubre 2023 a diciembre 2024. 

ǒ Determinar una propuesta de valor para el modelo de concesionarios que ofrece 

el proyecto Tractorama en México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 2024. 
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ǒ Implementar 1 sucursal piloto de Tractorama adaptando el modelo de 

concesionarios a refaccionarias de tractopartes y talleres en la República Mexicana a 

diciembre 2024 

Hipótesis: 

El proyecto Tractorama es viable si se adapta el modelo existente de concesionarios para 

refaccionarias de tractopartes y talleres de México. 

A continuación, se presenta una tabla con el resumen de la metodología a utilizar para 

comprobar o rechazar la hipótesis. 

Tabla 11  

Esquema de metodología de investigación. 

 Método de estudio 

 Cuantitativo Cualitativo 

Propósito  

Detectar debilidades y 
fortalezas de refaccionarias de 
tractopartes y talleres que son 
prospectos potenciales para el 

proyecto Tractorama. 

Identificar debilidades y 
fortalezas en el modelo de 

negocio de concesionarios ya 
implementados en sucursales. 
 

Recolección de datos  
Encuestas a prospectos del 

proyecto   

Entrevistas a profundidad con 
negocios inscritos a 

programas: Pro-One, Movil y 
Construrama 

 

Segmentos  Refaccionarias, talleres y agencias de México 

Tamaño de muestra 22 7 

Periodo de aplicación Octubre a noviembre 2023 Febrero ς abril 2024 

Nota. Elaboración interna departamento marketing TRACSA. 
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3.2. Definición de los factores prioritarios a intervenir y/o cambiar en la 

problemática. 

Para comenzar a replantear el objeto de estudio debemos conocer la situación del mercado la 

cual nos indica que en general, el segmento de refacciones para tractocamiones se encuentra en 

constante crecimiento. Estos mismos visualizan al transporte y en específico a los camiones como 

indispensables, de primera necesidad, y, que, a pesar de la pandemia, no hubo paro de labores sino 

contrario, tuvieron aumento de trabajo. 

Una vez definiendo esto se podrá determinar la propuesta de valor de Tractorama aplicándose 

en 1 sucursal piloto que comprueben o nieguen la hipótesis.  

3.3. Metas de información: detección y operación de las variables.  

Se encuentran dos variables importantes para el estudio. 

VARIABLE DEPENDIENTE: Modelo de concesionario.  

Definición conceptual: La operación de un concesionario está regulada por contratos de 

distribución y servicio autorizado. El proveedor o fabricante vende sus productos al distribuidor, 

quien posteriormente los revende a sus clientes, aplicando un margen que constituye su principal 

fuente de ingresos. Durante la actividad económica, el distribuidor actúa siempre en su propio 

nombre y cuenta, asumiendo los riesgos asociados al negocio (Faconauto, 2013)  

Definición operacional: La variable será analizada a través de la técnica cualitativa de entrevistas 

a profundidad las cuales serán aplicadas a tomadores de decisiones en las compras de refacciones 

de tractopartes en agencias, talleres y refaccionarias en las zonas noroeste, noreste, centro, 

occidente y sureste de México.  

VARIABLE INDEPENDIENTE: Adopción de Tractorama  

Definición conceptual: Tractorama es el proyecto de El Camionero para la implementación de 

concesionarios en refaccionarias de tractopartes y talleres apoyando a que profesionalicen su 

negocio a través de una identidad visual, herramientas tecnológicas y recompensas para sus 
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miembros. Tractorama busca obtener información pura del comportamiento de estas empresas 

para analizar datos puros que le ayuden a la toma de decisiones y prever tendencias del mercado.  

Definición operacional: La variable será analizada mediante la aplicación de entrevistas las 

cuales serán aplicadas a prospectos tomadores de decisiones en las compras de refacciones de 

tractopartes en agencias, talleres y refaccionarias en las zonas noroeste, noreste, centro, occidente 

y sureste de México los cuales ya son clientes de El Camionero y cumplen con el perfil de negocios 

potenciales para Tractorama.  

3.4. Identificación, descripción y cuantificación de métricas iniciales.  

En la actualidad, los concesionarios Pro-One disponen de más de 1,750 puntos de venta, 

mientras que Construrama cuenta con aproximadamente 900, lo cual evidencia la relevancia y 

escalabilidad de los modelos de concesionarios en diferentes sectores comerciales.  

Para establecer la primera variable: "Modelo de concesionarios" se realizarán entrevistas a 

profundidad con un enfoque de análisis cualitativo. Estas entrevistas estarán dirigidas a 

representantes de negocios afiliados a modelos consolidados como Mobil, Construrama y Pro-One. 

Se contempla la realización de 7 entrevistas a profundidad, distribuidas de manera proporcional 

entre estos modelos, con el propósito de obtener información relevante y contrastada sobre su 

funcionamiento, beneficios y áreas de oportunidad. 

tŀǊŀ Ŝƭ ŀƴłƭƛǎƛǎ ŘŜ ƭŀ ǎŜƎǳƴŘŀ ǾŀǊƛŀōƭŜ ŘŜƴƻƳƛƴŀŘŀ ŎƻƳƻ άŀŘƻǇŎƛƽƴ ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƻ ¢ǊŀŎǘƻǊŀƳŀέ ǎŜ 

revisó la base de 413 clientes actuales de El Camionero, quienes, al tener conocimiento previo de la 

marca representan un universo inicial pertinente para evaluación del modelo. Sin embargo, dado 

que no todos cumplen con las condiciones necesarias para integrarse al esquema de concesionarios, 

se establecieron los siguientes criterios específicos de selección:  

1) Poseer una refaccionaria establecida con al menos 2 años de operación.  

2) El establecimiento o negocio debe contar un frente de al menos 5 metros.  

3) Estar ubicado en una avenida o calle principal.  

4) Tener la capacidad de manejar y almacenar una amplia variedad de tractopartes. 

5) Registrar ventas mensuales superiores a los $600,000 mx (según sea el tamaño de 

la refaccionaria) 
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6) Mantener un buen prestigio por su servicio y atención al cliente en la zona.  

7) Contar con expectativas de crecimiento y desarrollo del negocio.  

8) Estar dispuesto a adoptar la imagen institucional de la marca y utilizar el software 

de punto de venta designado.  

A partir de estos criterios, se identificaron 22 clientes potenciales, los cuales constituyen la 

muestra para la aplicación del instrumento cuantitativo, asegurando así la inclusión de unidades de 

análisis con capacidad real para evaluar la viabilidad del modelo. 

El instrumento de recolección de información consistirá en un cuestionario estructurado de 13 

preguntas, que incluye reactivos cerrados y abiertos (dicotómicos, estructurados y no 

estructurados), diseñado para obtener información relevante sobre la percepción, disposición y 

condiciones de adopción del modelo Tractorama. La estructura del cuestionario se presenta en el 

apartado 7.2 de los anexos. 

El estudio empleó un muestreo no probabilístico por juicio debido a la necesidad de seleccionar 

participantes con experiencia directa en el sector de refaccionarias y talleres de tractopartes. Este 

tipo de muestreo es adecuado para investigaciones de intervención y estudios empresariales 

especializados, ya que permite obtener información estratégica de actores clave (Etikan et al., 2016; 

Palinkas et al., 2015). 

ω wŜŦŀŎŎƛƻƴŀǊƛŀǎ Ŏƻƴ ƳƝƴƛƳƻ Řƻǎ ŀƷƻǎ ŘŜ ƻǇŜǊŀŎƛƽƴΦ 

ω 9ƳǇǊŜǎŀǎ ǊŜƭŀŎƛƻƴŀŘŀǎ Ŏƻƴ Ŝƭ ǎŜŎǘƻǊ ŘŜ ǘǊŀŎǘƻǇŀǊǘŜǎ ȅ ƳŀƴǘŜƴƛƳƛŜƴǘƻ ŘŜ ŎŀƳƛƻƴŜǎ ǇŜǎŀŘƻǎΦ 

ω bŜƎƻŎƛƻǎ Ŏƻƴ ŎŀǇŀŎƛŘŀŘ ŘŜ ƛƴǘŜƎǊŀǊǎŜ ŀ ǳƴ ƳƻŘŜƭƻ ŘŜ ŎƻƴŎŜǎƛƻƴŀǊƛƻΦ 

ω tŀǊǘƛŎƛǇŀƴǘŜǎ ŘƛǎǇǳŜǎǘƻǎ ŀ ŀŘƻǇǘŀǊ ƘŜǊǊŀƳƛŜƴǘŀǎ ǘŜŎƴƻƭƽƎƛŎŀǎΦ 

Diseño de encuestas y relación con las hipótesis. Las encuestas fueron diseñadas a partir de las 

variables derivadas de la hipótesis principal. Los reactivos evaluaron percepción de beneficios, 

adopción tecnológica, interés en herramientas digitales y aceptación del modelo Tractorama 

(Saunders et al., 2019). 

Diseño de entrevistas y relación con las hipótesis. Las entrevistas semiestructuradas se 

desarrollaron para profundizar en factores de éxito, resistencia al cambio y necesidades operativas 



 

 
  

 66 

 

de los participantes, permitiendo validar la hipótesis desde un enfoque cualitativo (Palinkas et al., 

2015; Saunders et al., 2019). 

Asimismo, este enfoque facilita la selección de actores clave con capacidad de decisión, tales 

como propietarios y gerentes de refaccionarias, lo que garantiza que la información recabada refleje 

de manera precisa las condiciones reales del mercado objetivo. De igual forma, la delimitación de la 

muestra a negocios que cumplen con los requisitos del modelo permite evaluar su viabilidad de 

manera más precisa y realista. 

Finalmente, la combinación de entrevistas cualitativas y encuestas cuantitativas dentro de un 

muestreo intencional permite triangular la información, fortaleciendo la validez del análisis y 

asegurando una comprensión integral del fenómeno de estudio en relación con el modelo de 

concesionarios y su posible adopción en el mercado. 

3.5. Descripción del análisis: correlación e interpretación de la información.  

El análisis de la metodología cualitativa y cuantitativa pretende establecer una conexión clara 

entre los resultados de la investigación, la hipótesis del proyecto y los objetivos específicos del 

estudio, evaluando aspectos clave como la percepción de los prospectos sobre el modelo, sus 

hábitos de compra, la disposición del sector para la digitalización y las barreras que podrían influir 

en su adopción. A través de esta interpretación, se identificarán patrones y tendencias que permitan 

ajustar la propuesta de valor de Tractorama para maximizar su aceptación y optimizar su 

implementación. 

Asimismo, se examinarán las experiencias previas de clientes en esquemas de concesionarios 

similares, lo que permitirá contrastar motivadores y expectativas del mercado, así como identificar 

áreas de oportunidad en la estructuración del modelo. Buscando que la información obtenida 

responda a lo siguiente: 

ǒ Analizar las debilidades y fortalezas del modelo de concesionarios ya implementado 

en sucursales, considerando los Pains & Gains del consumidor. 

ǒ Evaluar las principales barreras y oportunidades que enfrentan las refaccionarias de 

tractopartes y talleres para la adopción del modelo Tractorama. 
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ǒ Determinar una propuesta de valor óptima para Tractorama, integrando nuevos 

requisitos, restricciones y ventajas basadas en modelos ya implementados. 

ǒ Identificar la percepción y experiencia de los prospectos respecto a formar parte de 

un modelo de concesionarios en el sector de refacciones. 

ǒ Medir el grado de aceptación de las condiciones y beneficios que ofrece el modelo 

Tractorama entre los prospectos. 

ǒ Explorar la disposición del sector para adoptar estrategias de digitalización y 

modernización en la comercialización de tractopartes. 

ǒ Analizar la experiencia de clientes en modelos de concesionarios ya existentes, para 

identificar buenas prácticas y posibles mejoras en la implementación de Tractorama. 

En los siguientes capítulos se mostrará la planeación y los hallazgos principales de las 

investigaciones, mismos que Grupo Tracsa utilizará con una base analítica sólida para la 

optimización del modelo Tractorama, asegurando que su diseño responda a las expectativas y 

necesidades de las refaccionarias y talleres interesados. 

4. IMPLEMENTACIÓN: PLANEACIÓN DE LA INTERVENCIÓN 

4.1. Justificación de la intervención  

Tractorama es un proyecto que pretende beneficiar a las PyMEs de tractopartes con el 

desarrollo de concesionarios proporcionándoles a estos negocios la oportunidad de contar con 

recursos que pueden impulsar su negocio: tecnología, imagen y capacitación.  

Desde el punto social esto es un ganar ς ganar, ya que tanto el cliente como Grupo Tracsa se 

ven beneficiados con su implementación, por un lado, la refaccionaria logra posicionarse, y obtener 

beneficios por formar parte de un programa exclusivo y por el otro, El Camionero tiene la 

oportunidad de conocer de mejor manera su mercado meta y con analítica pura que le muestre el 

comportamiento de sus clientes y esto le ayude a conocerlo mejor para satisfacer sus necesidades.  
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4.2. Actividades, herramientas e instrumentos 

La efectiva comunicación de los planes de asignación de recursos y tareas presenta desafíos 

significativos en áreas como la programación de la producción o la gestión de proyectos (Caballero 

et al., 2011), es por ello por lo que utilizar un instrumento de organización de proyectos ayuda de 

sobremanera su ejecución.  

Aunque hay diversas formas de llevar a cabo este proceso, en esta intervención se optó por 

utilizar un Diagrama de Gantt. Este recurso, comúnmente empleado en la gestión de proyectos, 

permite representar las tareas a lo largo de un período de tiempo específico. Es una herramienta 

esencial para planificar, coordinar y controlar las actividades dentro de un proyecto. 

Para consultar el Diagrama de Gantt con las actividades y requerimientos de Tractorama revisar 

el Anexo 7.3.  

4.3. Etapas del proceso de aplicación de la intervención  

A continuación, se menciona la gestión del proyecto mencionada en el capítulo 1 con relación 

a la sostenibilidad del proyecto:  

ǒ Primer semestre 2023:  

Diseño de investigación y estructura inicial del proyecto Tractorama.  

ǒ Segundo semestre 2023:  

Aplicación del instrumento cualitativo a propietarios inscritos a modelos ya existentes y 

cuantitativo a clientes potenciales para Tractorama.  

ǒ Primer semestre 2024: 

Descubrimiento de la propuesta de valor de la intervención.  

ǒ Segundo semestre 2024:  

Implementación de la primera sucursal piloto.  
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La implementación del proyecto tiene consideradas 5 fases principales que la componen: 

Planeación, desarrollo, ejecución, evaluación y lanzamiento, cada una de ellas para desarrollar 

durante el 2023 y 2024 que constan de los siguientes esfuerzos:  

Planeación:  

La planificación estratégica es una herramienta útil para cualquier tipo de empresa y su 

aplicación tiene como objetivo, a través de un análisis exhaustivo de la compañía y su entorno, 

identificar estrategias efectivas que faciliten el cumplimiento de los objetivos planteados (Vargas, 

2008).  

Propósito: Definir la estrategia y estructura del modelo Tractorama, considerando su viabilidad 

técnica, financiera y operativa. 

En este rubro consideramos todos los factores de investigación previa que nos ayuden a 

identificar la viabilidad del proyecto, la propuesta de valor para el cliente, modelos ya 

implementados y las implicaciones de llevar a cabo Tractorama dentro de Grupo Tracsa.  

Acciones específicas: 

ǒ Investigación de mercado: Análisis de modelos similares en México y otros países. 

ǒ Definición de la propuesta de valor: Identificación de beneficios exclusivos para las 

refaccionarias. 

ǒ Identificación de recursos necesarios: Infraestructura tecnológica, branding y 

capacitación. 

ǒ Evaluación financiera: Costos iniciales, retorno de inversión y proyecciones de 

rentabilidad. 

ǒ Establecimiento de indicadores clave (KPIs): Ejemplo: cantidad de prospectos 

interesados, inversión necesaria por unidad. 

Responsables: Equipo de investigación de mercado, equipo financiero, dirección de Grupo 

Tracsa. 

Métricas de evaluación: 
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ǒ Estudio de viabilidad completado al 100%. 

ǒ Documento de propuesta de valor finalizado. 

ǒ Presupuesto aprobado. 

Desarrollo:  

Propósito: Diseñar los elementos clave del programa Tractorama y generar los materiales 

operativos. 

En este paso se busca darles forma a todos los datos obtenidos de la investigación para darles 

solidez al proyecto antes de comenzar con su implantación. Estructurar esquemas de recompensas, 

definir niveles de lealtad, capacitación para herramientas tecnológicas, presupuestos relacionados 

con branding para obtener inversiones finales tanto de la empresa como del cliente interesado en 

formar parte de Tractorama.  

Acciones específicas: 

ǒ Diseño de branding y comunicación: Creación de imagen corporativa y materiales 

promocionales. 

ǒ Desarrollo de herramientas tecnológicas: Implementación de CRM, Intranet y 

plataforma de capacitación. 

ǒ Estructuración del programa de recompensas y niveles de afiliación. 

ǒ Capacitación inicial a personal clave. 

Responsables: Equipos de marketing, tecnología y operaciones. 

Métricas de evaluación: 

ǒ Branding y materiales terminados. 

ǒ Plataforma tecnológica operativa en versión beta. 

ǒ 100% del equipo clave está capacitado. 

Ejecución:  
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La ejecución implica llevar a cabo el proyecto con el objetivo de lograr progresivamente los 

resultados establecidos en el documento de formulación y, con ello, alcanzar el objetivo deseado. 

Paralelamente, se lleva a cabo un seguimiento que consiste en analizar y evaluar, comparando el 

trabajo realizado con el plan planificado. Si se detectan diferencias significativas, se implementan 

medidas correctivas, ya sea en el proceso de ejecución o en la formulación del proyecto (Navarro, 

2009).  

Propósito: Implementar la primera sucursal piloto y monitorear su desempeño. 

Acciones específicas: 

ǒ Selección de la sucursal piloto: Identificación de la refaccionaria con mejor perfil 

para el modelo. 

ǒ Instalación de branding y herramientas tecnológicas. 

ǒ Capacitación intensiva al personal de la sucursal piloto. 

ǒ Lanzamiento operativo: Inicio de operaciones con clientes. 

ǒ Monitoreo de desempeño: Evaluación semanal de avances. 

Responsables: Equipo de implementación, personal de la sucursal piloto. 

Métricas de evaluación: 

ǒ 100% de implementación completada. 

ǒ Personal capacitado y operando correctamente. 

ǒ Incremento del 10% en ventas en el primer mes. 

Evaluación:  

Esta etapa implica realizar un análisis sobre un proyecto en curso o finalizado. Este proceso 

busca determinar si los objetivos son pertinentes y en qué medida se han alcanzado, así como 

evaluar la eficiencia, eficacia, impacto y viabilidad del desarrollo del proyecto. Es esencial que la 

evaluación brinde información confiable y útil para mejorar continuamente la gestión de los 

proyectos. Por esta razón, se evalúa de forma constante los mismo elementos clave en cada etapa 

del ciclo del proyecto, manteniendo su consistencia a lo largo del tiempo (Navarro, 2009).  



 

 
  

 72 

 

Propósito: Medir el impacto de la implementación y realizar ajustes antes de la expansión. 

Acciones específicas: 

ǒ Encuestas de satisfacción a clientes y refaccionarias afiliadas. 

ǒ Análisis financiero: Comparación de ventas antes y después del programa. 

ǒ Detección de problemas operativos y mejoras necesarias. 

ǒ Ajustes estratégicos antes de la expansión. 

Responsables: Equipos de análisis de datos, operaciones y dirección. 

Métricas de evaluación: 

ǒ Satisfacción del cliente >80%. 

ǒ Incremento en ventas de al menos 15% en tres meses. 

ǒ Identificación y resolución de problemas operativos. 

Lanzamiento: 

El lanzamiento de nuevos productos es crucial para el crecimiento y la supervivencia de las 

organizaciones; no obstante, la tasa de fracaso de esos lanzamientos es considerablemente elevada 

(Cruz & Castro, 2012). Es por ello por lo que la investigación previa y el testeo de la prueba piloto 

serán nuestras guías para minimizar los errores al replicar el modelo en más sucursales.  

Propósito: Expandir el modelo a más refaccionarias, consolidando Tractorama en el mercado. 

Acciones específicas: 

ǒ Campaña de reclutamiento para nuevas refaccionarias. 

ǒ Optimización del programa basado en los aprendizajes de la sucursal piloto. 

ǒ Escalamiento del modelo a más sucursales en el país. 

ǒ Estrategia de marketing agresiva para posicionar la marca. 

Responsables: Equipos de ventas, marketing y dirección general. 

Métricas de evaluación: 
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ǒ 5 nuevas sucursales afiliadas en los primeros 6 meses. 

ǒ Expansión en al menos 3 estados. 

ǒ Crecimiento de ventas del 30% en la red Tractorama. 

Dentro de esta se considera una campaña agresiva que invite a sumar no solo a los clientes que 

ya consumen en El Camionero sino también aquellos nuevos y con ello ampliar la red a todo el país 

posicionándose como la red de concesionarios de tractopartes con mayor cobertura.  

Imprevistos:  

Se enlistan los posibles escenarios que pudieran afectar de manera directa o indirecta el 

desarrollo de Tractorama:  

1.- La burocracia dentro de la empresa puede ser un factor que pueda ralentizar el proceso de 

apertura de la sucursal piloto debido al trámite administrativo interno que implica. De ser esto así, 

se aplazarán las fechas de apertura.  

2.- Grupo Tracsa deje de mostrar interés en el proyecto por temas de inversión, recursos 

humanos o dirección. De suceder esto el proyecto se quedará con la fase investigación y propuesta.  

3.- Inconvenientes con la sucursal piloto, lo cual implicaría que tengamos hallazgos que afecten 

todo el proyecto evidenciando su viabilidad final, desaprobando la hipótesis que afirma que el 

desarrollo de un nuevo modelo de concesionarios para refaccionarias de tractopartes y talleres es 

viable. 

Tras la implementación del modelo Tractorama, se procedió a la recopilación de datos y análisis 

de su impacto en las refaccionarias participantes. En el siguiente capítulo se presentan los hallazgos 

obtenidos a partir de la evaluación de los principales indicadores de éxito del modelo." 
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5. IMPLEMENTACIÓN: EXPOSICIÓN DE HALLAZGOS 

Este capítulo se enfocará en mostrar los resultados que completarán cada uno de los objetivos 

específicos y general del proyecto, así como responder la hipótesis formulada.  

5.1. Sistematización y medición de resultados  

Comencemos con el primero de ellos:  

ǒ Identificar debilidades y fortalezas en el modelo de negocio de concesionarios ya 

implementados en sucursales. 

Para este caso utilizamos como herramienta del método cualitativo: entrevistas a profundidad.  

Y para su análisis utilizamos la codificación axial.  

La codificación axial, según Strauss y Corbin (2002), consiste en el proviso de vincular categorías 

con subcategorías en torno a un eje que conecta con sus propiedades y dimensiones. Para realizar 

este proceso, los autores proponen una herramienta metodolóƎƛŎŀ ŘŜƴƻƳƛƴŀŘŀ άƳŀǘǊƛȊ 

ǇŀǊŀŘƛƎƳłǘƛŎŀέ ƻ άǇŀǊŀŘƛƎƳŀ ŘŜ ŎƻŘƛŦƛŎŀŎƛƽƴέΣ ǉǳŜ ŜǎǘŀōƭŜŎŜ ǳƴŀ ƭƽƎƛŎŀ ŘŜ ŀƴłƭƛǎƛǎ ǇŀǊŀ ǊŜƭŀŎƛƻƴŀǊ 

la estructura con el proceso Esta matriz permite representar de manera más esquemática las 

relaciones entre los fenómenos, condiciones, acciones/interacciones y consecuencias que 

conforman cada una de las categorías emergentes (Alveiro,2013).  

Los componentes de esta matriz se describen brevemente de la siguiente manera: 

Fenómeno: Se refiere a los patrones repetidos de eventos, sucesos o acciones/interacciones 

que reflejan lo que las personas hacen o dicen en respuesta a problemas y situaciones específicas. 

Condiciones: Se refiere a los eventos o circunstancias que generan las situaciones propias de un 

fenómeno específico y explican el motivo detrás de las respuestas de las personas.  

Acciones/Interacciones: Son las tácticas, tanto estrategias como rutinarias, que las personas 

utilizan para enfrentar situaciones, problemas y asuntos.  

Consecuencias: Alude a los efectos resultantes de las acciones e interacciones en un contexto 

determinado de condiciones específicas (Strauss & Corbin, 2002). 
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La codificación axial permite pasar de la mera descripción de los datos a un nivel superior de 

organización conceptual, que no solo abarca el contenido de la categoría, sino también las 

relaciones entre el contenido y la estructura que lo rodea.  

Posteriormente tenemos nuestro segundo objetivo específico:  

ǒ Detectar debilidades y fortalezas de refaccionarias de tractopartes y talleres que son 

prospectos potenciales para el proyecto Tractorama. 

Para este se optó por la metodología de encuestas las cuales se sometieron a un proceso de 

análisis no probabilístico por juicio ya que solo se aplicaron a quienes cumplían con los criterios de 

inclusión económicos y de territorio de Tractorama.   

El muestreo probabilístico se refiere a una técnica en la que cada unidad de la población tiene 

una probabilidad distinta de cero de ser seleccionada. En contraste, el muestreo no probabilístico 

no asigna ninguna probabilidad de selección a las unidades de la población, lo que implica que la 

probabilidad de selección es desconocida y, por ende, no permite realizar extrapolaciones o 

inferencias estadísticas (Kleeberg & Ramos, 2009)  

Algunos de sus beneficios son los siguientes:  

ǒ Bajo costo y requiere menor tiempo  

ǒ Elige solo las unidades requeridas  

ǒ Permite encontrar información inesperada  

ǒ Diseño y cobertura flexible e informal 

El tercer de los objetivos indica los siguiente:  

ǒ Determinar una propuesta de valor para el modelo de concesionarios que ofrece el 

proyecto Tractorama en México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 2024. 

Este mismo será determinado por el Modelo de Propuesta de Valor de Osterwalder y Pigneur. 

Esta herramienta visual permite analizar de manera integral todos los elementos que componen el 

modelo de negocio de una organización, incluyendo su propuesta de valor. Su enfoque se concentra 

en identificar la singularidad de la marca y en comprender cómo esta genera valor para los clientes. 
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Para llegar a las conclusiones se presenta la propuesta del prototipo final de 3 clientes que son 

potenciales para Tractorama y con ello cubrir el primer paso para alcanzar el último de los objetivos 

específicos:  

ǒ Implementar 1 sucursal piloto de Tractorama adaptando el modelo de 

concesionarios a refaccionarias de tractopartes y talleres en la República Mexicana a 

diciembre 2024 

5.2. Sistematización organización de la información obtenida 

El diseño de las encuestas y entrevistas se alineó directamente con la hipótesis principal del 

estudio: 

Hipótesis: 

"El proyecto Tractorama es viable si se adapta el modelo existente de concesionarios para 

refaccionarias de tractopartes y talleres de México." 

Este planteamiento y los objetivos específicos guiaron el diseño del cuestionario y las 

entrevistas: 

A continuación, se muestra la síntesis de los resultados mostrados por los métodos cualitativos, 

cuantitativos y los modelos para justificar la propuesta de valor final, así como las propuestas de 

mejoras al proyecto Tractorama.  

PUNTO UNO: ANÁLISIS DE ENTREVISTAS APLICADAS 

Las entrevistas se diseñaron con base en la metodología de codificación axial de Strauss y Corbin 

(2002), lo que permitió organizar la información en torno a factores clave de decisión en modelos 

de concesionarios. Se realizaron un total de 7 entrevistas en profundidad con representantes de 

negocios que participan en tres esquemas de concesionarios distintos: Pro-One, Mobil y 

Construrama. 

Las entrevistas fueron estructuradas en torno a tres áreas principales: 

1. Motivaciones para afiliarse a un concesionario (¿Qué los convenció inscribirse?). 

2. Proceso de adhesión y requisitos (¿Cómo es el proceso para hacerlo?). 
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3. Experiencia y percepción del modelo (Ventajas y desventajas de pertenecer al 

programa). 

Cada una de estas entrevistas buscó contrastar los elementos clave de modelos ya existentes 

con las hipótesis de Tractorama, permitiendo ajustar el diseño del programa a partir de experiencias 

reales. En este apartado se profundiza en las debilidades y fortalezas de modelos ya implementados. 

Comenzamos con el resumen de los negocios seleccionados para este proceso:  

Tabla 12  

Negocios encuestados. 

 

Nota. Elaboración interna departamento marketing TRACSA. 

Para la sistematización del proceso de evaluación de entrevistas nos basamos en la metodología 

Axial propuesta por Strauss y Corbin en 2002.  
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Tabla 13 

Representación Matriz paradigmática aplicada al modelo Tractorama. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Reproducido de Bases de la investigación cualitativa: técnicas y procedimientos para desarrollar la teoría fundada por Strauss y 

Corbin (2002). 

Las entrevistas tuvieron como objetivo el descubrimiento de los principales requerimientos, 

beneficios y particularidades de la inscripción a los 3 tipos de modelos de concesionarios 

considerados para la investigación que complementan y corroboran la información planteada en el 

punto 2.-2.  Para ver las guías de las entrevistas dirigirse al Anexo 7.4.  

 

Comencemos con Pro One.  

Beneficios de alianza Pro One según datos recabados en las entrevistas:  

Condiciones intermedias:  

Contar con un negocio a fin al 
programa de concesionarios 

pertinente.  
Acción / 
Estrategia de 
interacción. 

Entrevistas a 
modelos ya 
existentes para 
responder las 
preguntas.  

¿Qué los 
convenció 
inscribirse? 

¿Cómo es el 
proceso para 
hacerlo?  

Ventajas y 
desventajas de 
pertenecer al 
programa. 

Condiciones 
casuales: 

Desconocimiento 
del esquema de 
concesionarios 
existentes para la 
creación de uno 
nuevo.     

Resultados:  

Definición de 
los requisitos 
finales del 
proyecto 
Tractorama  

FENÓMENO 

Red de 
concesionarios 

Condiciones contextuales:  

De parte del distribuidor: Necesidad de 
crecimiento del negocio.    

De parte del proveedor: exigencia 
nuevas formas de obtener nuevos 
clientes y desarrollar a los cautivos. 
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ǒ Preferencia en el surtido de productos: mismo día, pedidos antes de la 

1:00 pm. 

ǒ Descuentos máximos en productos_ -2% a -6% extra.  

ǒ Mejores condiciones o plazos de crédito 45 días con -3% descuento pronto 

pago antes de 15 días o -2% pagando a los 45 días (otros clientes aplican crédito a 30 

días con -2% pagando a 7 días).  

ǒ Sistema de reembolso / rebate 2.5% en notas de crédito del total 

comprado por trimestre.  

ǒ 2 eventos / activaciones al año.   

ǒ Rotulación de fachada con mantenimiento cada 18 meses.  

ǒ Publicidad a nivel nacional.  

ǒ Capacitaciones y cursos constantes.  

ǒ Uniformes (camisetas) 2 veces por año.  

ǒ Productos exclusivos Pro One a mejor precio.  

ǒ No están obligados a sustituir sus puntos de venta.  

ǒ Plataforma digital para autogestiones de compras.  

ǒ Asignación de un asesor para su comercio, el cual se encarga de realizar 

visitas, propuestas de mejora, acompañamiento oportuno para alcanzar los objetivos 

de venta del programa.  

Requisitos Alianza Pro One.  

ǒ Tener una refaccionaria ya establecida con al menos 1 año de operación  

ǒ El nivel de alianza se define en función de los montos de compra de productos 

GONHER.  

ǒ El local o negocio debe contar con al menos 80 metros cuadrados de área de 

venta.  

ǒ Ubicarse en una avenida o calle principal.  

ǒ Contar con la capacidad de manejar una amplia variedad de refacciones 

automotrices, como filtros, acumuladores, aceites, balatas, bombas, bombinas de ignición, 

partes de motor, partes de suspensión y material eléctrico. 
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ǒ Poseer un historial crediticio favorable.  

ǒ Contar con expectativas de crecimiento y desarrollo del negocio.  

ǒ Estar dispuesto a adoptar la imagen institucional de la marca Pro One.  

ǒ Ofrecer servicio a domicilio (preferentemente).  

ǒ Aceptar pagos con tarjeta bancaria y/o transferencias (preferentemente).  

Esquema de sociedad MOBIL obtenido de las entrevistas  

Tabla 14 

Esquema de sociedad MOBIL.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Análisis interno de equipo investigación Grupo Tracsa. 

Dentro de los kits que ofrecen al inscribirse:  

ǒ Kit 1:  

ǒ Microfibra, exhibidor de mostrador, bata, playera y tapete de producto para 

mostrador.  

ǒ Kit 2:  
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ǒ Microfibra, exhibidor de mostrador, bata, playera, tapete de producto para 

mostrador y marquesina.  

ǒ Kit 3:  

ǒ Microfibra, exhibidor de producto, 2 batas, 2 playeras, tapete de producto para 

mostrador y moto.  

En cuestión a las restricciones podemos encontrar la siguientes:  

ǒ Limitada a un máximo de 5 metros de ancho o el equivalente a 2 accesos de cortina 

de local (a discreción del distribuidor).  

ǒ Renovación de fachada consiste en realizar pintura en fachada exterior y 

marquesina, ésta última limitada a un máximo de 5 metros de ancho o el equivalente a 2 

accesos de cortina de local (a discreción del distribuidor).  

ǒ Motocicleta de trabajo Honda Cargo o similar con caja para reparto con 

señalizaciones de Mobil según propuesta en el programa (a discreción del distribuidor) 

En las peculiaridades descubiertas en el grupo entrevistado de Mobil se distingue una particular 

desatención a los grupos de nivel 1 y 2 los cuales consumen menos. Se menciona la inconformidad 

de los dueños mencionando que merecen la misma atención ya que si ellos crecen como empresa, 

pueden crecer con Mobil.  

Ventaja competitiva de Construrama  

La información recopilada de entrevistas con propietarios de negocios Construrama, destaca 

que, al igual que Mobil y Pro One, la marca maneja condiciones comerciales similares. Sin embargo, 

su principal distintivo reside en su sólido programa de capacitación. Construrama cuenta con su 

propia universidad, que ofrece una amplia gama de capacitaciones, diplomados y cursos en línea y 

digital, todos diseñados para potenciar el desarrollo de sus colaboradores." 

Con datos obtenidos del portal de Construrama aunamos en el proyecto que se titula 

ά¦ƴƛǾŜǊǎƛŘŀŘ /ƻƴǎǘǊǳǊŀƳŀ ŎǊŜŎƛŜƴŘƻ ŎƻƴǘƛƎƻέΣ Ŏǳȅŀ ƛƴƛŎƛŀǘƛǾŀ ǘƛŜƴŜ с ŀƷƻǎ Ŝƴ ƭƻǎ ǉǳŜ ǎŜ ƳŜƴŎƛƻƴŀ 

que se han logrado más de 15,900 pragmas inscritos, 12,900 colaboradores participando, 398,850 

horas de capacitación y un 56% de participación de mujeres (Construrama, 2018).  
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PUNTO DOS: ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS APLICADAS. 

Para este estudio, se determinó que el muestreo no probabilístico por juicio era la opción más 

adecuada, ya que permitió seleccionar a los participantes con mayor conocimiento y relevancia 

dentro del mercado objetivo. Gracias a esta estrategia, se optimizaron los recursos disponibles y se 

obtuvo información clave sobre la viabilidad del modelo Tractorama. 

El diseño de la encuesta se enfocó en evaluar la disposición de los clientes actuales de El 

Camionero para adoptar este modelo. Para ello, se tomó como base una población de 413 clientes, 

de los cuales solo 28 cumplían con los criterios de inclusión relacionados con infraestructura y 

capacidad económica:  

1) Poseer una refaccionaria establecida con al menos 2 años de operación.  

2) El establecimiento o negocio debe contar un frente de al menos 5 metros.  

3) Estar ubicado en una avenida o calle principal.  

4) Tener la capacidad de manejar y almacenar una amplia variedad de tractopartes. 

5) Registrar ventas mensuales superiores a los $600,000 mx (según sea el tamaño de 

la refaccionaria) 

6) Mantener un buen prestigio por su servicio y atención al cliente en la zona.  

7) Contar con expectativas de crecimiento y desarrollo del negocio.  

8) Estar dispuesto a adoptar la imagen institucional de la marca y utilizar el software 

de punto de venta designado.  

 A partir de esta segmentación, se seleccionó una muestra de 22 refaccionarias, aplicando el 

muestreo no probabilístico por juicio. 

A través de este proceso, se identificaron datos clave sobre los prospectos potenciales de El 

Camionero para el proyecto Tractorama, definidos mediante un análisis descriptivo. Entre los 

principales hallazgos se destaca que, en promedio: 

ǒ Cada propietario cuenta con 2 sucursales. 

ǒ La estructura organizacional de cada negocio está conformada por 27 

colaboradores. 
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ǒ El tiempo de operación promedio de estas refaccionarias es de 17 años en el 

mercado. 

 

Tabla 15 

Refaccionarias entrevistadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Equipo interno de investigación Grupo Tracsa. 

El cuestionario aplicado consta de 13 preguntas, organizadas en los siguientes tipos: 

ǒ Preguntas cerradas dicotómicas: Diseñadas para obtener respuestas sí/no, con el 

fin de evaluar el interés y disposición inicial de los encuestados. 

ǒ Preguntas cerradas estructuradas: Formato de opción múltiple para conocer 

expectativas y preferencias respecto a la adopción del modelo. 

ǒ Preguntas abiertas no estructuradas: Para explorar en mayor profundidad los 

desafíos y oportunidades percibidos por los encuestados. 
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Las preguntas fueron formuladas para medir la aceptación de los beneficios y condiciones del 

modelo, así como para identificar las principales barreras que podrían afectar su adopción. Para 

consultar la estructura detallada de la encuesta, dirigirse al apartado de anexos, punto 7.2 

Acerca de los beneficios del programa, fue notable que algunos aspectos generan mayor 

incertidumbre entre los participantes. Por ejemplo, el 9% mostró poco interés en cambiar su 

software de punto de venta, mientras que un 18% manifestó indiferencia al respecto. Además, un 

23% reacciona negativamente ante la propuesta de estandarizar la imagen institucional de 

Tractorama en sus negocios, y un 5% expresó total desagrado ante la idea de limitar la venta a 

productos exclusivos de El Camionero. 

Figura 25 

Principales factores de incertidumbre para los prospectos de Tractorama. 

 

 

 

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa. 

Figura 26 

Percepción de beneficios de Tractorama.  

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.  
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Adicional se cuestionó si había algún beneficio o recompensa que les gustaría recibir y no se 
encontrara en la lista y respondieron lo siguiente:  

ǐ Programas de lealtad / fidelidad por niveles de compra (descuentos, regalos, 
promocionales, producto). 

ǐ Crecer plazo de crédito (90 a 120 días).  

ǐ Premio al mejor dealer / concesionario que venda más. 

ǐ Invitaciones a eventos exclusivos. 

ǐ Envíos de mercancía sin costo. 

ǐ Viajes comerciales. 

En cuanto a los requisitos, se observa que los montos de compra son los que más discrepancias 

generan en relación con la adhesión al proyecto. Un 41% muestra desacuerdo con el monto mínimo 

de venta mensual de 2.5 millones de pesos, mientras que un 14% manifiesta que no están dispuestos 

a cambiar su software de punto de venta, y un 23% se muestra reticente a adoptar la imagen 

institucional del concesionario. 

Figura 27 

Percepción de los requisitos solicitados Tractorama. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.  
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Poco más de la mitad de los entrevistados comentó que le parecen elevados los montos de 

inversión, argumentando principalmente que tienen más proveedores y algunos otros que les 

parece mucho para comenzar. 

 

Figura 28 

Percepción montos de niveles de alianza.  

 

 

 

 

 

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.  

Para finalizar se cuestionó sobre el nivel de interés de unirse al proyecto y se obtuvo un 

ǊŜǎǳƭǘŀŘƻ ŘŜ уΦр όŜƴ ŜǎŎŀƭŀ ŘŜƭ м ŀƭ мл ŘƻƴŘŜ мл ŜǊŀ άǘƻǘŀƭƳŜƴǘŜ ŎƻƴǾŜƴŎƛŘƻέύ !ǳƴǉǳŜ Ŝƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ 

es positivo, se sugieren las siguientes recomendaciones por parte de los clientes:  

Ṋ Bajar los montos de inversión y venta mensual (x4) 

Ṋ Explicar más a detalle la información (x2) 

Ṋ Mejorar los tiempos de entrega de la mercancía (x2) 

Ṋ Analizar las zonas para determinar los montos de venta. 

Ṋ Que los montos de compra sean en general y no por marca. 

Ṋ Mayor disponibilidad (stock) de refacciones en el camionero (seguido quieren 

comprar y no hay). 

Ṋ Resolver problemas de garantías. 

Ṋ Prefieren esperar para ver cómo funciona el proyecto). 
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Figura 29 

Principales inconvenientes para formar la alianza con Tractorama. 

 

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.  

Los resultados de las encuestas dirigidas a los clientes potenciales de El Camionero para 

integrarse al modelo de concesionarios "Tractorama" muestran que la mayoría expresan interés en 

el proyecto. Sin embargo, surgen varias inquietudes: 

ǒ La principal inquietud de los clientes entrevistados es el cambio de software, por el 

temor a lo complicado de la transición y lo delicado del manejo de la información. La 

mayoría comentó que necesitan analizar a fondo el nuevo software, por lo que uno de los 

retos es encontrar o diseñar un software amigable y fácil de usar. 

ǒ Otra de las inquietudes es cambiar la imagen de su fachada, pues consideran que 

pueden perder su identidad o el reconocimiento de sus clientes por adoptar una imagen 

nueva y sin posicionamiento. Recomendamos considerar una combinación entre la imagen 

del cliente y la de Tractorama, al menos para comenzar mientras ganamos presencia. 

ǒ El tercer tema para considerar son los montos de inversión y venta mensual para la 

alianza, pues principalmente a los más nuevos les parecen muy elevados o difíciles de 

alcanzar, y aunque los clientes con más trayectoria están de acuerdo con los montos, son 

estos quienes menos interés muestran en el proyecto porque consideran que no necesitan 

de alianzas. 

 



 

 
  

 88 

 

PUNTO TRES: DEFINICIÓN PROPUESTA DE VALOR  

Para abordar esta búsqueda, nos apoyaremos en el Modelo de Propuesta de Valor de 

Osterwalder y Pigneur, ampliamente reconocido como el Business Model Canvas, tomando en 

cuenta en la figura de valor, los resultados obtenidos de las entrevistas a profundidad con los 

participantes en modelos de concesionarios existentes y por otra parte en el análisis de cliente las 

encuestas realizadas a prospectos potenciales al proyecto de Tractorama, dicha conversión de 

ambos factores justificarán la propuesta final del programa.  

Figura 30  

Lienzo de propuesta de Valor Tractorama. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Reproducido de Osterwalder & Pingneur, 2014. 

Tomando lo anterior en cuenta, el valor radicado de los modelos ya implementados y las 

necesidades de nuestro cliente definimos que el cliente encuentra valora lo siguiente:   

1. Amplia variedad de productos: Ofrecer una amplia gama de tractopartes para 

diferentes marcas y modelos de maquinaria pesada, asegurando que los clientes puedan 

encontrar todo lo que necesitan en un solo lugar. 

2. Calidad garantizada: Garantizar la calidad de las tractopartes vendidas, ya sea a 

través de marcas reconocidas o mediante rigurosos controles de calidad internos, para 

brindar confianza y tranquilidad a los clientes. 
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3. Disponibilidad inmediata: Mantener un amplio inventario de tractopartes para 

asegurar que estén disponibles de manera inmediata cuando los clientes las necesiten, 

evitando tiempos de espera prolongados y paradas no planificadas en las operaciones. 

4. Atención personalizada: Ofrecer un servicio al cliente excepcional, con personal 

capacitado y experto en tractopartes que pueda brindar asesoramiento técnico y 

recomendaciones personalizadas según las necesidades específicas de cada cliente. 

5. Precios competitivos: Garantizar precios competitivos en el mercado, ya sea 

mediante acuerdos con proveedores o mediante una eficiente gestión de costos, para 

asegurar que los clientes obtengan un valor excelente por su inversión. 

6. Servicio de entrega eficiente: Ofrecer un servicio de entrega rápido y confiable, ya 

sea a través de una red logística propia o mediante asociaciones con empresas de transporte 

confiables, para garantizar que las tractopartes lleguen a los clientes en el momento y lugar 

indicados. 

7. Soluciones integrales: Brindar soluciones integrales que vayan más allá de la simple 

venta de tractopartes, apoyo en herramientas de marketing y administrativas que impulsen 

su negocio  

8. Innovación y tecnología: Estar a la vanguardia en cuanto a innovación y tecnología 

en el sector de las tractopartes, ofreciendo productos y servicios que incorporen las últimas 

tendencias y avances tecnológicos para mejorar la eficiencia y el rendimiento de los equipos. 

Dicho lo anterior TRACTORAMA tomará la esencia de cada uno para generar los tres principales 

pilares de su PROPUESTA DE VALOR:  

Ṋ SERVICIO: compromiso con el cliente, priorizando sus necesidades y 

brindando atención personalizada y acompañamiento oportuno.  

Ṋ PUBLICIDAD: brindar herramientas de comunicación, imagen y difusión de 

su negocio tanto online como offline para generar mayor impacto.  

Ṋ CAPACITACIÓN: preparar a sus colaboradores para que crezcan 

profesionalmente y apoyen el crecimiento de su lugar de trabajo y alcancen una 

realización personal.  

Definiendo su slogan como el siguiente:  
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El cliente formará parte de una COMUNIDAD TRACTORAMA en donde su desarrollo será el 

propósito de la red de concesionarios convirtiendo este proyecto en pionero en su giro.  

PUNTO CUATRO: APLICACIÓN PRUEBA PILOTO  

A continuación, se presentan los datos de la refaccionaria elegida como nuestra sucursal piloto:  

Nombre: REFACCIONARIA REYES  

Dirección: Juárez 302 Centro, 49600, Zapotiltic, Jalisco Local No. 3. 

Propietario: Alfonso Reyes  

Años en el negocio: 20  

Número de colaboradores: 6  

Giro: venta de refacciones, servicios hidráulicos y mangueras.  

Tipo: Microempresa / Familiar.  

Figura 31 

Reder sucursal piloto.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TÚ ÉXITO, NUESTRO IMPULSO  

ANTES  
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Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.  

MANUAL DE IDENTIDAD TRACTORAMA 

Para estandarizar todas nuestras sucursales TRACTORAMA cuenta con su registro oficial ante 

IMPI y se estipula el siguiente uso de imagen institucional que debe adecuarse al bandeo de las 

refaccionarias que se sumen al proyecto.  

Figura 32 

Imagotipo de Tractorama. 

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.  

 

 

 

 

 

 

DESPÚES  
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Figura 33 

Usos de imagotipo Tractorama.  

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa. 

Figura 34 

Tipografía oficial Tractorama.  

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa. 

Figura 35 

Colorimetría Tractorama. 

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa. 
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Figura 36 

Aplicaciones uniformes Tractorama.  

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa. 

Figura 37 

Aplicaciones Tractorama tarjetas de presentación. 

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa. 

Figura 38 

 Aplicaciones Tractorama gorras.  

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa. 
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Figura 39 

Aplicaciones Tractorama Motocicleta.  

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa. 

Para consultar los materiales completos revisar el apartado del ά!ƴŜȄƻ тΦр ς Aplicaciones 

¢ǊŀŎǘƻǊŀƳŀέΦ  

SITIO WEB:  

 Figura 40 

Prototipo página online Tractorama.  

(a)
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(b) 

 

 

 

 

 

(c) 

 

 

 

 

 

(d) 
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(e) 

 

 

 

 

 

 

 

(f) 

 

 

 

 

(g) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa. 
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5.3. Impacto de la intervención en la organización 

Grupo Tracsa apuesta por este proyecto por los beneficios que tiene en dos factores:  

Ṋ Posicionamiento  

Ṋ Utilidad.  

A pesar de que la inversión para implementar este modelo es elevada al inicio, con el paso del 

tiempo al tener mayor número de inscritos se recupera la inversión y da pie a la apertura de  nuevas 

concesiones, ya que el esquema de niveles asegura que con las ventas mensuales del negocio la 

inversión en imagen se recupere ( activaciones, promocionales, vestimenta del negocio, etc) en un 

aproximado de 6 meses (dependiendo el tamaño de la empresa) y las restantes de capacitación y 

tecnología se subsidian mes a mes por el mismo propietario al llegar a la meta de productos 

vendidos que se asignará por formar parte del programa.  

La visualización de la marca TRACTORAMA a través de sus puntos de venta, permitirá permear 

el mercado de tractopartes, mismo que no está siendo atacado al momento por la competencia de 

este giro.  

Adicionalmente, Tracsa no invertirá recursos en mantenimiento de sucursales y los 

colaboradores de cada negocio, ya que dependen de sí mismos.  

De acuerdo con las proyecciones del departamento de finanzas se tiene proyectado que el 

modelo con al menos 10 sucursales duplique las ventas de El Camionero en el próximo año 

creciendo un 100%, con la optimización de todos sus recursos.  

Dicho crecimiento favorecerá a la generación de nuevos empleos tanto de los puntos 

Tractorama, como de El Camionero.  

Con el análisis de la información obtenida del cliente se tendrá favorecerá a la toma de 

decisiones en diferentes aspectos como: el pronóstico y anticipación a problemas del 

comportamiento del mercado cambiante y sus repercusiones en el medio del transporte, datos que 

actualmente se desconocen.  
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De acuerdo con los resultados del proyecto, si este esquema es rentable para la sección de 

transporte de Grupo Tracsa, este mismo modelo se podrá ser replicado para las otras unidades de 

negocio con las que cuenta la compañía.  

Por lo mencionado antes, es importante el desarrollo del proyecto dentro de la empresa, debido 

a los beneficios en ventas y posicionamiento que representa y sus repercusiones en todas las áreas.  

Los resultados obtenidos proporcionan información clave sobre la aceptación y las barreras en 

la implementación del modelo Tractorama. En el siguiente capítulo se analizan estos hallazgos en 

relación con el marco teórico y experiencias previas en modelos de concesionarios, con el objetivo 

de extraer conclusiones estratégicas para su expansión y mejora. 

 

6. DISCUSIÓN FINAL 

En este capítulo final se exponen los objetivos alcanzados, una discusión profunda sobre la 

interpretación del análisis del marco teórico vinculándolo con los resultados obtenidos durante la 

intervención en relación con el campo de conocimiento del posgradƻΥ ά9ƭ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘƛƎƛǘŀƭ ȅ ƭŀ 

ŀƴŀƭƝǘƛŎŀ ŘŜ ŎƭƛŜƴǘŜǎέΦ /ƻƴ ƭŀ ƛƴǘŜƴŎƛƽƴ ŘŜ ŀǇƭƛŎŀǊ ƭŀǎ ƘŜǊǊŀƳƛŜƴǘŀǎ ŘŜ ƭŀ ƳŜǊŎŀŘƻǘŜŎƴƛŀ ŀ ƭŀǎ 

refaccionarias de pequeño y mediano tamaño en México para incentivar su crecimiento.  

6.1. Relevancia y trascendencia disciplinaria de la estrategia de intervención. 

Para abordar la relevancia y trascendencia disciplinaria sobre la intervención, nos centraremos 

en 4 puntos cruciales para la comprensión de este.  

Contribución al conocimiento: 

La intervención propuesta en el proyecto Tractorama ofrece enfoques que contribuyen al 

campo de estudio de implantación de modelos de concesionarios, particularmente en el sector de 

las PyMEs enfocadas en la comercialización de tractopartes. Este proyecto propone un modelo de 

negocio que adapta el esquema de concesionarios, fortaleciendo y profesionalizando a estas 

empresas a través de la implementación de tecnología, la creación de una identidad visual sólida y 
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un sistema de recompensas para sus miembros. Además, contribuye a la literatura académica sobre 

la adopción tecnológica en PyMEs, al abordar los siguientes aspectos: 

:  

ǒ Transformación: La modernización de refaccionarías y talleres PyMEs con 

herramientas tecnológicas y marketing digital, como las ofrecidas por Tractorama, es clave 

para fortalecer su competitividad. Esto incluye la creación de un sitio web y redes sociales 

para la red de concesionarios, una intranet para compras a proveedores con funciones 

similares a un e-commerce B2B, y un punto de venta para administrar el negocio. Estas 

herramientas mejoran la eficiencia operativa y la experiencia del cliente, permitiendo a las 

empresas adaptarse a las demandas del mercado actual. Según Noyola-Medina et al. (2018), 

adoptar tecnologías digitales optimiza la cadena de suministro y mejora la toma de 

decisiones estratégicas. 

ǒ Adopción: La incorporación de tecnologías digitales es un elemento clave para que 

las refaccionarias y talleres PyMEs mantengan y mejoren su competitividad. Como afirman 

Cuevas-Vargas et al. (2015), el uso de Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) 

permite a estas empresas optimizar sus operaciones y mejorar su posición en el mercado. 

Tractorama facilita este proceso, brindando soluciones de marketing digital que amplían el 

alcance comercial de las refaccionarias y les permite atraer nuevos clientes en un entorno 

cada vez más competitivo. 

ǒ Optimización: Otro aspecto crucial que Tractorama incorpora es la optimización de 

procesos mediante tecnología. La implementación de herramientas digitales impacta 

positivamente la gestión de inventarios y la logística, al tiempo que reduce los costos 

operativos y mejora la rentabilidad del negocio (Szopa & Cyplik, 2020). A través del uso de 

análisis de datos, las refaccionarías y talleres pueden tomar decisiones más informadas y 

eficientes, lo que a su vez fomenta su crecimiento y mejora tanto la comunicación interna 

como la atención al cliente. 

ǒ Acompañamiento:  El proceso de transformación digital exige un acompañamiento 

adecuado para que las refaccionarias y talleres adopten de manera efectiva las nuevas 

tecnologías. Tractorama brinda un soporte continuo durante esta transición, ayudando a las 
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empresas a superar barreras como la falta de conocimiento tecnológico, tal como se 

describe en Noyola-Medina et al. (2018). Este acompañamiento no solo facilita la 

implementación de herramientas digitales, sino que también empodera a las PyMEs para 

aprovechar al máximo las oportunidades y ventajas que ofrece la digitalización. 

Adicional nos encontramos con la metodología de análisis descriptivo utilizada para evaluar los 

datos de las encuestas, refuerzan los hallazgos, proporcionando una visión clara de las debilidades 

y fortalezas del modelo de negocio de concesionarios. Estos descubrimientos contribuyen a la idea 

de que la profesionalización de negocios a través de estrategias organizacionales, como lo sugieren 

autores como Cebrián (2009), son posibles gracias a la mejora de procesos en pequeñas y medianas 

e inclusive micro empresas.   

Los autores citados en el documento, como Osterwalder y Pigneur (2014), respaldan la 

viabilidad del modelo, al resaltar la importancia de una sólida propuesta de valor basada en las 

necesidades específicas del cliente, lo que introduce una orientación estructurada (que genere la 

percepción de un establecimiento formal) en la gestión de negocios para este sector. 

Innovación y originalidad  

Al abordar estos dos aspectos se destaca la importancia de prácticas digitales en la gestión de 

profesionalización mediante herramientas de marketing. Como afirma Striedinger (2018), diversos 

sectores utilizan canales tanto online como offline para promocionar su marca al mercado meta.  

Derivado a la necesidad de aplicar estrategias en medios digitales, se recomienda que las PyMEs 

interactúen con clientes potenciales y usuarios actuales a través de estos canales. Tractorama ofrece 

esta oportunidad al permitir una difusión de a nivel nacional a través de estrategias de 

mercadotecnia en dichos medios.  

Entre los beneficios de Tractorama tenemos la capacitación continua y estrategia centrada en 

el servicio a través del acompañamiento y la atención personalizada. Estas iniciativas no solo buscan 

mejorar la operatividad de las refaccionarias, sino también colocarlas en una posición competitiva 

dentro de un mercado en constante cambio.  

Estas prácticas demuestran que Tractorama ofrece soluciones que ayuden a las refaccionarias 

en tener una mejor gestión en la dirección de su negocio y el apoyo limitado en el desarrollo de 
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micro, PyMEs en este sector. Además, promueve la mejora de las capacidades operativas y 

estratégicas del negocio, mostrando un claro compromiso con el avance continuo y la adaptabilidad 

Significado y trascendencia: 

El impacto del proyecto Tractorama se justifica en modelos establecidos por varios autores 

mencionados en el trabajo. Se anticipa que la intervención recuperará la inversión inicial (dichas 

cifras son omitidas en este trabajo por confidencialidad de Grupo Tracsa) y permitirá una expansión 

a nuevas concesiones en aproximadamente seis meses, respaldando este pronóstico en un esquema 

de niveles que asegura la recuperación de inversiones a través de ventas mensuales. Este enfoque 

sigue la teoría de retorno de inversión y crecimiento escalable sugerido por Blank (2013), quien 

destaca la importancia de métricas claras y escalabilidad en proyectos emergentes. 

En la actualidad, la industria de tractopartes en México, que abarca el comercio al por menor 

de piezas y refacciones para vehículos, genera un Producto Interno Bruto (PIB) de aproximadamente 

3.43 mil millones de pesos para 2024, con 55,266 unidades económicas registradas (Secretaría de 

Economía, 2024). Esta realidad respalda la expectativa de que un modelo como el de Tractorama 

puede impulsar su desarrollo en el marco de una economía tan sostenible.  

En términos de toma de decisiones y adaptabilidad, la intervención se alinea con las ideas de 

Drucker (2001), que subraya la importancia de ambos factores en la práctica empresarial moderna. 

Tractorama es una iniciativa que propone facilitar la toma de decisiones informadas, anticipando y 

ajustándose a los problemas en un mercado en constante cambio, lo cual es esencial para mantener 

la competitividad en el sector del transporte. 

Relevancia social o práctica: 

El proyecto Tractorama puede significativamente impactar la economía local al mejorar la 

capacidad de las PyMEs para competir en el mercado de tractopartes. Este aspecto refleja las teorías 

de Michael E. Porter, quien en su obra Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior 

Performance (Porter, 1985), destaca cómo estratégicas mejoras en eficiencia pueden generar 

ventajas competitivas duraderas para las empresas. Además, Alexander Osterwalder y Yves Pigneur 

en Business Model Generation (Osterwalder & Pigneur, 2010), proporcionan un marco para 

entender cómo la reinvención de modelos de negocio puede abrir nuevos mercados y 
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oportunidades para las PyMEs, lo cual es fundamental para el crecimiento económico sustentable 

propuesto por Tractorama. 

En términos de impacto social, Tractorama contribuye al fortalecimiento de las pequeñas y 

medianas empresas, un factor clave en el desarrollo y estabilidad de las comunidades locales. Este 

enfoque resuena con las ideas de Muhammad Yunus, quien en Banker to the Poor: Micro-Lending 

and the Battle Against World Poverty (Yunus, 1999), discute cómo la inversión en pequeñas 

empresas puede transformar comunidades enteras al proporcionar no solo ganancias económicas, 

sino también estabilidad y crecimiento. Yunus argumenta que facilitar el acceso a recursos y 

tecnología a pequeñas empresas impulsa el empoderamiento y el desarrollo social sostenible. A su 

vez la iniciativa contribuye a la creación de empleos que serán consecuencia de dicho crecimiento.  

6.2. Aspectos de mejora para intervenciones subsecuentes.  

Así como partimos de información de esquemas similares de modelos de concesionarios 

existentes y se adicionaron algunos que le otorgaban una propuesta de valor diferente, el proyecto 

Tractorama pretende ser la base para futuras intervenciones que más allá de ser rentables para sus 

creadores, sea un detonante de crecimiento para las Pymes que lo implementen. En este sentido se 

espera que se sumen los siguientes factores que fortalecen a estos negocios y que en mayoría de lo 

posible permitan que sean replicables a diferentes industrias.  

1. Evaluación Continua: 

Implementar una evaluación continua, utilizando tanto evaluaciones formativas como 

sumativas, permite ajustar estrategias y detectar áreas de mejora en tiempo real (Patton, 

2011). Esta práctica puede ser aplicada en futuros proyectos de concesionarios para 

monitorizar el desempeño y realizar ajustes proactivos que aseguren la alineación con los 

objetivos estratégicos. 

2. Gestión del Cambio: 

La adopción de la metodología de 8 pasos de Kotter (2012) para la gestión del cambio 

puede facilitar la implementación efectiva de nuevas estrategias en concesionarios, 
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asegurando la participación y adaptación de todos los stakeholders. Esta estructura ayuda 

a minimizar resistencias y promueve una cultura de cambio positivo y continuo. 

3. Capacitación y Desarrollo: 

Fortalecer los programas de capacitación y desarrollo, asegurando que todos los 

empleados entiendan y puedan implementar nuevas tecnologías y prácticas (Noe, 2017). En 

futuros proyectos de concesionarios, estas iniciativas pueden impulsar la eficiencia 

operativa y mejorar la satisfacción del cliente al garantizar un servicio experto y 

personalizado. 

4. Inclusión de Tecnologías Emergentes: 

Incorporar tecnologías emergentes y análisis de datos para mejorar la toma de 

decisiones y la eficiencia operativa, siguiendo las directrices de Brynjolfsson y McAfee 

(2014). Aplicar estas tecnologías en concesionarios permitiría optimizar inventarios, 

personalizar ofertas y prever tendencias de mercado, posicionando al concesionario a la 

vanguardia del sector." 

5. Reducción de Burocracia en Procesos de Implementación: 

Aplicar principios de Lean Management para simplificar procesos y reducir la 

burocracia, lo cual puede acelerar la implementación de proyectos y aumentar la agilidad 

organizacional (Jansson, 2018). En concesionarios, esto podría traducirse en procesos más 

rápidos y eficientes desde la logística hasta la atención al cliente, mejorando la experiencia 

general. 

6. Superación de Limitaciones Financieras: 

Desarrollar estrategias financieras y programas de apoyo que faciliten a las 

refaccionarias superar limitaciones en conocimiento y recursos económicos, integrando 

desempeño social, ambiental y económico (Schaltegger & Wagner, 2017). Estos programas 

podrían incluir capacitaciones en gestión financiera y acceso a financiamiento asequible, 

permitiendo a los concesionarios invertir en mejoras y tecnologías sin comprometer su 

estabilidad financiera. 
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Los hallazgos del estudio confirman la viabilidad del modelo Tractorama, pero también 

evidencian áreas de mejora clave en su implementación. A continuación, en el capítulo final, se 

presentan las conclusiones generales y recomendaciones para su expansión y optimización. 
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7. CONCLUSIONES  

El presente proyecto de intervención tuvo como objetivo general la adaptación de un modelo 

de negocio de concesionarios para fortalecer la competitividad de las pequeñas y medianas 

refaccionarias de tractopartes en México. A través de un diagnóstico del sector, la evaluación de 

modelos similares y la implementación de estrategias piloto, se logró estructurar un esquema 

funcional que permite la apertura de una sucursal piloto bajo el modelo Tractorama. Con esto, se 

valida la viabilidad del modelo para su futura expansión, demostrando su potencial para transformar 

la forma en que operan las refaccionarias en el país. 

Se identificaron como fortalezas y debilidades en el modelo de negocio de concesionarios; como 

fortalezas se observa que los tres factores clave que influyen en la adopción del modelo por parte 

de las refaccionarias son: 

ǒ Identidad institucional: La estandarización de una imagen corporativa es percibida 

como un valor diferenciador clave en la competitividad del negocio. 

ǒ Capacitación del personal: La profesionalización de los colaboradores es un pilar 

fundamental para mejorar la calidad del servicio y la eficiencia operativa. 

ǒ Implementación de tecnología: La adopción de un sistema de gestión digital facilita 

la administración de inventarios, mejora el control de operaciones y optimiza la experiencia 

del cliente. 

Estos hallazgos reflejan que el modelo Tractorama ofrece mejoras competitivas significativas 

para las refaccionarias que lo implementan. Además, indican que la intervención puede replicarse 

en otros negocios del mismo sector, permitiendo su expansión a nivel nacional. 

  Como debilidades se observa que el 9% mostró poco interés de cambiar de software en el 

punto de venta, y el 18% manifestó indiferencia.  Además, el 23% reacciona negativamente en la 

propuesta de estandarizar la imagen institucional de Tractorama en sus negocios, y el 5% expresó 

desagrado ante la idea de limitar la venta a productos exclusivos de El Camionero. 

La propuesta de valor para el modelo de concesionarios que ofrece el proyecto Tractorama 

México generó un cambio significativo en la estructura y mentalidad de las refaccionarias 

involucradas, promoviendo una mayor apertura hacia la profesionalización y la adopción de 
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tecnología. Este cambio es especialmente relevante, ya que representa un avance en la 

digitalización del sector y su impacto en la sostenibilidad de los negocios. La implementación de 

Tractorama no solo mejora la gestión operativa, sino que también contribuye a fortalecer la relación 

con los clientes, lo que incrementa la lealtad y confianza en la marca. Esta transformación es 

fundamental en un entorno donde la competencia y la modernización de procesos son clave para la 

permanencia en el mercado. 

Desde un punto de vista práctico, los resultados demuestran que el modelo de concesionarios 

implementado a través de Tractorama es una solución efectiva para la profesionalización del sector 

de las refaccionarias. Además, facilita el acceso a herramientas digitales que optimizan la operación 

del negocio y mejoran la experiencia del cliente. Desde una perspectiva teórica, este trabajo 

contribuye al estudio de la adaptación de modelos de negocio modernos en sectores con alta 

resistencia al cambio. Los hallazgos obtenidos pueden servir como referencia para futuras 

investigaciones en mercadotecnia y administración de negocios, especialmente en mercados donde 

la digitalización y estandarización aún representan un reto. 

Si bien los resultados de la intervención son prometedores, existen algunas limitaciones que 

deben considerarse: 

ǒ Tiempo de evaluación: La duración del estudio no permitió observar con 

profundidad los efectos del modelo a largo plazo. 

ǒ Recursos tecnológicos: La dependencia de cada refaccionaria en cuanto a 

infraestructura digital puede influir en la adopción del modelo. 

ǒ Escalabilidad: Aunque se logró validar la viabilidad del modelo en una sucursal 

piloto, se requiere un estudio más amplio en diversas regiones de México para evaluar su 

impacto en otros contextos. 

     Métricas para medir el éxito de la implementación 

¶ Incremento porcentual en ventas de las refaccionarias integradas al modelo 

Tractorama. 

¶ Nivel de adopción tecnológica mediante uso de software y herramientas digitales. 

¶ Índice de satisfacción de concesionarios participantes respecto al programa. 



 

 
  

 107 

 

Para futuras investigaciones, se recomienda: 

ǒ Ampliar el periodo de evaluación para analizar el impacto sostenido del modelo. 

ǒ Refinar la metodología para obtener datos más homogéneos y comparables en 

diferentes zonas. 

ǒ Explorar estrategias de financiamiento o incentivos para facilitar la adopción del 

modelo en refaccionarias con menor capacidad de inversión. 

El desarrollo de este proyecto representó una oportunidad valiosa para aplicar y consolidar los 

conocimientos adquiridos en el posgrado dentro de un contexto real. A lo largo de esta experiencia, 

comprendí la complejidad de la transformación empresarial en un sector tradicional, así como la 

importancia de diseñar estrategias que combinen innovación, digitalización y profesionalización. 

Este proceso reforzó mi capacidad para desarrollar soluciones estratégicas que respondan a las 

demandas cambiantes del mercado, y me permitió comprobar que la adaptación de modelos de 

negocio no solo depende de la viabilidad financiera, sino también de la resistencia al cambio y la 

cultura organizacional de las empresas involucradas. 
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Anexos 

7.1. Tabla de Porqués 

 

 

 

 

 

ENCUESTA CLIENTES POTECIALES PARA TRACTORAMA  
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7.2.      Estructura de encuesta clientes potenciales. 

A continuación, se enlistan las preguntas que componen el instrumento de medición:  

1.- 
 
Con respecto a la presentación de TRACTORAMA ¿tiene alguna inquietud o 
duda?  

                  

2.- ¿Qué opina de los beneficios ofrecidos?     

                  

3.- ¿Hay algún beneficio o recompensa que le gustaría recibir?    

  

4.- ¿Qué opina de los requisitos solicitados?     

 
 

5.- ¿Qué le parecen los montos o niveles de alianza? (Silver, Gold, Platinum)   

  

6.- ¿Qué software punto de venta utilizan en su negocio?    

 

7.- 
¿Qué tan dispuesto está a cambiar de software punto de venta por el propio de 
TRACTORAMA 

  Totalmente, si         

  Dispuesto         

  No estoy seguro   ¿Por qué?           

  Indispuesto   ¿Por qué?           

  Rotundamente no   ¿Por qué?           

          

8.- 
¿Cuál sería su principal obstáculo/inconveniente para formar parte de esta 
alianza?  

 
                 

9.- 
En una escala del 1 al 10 donde 1 es nada interesado y 10 es totalmente 
interesado:  

 ¿Qué tan convencido está de formar parte de esta alianza?    
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  (1 - Nada)     (10 - Mucho)     

10.- 
Actualmente ¿su fachada está rotulada con la imagen de alguna marca o 
empresa?   

  Imagen propia         

  Sí, ¿Cuál marca??              

  No, ninguna         

          

11.- ¿Está dispuesto a cambiar de imagen / rotulación de fachada?   

  Sí         

  No ¿Por qué?              

          

12.- 
¿Qué expectativas de crecimiento tiene o cómo visualiza su negocio en 
algunos años?  

                  

                  

  
        

13.- ¿Alguna recomendación o comentario para finalizar?    



 

7.3.      Diagrama de Gantt ς Proyecto Tractorama 2024 
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7.4.      Guía de preguntas para entrevistas a modelo PRO ONE/ MOBIL / 

CONSTRURAMA MARZO 2024

 

  Nombre:        

  Edad:        

  Refaccionaria:        

  Sucursales:        

  Número de empleados        

  Años con el negocio:        

  Ciudad:        

1.- ¿Cuánto tiempo lleva en alianza con PRO-ONE/MOBIL/ CONSTRURAMA? 

2.- ¿Qué es lo que más le gusta o valora de su trato con PRO-ONE/MOBIL/ CONSTRURAMA? 

   

3.- ¿Qué es lo que menos le gusta de su alianza con PRO-ONE/MOBIL/ CONSTRURAMA o con 

lo que esté menos de acuerdo?        

4.- ¿Cuáles son los requisitos solicitados o condiciones para dicha alianza?  

5.- ¿Cuál es el principal beneficio que percibe de ser aliado PRO-ONE/MOBIL/ 

CONSTRURAMA? 

6.- ¿Utilizan algún programa o software punto de venta en su negocio?   

7.- ¿Ese Software es recomendación de PRO-ONE/MOBIL/ CONSTRURAMA o iniciativa de 

ustedes?   

8.- ¿Está conforme con dicho software o tiene algún inconveniente?    

9.- ¿PRO-ONE/MOBIL/ CONSTRURAMA te proporciona uniformes?    

10.-  ¿Te ofrecen cursos o capacitaciones?       
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11.-  ¿Tiene costo para ti la rotulación de la fachada o alguno de los materiales 

promocionales?         

12.- Su trato con PRO-ONE/MOBIL/ CONSTRURAMA tiene vigencia o es un acuerdo indefinido?

   

13.- ¿Qué tan a gusto se encuentra con su alianza con PRO-ONE/MOBIL/ CONSTRURAMA? 

  

14.- ¿Qué expectativas de crecimiento tiene o cómo visualiza su negocio en algunos años? 

       

7.5.      APLICACIONES TRACTORAMA  

 

 

 

 

 

 

 

INFLABLES  
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