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ABSTRACT

H presentetrabajo propone un modelo de concesionarios adaptado para pequefias y
medianas empresas (PyMES) refaccionarias en el sector de tractopartes en México, con el
propdsito de profesionalizar estos negocios y mejorar su competitividad en el mercado. A
partir deun analisis detallado del entorno actual y las barreras operativas, tecnologicas y
de formalizacion que enfrentan las PyMEs, se desarroll6 el modelo Tractorama, impulsado
por Grupo Tracsa, para integrarlas en una red de concesionarios. La metodologiadampl
incluye un diagndstico del contexto, la evaluacién de modelos de negocio exitosos como
referencias y la implementacion de una sucursal piloto. Los resultados indican que el
modelo propuesto, al incorporar herramientas digitales, de capacitacion ygeatgidad
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 capacitacibn mejoran la percepcion y profesionalizacidmeigocio,
dotandolo de una imagen consolidada en el mercado. Las conclusiones sugieren que la
adopcién de este modelo puede ser escalable y beneficiosa para otras divisiones de negocio
dentro del grupo, contribuyendo a la sostenibilidad de las PyMEs eseabr de

tractopartes.

Palabras claveTractorama, PyMEs, refacciones de tractocamiones, concesionarios,

profesionalizacién, capacitacion, identidad corporativa.



INTRODUCCION

La comercializaciébn de refacciones y tractopartes para camiones pesados en México ha
experimentado cambios significativos en los dltimos afios, en parte debido al crecimiento de la
industria del transporte y al avance en tecnologias de la informaciont&oagexto, las pequefias
y medianas empresas (PyMEs) desempefian un papel fundamental en la economia del pais,
representando mas del 99.8% de las unidades econémicas, aunque enfrentan desafios para
competir con grandes empresas y adaptarse a modelos decieegnas eficientes (INEGI, 20193
conversacion a la que se une este trabajo aborda la adaptacién de modelos de concesionarios para

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

Sin embargo, a pesar del potencial econémico de este sector, la profesionalizacién de las
refaccionarias de tractopartes en México presenta diversas barreras. La falta de tecnologia,
procesos administrativos formales y estrategias de negocio modernagjgamos de los factores
gue limitan su desarrollo. Ademas, existe una escasa implementacion 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 esye como la adopcion de un modelo de concesionarios puede
beneficiar a las PYMESs 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
especificamente para PYMEs refacciones de tractopartes en México, utilizandtotdologia de
intervencion. A través de un analisis del entorno de mercado, revisién de modelos exitosos como
referencias y una evaluacion de las debilidades y fortalezas de estas refaccionarias, se pretende
desarrollar un esquema que contribuya a su profesionalizacion. La inwéStigaigue una
estructura de diagndstico del escenario, definicion de una estrategia de intervenciéon y la

implementacion 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 consolidacion en el mercado
de tractopartes. Las conclusiones sefialan que la intervencion ayidin@ficar oportunidades

para mejorar la operacion y gestion de estas empresas, alineando sus practicas con estrategias



comerciales y tecnoldgicas que les permiten competir en un mercado cada vez mas digitalizado y

competitivo.

Este documento se estructura en siete capitulos. El primer capitulo introduce la fundamentacién
del trabajo, incluyendo la descripcion del escenario, problematica y objetivos de intervencion. El
segundo capitulo proporciona el marco conceptual y los erdegedricos relacionados con el
estudio. El tercero desarrolla un diagnéstico profundo y una estrategia de intervencién. En el cuarto
y quinto capitulo se aborda la implementacién y exposicion de hallazgos. Finalmente, el sexto
capitulo presenta la discusi final y relevancia disciplinaria, y el séptimo capitulo cierra con las

conclusiones y recomendaciones para futuras investigaciones.



1. FUNDAMENTACION DEL TRABAJO
1.1. Descripcioén del escenario que se planea intervenir y su contexto

Antecedentes Grupo Tracsa.

Tracsa se establecié en agosto de 1974 a través de la adquisicion de los activos del distribuidor
previo, Agromecénica, S.A, que contaba con sucursales en Guadalajara, Celaya, Colima y Lazaro
Cardenas. Desde sus inicios, la empresa se enfoca en los sed¢éoo®nstruccion, agricultura y
mineria, ofreciendo soluciones integrales que incluian la venta y renta de maquinaria nuevay usada,

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

En 1980 su plan de expansion se volvio mas 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 Michoacan (TRACSA, 2023).

I LI NGANI RS mopprz fF SYLINBal asS F2NIltSOAs Sy
{G2NB¢3 1jdzS Ay A Ok Rdntd Egtal dvisinSurgdoSehelvplopdsito de brindar
soluciones de renta y venta de equipos ligeros, como apthoma, rompedores, revolvedora,
flechas de sefializacion, plataformas, montacargas, minicargadores, y otros equipos esenciales para

los constructores, permitiendo la adquisicidn sin descapitalizacion (TRACSA, 2023).

En el afio 2000, la visién a gran escala de la empresa se expandié con la adquisicion de la
distribucion de la marca Metso Minerals, lider en el segmento de trituracién y cribado, lo que
fortalecié las soluciones integrales de la cadena productiva de Ktrocoion. Posteriormente se
inicio con talleres especializados en mangueras y conexiones hidraulicas, ademas de incursionar en
el mercado de camiones y tractocamiones a través de la venta de motores vehiculares, que incluian

soporte en repuestos y sendc{TRACSA, 2023).

Continuando con su expansién y crecimiento, en 2003 se fund6 Tracsa Energia, orientada y
especializada en proyectos de generacion de energia, con el objetivo de proporcionar una solucién
integral que incluye andlisis, asesoria, gestion de permisos, cootny instalacion, operacion y
mantenimiento. A lo largo de los afios, esta unidad ha desarrollado mas de 86 proyectos con una

capacidad de entre 1.5y 12 MW (TRACSA, 2023).



Enfrentado nuevos desafios, la organizacién logré en 2010 la distribucién de la marca CASE IH
Agricola en sus nuevas sucursales de Zamora y Apatzingadn. En octubre de ese mismo afio se
consolid6é como distribuidor autorizado de ZEOLITAS, con el objetivtisfacs de manera eficaz

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

El crecimiento continué en 2011 con la incorporacién de la distribucion de Schwing Stetter, un
fabricante lider a nivel mundial de productos para concreto. Ademas, con el objetivo de ofrecer
siempre productos y servicios de vanguardia tecnoldgica, selestadluna alianza con Sitech de
Occidente, el primer distribuidor en México de Trimble, empresa especializada en sistemas de

nivelacion de pendientes para la industria de la construccion y mineria (TRACSA, 2023).

Durante esta misma década, se establecio una alianza con la marca Speco, lider en Asia, para la
comercializacion y soporte de plantas de asfalto a nivel nacional. Asimismo, logro la distribucién de
Rockmore International con el fin de ofrecer solucionea@o. Siguiendo la misma linea, se firmo
un importante acuerdo con las marcas Kalmar y Ottawa para proporcionar equipos de logistica, tales
como montacargas, reachtackers, manipuladores de contenedores y tractores de terminal (TRACSA,
2023).

Hacia el afio 2020, la empresa se adaptd a los desafios generados por la pandemia-tig, Covid
adaptando su instalaciones y operaciones para responder a las nuevas condiciones del mercado.
Entre las principales acciones implementadas destacan la adopcibrrad@jo remoto, el
incremento de ventas a través de canales digitales y la implementacién de nuevas tecnologias para

atender mercados emergentes (TRACSA, 2023).

Figura 1
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Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna Grupo Tracsa.
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Estructura organizacional de Grupo Tracsa.

Actualmente Grupo Tracsa se encuentra en un proceso de escision, en el cual cada empresa que
f2 O2yF2N¥I a8 RSatAyRI RS fF NITsy az20Alft a¢w!
constituirse como una identidad independiente con objetivos pawdi@d, pero sin dejar de

pertenecer al Grupo.

El grupo estd conformado por 11 compafiias que operan en diversos sectores, entre ellos:
mineria, construccion, energia, agricultura, llantas, trituracion, concreto, cimentacion, industrial,

manejo de materiales, lubricantes, soldadura, transporte, reimantciamiento y aseguradoras.
Figura2

Estructura Organizacional Grupo Tracsa.

GRUPO TRACSA
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Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna Grupo Tracsa.

Como parte de areas de soporte para estas divisiones comerciales se encuentran recursos
humanos, legal y marketing. Aunque esta ultima no funciona como una divisién comercial, si lo hace
en el ambito operativo, ya que brinda apoyo a todas las areas enstelmacomunicacion. Su
importancia radica en que cuenta con mas de 100 colaboradores, lo que resalta su impacto dentro

de la organizacion.

El caso de estudio se centra en la division 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 separacion de las empresas del Grupo Tracsa, a finales del afio 2022 se
constituyd Total Trucks México (TTM), una empresa especializada en el segmento de camiones para
el transporte y distribucion. Su enfoque se basa en ofrecer soluciategrales 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 construccién, asi como servicios de postventa ateni@iento. Por otra

LI NS a9f /FYA2YSNRéE Odze2 3IAANR Sadt OSyGdNrtAll

canales retail y mayoristas.

La filosofia de esta division 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.
9aGNI GS3IAL 3ASYSNIt a9t /I YA2YSNREOD

b9t /I YA2YSNRE¢ Sa dzy LINReSO(l2 2NAIAYEFNARZ2 RS
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 ocasiiolase 8 0 quinta rueda,
abarcando componentes de motor, suspension, transmision, 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 camién, refaco@rias y talleres que requieran refacciones de calidad, precios

competitivos y con disponibilidad inmediata.

A partir de 2022, EI Camionero se integra a la divisién 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, adenw@tde con un amplio catalogo 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 woramerce. Este Ultimo canal de venta es el

12
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principal diferenciador, puesto que se ofrece una atencién personalizada, ademas de maximizar su

alcance y eficiencia operativa.

Actualmente, la empresa ElI Camionero cuenta con un catalogo de mas de 28 marcas y un equipo
de mas de 30 vendedores distribuidos en todo México. Para 2024, se proyecta la expansion de su

fuerza de ventas a mas de 60 vendedores.
Segmento de mercado al que atiende
La industria de la compraventa de refacciones de divide en 4 grupos principales:

- Fabricantes.
- Comercializacion de tractopartes.
- Comercializacion de tractopartes y servicio.

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

Dentro de estos grupos, se pueden identificar dos segmentos importantes de clientes. El
primero estd compuesto por aquellos con flotillas de menos de cinco afios, quienes atienden sus
necesidades de refacciones y servicios a través de la agencia dondeesdnusus unidades. El
segundo grupo incluye flotillas de mas de seis afios, que, al no contar generalmente con garantias

en su agencia, buscan opciones mas econémicas tanto para refacciones como para mantenimiento.

Aungue ambos segmentos utilizan los mismos tipos de produd@oiginal, OEM (fabricante
de equipos originales) y alternativas de calidad original, ademas de reemplazo con calidad estandar
no todas las opciones estan dirigidas a los mismos segmentesconercializan 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
GStESYFENLSlAy3 & @Syiala RS OF YLR®YRENYEAALRNI YISRAZY
una estrategia Pull, basada ercemmerce, que busca piezas alternativas o de reemplazo a las

originales que son de mayor rotacion y mas bajos costos.
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Tabla 1

Perfil de los clientes El Camionero.

PERFIL DE LOS CLIENTES ENFOQUE EL
CAMIONERO

T S
EDAD DE LA FLOTA
Alternativa Reemplazo Alternativa Reemplazo

TIPO DE PRODUCTO ORIGINAL C. ORIGINAL C. STANDARD ORIGINAL H C. ORIGINAL C. STANDARD TIPO DE PRODUCTO
ST I N I =
TELEMARKETING
X X x

SUB-DISTRIBUIDORES x
- - - -- - e
TALLERES - MERCADO LIBRE
= E-COMMERCE PROPIA

HOMBRE CAMION

X X
X X

= FACEBQOK

X X
X

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacién recolectada interna Grupo Tracsa.

ASEGURADORAS

9040 NHOGdNF 2NEFYAT FOA2Y Lt RS a9t /I YA2YSNRE O

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 crecio un 50% cerrando el afio con un total de 12 vendedores telefénicos, un
supervisor comercial, un especialista en crédito, la ampliacion del departamento de logistica y
compras con 5 colaboradores adicionales y la incorporacion dspectialista enfocado en el canal

web.

Para 2023, se proyecta duplicar el capital humano, alcanzando un total de 41 colaboradores.
Este crecimiento permitird ampliar la cobertura en los principales canales de venta y optimizar los

procesos internos, consolidando asi la estructura organizaéva dmpresa.
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Figura 3

Organigrama EIl Camionero.
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Criztian Lopes (&1L

SUPERVISOR REGIONAL DE ALMACENES

ALMACENISTAS GDL
Cynthia Gonzdlez
Hector Valdés
Fernando Gonzalez
Mazcario Carrizales
Oscar Lopez

IMarca Lapez

loze Espinoza
Ernesto Aquino
GDL [Vacante)

GDL [Vacante)

GDL [Vacante)

MACE
Alejandro Davila

ALMACENISTAS AGS
AGS [Vacante)

ALMACENISTAS HMO

HMO (REQ4120)

HMO (REQ 4337)

ALMACENISTAS IRA

IRA. (Vacante)y s CENISTAS SLP
SLP (REQ 4338)

ALMACENISTAS MTY
MTY (REQ 3731)
MTY (REQ 3731)
MTY (REQ 4276)

ALMACENISTAS MTY 2
MTY (REQ 3731)
MTY (REQ 3731)

ALMACENISTAS CHI
CHI [Vacante)

GDL [Vacante) Supervisar

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna Grupo Tracsa.

Posicionamiento en la industria

CHOFER ALMACENISTA
GDL (REQ 4335}

CHOFER ALMACENISTA
AGS (REQ 4277)

CHOFER ALMACENISTA
HMO [REQ 4678)

En el caso de EI 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 continuacién, se presenta informacién sobre la base de clientes de cada una de estas

empresas al afio 2020.
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Tabla 2

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

COMPETIDOR
SIN VENTAS # CLIENTES
INTERCOMPARNIAS

m 88,200 9,200 89,800 8700 88,400
68,500 6,000 73600 5800 67,600
37,700 3,700 40200 3500 47,800
m 16,400 2,100 16,700 1,900 12,600

Nota. Solo se consideraron datos antes de la pandemia. Elaboracién propia a partir de la informacién recolectada interna Gaupo Trac

Tendencias del desempefio (Gltimos 3 afios)

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

obtenidos durante los Gltimos afios:

0 En 2021 las ventas fueron de $2,549 millones de doélares.
0 Para 2022 las ventas superaron los $5,574 millones de doélares.
0 En 2023 se estithun alcance de $8,600 millones de ddlares

Tabla 3

Ingresos en miles USD 2022022 y proyeccion 2023 El Camionero.

VENTAS EL CAMIONERO MDD
510,000
$9,000
58,000
57,000
56,000
55,000
54,000
$3,000

2,000
51,000
S0

2021 2022 2023

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna de Grupo Tracsa.

El crecimiento de ElI Camionero fue impulsado por la ampliacion del catalogo de productos con
proveeduria internacional y el uso de herramientas digitales de venta. Sin embargo, para acelerar
este proceso, se implemento6 una tactica clave: la incorporacdveddedores con experiencia en

la industria y una cartera de clientes propia. Esta estrategia permitioé optimizar el tiempo al reducir
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la necesidad de capacitaciones, disminuir costos en la prospeccion de nuevos clientes y asegurar un
flujo inmediato de ventas. De esta manera, EI Camionero fortalecié su red comercial de forma mas

eficiente y rentable, consolidando su presencia en el ntirca
Proyecto: Profesionalizacion 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 concesion. A su vez, una
concesion es un acto administrativo que otorga una identidad, gémerde privada, el derecho de
explotacion o gestibn de bienes y servicios por un periodo determinado, concedido por una

administracion puablica u empresa (RAE, 2022).

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

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

Con la finalidad de maximizar los canales de venta, El Camionero desarroll6 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 adPegwy 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, podran comercializar un volumen significativo de tradespae manera mas
estructurada y rentable. Asimismo, mejorar la experiencia de compra para sus clientes que
involucren el uso de herramientas tecnolégicas como, la implementacion de una intranet y un
software de punto de venta. Lo anterior, sera otorgadm el fin de tener un mejor control de su

administracién y operacién en inventarios, compras, facturacién, por mencionar algunos.

Este proceso culminara en una profesionalizacion del negocio, permitiendo a los concesionarios
elevar su nivel de operacion, tecnologia e imagen corporativa. Como resultado, estos
establecimientos no solo mejoraran su eficiencia y competitividad, sindagokién proyectaran

una imagen de empresa de mayor tamafio y solidez en el mercado.
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Con este modelo de negocio, Grupo Tracsa tiene la vision de convertirse en la distribuidora mas
grande de tracto partes de México para el afio 2030, a través de la red de concesionarios de mayor
cobertura a nivel nacional para atender a toda la industriralgto partes desde el hombre camién,

talleres, aseguradoras y hasta las mas 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 compafias no saben cémo gestionar el enorme volumen de datos e
informacién que almacenan en disantos medio o0 bases de datos, a pesar de que exstquidden

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

El nuevo proyecto de El Camionero no solo fortalecera su posicionamiento a través de la
expansion, sino que también le permitird obtener informacion clave de los clientes, similar a como
un ecommerce recopila datos de los usuarios que compran en linpaopgdrcionar herramientas
digitales a micro, pequefas y medianas empresas, el proyecto facilitara la captura y analisis de datos

en tiempo real.

El acceso directo a esta informacidn permitird su andlisis mediante software especializado, con
el objetivo de identificar patrones de compra, prever necesidades del cliente, monitorear a la
competencia conociendo qué y cuanto compran, anticiparse a lapdelidades del mercado,
optimizar la proveeduria y, sobre todo, tomar decisiones comerciales basadas en datos y no en

suposiciones.

Ademas, si este proyecto piloto demuestra su efectividad en ElI Camionero, podra
implementarse en otras divisiones de negocio dentro del Grupo Tracsa, generando asi una mayor

rentabilidad y sostenibilidad en el largo plazo.
1.2. Descripcion de la problematica percibida que justifica la intervencion

En la actualidad, las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) desempefian un papel
fundamental en el crecimiento de las PyMEs a nivel global, segin el INEGI (2014). Este avance
tecnoldgico no solo favorece su desarrollo y competitividad, cimgican Saavedra y Garcia (2012),

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

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

Después de la crisis sanitaria provocada por el €fida economia mundial parece estar
dejando atras una de las recesiones mas profundas y comenzando una lenta recuperaciéet (Pérez
al.,2021). De esta manera, la pandemia dej6é como principal enseflanza para todas las industrias la
importancia de la tecnologia como un medio esencial para la subsistencia y continuidad operativa.
Sin embargo, a pesar de su relevancia, la implementacion ltegica no ha sido completamente
adecuada en todos los negocios, especialmente en las PyMEs a nivel mundial, que ain enfrentan

desafios para adaptarse plenamente a las nuevas herramientas digitales.

No obstante, ciertos aspectos especificos, cabe resaltar que, ademas de la democratizacién del
acceso a internet en los ultimos afios, la tecnologia movil ha sido clave para mantener la continuidad
de las actividades sociales y econ6micas durante la paade@VIEL9. Solo en América Latina hay

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

Tomando esto en cuenta, podemos deducir que la aceptaciéon del uso de la tecnologia,
independientemente del nivel de desarrollo del pais, tiene un nivel de aceptacion amplio y cada vez

MAs personas se encuentran como usuarios activos de la red.

Es necesario aplicar este contexto al ambito empresarial. En los Ultimos afios, los avances
tecnolégicos han transformado los procesos de gestion de informacion y la forma de hacer negocios.
Para las empresas, esto implica adaptarse a nuevas modalidadgedion (Lopeet al., 2020).

Sin embargo, surge la pregunta de cédmo trasladar la adopcién de tecnologias de paises lideres de
innovacién a un escenario como el de México, donde las PyMEs representan el 99.8% de la
economia, conformada por un 94.3% de microempresas (con Q entpleados), un 4.7% de
pequefias 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 contribuy6 con el 3.3% del PIB de
la economia nacional, lo que favoreci6é principalmente a la industria de tractopartes generando
nuevos negocios y, consecuentemente, mas empleos. Ademds, en 2QZhdieron 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 méas de 3,928 micro y PyMEs dedicadas al comercio minorista de partes y
refacciones nuevas para automdviles, camionetas y camiones, asi como otras 279 empresas que se
especializan en la venta mayorista de piezas nuevas y usadas para éstotogg DENUE 2022).

/| 2y G2R2& Saiz2a RIG2a a9f /I YA2YySNRé RSGSOGI dz
lo es la industria del transporte y por ello pretende ampliar sus canales de venta sin generar un costo

de inversién en la apertura de sucursales.

El modelo de Tractorama busca atender la necesidad de profesionalizacion en pequefios y
medianos negocios del sector, brindandoles herramientas para optimizar su operacion y mejorar su
competitividad. Sin embargo, su implementacion también genera desaféogjue introduce
barreras internas y externas de tipo social, administrativo y tecnoldgico, que deben resolverse para

garantizar su éxito.

Uno de los principales retos radica en modificar la estructura organizacional "clasica" de
TRACSA, adaptandola a un modelo mas tecnoldgico y agil. Ademas, es fundamental convencer a un
mercado tradicional, como refaccionarias y talleres, de adoptar heeratas con las que han tenido

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

La profesionalizacion, entendida como el proceso social que mejora las habilidades de una
persona y la hace mas competitiva en su oficio o profesién (Pérez, 2017), es clave en este modelo.
A través de este proceso, cualquier comercio u ocupacion puedacimohr hasta convertirse en

una actividad mas estructurada, eficiente y con altos estdndares de competencia e integridad.

Para evaluar la viabilidad del proyecto y validar sus supuestos, se implementara una prueba
piloto en una sucursal, lo que permitird analizar su impacto, identificar &reas de oportunidad y

realizar ajustes antes de su expansion a gran escala.
1.3. Validacion de las condiciones del escenario

Identificacion del cliente
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En la evolucién, ejecucién y evaluacion del proyecto participaran tres agentes principales, de los
cuales dos desempefiardn un rol directo en el monitoreo de avances, mientras que el tercero

actuara como facilitador y arbitro.

El primer agente es el Gerente del Area de Refacciones de "El Camionero”, quien ademas de
liderar esta division, es el pionero del "Plan de Profesionalizacién de la Red de Concesionarios" para
TTM. Su papel es fundamental, ya que supervisara la impleméntael proyecto, asegurando que

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

Asimismo, el segundo agente es la jefa del equipo de coordinacién de campafias de publicidad
dentro del departamento de marketing de Grupo Tracsa. Su responsabilidad radica en disefiar y
ejecutar estrategias de comunicacion que impulsen el posicionamiehfralgecto en el mercado.

A través de la planificacion y supervision del plan de comunicacion que contribuira a la visibilidad y

adopcién del modelo por parte de los concesionarios.

Por Gltimo, la Gerente de Investigacion y Campafias para el Area de Marketing de Grupo Tracsa
actuara como facilitador y arbitro, interviniendo cuando sea necesario para garantizar que el
proyecto se alinee con los objetivos generales del grupo. Su fuimgituye el andlisis de datos y
tendencias de mercado para proporcionar informacién clave que permita la toma de decisiones

estratégicas.

Cada uno de estos agentes desempefia un papel esencial en el desarrollo del proyecto,
asegurando un proceso de evaluacién continua, proporcionando retroalimentacién y detectando
oportunidades de mejora. Con esta estructura, el proyecto podra optimizar gerimentacion y

alcanzar los objetivos de profesionalizacion y expansion dentro del sector.

Sostenibilidad del proyecto.

¢,Cumple el lapso de la duracion del IDI con el desarrollo del proyecto?...
La respuesta es Si, el esquema que se manejaria seria el siguiente:

0 Primer semestre 2023:
Investigacion y estructura inicial del proyecto Tractorama.

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

0 Primer semestre 2024:

Descubrimiento de la propuesta de valor de la intervencion.
0 Segundo semestre 2024:

Implementacién de la primera sucursal piloto.

El seguimiento del proyecto se hace 1 vez por semana internamente con el responsable del area.
Por parte de TTM y el departamento de Marketing de Grupo Tracsa se someteran a KPI's las
diferentes etapas del proyecto, esto con la finalidad de medir loscagay detectar problemas que

requieran solucién antes del lanzamiento.
Matriz de validacion.

A continuacién, se presentan los resultados de la matriz de validacién, donde se identifican los
principales factores que impactan el proyecto. En este analisis, los factores tecnolégicos vy
econdémicos se destacan como amenazas, mientras que los factoreegddicos y legales

representan oportunidades clave para su desarrollo.

El propésito de esta matriz es proporcionar un mapeo general de las condiciones del entorno,
permitiendo visualizar los elementos que pueden influir en la implementaciéon del proyecto. No
obstante, para un analisis mas detallado, se profundizara en lagéaatnacro y microeconémicos

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

Epigrafe andlisis del entorno.
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1.4. Anadlisis del entorno de la organizacion

Historia del sector

Desde tiempos remotos, la necesidad del ser humano de desplazarse de manera mas agil y
eficiente ha impulsado el desarrollo de soluciones innovadoras, desde la invencion de la rueda hasta
la creacion de sistemas de transporte mas avanzados. La aparid@méguina de vapor y el motor

a gas en el siglo XVII marc6 un hito en la movilidad, seguido en 1802 por el britanico Richard
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Trevithick, quien disefié el primer vehiculo de vapor (Barros y Bravo, 2019). Posteriormente, en
1896, Henry Ford revolucionoé la industria con la produccion masiva de automdviles, dando origen

al sistema de transporte moderno.

En México, los primeros automoviles comenzaron a circular en 1895, cuando Fernando de
Teresa import6 el primer vehiculo (Del Rio y Vega, 1988). Este acontecimiento impulsé el desarrollo
del transporte de carga y la construccion masiva de carreterastdadii la integracién comercial
a nivel nacional e internacional. A partir de la década de 1990, el crecimiento del sector permitio
mejorar la gestion de los sistemas de transporte, convirtiéndolos en un elemento clave para el

crecimiento econémico del paf€amacho y David, 2009).

El impacto del transporte en la economia mexicana es significativo. En 2021, el INEGI report6
un total de 10,584,007 vehiculos de carga en circulacion, clasificados en tres categorias: 160,032
unidades de uso publico, 89,084 de uso oficial y 10,334,88%alparticular. A nivel estatal, Jalisco
cuenta con 1,050,353 unidades, representando una parte importante del total de vehiculos de carga
en el pais (ANPACT, 2021).

Segun Sanchez et al. (2000), el transporte desempefia un papel fundamental en la vida
econdmica y social de las personas. En el ambito econdmico, facilita la creacion y distribucién de

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

Es un hecho que todo automdvil y tractocamién en algun punto de su vida util va a requerir
servicios post venta, ya sea en temas de mantenimiento preventivo o correctivo y de refacciones.
Es aqui donde entra nuestro caso de estudio. Para comenzar, @ decautopartes cuenta con
dos importantes asociaciones que lo representan: ARIDRA (Asociacién Nacional de Representantes,
Importadores Distribuidores de Refacciones y Accesorios Para Automoviles A.C.), fundada en 1943,
y la INA (Industria Nacional de Ap#trtes), que se establecié en 196Fs asi como, el sector de
autopartes mantiene un fuerte intercambio comercial con el extranjero, siendo principalmente
importador. Actualmente, se exporta el 41% de la produccion total, mientras que el 51% del
consumo nacional corresponde a importaciorfesr otro lado, se tiene la producciéon de autopartes
en México, que representa un atractivo ingreso econémico para el pais, el cual va en crecimiento

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

Produccion de autopartes en México (récord histérico).
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Pronéstico 2022 basado en datos de IHS Markit.

Uno de los retos futuros que enfrenta la industria de autopartes es la captacion de mayor
inversion extranjera. Segun el reporte de la INA (2021), se observa un crecimiento significativo en
mercados de Europay Asia, lo que indica que estas regiones serheamtido en destinos atractivos

para la expansion de la industria.
Asi como la planta de produccidn de vehiculos ligeros de Honda en el Estado de Jalisco.

Figura6

Plantas de produccion de vehiculos ligeros.
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Este panorama representa una oportunidad estratégica para México, Estados Unidos y Canada,

ya que el desarrollo de nuevas tecnologias y una mayor produccion de autopartes podria fortalecer

su competitividad a nivel global. Para lograrlo, es fundamentdkimgntar politicas que fomenten

la inversion extranjera directa (IED), promuevan la innovacion y optimicen las condiciones para la

manufactura y exportacion en la region.

Figura 7
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Alemania 2,921 10,784 876 14,581
Espafia 251 1,148 229 1,628
Francia 142 1,088 149 1,379

Gran Total 2021:

93,602 millones de dolares

Nota.INA con informacién de HIS Markit. *Pronéstico 2021

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

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

organismos clave que agrupan a los distribuidores: la ANTPACGapi&odNacional de Productores

de Autobuses, Camiones y Tractocamiones), fundada en 1992, y la CANACAR (Camara 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 lédad y la especializacion 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

mas 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 ddlares (MDD). La mayor parte de estos ingresos se distribuye en

dos grandes grupos: agencias y refaccionarias.

Tabla 4

Participacién de mercado y competencia en tractopartes.

MDD Participacién

International 200 13%

Dirego 150 10%

Promare 84 6% I Agencias
RiactorZane 29 s Refaccionarias
Tracto 10 1%

Otras Refaccionarias 400 26%

Total 1,500

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacién recolectada interna de Grupo Tracsa.

Las Agencias son empresas productoras de camiones que, ademas de fabricar vehiculos,
comercializan refacciones para sus propias marcas, manteniendo el control sobre su oferta de
productos. En contraste, las refaccionarias son negocios especializadovemdaexclusiva 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 "ElI Camionero" se enfoca exclusivamente en la distribucion,
adquiriendo piezas a proveedores especificos que si son fabricantes. Este enfoque permite ofrecer
precios mas competitivos sin asumir los costos de produccién. Actualmientempresa 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 permitiria

fortalecer su identidad de marca y consolidar su @osiamiento en el mercado.

A continuacion, se analizard la estructura de proveedores existentes, asi como las compras

realizadas por la competencia previamente mencionada.
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Figura8

Origen, ventas y compras declaradas de competidores analizados.

Origen de los proveedores de los principales
competidores.

a% DIREGO 69,786,937 150,000,000 53%
2 PROMARE 45,518,563 84,000,000 46%
[TRACTOZONE 19,599,952 56,000,000 65%

CONVERTO & QUINHER 19,485,245 41,000,000 52%

MUELLES MAF 17,168,695 21,000,000 18%

IVAZLO 16,314,989 39,000,000 58%

DIMNSA 7,710,404 18,000,000 57%

IJAUTOPARTES TRACTO DE MEX 7,193,728 10,000,000 28%

RECOSA 4,319,971 7,000,000 38%

COMERMUR 3,174,010 6,000,000 47%

BAMAYACC 508,132 520,000 2%

210,780,628 432,520,000 51%

= Nacional = Extranjera = China

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacién recolectada interna de Grupo Tracsa.

Tabla 5
PAIS DE
ORIGEN PROVEEDOR MONTO EN DLLS % CLIENTES
EXTRANJERO |JAMPARTS SOURCING INC 15,434,222 7% PROMARE
INEGOCIOS Y TRACTOPARTES DE DISTRIBUIDORA DE REFACCIONES
INACIONAL DEL GOLFO SA DE OV 12,654,620 6% DIREGO
INACIONAL  [VAZLO SA DECV 10,254,784 5% VAZLO
DIREGO 43%
[TRACTOZONE 34%
INACIONAL  [VEYANCE PRODUCTOS INDUSTRIALES S DE RL DE CV 9,349,878 4% PROMARE 16%
IMUELLES MAF 6%
RECOSA 1%
INACIONAL  [TRUCK AND TRAILERS COMPONENTS, S.ADEC. V. 8,211,366 4% DIREGO
[TRACTOZONE 46%
INACIONAL  |SAF-HOLLAND INTERNATIONAL DE MEXICO S DE RL DE CV 5,799,694 3% ICONVERTO & QUINHER 42%
PROMARE 11%
DIMNSA 98%
INACIONAL  |ARVINMERITOR DE MEXICO S DE RL DE CV 5,428,567 3% IMUELLES MAF 1%
RECOSA 1%
DIREGO 98%
EXTRANJERO |FIRESTONE INDUSTRIAL PRODUCTS 4,180,734 2% RECOSA 2%
[TRACTOZONE 91%
INACIONAL HENDRICKSON MEXICANA S DE RL DE CV 3,715,109 2% MUELLES MAF 9%
INACIONAL  |[MUELLES COAHUILA SA DE CV 3,595,982 2% DIREGO
NACIONAL IDUROTHANE SA DE CV 3,357,117 2% DIREGO
NACIONAL  |[CUMMINS COMERCIALIZADORA S DE RL DE CV 3,271,665 2% CONVERTO & QUINHER 74%
DIREGO 26%
DIREGO 53%
TRACTOZONE 31%
NACIONAL [TENNECO MEXICO S DE RL DE CV 3,159,820 2% PROMARE 10%
DIMNSA 4%
RECOSA 2%
DIREGO 96%
NACIONAL  |REFACCIONARIA PROVEEDORA DEL TRANSPORTE SA DE CV 3,049,672 1% PROMARE 3%
AUTOPARTES TRACTO DE MEXICO 1%
DIREGO 55%
RECOSA 21%
NACIONAL  JAFFINIA MEXICO SA DE CV 2,821,447 1% TRACTOZONE 13%
ICONVERTO & QUINHER 11%
MUELLES MAF 93%
NACIONAL  [SIMEC ACERO SA DE CV 2,781,715 1% DIREGO 7%
INACIONAL  [TRUCKMAX SA DE CV 2,580,272 1% PROMARE
INACIONAL  [INSO SA DE CV 2,529,442 1% AUTOPARTES TRACTO DE MEXICO
[CHINA [YIHAO INTERNATIONAL CORP 2,427,693 1% PROMARE

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

ampliar su propio catalogo de marcas.
Barreras de entrada:
Se identifican 4 grupos principales:

0 La competencia como TractoZone maneja puntos de venta fisicos en sucursal.

Dirego tiene acaparado el mercado debido a sus afios de experiencidgjdss

O«

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

0 AUn no se cubre el 100% del catélogo de refacciones que busca el cliente.

Ox¢

Desarrollar relaciones comerciales con los proveedores/fabricantes implica mucho

esfuerzo.
Estructuras normativas:

El sector de tractopartes en México sigue siendo informal y sin una regulacion especifica, lo que
permite practicas comerciales como la venta de piezas entre competidores para reducir precios y
atraer clientes. Aunque esta estrategia genera una competebaEada en costos, también
representa una oportunidad para diferenciarse a través de variables como calidad, tiempos de
entrega y atenciéon al cliente. Dado que el precio es altamente moldeable, las empresas que
enfoquen su estrategia en el valor agregadwoysolo en descuentos podran obtener una ventaja

competitiva en el mercado.
Tendencias tecnoldgicas

El modelo de domesticacién de tecnologias es una propuesta tetetndoldgica disefiada
para analizar los procesos de apropiacion tecnoldgica, formulada a principios de la década de 1990
por el socidlogo britAnico Roger Silverstone y otros investigadmsesiados. Actualmente, este
modelo se aplica a las Tecnologias de la informacion y la Comunicacién (TIC) y a la globalizaciéon de

Internet (Sandoval, 2022).

El uso constante del Internet ha experimentado un crecimiento constante en las Ultimas
décadas, convirtiéndose en una actividad esencial en la vida cotidiana. El avance tecnoldgico de las

computadoras personales permitid que el Internet fuera mas alldirdetcambio académico y
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cientifico, abriendo el acceso a la poblacibn en general, Ademas, la aparicion de teléfonos

inteligentes con conexion movil ha impulsado su uso masivo (Lugtaalg 2022).

Esto en cierta forma ha obligado a todas las industrias a mudarse a las distintas plataformas en
linea que existen como lo son las redes sociales e implementar nuevos canales de venta a través de

e-commerce.

El avance de la tecnologia moévil y la creciente digitalizacion de los pagos han impulsado el
comercio electrénico a través de dispositivos celulares y tablets. De acuerdo con las previsiones, los
smartphones representardn la mitad de todas las ventas m#alien Latinoamérica en 2022,

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

Detectando esto como oportunidad, EI Camionero amplia su modelo de negocio
implementando un canal de venta en linea, convirtiéndose en uno de los pioneros en México en
desarrollarlo a diferencia de su competencia. Hoy en dia su proceso de compra y flajoajie es

el siguiente:

Figura 9

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

Sitio web amigable + asistencia
personal especializada.

ﬁ Control de inventario por parte divisién
E camiones, actualizaciones diarias en el
\ sitio web/\

Surge la necesidad ﬁ
de Tracto partes, o
recompra. l

Embalaje especializado, E _ ﬁ
utilizado como medio de ey Ol a. a.

comunicacién y recompra. /\
I—_I Diversas opciones
—

para la entrega.

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna de Grupo Tracsa.
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Adopcién de esquema hibridos de trabajo en home office

La pandemia del COVID trajo consigo fuertes consecuencias para el trabajo en casa o bien
O2y20AR2 02Y2 aK2YS 2FFA0S¢ 060Sy &adz 4N RdzOOAsy RS
(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 tecnologia y el internet desempefiaron
un papel crucial para mantener la operacion de la plantalpetiva, tanto en empresas de servicios

como en algunas industrias donde su actividad lo permitia

Segun la encuesta regional de 2020 realizada por el IPADE Business School, México es el pais de
América Latina con mayor aceptacion del teletrabajo con la expectativa mas alta de continuar con
esta modalidad (PADE, 2020). Antes de la pandemia, se estiqu&bal 34% de los mexicanos
trabajaba de forma remota a tiempo completo y el 10% algunos dias de la semana. Durante el
confinamiento, aproximadamente el 68% de los trabajadores mexicanos adopté 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 hibrido contando con una plantila de colaboradores vendedores
especializados en la venta por teléfono desde casa. Esto permite ahorrar costoRktimses y

gastos por seguimiento a clientes.

Tanto la implantacion de un modelo de atencién telefénica y no fisica a los talleres y
refaccionarias como un plus en el servicio, asi como otorgar herramientas tecnolégicas que les
ayuden a optimizar su negocio al momento de sus compras y ventas, similarplataforma de-e
commerce son parte de las tendencias tecnoldgicas que se integrardn al proyecto de
Profesionalizacion de Concesionarios que implementara el Camionero durante 2023 como una

ventaja competitiva que ninguna iniciativa similar ha empleackeriormente.
Productos

La industria de Tractopartes, tanto la compra como la venta abarca lo que en el rubro se conoce
52Y2 GRSTSYAl | RSFSyalé NBFFHOOA2YySa SALISOALE YS:
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tractocamion: Sistema eléctrico, cabina y carroceria, sistema de acople y arrastre, llantas y rines,

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

Figura 10

Partes de un tractocamion.

Sistema eléctrico Cabina y carroceria

Lubricantes Sistema de acople

y arrastre.

Frenos Llantas y rines

Tren motriz Suspension

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacién recolectada interna.

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

mismas que se categorizan en: motor, frenos, suspension, transmision y eléctrico.
Tabla 6

Categorias y componentes de un tractocamion.

Motor: Frenos: Suspension:
Inyectores . Balatas . Bujes
Turbo . Tambores . Bolsas
Bomba de agua . Matracas . Tensores
Compresor . Sist. ABS . Granadas
Cabeza . Secador de aire . Amortiguadores
Fan clutch . Abrazaderas
Mantenimiento preventivo: - Masas . Perchas
Filtros - Baleros
Aceite - Birlos
Transmision:
Sensores de:
. Temperatura Tipos de partes:
N Baja presion O Preventivas
. Admision O Desgaste
. Velocidad O Correctivas

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna de Grupo Tracsa.
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Una vez entendido lo anterior, es importante destacar aquellas refacciones que tienen mayor
NRGFOAsy Sy St YSNODFIR2 @& 1jdzS§ LI2N SyRS asS 02y @ASN

de la Matriz BGC de una cartera de un negocio.

Figurall

Principales piezas de un tractocamion.

+ Accesorios + Filtros + Revistas Especializadas

+ Asientos para Autobuses + Herramientas + Retenes

+ Autobuses + Laboratorios de Diesel + Rines

+ Baleros + Llantas + Semiremolques

+ Bombas de Agua + Lubricantes + Sistemas de Embrague

+ Camiones + Motores + Sistemas de Fijacion de Carga
+ Compresores + Muelles + Sistema de Frenos de Aire

+ Compaiiias de Seguros + Proveedores de combustible + Sistemas GPS

+ Consultoria + Post-Enfriadores + Software

+ Direcciones Hidraulicas + Radiadores + Suspensiones

+ Ejes + Refacciones Eléctricas + Tanques de Alimacenamiento
+ Empaques + Refacciones de Motores + Tractocamiones

+ Equipos de Refrigeracion + Remolques + Turbos

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacién recolectada interna de Grupo Tracsa.

Ahora veamos un pequefio benchmark, en el gue se evallan dichas piezas vs lo que ofrece la

competencia, con sus margenes de utilidad considerando los minimos y los maximos de precios.
Tabla 7

Margen de precios El Camionero vs. Competencia.

MARCA FAMILIA DE PRODUCTOS NO. DE COSTO PRECIOS DE LA INDUSTRIA ELCAMIONERO.MX MARGEN
PRODUCTOS PARTE MIN MARGEN MIN MARGEN i

BENDIX FRENOS Filtro de aire 5008414 961 456 -111% 1,108 13% 1,172 18%
BENDIX FRENOS alvula de purga del secador BX800405 2,473 332 -644% 2,833 13% 3,015 18%
HENDRICKSON [SUSPENSION  |[Valvula de proteccion de presion [VS-1128 253 239 -6% 808 69% 308 18%
HENDRICKSOM |SUSPENSION  [Camara de aire Dolly 5-20010 2,075 466 -346% 2,631 21% 2,530 18%
EATON EMBRAGUES  [Enfriador de Aceite 18025FUL 2,651 2,828 6% 3,750 29% 3,233 18%
MERITOR FRENOS Freno MKT4515QHDN 92 110 16% 350 74% 113 18%
MERITOR FRENOS Balatas |AF7004515G 386 104 -272% 600 36% 470 18%
FULLER TRANSMISION [Caja de engranajes 5-2128 17,374 21,986 21% 34,410 50% 21,187 18%
FULLER TRANSMISION [Engranes 20380 1,243 920 -35% 1,855 33% 1,516 18%
FULLER 'TRANSMISION [Engranes 20380-BULK12 12,942 19,800 35% 19,800 35% 15,783 18%

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna de Grupo Tracsa.

Al observar la tabla podemos identificar que los margenes que puede ofrecer EI Camionero
debido a su modelo deegocioson mas estables que los de la competencia, por ende, el precio al

publico final es mas facil de negociar. Sin embargo, como se ha mencionado anteriormente, la
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industria es demasiado manipulable y existen competidores que bajan tanto sus costos sin importar

sacrificar su ganancia para obtener el cliente, esto hace mas dificil cerrar tratos.
Mercados
Existen 3 dimensiones que componen el segmento al que va dirigido EI Camionero:

0 Los duefios de flotillas

Hombre camion

O«

Refaccionarias

Ox¢

En las siguientes lineas se describirdn cada uno y su tamafo de mercado.
Duefios de flotillas:

En primera instancia tenemos a los duefios de flotillas pequefias, 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 algun taller externo o bien ya terminaron sorgarantia de fabrica. Estos

mismos buscan refaccionarias que les den precio y calidad.

Tan solo en el afio 2022 se registrd 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:

6 No importa la especializacién comparten la necesidad de camiones para carga
pesada.

0 Su padrdn de estilo de vida es NSE atipicpenfocado en su trabajo 24/7 con un
circulo social reducido a su familia y personas cercanas a su dia a dia.

0 Su formacion ha sido trabajando en su camién, haciendo relaciones y enfocandose
en su negocio, con lo que adquiere un caracter fuerte e informal.

0 Son negocios familiares, estan a pocos afios de pasar el negocio a la préxima

generacion.
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Figura 12

Buyer person de duefios de flotillas pequefias.

MOTIVADORES: PAINS TOMA DE DESICION
+ Buscan rendimiento, desempefio de la unidad, X
disponibilidad de uso @ Sin informacion Ellos toman la
«  Toman en cuenta el servicio de rescate 24/7, decision de compra

taller I d I i (GP: :
alleres, tecnologia que cuide de las unidades (GPS, Consideran
proteccién en sobrecalentamiento)

Llegan a considerar el disefio de la unidad para la referer.\mas de
compra conocidos al realizar
compras.
ESTILO DE VIDA SOCIAL

« Sen enfocan en su negocio, viven cerca, sucasaessu *  Suentorno social gira entorno a su negocio
DUERNO FLOTILLAS negocio. (otros transportistas, asociaciones locales, PERSONALIDAD

N olicia federal, clientes 5
PEFJUENAS + En sus tiempos libres salen a cazar o de pesca ° : et
palgiee incluso realizan viajes a la sierra o de excursion, ficosttiibres el d comenporles N, Infornd enfocerios
n {o} { Vi eI 24 on, % 3 1 e
7 Eombre i cantinas, bares, acompafian con mariachi. a sunegocio 24/7.

buscan experiencias.

« EDAD: 50+ afios « En sus redes sociales (WhatsApp) manejan un *  Hicieron sus
N + Mantienen un perfil bajo, bota, pantalon de mezclilla, perfil bajo, se desconoce si cuentan con FB u negocios
+ NSE: C+ atipico no usan reloj ni joyas otra red social trabajando,
+ Ocupacion: Duefiode e i manejando tréiler.
em;fresasde +  Usa principalmente camionetas de trabajo (ejemplo Toman decisiones de compras por referencias *
o A de personas cercanas y de confianza para
construccion, logistica Ford F150) y algunos marcas como GMC, en la ellos.
Y(RCER0, ciudad se mueven en autos de marcas como BM,
+ Estudios: Secundaria/ autos de alta gama.
Preparatoria

« Experiencia: 25 afios+

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna de Grupo Tracsa.

Hombre camion:

Cuando hablamos de Hombre Camién (HC) nos referimos a todos aquellas personas que no
pertenecen como tal a una organismo o ente econémico y adquieren 1 camién para usos personales

0 iniciativa econdmica propia.

Dado que el Hombre Camion (HC) opera de manera informal, no se incluye en la poblacion
objetivo, ya que el Sistema Automatizado de Informacién Censal (SAIC) Unicamente recopila datos
de Unidades Econdmicas formales, excluyendo la informalidad de las aef$sinas con actividad
empresarial. Por esta razén, no existe informacion sobre los ingresos o gastos de estas entidades a
las que pertenece el HC. De Hecho, no hay un registro exacto del nimero de hombre camion en
México; sin embargo, se estima que ladrngdedor de 109,000, segun el anuario de camiones pesado
(ANTP, 2021)

La atencion 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 eyanajiconocen de

protocolos.
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Figura 13

Buyer person de hombiamion.

MOTIVADORES: Buscan entregas PAINS: i
inmediatas a domicilio, el precio no es el : TOMA DE DESICION
detonante, pero entra dentro (precios pendiente * Eltrato con ellos es

especiales), disponibilidad, envié gratis, de forma directa, su
meses sin intereses, paqueterias inmediatas comunicacion es de
como (estafeta, ups, Dhl) forma informal,
requieren atencion
inmediata ya que se
manejan sobre

ESTILO DE VIDA SOCIAL tiempo ‘el que lo
Demograficos: : ' : +  Sedesconoce tiene lo vende” (frase
+ iobre «  El perfil del hombre camién: son clientes i
. mayores y poco identificados con la clientes).
* EDAD: 45 a 60 afios . « S infiel
tecnologia o poco estudiados SiInEyIAIees ef

* NSEC- sus proveedores.
«  Ocupacion: Chofer o duefio + Seubican en zonas rurales como

del camidn PERSONALIDAD

rancherias que les limita tener acceso a

+ Estudios: Estudios basicos internet (prefieren venta directa en
o sin estudios

Pendiente

N sucursal o refaccionaria
« Experiencia: 20 afios a mas

 Ubicacion: rancherias, « También son clientes que requieren de la
carreteas, autopistas 5 /s
periferias asesoria técnica

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacién recolectada interna de Grupo Tracsa.

Refaccionarias

Segun datos obtenidos de DENUE (2022) en México existen mas de 4,866 comercios dedicados

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

En el caso de refaccionarias el comprador de refacciones es el jefe de compras o duefio
directamente y al contar con su propio negocio los refaccionarios buscan la misma atencién por

parte de sus proveedores, que ellos les brindan a sus clientes.
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Figural4d

Buyer persona deefaccionarias.

MOTIVADORES: PAINS: TOMA DE DESICION
Buscan 4 aspectos: Se desconoce + Ladisponibilidad y los
disponibilidad, tiempos de tiempos de entrega
son fundamentales

para ellos, ya que sus
clientes son muy

entrega maximo 15 dias, el
precio accesibles, y se fijan en
quien ofrece mayor crédito.

SOCIAL exigentes
IFERIFIES Se desconoce, solo se sabe
4 que acuden a » Compran en grandes
R convenciones y expos como el CONATRAM 4
Demograficos: + 1 esaquel cliente que en sumomento vo":jmenes de -
i istinci productos, son files a
+  Hombre trabajo en la competencia como vendedor Loz s s
- EDAD: 45 a 60 afios de refacciones y ahora con el conogimiento Existe una diferencia notable entre los clientes del sur del pais y v
= NSEC+ que tiene, cuenta con su propia It allEnitzs el ey trabajar con nuevos.
. Ocupacién: Jefe de e T Los del Norte por lo regular hay mas presupuesto, asi que
compras o Duefio las refaccionarias piden marcas premium, sus clientes no PERSONALIDAD
+ Estudios: Licenciado o +  2elcliente que tiene una refaccionaria escatiman en el tipo de refaccion para sus camiones ya Se desconoce
estudios basicos (solo la iF i is
experiencia) ( familiar y ha ido de generacion en que tienen camiones nuevos y muy tecnologicos.
o [EEETEEE LTS A EENSEE LT En el caso de las refaccionarias del sur, se van mas por
- Ubicacion: tanto en cludad  * 3 cliente que trabajo en la competencia y precio, las refacciones méas econémicas y la durabilidad, ya
?zcorggsegcngﬁgrgeégZisto de deciden comprar camiones y abrir su que no hay tanto presupuesto y sus clientes cuentan con
camicnes) refaceionana camiones mas austeros y buscan partes de remplazo.

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacién recolectada interna de Grupo Tracsa.

Este Gltimo nicho es en el que se enfocara el proyecto Tractorama para EI Camionero.

Tras examinar cada uno de los perfiles podemos encontrar una cosa en comun y es que la mayor
parte de la poblacion en este mercado ha creado lo que tiene sin necesidad de contar con una
educacién superior eso aunado a una forma de pensar tradicional. ddgaltanzan a ser
ISYSNI OAsy a-£¢ @& .l oeé& .22YSNA ljdzS y2 a4S KIy | RSy
y las tendencias mundiales otros lo han intentado pero el aprendizaje no es paulatino.

Adaptar a un perfil asi 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 politico®conémicos

Tras el término de la segunda guerra mundial la ampliacién de las vias de comunicacién
maritimas, terrestres y areas tuvo un crecimiento exponencial, lo cual afecté de manera directa la

politica econdmica de muchos paises.
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Actualmente el mundo pasa por diversas probleméticas que influyen indirectamente en el

sector del transporte. Entre estos destacan:

0 Las exportaciones de materiales para elaboracién unidades de transporte de Asia

y otros paises de la unién europea a Rusia por la guerra con Ucrania

Figural5

Promedio de exportaciones por mar de Rusia de Junio a Jubio 202

B Shipments to Asia B Europe B Other Unknown
4 million barrels a day

Jan28 Feb18 Mari Apr1 Apr22 Mayi13 Jun3 Jun24 Jul1s
Week ending

Nota.Bloomberg 2022.

0 Problemas de energia:

Franca, que debe reducir la produccién nuclear porque el agua del rio utilizada para el
enfriamiento esta demasiado caliente.

Alemania, que esta teniendo problemas para llevar carbén 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 petréleo, una crisis del gas y uss ¢k la electricidad al mismo tiempo"
Fatih Birol, jefe de comité de vigilancia de la Bifabos factores han contribuido a alzas fuertes en

precios de energia y se suman a la disrupcion de cadenas de suministro.

Esto aunado a la reactivacion de la economia post pandemia ha ocasionado que la inflacion a
nivel mundial sufra cambios exorbitantes y muy variables a diferencia de las constantes que se

tenian previos al COVHDO.
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Figura 16

Porcentaje de incremento en la inflacibn mundial 2@0R3.

We forecast CPl inflation to moderate fairly rapidly in the coming year

1% — Headline e COTR
8% \
\\
4% \“
|
[ S
0%
-4%
2011 2014 2017 2020 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 afos anteriores:

Figura 17

Incremento de la inflacién en México 2012823.

Inflacion (%) 2019 2020 2021 2022e 2023e
México 28 32 74
EUA 15 12 70 6. I
Eurozona 13 0.3 50 8.1 47
PIB (%) 2019 2020 2021 2022¢ 20236
México 02 82 48 (24 12
EUA 23 -34 LY ¢ 21 09
Eurozona 16 -6.5 54 25 08
Tasas de referencia (%) Actual Sep-22 Dec-22 Mar-23 Jun-23
Banxico (México) 8.50 9.00 9.50
Fed (EUA) 250 325 425 450 450
BCE Refinanciamieno (Eurozona) 0.75 0.75 1.50 1.50 150
BCE Depésitos (Eurozona) 0.25 0.25 1.00 1.00 1.00
Divisas Actual Sep-22 Dec-22 Mar-23 Jun-23 2022
USDIMXN 19.84 2089 2099 21.09
DXY™ 105.69 109.60 106.90 104.60 0320 9330
EURIUSD 1.03 099 1.02 1.05 1.06 1.02
GBPIUSD 121 1.16 1.18 120 121 1.18

Nota. Analisis de Inversiones de Citibanamex, 2022.
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De tal manera, se genera el siguiente cuestionamiento ¢como se relaciona el gobierno con el
sector del transporte en México?, donde los mandatos de las Ultimas décadas han establecido metas
que orientan los modelos de crecimiento econdmico como refergrania la toma de decisiones en
la politica econémica. Esto es evidente en el caso de la industria automotriz en México, donde el
gobierno emiti6 una serie de decretos enfocados en impulsar el crecimiento de sectores

considerados fundamentales para el des#la econémico del pais (Garcia, 2020).
Factores legales e Institucionales

Desde la firma del TLCAN, el empleo en la industria automotriz mexicana se multiplicé por mas
de siete pasando de 112,000 a 767,000 empleos en 2026. Este crecimiento en la industria
automotriz se debiod en gran medida a los menores costos de producciarados a los bajos

salarios en México en comparacion con los de Estados Unidos y Canada (Garcia, 2020).

Contar con este tipo de acuerdos favorecen a todos los participantes de la industria, sin
embargo, cualquier modificacion o nueva regla, o su eliminacién completa puede afectar de manera
directa a toda la industria del transporte en particular a los neggogile giran en torno a ella, como
los contemplados en los talleres y refaccionarias para el proyecto de Profesionalizacion de

concesionarios.

En cuestién a los factores legales México los principales que atafien al rubro de la produccion,

compra y venta de refacciones para camiones, nos topamos con las referentes a los estandares 1SO.

Los estandares ISO adaptados a este sector abarcan temas como:

0 Seguridad

0 Medio ambiente

0 Ergonomia

0 Ingresos

0 Métodos de ensayo

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

la ergonomia de motocicletas, automoviles, camiones y otros vehiculos.
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La implementacién 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 vehiculos continGan evolucionando junto con el sector

automotriz, que innova rapidamente en areas como seguridad, eficiencia y ergonomia.

Actualmente, la relevancia de los automoéviles que utilizan energias alternativas esta en
aumento, lo que ha generado la necesidad de una norma ISO especifica para estos vehiculos
(ISOTools, 2013).

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

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

Proyecto

9f OAOft2 RS @GARI RS a9t /FYA2YySNRé¢ &S LR RNNI
empresa comienza a planificar la expansiéon de sus ventas hacia nuevos mercados, siempre que el
producto supere la fase introductoria. Durante este periodo, se obaamv@pido incremento en
ventas y beneficios, un aumento en el nimero de puntos de venta y canales de distribucion, la
aparicion de los primeros competidores atraidos por la novedad y una intensificaciéon de la

competencia (Robayo et al., 2020).
Figura 18

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

Madurez

Turbulencia

Ventas

i Declive

Tiempo
Nota. Los autores basados en Kucharavy & De Guio, 2007.
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En esta fase de crecimiento, la diversificacion de las lineas de negocio de EI Camionero se vuelve
esencial para garantizar su rentabilidad. La creacion de Tractorama surge como la solucion que
cumple con este propésito. Como se ha mencionado previamessi, iniciativa tiene como
objetivo beneficiar a las Micro y Pequefias Empresas especializadas en la venta de Tractopartes en

las regiones norte y occidente del pais. Pero ¢ qué implica unirse a este proyecto?
A continuacion, se detallan los requisitos generales para formar parte de Tractorama:

1) Poseer una refaccionaria establecida con al menos 2 afios de operacion.

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 (segun sea el tamafio de
la refaccionaria)

6) Mantener un buen prestigio por su servicio y atencién 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 vy utilizar el software

de punto de venta designado.

Es asi que, dependiendo los volumenes de compra los usuarios podran ingresar al programa con
el fin de crecer. Es por elfmr o quea continuacion se muestra la siguiente ilustracion donde se
pueden observar los diferentes niveles de alianza en la cual las refaccionarias se podran unir para

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

La imagen presenta un esquema de clasificacion comercial basado en niveles de alianza
estratégica, dividido en tres categorias: Silver, Gold y Platinum, cada una con requisitos de compra

especificos.
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Figural9

)

2
:

Compra minima
inicial de

$600,000 MXN.

Compra minima
mensual de

Niveles de alianza Tractoram

—

o

" GOLD

”

Compra minima
inicial de

$900,000 MXN.

Compra minima
mensual de

PLATINUM

Compra minima
inicial de

$1,300,000 MXN.

Compra minima
mensual de
$650,000 MXN.

$300,000 MXN. $450,000 MXN.

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna de Grupo Tracsa.

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

0 Precio, crédito y plazo preferencial.

0 Productos exclusivos para nuestros aliados.

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

0 Apoyo publicitario/presencia de marca a nivel nacional.

0 Capacitaciones administrativas, técnicas y comerciales.

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

0 Politica de 0% inventario obsoleto.

0 Reportede analisis de inventarios y ventas mensual.

0 Oportunidades de venta generadas por web y/o otras negociaciones
(Aseguradoras/

>

0 Flotillas/Talleres).
0 Imagen institucional a nivel nacional que nos distinga de la competencia (sitio web

y redes sociales)
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0 Internet centralizada de proveedores para compra de mercancieoif@merce
B2B).
0 Respaldo del Grupo TRACSA.

0 Ejecutivos asignados para ofrecer las mejores alternativas de negocio.

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

ofrecidos es realmente relevante para el sector al que esta enfocado Tractorama.
Problematica social (la inseguridad en México)

El pais sigue caracterizdndose 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 mas violentas del mundo en el afio 2023.

LAS CIUDADES MAS VIOLENTAS DEL MUNDO

Puesto| Ciudad | Pais| Homicidios Habitantes ‘ Tasa
1 Zamon (0’ - (3] 310228 ‘ 196,63
2 | Gudad Obregén | (o) | W478 | 155,77
3 heeas | (o) | B30 362904 ‘ 107,47
4 Tijuana ‘ (] | 21 2.058.246 f 103,19
5 Glaa | (o) 747 740156 (100,92
6 Judrez ‘ (») B 1455 1518.969 | 95,79
7 Ensenada | (o) | H343 45720 | 7695
8 Unuapan 1 (o) | 1263 3 ‘ 734
9 Sanlus | % 197 65,32
10 kingston | g% | MH7%8 ; 64,17
11 | Cudaddel Cabo | & 91 4678900 | 62,22
12 | FeideSanana | @ | H382 624107 | 61,21
13 Buenaventura ‘ w % ‘ 59,33
14 Gim | 195 329887 ‘ 59,11
15 Baltimore | 1337 585.708 | 57,54

Nota.Consejo ciudadano para la seguridad (México) Gréfie&L.

Oportunidad ambiental

Hoy en dia estamos viviendo el incremento de los desastres naturales en nuestro planeta
ocasionados por el fendmeno llamado calentamiento global (Medina, 20d) estola industria
apuesta por lamplementacion de vehiculos hibridopigzas de repuesta estas unidades, por lo

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

Autos hibridos y eléctricos (produccion estimada en NorteaméricaZZ22= 30.6 Millones de
unidades).

W Hivridos [ Electricos ICE/SS

7%

10 .

51%

18%
o -
‘22 27 32

17
Nota. Instituto Nacional de Autopartes (INA), 2023.

Jalisco en su particularidad es uno de los principales productores para WTech, marca dedicada
a la fabricacion de vehiculos eléctricos de uso militar para Estados Unidos y Canada, colocandose

como uno de los principales estados con mayor proyeccion erogbara 2029.

Figura21

Electromovilidad en México (Plantas de vehiculos eléctricos;2Z022).

Coahuila Nuevo Leén
General Motors | Questum

San Luis Potosi
General Motors
Puebla

Jalisco
WTech Zacua
Estado de México ’
Ford
Stellantis

Moldex

Nota. INA con informacién de IHS Market , 2023.
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Ignorar la oportunidad que surge tras la introduccién y el desarrollo de tecnologia 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 estara en estosleshicuanticiparse con

proveeduria que cubra esta necesidad puede ser contraproducente.

1.5.

Diagnostico preliminar: primera hipétesis

Arbol de problemas

tF N Sf RSalFNNeRff2 RSt t Nb2f RS LINROf SYI a
3.1).
Figura22
Arbol de problemas en [aofesionalizaciénle la redde concesionarios.
Puede Factores Se
Las que sean o dP“EdE ';E ber Existe Mala politicas, desconocen
heramiarias dificiles s |e.r1 € no elsconh |ana mucha omnitacan Mala Ieg'ale-s, las
pueden llegar de = s_'e_nta SIS resistenci ceguimiento satisfaccion economicos, recompensas
P compren identificado un contrato o aal ‘i’d |g del dlients sociales que son de
para el dliente dery de con la marca manual C.ie cambia el proyecto ambientalesy valor para el
manejar por medio dela cliente
competencia

Adopcion de tecnologias
en las Pymes elegidas

Poca credibilidad del
proyecto

Poca fluidez del proyecto

Problemas con relaciones
y trabajo en equipo

Mo estar preparados
para el futuro

Determinar las variables en el modelo de concesionarios que permitan la implementacién del

proyecto Tractorama en las refaccionarias de tractopartes y talleres de México

Creacion de la tecnologia

MNunca se ha realizado un

Existe demasiada burocracia

Fallas en la cadena de

Investigaciones de
mercado insuficientes

adecuada proyecto de este estilo interna en la compafia suministro
I I I I I I l I 1 L
Desconoci- Desarrollo a No existe Mo hay una La cultura Hay una Provee- Malos Descono- Estudios
miento de través de un una estructura organizacional deficiencia duria manejos cimiento a
las tercero ya identidad legal solida no es enlos €on poca en de profundi
necesida- que propia favorable. procesos cobertu- almacén empresas dad de
des del internamente administra- ra y gue ya nuestro
negocio no se cuenta tivos logistica usen este cliente
con el recurso modelo

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion recolectada interna de Grupo Tracsa.
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Retomando el problema de la investigacién y posterior al diagnéstico a través del diagrama de
arbol conservando el enfoque Sistémico a través del modelo del Iceberg con el analisis previo del

micro y elmacroentornopodemos deducir lo siguiente:
Pregunta general

¢ Es posible adaptar el modelo de negocio de concesionarios implementado por Grupo Tracsa
sobre su division ElI Camionero para el proyecto Tractorama enfocado en refaccionarias de

tractopartes ytalleres en México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 20247
Preguntas especificas

0 ¢Cudles son las debilidades y fortalezas en el modelo de negocio de concesionarios
ya implementados en México durante el periodo octubre 2023 a diciembre 20247

0 ¢Cudles 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?

0 ¢Qué factores determinan la propuesta de valor del proyecto Tractorama para el
segmento de refaccionarias y talleres de México?

0 ¢Cbémo Implementar 1 sucursal piloto de Tractorama adaptado el modelo de
concesionarios a refaccionarias de tractopartes y talleres en la Republica Mexicana a

diciembre 20247
Hipotesis 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 intervencion

Objetivo general

Identificar la viabilidad de adaptar el modelo de negocio de concesionarios implementado para
Grupo Tracsa sobre su division ElI Camionero para el proyecto Tractorama enfocado en
refaccionarias de tractopartes y talleres en México durante el periodo oct2@28 a diciembre

2024.
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Objetivos especificos

0 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.

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

0 Determinar una propuesta de valor para el modelo de concesionarios que ofrece
el proyecto Tractorama.

0 Implementar 1 sucursal piloto de Tractorama adaptando el modelo de

concesionarios a refaccionarias de tractopartes y talleres en la Republica Mexicana.
1.7. Delimitaciones y area funcional a intervenir

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

Adopcién del modelo negocio de concesionarios.

Problematica:

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

implementacién del proyecto Tractorama.
Poblacién de estudio:

Hy NBTFOOAZ2YI NAI A RS (NI} OG2 LI NISA
I FYA2YSNRE @

Lugar de estudio:

Jalisco, Michoacén, Monterrey, Sinaloa.
Afo de estudio:

2023¢ 2024.

Duracion de la intervenciénDos afos.
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1.8. Justificacion y pertinencia del trabajo

Principalmente, esta intervencion busca beneficiar a un segmento que, segun datos del INEGI

(2019), representa mas del 99.8% de la economia del pais: las PyMEs.

Las pequeinas y medianas empresas (PyMES) se consideran elementos cruciales en economias
en desarrollo debido a su capacidad para generar empleo, proporcionar ingresos a sectores
vulnerables, ampliar la base del sector privado y contrarrestar la concentrate poder
economico. Aunque las PyMEs poseen ventajas competitivas, como su agilidad para adaptarse a
cambios en el entorno y su papel en cadenas productivas, también enfrentan desafios como la
vulnerabilidad a ciclos econdémicos recesivos y la dificyiead 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, integrandose a un modelo desiocoarios que

fortalezca sus operaciones comerciales.

El desarrollo del presente proyecto se basa en tendencias previamente estudiadas sobre la
profesionalizacion de las PyMEs, destacando la importancia de estrategias de digitalizacion y

modelos de negocio escalables (Lopez Mejia et al., 2020).

La metodologia empleada en este estudio presenta una ventaja significativa, ya que podria
servir como base para investigaciones futuras que enfrenten situaciones similares. Esto facilitaria el
analisis, las comparaciones entre periodos de tiempo espexifievaluacion de otros proyectos

de la modalidad de "intervencion".

¢, Qué determina el éxito de una empresa? La respuesta reside en que las Pequefias y Medianas
Empresas deben contar con una estrategia sélida para lograr una ventaja competitiva (Romero,

2020), lo cual es el proposito 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 tamaidepvanzar.
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Efectivamente, esto puede representar un desafio, ya que implica aspectos que abarcan tanto
el ambito interno de la empresa como los externos relacionados con la economia, la tecnologia, la
politica y otros factores tan cambiantes como la personalidacdsgénidividuos. No obstante, la
ejecucion de este proyecto podria ser una valiosa fuente de informacién para Grupo Tracsay, si se
valida, podria replicarse en otras divisiones comerciales, aumentando asi los recursos econémicos.
Para comprender a profutidad el contexto en el que se desarrolla este estudio, en el siguiente

capitulo se presenta un andlisis del marco tedrico que sustenta la intervencion.

2. MARCO CONCEPTUAL DE REFERENCIA
2.1. Estado de la cuestion

Para comprender de una mejor manera la intencion 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 pequefio y mediano para proponer las soluciones

adecuadas que Tractorama brindara a las refaccionarias y talleres.
Factores de crecimiento para PyMEs en México

El propésito de esta intervencién 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 deisinSd¥a embargo, este empleo
suele ser inestable, dado que alrededor del 70% de las PyMEs fracasan antes de cumplir dos afios

desde el inicio de sus operaciones (Santamaria, 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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Tabla9

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

descendente.
Factor Nim. Causa
Tecnologia Incapacidad para abordar la razén del cambio teenolégico a sus procesos y productos.

Innovacion Estancamiento en productos y procesos

Administracién Falta de una definicion érgano-funcional.

Organizacién Falta de una identidad empresarial

o W =

Financiamiento Crédito limitado por considerarse de alto riesgo financiero debido al alto indice de cierres temprano,

Nota.De Cientifica, vol. 22, nim. 2, 2018, Jdidembre, pp. 147156 por SalinaReyes, M., Badill®ifia, I., y TejeidRadilla, R. (2018).

Los factores y causas de fracaso antes mencionados son reflejo de la falta de capacidad de la
organizacién 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: tecnologia, innovacion, administracion, organizacién y financiamiento.

Empecemos con las tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones, que han sido
fundamentales para mejorar el desempefio organizacional, impulsar el crecimiento econémico y
generar cambios sociales. Estas tecnologias permiten desarrollar nuevdegeatrannovadoras
que pueden implementarse en las empresas, optimizando aspectos como las relaciones entre los

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

La literatura sobre el impacto de la innovacion en el rendimiento empresarial es amplia y ha
sido validada en distintos sectores (Castillo et al., 2019). Las innovaciones tecnolégicas facilitan una
rapida respuesta a las necesidades de los clientes, imrm la cuota de mercado y mejoran la
calidad y diversidad de los productos (Fossasolalla et al., 2015). Ademas, una mayor inclinacién hacia
la innovacién se vincula con un mejor desempefio en los mercados de exportacion y el ambito

financiero (Hughes etla2018).

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 dés{iRgeanas,2014).
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En cuanto a la administracion y planificacién prospectiva, la planeacion estratégica y la logistica
abarcan las necesidades de direccionamiento estratégico de las empresas a nivel global. Estos tres
elementos funcionan como un tripode, es decir la ausemldacualquiera de ellos genera
inestabilidad. La planeacion prospectiva contribuye al andlisis y construccién de escenarios futuros,

asi como al estudio de actores involucrados (Sanchez, 2003).

Finalmente, entre las principales problematicas financieras identificadas se encuentra el acceso
al financiamiento, ya que la banca tradicional exige garantias o impone altas tasas de interés. Por
esta razén, en paises como México y Perd, se refiere #rag@aniento 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 (Laitén & Lépez, 2018).

Las PyMEs constituyen un sector relevante para la economia del pais; no obstante, necesitan
mecanismos que les permitan mantenerse a lo largo del tiempo. Para ello, es esencial encontrar una
ventaja competitiva que, segun investigaciones previas, les apdiestacarse frente a la
competencia, alcanzar sus objetivos y mantenerlos a largo plazo, a lo que a su vez les permitira
lograr el éxito empresarial (Santamaria, 2018).
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convertirse en una ventaja competitiva para las PyMes en el sector de venta de refacciones.
2.2. Conceptos y enfoques tedricos 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 concesion, un mecanismo a través del cual una empresa
concede una a otra el derecho de explotar bienes o servicios por un periodo especifico. Por otro
lado, las franquicias son modelos de negocios en los que, a través daiend@comercial y
financiero, una empresa denominada franquiciador autoriza a otra (conocida como franquiciado) a

utilizar su modelo de negocio a cambio del pago de regalias. El franquiciador es duefio del formato
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0 modelo mientras que el franquiciado lo explota, pagando derechos (fees) y regalias (royalties)
(Silva, 2023).
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sino crear una nueva identidad que lo independice de la marca para ho competir en el mismo

mercado, la opcion viable para ejecutarlo es un modelo de concesignario
Viabilidad de un modelo de Concesionarios:

En el mercado ya existen modelos de este tipo que son implementados, a continuacién, se
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organizacion.
Caso CEMEXCONSTRURAMA

La estrategia de CEMEX es concentrar inversiones en paises en desarrollo donde las ganancias
son mayores porque los pequefios niveles de compra de bolsas para autoconstruccion y edificacion
de pequefa escala. Para ello esta implementando las concesionssuama, una estrategia de
precios bajos en cantidades bajas para atender y proporcionar acceso a los segmentos econémicos
mas bajos mediante la venta de productos baratos, asi como créditos y asesoria a pequefias

empresas proveedoras de materiales de ¢amcion (Vargas, 2010).

Gracias a esto, ha ampliado su alcance comercializando cemento y concreto premezclado en
México mediante entradas las 24 horas del dia, a través de mayoristas, minoristas y distribuidores
certificados como Construrama, que cuenta con 2,100 puntos de eentado el pais (Cabello et.,
2006).

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

0 Imagen de marca.

0 Cursosy talleres de formacion.

0 Alianzas estratégicas con proveedores para ofrecer ofertas de valor con ventajas
comerciales.

0 Publicidad Nacional.

0 Descuentos en flotilla y materiales de carga.

0 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 profesionalizacion de sus
operaciones y, de esta manera, aumentar ventas, reducir gastodrjioat el uso de los recursos

disponibles (Construrama, 2023).

En el entorno globalizado de los negocios, las empresas mas competitivas son aquellas que
cuentan con personal altamente motivado, y existen diversas razones para mantener esta
motivacién. Entre ellas, destacan el nivel de conocimiento y formacion quampése empleados,

por lo que la empresa debe mostrar una gran disposicién para capacitarlos (Bermudez, 2015).
De acuerdo con Mitchell (1995):

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

0 Ayuda al individuo en la toma de decisiones y resolucion de problemas.

0 Potencia la confianza, actitud asertiva y crecimiento personal.

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

0 Formas lidereg mejora las habilidades de comunicacion.

0 Incrementa la satisfaccion con el puesistrabajo.

0 Favorece el alcance de objetivos personales.

0 Fomenta un sentido de avance en diferentes areas.

0 Reduce los miedos relacionados con la incompetencia o la falta de conocimiento
individual.

Cemex entiende perfectamente la importancia de la capacitacion para los colaboradores de
cualquier negocio y por ello a través de Construrama brinda programas que cumplen con este

objetivo.

Ademaés, el modelo establece alianzas comerciales que, en el contexto de la globalizacion,
desempenfian un papel crucial en la economia a nivel mundial. Estas alianzas permiten generar valor
en los diversos proyectos en los que se llevan a cabo y, comoaadat adelante en este texto,
se convierten en mecanismos de colaboracion 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 tamafio, requiere un plan de comunicacién publicitaria que
abarque estrategias tanto de medios como creativas. Construrama brinda esa oportunidad, al
ofrecer a sus concesionarios la opcién de acceder a publicidad masiva eoslieanales, lo que

ayuda a posicionar cada sucursal (Carrillo & Velezmoro, 2010).
Caso GRUPO GONHERRG ONE.

Gonher se especializa en la fabricacién de filtros para aceite aire, gasolina, combustible y agua,
destinados tanto a automdviles como a equipos pesados, industriales, agricolas y maritimos (Grupo
Gonher, 2019).

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

creo el concepto de PrOne.

Pro- One seria la primera Cadena de Concesionarios de Autopartes con presencia en las 60
ciudades mas importantes de México. Esta iniciativa buscaba a través de un concepto de negocio
Unico y estandarizado, satisfacer de la mejor manera las necesidadies densumidores de
refacciones en México. Se plantea contar, en la primera frase con mas de 600 refaccionarios a nivel
nacional y posteriormente duplicaria esta cifra. Fdoe no era una franquicia sino una cadena de
concesionarios independientes que tgrdia sumar esfuerzos para su propio desarrollo (Valdez,
2007).

Entre los beneficios que establece el programa segun su sitio webngroom.mx son los

siguientes:

0 Contar con el respaldo de una empresa lider, prestigio reconocido y valorado en
0

todo México como Grupo GONHER
0 Formar parte de una marca exclusiva con presencia a nivel nacional.
0 Imagen Unica que te distinga de la competencia.
0 Concepto Unico y diferente en comercializacion de autopartes.
0 Ofrecer autopartes marcas GONHER y ProlOne, esta Ultima es exclusiva para los

concesionarios.

0 Ejecutivos asignados para ofrecer las mejores alternativas de negocio.
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0 Presencia en campafias de publicidad, en medios de comunicacibn masiva,
materiales publicitarios, mercadotecnia digital y redes sociales.

0 Desarrollo profesional de los concesionarios y talleres mecanicos por medio de
capacitacion administrativa y técnica.

0 Comercializacion de productos exclusivos ProlOne, todos con el respaldo y calidad

de GONHER Autopartes con su catalogo completo.

Se identificé que la adaptacién del producto y la calidad, principalmente en la atencion al
cliente, contribuyen significativamente al crecimiento empresarial (Jiménez, 2007).ORm
implementa estas estrategias al ofrecer un acompafiamiento personaliadémas de descuentos

y la comercializacion de productos exclusivos.

La problematica de las PyMEs en México es variada, abarcando desde la ausencia de politicas

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

0 Desarticulacion del sistema econdémico, que beneficia casi exclusivamente a

grandescorporaciones.

0 Politicas gubernamentales inadecuadas.

0 Corrupcion administrativa dentro del sector publico.

0 Falta de financiamiento o su alto costo.

0 Infraestructura técniceproductiva inadecuada.

0 Ausencia de recursos tecnolégicos.

0 Escasa implementacion de sistemas efectivos de planificacion empresarial.
0 Competencia desleal por parte del comercio informal.

0 Desafios de la globalizacién y practicas desleales a nivel internacional.

0 Generalmentefalta de culturaempresarial entre los empresarios.

Todas las anteriores son probleméticas que se minimizan contando con el respaldo de una gran
empresa que de soporte financiero, administrativo y tecnoldgico a una Pyme y justo es lo que

propone el Grupo Gonher con su desarrollo-Pre.

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

lineas de negocio: Upstream, Donwnstream y Quimicos, misma en la que se encuentra Mobil

(ExxonMobil, 2023).

Mobil es una marca especializada en lubricantes y combustibles para automéviles. Con su
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productos MobilTM (lubricantes premium de alto desempefio), formar parte de unadeed

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

mundialmente, ademas de tener el apoyo de un equipo de expertos en lubricacién que los capacitan

tanto a los duefios 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 renovacion de la fachada. El segundo envuelve seminarios y los pr@uestescuela

gue ofrece capacitaciones sobre temas de interés y kifysMobil Hub plataforma en linea que los

mantiene actualizados sobre el mundo automotridagbil Performance Acadeney donde reciben

capacitacion especializada en lubricacion y mantenimiento vehicular. Y como altimo pilar tenemos

el servicio otorgado por uBeolocalizadopara que los clientes de las refaccionarias ubiguen la mas

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

atencion (MOBIL, 2023).

Figura23
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Contribuimos en la imagen de tu negocio con material
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automotriz en nuestro exclusivo sitio web.

Mobil Performance Academy: Recibe capacitacién
especializada en lubricacién y mantenimiento
vehicular.

Geolocalizador: Tus clientes podrén encontrar
tu taller a través de nuestro sitio: www.mobil.com

Productos: Calidad garantizada en nuestros
productos de alto rendimiento.

Orientacién Mobil: Te orientamos para brindar
un mejor servicio. /
Z

Nota. Reproducido déleva tu refaccionaria al siguiente nivel con Mqlpk® Mobil, s. f., Mobil México
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De tal manera, como se puede apreciar Mobil apuesta por estos tres factores porque es la
combinacion 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 reputacion
de la imagen que representa a la empresa con la queasaja (Briancon, 2007). Por esta razon,
Mobil busca estandarizar la imagen de las refaccionarias utilizando marca propia, reconocida a nivel

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

El uso de TIC en los procesos con un enfoque profesional impactara de manera positiva en las
oportunidades de desarrollo de los futuros trabajadores (L6pez & Fernandez, 2007). Si atribuimos
este hecho al de que Mobil utiliza herramientas tecnologias &s¢rde sus capacitaciones en sitios

en linea vemos que se refuerza el beneficio planteado de su inididyiwwobil Hub.
Descubrimientos:

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

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

Asi mismo todas prometen ayudar al crecimiento de cualquier negocio y la palabra de establecer
un vinculo de confianza con su cliente para fortalecer su relacibn como parte de la red de

concesionarios sin perder su propiedad sobre su establecimiento.
2.3. Andlisis de referencia para el cambio
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resultados que ayuden a alcanzar los impactos finales deseados (Roger, 2014). A continuacion, se

representa dicha teoria para mostrar la evolucién del proyecto.
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Indicadores de Impacto

No. De sucursales
sumadas la proyecto

Impacto
Mayor empleo

Crecimiento de PyMes

4 =

Indicadores de Resultad

Incremento de ventas

-

Resultado

Mejora en la productividad y
rentabilidad del negocio

f—

Indicadores de Producto
Vestimenta de sucursal

Capacitacién para el usd

de software y portal de
intranet. ‘

Productos

Tecnologia (punto de venta, porta
de compras en linea (Intranet))

Imagen de marca

Refacciones a precio preferencial

f
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Supuestos y riesgos

Percepcion de pocos beneficig
por unirse al programa

Supuestos y riesgos

Inadaptabilidad a las
herramientas tecnologias y
materiales proporcionados

1 e

concesionarios llamada Tractorama

Estrategia de ejecucion

Implementacion de una red de

Supuestos y riesgos

Poco interés en el proyecto po
parte de las refaccionarias y
talleres

Nota. Reproducido d&upplementary Programme Note on the Theory of Chémg®), por Fondo de las Naciones Unidas para la
Infancia [UNICEF], 2014, UNICEF (https://www.unicef.org/about/execboard/filess?&@@ew_10Mar2014.pdf
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3. DIAGNOSTICO PROFUNDO: MARCO DE REFERENCIA Y ESTRATEGIA DE
INTERVENCION

3.1. Definicion de la estrategia de intervencion, seleccion de las herramientas

requeridas y el cronograma del diagndéstico profundo.

Retomando nuestra causa raiz del problea5 SG SNXYA Yl N f 1 & RSo0Af ARIFRSaA
modelo de concesionarios que permitan la implementacion del proyecto Tractorama en las
NEFFOOA2Y L NAF & RS NI Odiha dafinib dhiei el factokiclavie debpridgetto RS a SE
radica emanalizar 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 investigacion debe enfocarse en los motivadores de compra para
los duefios de refaccionarias que buscan impulsar su negocio con apoyos de este tipo, por ello se

debe realizar un estudio cuantitativo y cualitativo.

La investigacion cualitativa representa una alternativa a la investigacion 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 conoeepércepcion del usuario de estas

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

Justificamos la importancia del complemento de ambas formas de recoleccién de datos para
obtener informacion mas relevante a través de la siguiente tabla, donde se definen ambas

herramientas utilizadas para nuestra metodologia de estudio.
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Tabla 10

Diferencias entre investigacién cualitativa y cuantitativa.

Investigacion cualitativa

Investigacion cuantitativa

Centrada en la fenomenologia
comprensién

y

Basada en la induccién probabilistica del positivismo légico

QObservacion naturista sin control

Medicion penetrante y controlada

Subijetiva

Obijetiva

Inferencias de sus datos

Inferencias mas alla de los datos

Exploratoria, inductiva y descriptiva

Confirmatoria, inferencial, deductiva

Orientada al proceso

Qrientada al resultado

Datos "ricos y profundos"

Datos "solidos y repetibles"”

No generalizable

Generalizable

Holista

Particularista

Realidad dinamica

Realidad estatica

Nota.Cook T.D & Retechardt, Ch., (2004¢todos Cuantitativos y Cualitativos.

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

Metodologia de la investigacion

La metodologia 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 division ElI Camionero para el proyecto Tractorama enfocado en

refaccionarias de tractopartes y talleres en México durante el periodo oct2@28 a diciembre

2024.

Especificos

0 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.

0 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.

0 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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0 Implementar 1 sucursal piloto de Tractorama adaptando el modelo de
concesionarios a refaccionarias de tractopartes y talleres en la Republica Mexicana a

diciembre 2024
Hipotesis:
El proyecto Tractorama es viable si se adapta el modelo existente de concesionarios para
refaccionarias de tractopartes y talleres de México.

A continuacién, se presenta una tabla con el resumen de la metodologia a utilizar para

comprobar o rechazar la hipotesis.

Tabla 11

Esquema de metodologia de investigacion.

Método de estudio
Cuantitativo Cualitativo

Identificar debilidades y
fortalezas en el modelo de
negocio de concesionarios y
implementados en sucursale

Detectar debilidades y
fortalezas de refaccionarias d
Propésito tractopartes y talleres que so
prospectos potenciales para ¢

proyecto Tractorama.

Entrevistas a profundidad co
negocios inscritos a

Encuestas a prospectos del programas: Prédne, Movil y

Recoleccién de datos
proyecto

Construrama
Segmentos Refaccionarias, talleres y agencias de México
Tamafio de muestra 22 7
Periodo de aplicacion Octubre a noviembre 2023 Febrerog abril 2024

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

problematica.

Para comenzar a replantear el objeto de estudio debemos conocer la situacion 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 estifisp 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 podra determinar la propuesta de valor de Tractorama aplicandose

en 1 sucursal piloto que comprueben o nieguen la hipétesis.
3.3. Metas de informacion: deteccién y operacion de las variables.

Se encuentran dos variables importantes para el estudio.
VARIABLE DEPENDIENM&delo de concesionario.

Definicién conceptual: La operacion de un concesionario estad regulada por contratos de
distribucion y servicio autorizado. El proveedor o fabricante vende sus productos al distribuidor,
quien posteriormente los revende a sus clientes, aplicando un margertonstituye su principal
fuente de ingresos. Durante la actividad econémica, el distribuidor actlia siempre en su propio

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

Definicién operacional: La variable sera analizada a través de la técnica cualitativa de entrevistas
a profundidad las cuales seran aplicadas a tomadores de decisiones en las compras de refacciones
de tractopartes en agencias, talleres y refaccionariasasnzonas noroeste, noreste, centro,

occidente y sureste de México.
VARIABLE INDEPENDIEMIBpCcion de Tractorama

Definicién conceptual: Tractorama es el proyecto de El Camionero para la implementacion de
concesionarios en refaccionarias de tractopartes y talleres apoyando a que profesionalicen su

negocio a través de una identidad visual, herramientas tecnologica&gmpensas para sus
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miembros. Tractorama busca obtener informacion pura del comportamiento de estas empresas

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

Definicion operacional: La variable sera analizada mediante la aplicaciébn de entrevistas las
cuales seran aplicadas a prospectos tomadores de decisiones en las compras de refacciones de
tractopartes en agencias, talleres y refaccionarias en las zonassteroereste, centro, occidente
y sureste de México los cuales ya son clientes de EI Camionero y cumplen con el perfil de negocios

potenciales para Tractorama.
3.4. Identificacion, descripcion y cuantificacion de métricas iniciales.

En la actualidad, los concesionarios -Pmee disponen de mas 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 cda®ercia

Para establecer la primera variable: "Modelo de concesionarios" se realizaran entrevistas a
profundidad con un enfoque de andlisis cualitativo. Estas entrevistas estaran dirigidas a
representantes de negocios afiliados a modelos consolidados como Matsty@ama y PréDne.

Se contempla la realizacion de 7 entrevistas a profundidad, distribuidas de manera proporcional
entre estos modelos, con el propésito de obtener informacién relevante y contrastada sobre su
funcionamiento, beneficios y areas de oporiaed.
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revisoé la base de 413 clientes actuales de EI Camionero, quienes, al tener conocimiento previo de la
marca representan un universo inicial pertinente para evaluadé modelo. Sin embargo, dado
que no todos cumplen con las condiciones necesarias para integrarse al esquema de concesionarios,

se establecieron los siguientes criterios especificos de seleccion:

1) Poseer una refaccionaria establecida con al menos 2 afios de operacion.

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 (segun sea el tamafio de

la refaccionaria)
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6) Mantener un buen prestigio por su servicio y atencion 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 aplicacién del instrumento cuantitativo, asegurando asi la inclusion de unidades de

andlisis con capacidad real para evaluar la viabilidachddklo.

El instrumento de recoleccién de informacion consistira en un cuestionario estructurado de 13
preguntas, que incluye reactivos cerrados y abiertos (dicotomicos, estructurados y no
estructurados), disefiado para obtener informacion relevante sobre la peddgpdisposicion y
condiciones de adopcion del modelo Tractorama. La estructura del cuestionario se presenta en el

apartado 7.2 de los anexos.

El estudio empled un muestreo no probabilistico 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 vatarion y estudios empresariales
especializados, ya que permite obtener informacion estratégica de actoreqEtikan et al., 2016;
Palinkas et al., 2015).
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Disefio de encuestas y relacion con las hipoétesis. Las encuestas fueron disefiadas a partir de las
variables derivadas de la hipotesis principal. Los reactivos evaluaron percepcion de beneficios,

adopcién tecnol6gica, interés en herramientas digitales y taoéfn del modelo Tractorama

(Saunders et al., 2019).

Disefio de entrevistas y relacion con las hipétesis. Las entrevistas semiestructuradas se

desarrollaron para profundizar en factores de éxito, resistencia al cambio y necesidades operativas
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de los participantes, permitiendo validar la hipotesis desde un enfoque cuali{@alimkas et al.,

2015; Saunders et al., 2019)

Asimismo, este enfoque facilita la seleccion de actores clave con capacidad de decision, tales
como propietarios y gerentes de refaccionarias, lo que garantiza que la informacion recabada refleje
de manera precisa las condiciones reales del mercado obj®# igual forma, la delimitacién de la
muestra a negocios que cumplen con los requisitos del modelo permite evaluar su viabilidad de

manera mas precisa y realista.

Finalmente, la combinacion de entrevistas cualitativas y encuestas cuantitativas dentro de un
muestreo intencional permite triangular la informacion, fortaleciendo la validez del andlisis y
asegurando una comprension integral del fendmeno de estudio etidel con el modelo de

concesionarios y su posible adopcién en el mercado.
3.5. Descripcién del analisis: correlacion e interpretacion de la informacion.

El andlisis de la metodologia cualitativa y cuantitativa pretende establecer una conexién clara
entre los resultados de la investigacion, la hipétesis del proyecto y los objetivos especificos del
estudio, evaluando aspectos clave como la percepcién derlospectos sobre el modelo, sus
habitos de compra, la disposicién del sector para la digitalizacion y las barreras que podrian influir
en su adopcidn. A través de esta interpretacion, se identificaran patrones y tendencias que permitan
ajustar la propuestade valor de Tractorama para maximizar su aceptacién y optimizar su

implementacion.

Asimismo, se examinaran las experiencias previas de clientes en esquemas de concesionarios
similares, lo que permitir4 contrastar motivadores y expectativas del mercado, asi como identificar
areas de oportunidad en la estructuracion del modelo. Buscando lgunformacion obtenida

responda a lo siguiente:

0 Analizar las debilidades y fortalezas del modelo de concesionarios ya implementado

en sucursales, considerando los Pains & Gains del consumidor.

0 Evaluar las principales barreras y oportunidades que enfrentan las refaccionarias de

tractopartes y talleres para la adopcion del modelo Tractorama.
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0 Determinar una propuesta de valor 6ptima para Tractorama, integrando nuevos

requisitos, restricciones y ventajas basadas en modelos ya implementados.

0 Identificar la percepcién y experiencia de los prospectos respecto a formar parte de

un modelo de concesionarios en el sector de refacciones.

0 Medir el grado de aceptacion de las condiciones y beneficios que ofrece el modelo

Tractorama entre los prospectos.

0 Explorar la disposicion del sector para adoptar estrategias de digitalizacion y

modernizacion en la comercializacion de tractopartes.

0 Analizar la experiencia de clientes en modelos de concesionarios ya existentes, para

identificar buenas practicas y posibles mejoras en la implementacién de Tractorama.

En los siguientes capitulos se mostrard la planeacién y los hallazgos principales de las
investigaciones, mismos que Grupo Tracsa utilizard con una base analitica sélida para la
optimizacion del modelo Tractorama, asegurando que su disefio responda apkdtativas y

necesidades de las refaccionarias y talleres interesados.

4. IMPLEMENTACION: PLANEACION DE LA INTERVENCION
4.1. Justificacion de la intervencion

Tractorama es un proyecto que pretende beneficiar a las PyMEs de tractopartes con el
desarrollo de concesionarios proporcionandoles a estos negocios la oportunidad de contar con

recursos que pueden impulsar su negocio: tecnologia, imagen y capacitacion.

Desde el punto social esto es un gagayanar, ya que tanto el cliente como Grupo Tracsa se
ven beneficiados con su implementacién, por un lado, la refaccionaria logra posicionarse, y obtener
beneficios por formar parte de un programa exclusivo y por teb, cEI Camionero tiene la
oportunidad de conocer de mejor manera su mercado meta y con analitica 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 comunicacion de los planes de asignacién de recursos y tareas presenta desafios
significativos en areas como la programaciéon de la produccion o la gestion de proyectos (Caballero
et al., 2011), es por ello por lo que utilizar un instrumentcodganizacién de proyectos ayuda de

sobremanera su ejecucion.

Aunque hay diversas formas de llevar a cabo este proceso, en esta intervencién se optd por
utilizar un Diagrama de Gantt. Este recurso, comunmente empleado en la gestién de proyectos,
permite representar las tareas a lo largo de un periodo de tiempo dgmedts 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 aplicacion de la intervencion
A continuacion, se menciona la gestion del proyecto mencionada en el capitulo 1 con relacion
a la sostenibilidad del proyecto:
0 Primer semestre 2023:
Disefio de investigacion y estructura inicial del proyecto Tractorama.
0 Segundo semestre 2023:

Aplicacion del instrumento cualitativo a propietarios inscritos a modelos ya existentes y

cuantitativo a clientes potenciales para Tractorama.
0 Primer semestre 2024:
Descubrimiento de la propuesta de valor de la intervencion.
0 Segundo semestre 2024:

Implementacién de la primera sucursal piloto.
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La implementacién del proyecto tiene consideradas 5 fases principales que la componen:
Planeacion, desarrollo, ejecucion, evaluacion y lanzamiento, cada una de ellas para desarrollar

durante el 2023 y 2024 que constan de los siguientes esfuerzos:
Planeacion:

La planificaciobn estratégica es una herramienta Util para cualquier tipo de empresa y su
aplicacion tiene como objetivo, a través de un andlisis exhaustivo de la compafia y su entorno,
identificar estrategias efectivas que faciliten el cumplimiento deolgstivos planteados (Vargas,
2008).

Proposito:Definir la estrategia y estructura del modelo Tractorama, considerando su viabilidad

técnica, financiera y operativa.

En este rubro consideramos todos los factores de investigacion 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 Gagsa.T
Acciones especificas:

Investigacién de mercado: Andlisis de modelos similares en México y otros paises.

(@]

6 Definicién de la propuesta de valor: Identificacion de beneficios exclusivos para las

refaccionarias.

6 Identificacion de recursos necesarios: Infraestructura tecnol6gica, branding vy

capacitacion.

6 Evaluaciéon financiera: Costos iniciales, retorno de inversién y proyecciones de

rentabilidad.

6 Establecimiento de indicadores clave (KPIs): Ejemplo: cantidad de prospectos

interesados, inversion necesaria por unidad.

Responsables: Equipo de investigacion de mercado, equipo financiero, direccion de Grupo

Tracsa.

Métricas de evaluacion:
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6 Estudio de viabilidad completado al 100%.
6 Documento de propuesta de valor finalizado.
6 Presupuesto aprobado.

Desarrollo:

Propésito: Disefiar 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 investigacion para darles
solidez al proyecto antes de comenzar con su implantacion. Estructurar esquemas de recompensas,
definir niveles de lealtad, capacitacion para herramientas teigioas, presupuestos relacionados
con branding para obtener inversiones finales tanto de la empresa como del cliente interesado en

formar parte de Tractorama.
Acciones especificas:

6 Disefio de branding y comunicacion: Creacion de imagen corporativa y materiales

promocionales.

6 Desarrollo de herramientas tecnoldgicas: Implementacion de CRM, Intranet y

plataforma de capacitacion.

6 Estructuracion del programa de recompensas Yy niveles de afiliacion.

O«

Capacitacion inicial a personal clave.
Responsables=quipos de marketing, tecnologia y operaciones.

Métricas de evaluacion:

O«

Branding y materiales terminados.

Plataforma tecnol6gica operativa en version beta.

(@]

6 100% del equipo clave esta capacitado.

Ejecucion:
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La ejecucién implica llevar a cabo el proyecto con el objetivo de lograr progresivamente los
resultados establecidos en el documento de formulacién y, con ello, alcanzar el objetivo deseado.
Paralelamente, se lleva a cabo un seguimiento que consiste dizaama evaluar, comparando el
trabajo realizado con el plan planificado. Si se detectan diferencias significativas, se implementan
medidas correctivas, ya sea en el proceso de ejecucion o en la formulacién del proyecto (Navarro,

2009).
Propésito:Implementar la primera sucursal piloto y monitorear su desempeio.
Acciones especificas:

6 Seleccién de la sucursal piloto: Identificacion de la refaccionaria con mejor perfil

para el modelo.
6 Instalacién de branding y herramientas tecnoldgicas.
6 Capacitacion intensiva al personal de la sucursal piloto.
6 Lanzamiento operativo: Inicio de operaciones con clientes.
6 Monitoreo de desempefio: Evaluacion semanal de avances.
Responsables=quipo de implementacion, personal de la sucursal piloto.
Métricas de evaluacion:

100% de implementacion completada.

O«

O«

Personal capacitado y operando correctamente.
6 Incremento del 10% en ventas en el primer mes.
Evaluacion:

Esta etapa implica realizar un analisis sobre un proyecto en curso o finalizado. Este proceso
busca determinar si los objetivos son pertinentes y en qué medida se han alcanzado, asi como
evaluar la eficiencia, eficacia, impacto y viabilidad del desardellgproyecto. Es esencial que la
evaluacion brinde informacion confiable y util para mejorar continuamente la gestion de los
proyectos. Por esta razon, se evalla de forma constante los mismo elementos clave en cada etapa

del ciclo del proyecto, manteniendiu consistencia a lo largo del tiempo (Navarro, 2009).

71



Propésito:Medir el impacto de la implementacién y realizar ajustes antes de la expansion.
Acciones especificas:

6 Encuestas de satisfaccion a clientes y refaccionarias afiliadas.

6 Analisis financiero: Comparacion de ventas antes y después del programa.

6 Deteccion de problemas operativos y mejoras necesarias.

6 Ajustes estratégicos antes de la expansion.

ResponsablesEquipos de andlisis de datos, operaciones y direccion.

Métricas de evaluacion:

Satisfaccion del cliente >80%.

Ox¢

0 Incremento en ventas de al menos 15% en tres meses.
6 Identificacién y resolucion 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 investigacidmapresl testeo de la prueba piloto

seran nuestras guias para minimizar los errores al replicar el modelo en mas sucursales.
Propésito:Expandir el modelo a mas refaccionarias, consolidando Tractorama en el mercado.
Acciones especificas:

6 Campafa de reclutamiento para nuevas refaccionarias.

6 Optimizacion del programa basado en los aprendizajes de la sucursal piloto.

6 Escalamiento del modelo a mas sucursales en el pais.

0 Estrategia de marketing agresiva para posicionar la marca.

ResponsablesEquipos de ventas, marketing y direccion general.

Métricas de evaluacion:
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6 5 nuevas sucursales afiliadas en los primeros 6 meses.

(@]

Expansioén en al menos 3 estados.
0 Crecimiento de ventas del 30% en la red Tractorama.

Dentro de esta se considera una campafa 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 pais

posicionandose como la red de concesionarios de tractopartesnayor 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 trdmite administrativo interno que implica. De ser esto asi,

se aplazaran las fechas de apertura.

2.- Grupo Tracsa deje de mostrar interés en el proyecto por temas de inversion, recursos

humanos o direccion. De suceder esto el proyecto se quedara con la fase investigacion y propuesta.

3.- Inconvenientes con la sucursal piloto, lo cual implicaria que tengamos hallazgos que afecten
todo el proyecto evidenciando su viabilidad final, desaprobando la hipétesis que afirma que el
desarrollo de un nuevo modelo de concesionarios para refacéamde tractopartes y talleres es

viable.

Tras la implementacién del modelo Tractorama, se procedid a la recopilacion de datos y analisis
de su impacto en las refaccionarias participantes. En el siguiente capitulo se presentan los hallazgos

obtenidos a partir de la evaluacién de los principalégcadores de éxito del modelo."
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5. IMPLEMENTACION: EXPOSICION DE HALLAZGOS

Este capitulo se enfocara en mostrar los resultados que completaran cada uno de los objetivos

especificos y general del proyecto, asi como responder la hipétesis formulada.
5.1. Sistematizacién y medicion de resultados

Comencemos con el primero de ellos:

0 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 analisis utilizamos la codificacion axial.

La codificacion axial, segun Strauss y Corbin (2002), consiste en el proviso de vincular categorias
con subcategorias en torno a un eje que conecta con sus propiedades y dimensiones. Para realizar
este proceso, los autores proponen una herramienta metogdiloO | RSY2YAYLl R
LI Ny RAIYHGAOFE 2 aLI NFRAIYEF RS O2RAFAOI OAsyéx
la estructura con el proceso Esta matriz permite representar de manera mas esquematica las
relaciones entre los fendmenos, condicieneacciones/interacciones y consecuencias que

conforman cada una de las categorias emergentes (Alveiro,2013).
Los componentes de esta matriz se describen brevemente de la siguiente manera:

Fendmeno: Se refiere a los patrones repetidos de eventos, sucesos 0 acciones/interacciones

gue reflejan lo que las personas hacen o dicen en respuesta a problemas y situaciones especificas.

Condiciones: Se refiere a los eventos o circunstancias que generan las situaciones propias de un

fendmeno especifico y explican el motivo detras de las respuestas de las personas.

Acciones/Interacciones: Son las tacticas, 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 especificas (Strauss & Corbin, 2002).

74

ay
lj d:



La codificacion axial permite pasar de la mera descripcion de los datos a un nivel superior de
organizacién conceptual, que no solo abarca el contenido de la categoria, sino también las

relaciones entre el contenido y la estructura que lo rodea.
Posteriormente tenemos nuestro segundo objetivo especifico:

0 Detectar debilidades y fortalezas de refaccionarias de tractopartes y talleres que son

prospectos potenciales para el proyecto Tractorama.

Para este se optd por la metodologia de encuestas las cuales se sometieron a un proceso de
andlisis no probabilistico por juicio ya que solo se aplicaron a quienes cumplian con los criterios de

inclusion econdémicos y de territorio de Tractorama.

El muestreo probabilistico se refiere a una técnica en la que cada unidad de la poblacion tiene
una probabilidad distinta de cero de ser seleccionada. En contraste, el muestreo no probabilistico
no asigna ninguna probabilidad de seleccion a las unidadés pieblacion, lo que implica que la
probabilidad de seleccién es desconocida y, por ende, no permite realizar extrapolaciones o

inferencias estadisticas (Kleeberg & Ramos, 2009)

Algunos de sus beneficios son los siguientes:

0 Bajo costo y requiere menor tiempo

0 Elige solo las unidades requeridas

0 Permite encontrar informacién inesperada
0 Disefio y cobertura flexible e informal

El tercer de los objetivos indica los siguiente:

0 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 sera 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 organizacion, incluyendo su propuesta de S8alenfoque se concentra

en identificar la singularidad de la marca y en comprender como 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 Gltimo de los objetivos

especificos:

0 Implementar 1 sucursal piloto de Tractorama adaptando el modelo de
concesionarios a refaccionarias de tractopartes y talleres en la Republica Mexicana a
diciembre 2024

5.2. Sistematizacion organizacion de la informacién obtenida
El disefio de las encuestas y entrevistas se alined directamente con la hipotesis principal del

estudio:

Hipétesis:
"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 especificos guiaron el disefio del cuestionario y las

entrevistas:

A continuacion, se muestra la sintesis de los resultados mostrados por los métodos cualitativos,
cuantitativos y los modelos para justificar la propuesta de valor final, asi como las propuestas de

mejoras al proyecto Tractorama.
PUNTO UNO: ANALISIS DE ENTREVISTAS APLICADAS

Las entrevistas se disefiaron con base en la metodologia de codificacién axial de Strauss y Corbin
(2002), lo que permitié organizar la informacién en torno a factores clave de decision en modelos
de concesionarios. Se realizaron un total de 7 entrevistaprefundidad con representantes de
negocios que participan en tres esquemas de concesionarios distintosOrie;o Mobil y

Construrama.
Las entrevistas fueron estructuradas en torno a tres areas principales:
1. Motivaciones para afiliarse a un concesionario (¢,Qué los convencio inscribirse?).

2. Proceso de adhesion y requisitos (¢ Cémo es el proceso para hacerlo?).
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3. Experiencia y percepcion del modelo (Ventajas y desventajas de pertenecer al

programa).

Cada una de estas entrevistas buscé contrastar los elementos clave de modelos ya existentes
con lashipdtesis de Tractoramgpermitiendo ajustar el disefio 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.

ANOS CONEL| ARNOSEN
“ PERFIL CIUDAD SUCURSALES | EMPLEADOS |\ oo ACR
NO 15 10

REFACCIONARIA OLLCAR MOBIL TLAQUEPAQUE 1
REFACCIONARIA KALEY PRO ONE ZAPOPAN NO 9 27 12
REFACCIONES AUTOMOTRICES JANO EXPRO ONE GUADALAJARA NO ak 36 12
AUTOPARTES Y REFACCIONES EX MOBIL GUADALAJARA NO 3 6 3
ABAST FLEET PRO ONE TLAQUEPAQUE NO 13 1 RECIENTE
ACEROS Y MATERIALES CHAVEZ CONSTRURAMA  AUTLAN DE NAVARRO & 90 8 7
ECOHOME CONSTRURAMA GUADALAJARA 7 350 7 10

Nota. Elaboracién interna departamento marketing TRACSA.

Para la sistematizacion del proceso de evaluacion de entrevistas nos basamos en la metodologia

Axial propuesta por Strauss y Corbin en 2002.
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Tabla 13

Representacion Matriz paradigmética aplicada al modelo Tractorama.

Condiciones intermedias:

Contar con un negocio a fin ¢ / \
programa de concesionarios Accién /
pertinente. Estrategia de
/ \ interaccion.
Condiciones l. Entrevistas a Resultados:
casuales: modelos ya :
Desconocimiento FENOMENO existentes para Definicion de
los requisitos
del esquema de responder las .
concesionarios ‘ Red_ de _ ‘ preguntas. ‘ finales del
existentes para la concesionarios . OUS los proyecto
. ¢Q Tractorama
creacion de uno convencio
Cuevo- / l inscribirse?
¢Coémo es el
- roceso para
/Condlmones contextuales: \ b P
hacerlo?
De parte del distribuidor: Necesidad de .
L . Ventajas y
crecimiento del negocio. ;
desventajas de
De parte del proveedor: exigencia pertenecer al
nuevas formas de obtener nuevos Kprograma. /

kclientes v desarrollar a los cautivos. j

Nota. Reproducido dBases de la investigacion cualitativa: técnicas y procedimientos para desarrollar la teoria food&ttauss y
Corbin (2002)

Las entrevistas tuvieron como objetivo el descubrimiento de los principales requerimientos,
beneficios y particularidades de la inscripcion a los 3 tipos de modelos de concesionarios
considerados para la investigacion que complementan y corroboran lana6idn planteada en el

punto 2:2. Para ver las guias de las entrevistas dirigirse al Anexo 7.4.

Comencemos con Pro One.

Beneficios de alianza Pro One segun datos recabados en las entrevistas:
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0 Preferencia en el surtido de productos: mismo dia, pedidos antes de la
1.00 pm.

0 Descuentos maximos en producto2% a-6% extra.

0 Mejores condiciones o plazos de crédito 45 dias-86f descuento pronto

pago antes de 15 dias-®% pagando a los 45 dias (otros clientes aplican crédito a 30
dias con2% pagando a 7 dias).
0 Sistema de reembolso / rebate 2.5% en notas de crédito del total

comprado por trimestre.

0 2 eventos / activaciones al afio.

0 Rotulacion de fachada con mantenimiento cada 18 meses.

0 Publicidad a nivel nacional.

0 Capacitaciones y cursos constantes.

0 Uniformes (camisetas) 2 veces por afio.

0 Productos exclusivos Pro One a mejor precio.

0 No estan obligados a sustituir sus puntos de venta.

0 Plataforma digital para autogestiones de compras.

0 Asignacién de un asesor para su comercio, el cual se encarga de realizar

visitas, propuestas de mejora, acompafiamiento oportuno para alcanzar los objetivos

de venta del programa.
Requisitos Alianza Pro One.

0 Tener una refaccionaria ya establecida con al menos 1 afio de operacion

0 El nivel de alianza se define en funcién de los montos de compra de productos
GONHER.

0 Ellocal o negocio debe contar con al menos 80 metros cuadrados de area de
venta.
0 Ubicarse en una avenida o calle principal.

0 Contar con la capacidad de manejar una amplia variedad de refacciones
automotrices, como filtrosacumuladoresaceites, balatas, bombas, bombinas de ignicion,

partes de motor, partes de suspensiéon y material eléctrico.
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0 Poseer un historial crediticio favorable.

0 Contar con expectativas de crecimiento y desarrollo del negocio.

0 Estar dispuesto a adoptar la imagen institucional de la marca Pro One.

0 Ofrecer servicio a domicilio (preferentemente).

0 Aceptar pagos con tarjeta bancaria y/o transferencias (preferentemente).

Esquema de sociedad MOBIL obtenido de las entrevistas
Tabla 14

Esquema de sociedad MOBIL

REFACCIONARIAS - ESQUEMA 00 - 300 0 00 01 en ad
Bus Escuela v v
Seminarios v
Mobil Performance Academy v v
My Mobil Hub v v
Programa de recompensas v v v
Promociones v v v
Localizador en www.mobil.com v v v
Material de apoyo para punto de venta v v v
Publicidad corporativa en medios locales y nacionales v s
Lona v
Marquesina a partir de 500 litros mensuales*® v
Renovacion de fachada** v
Motocicleta para reparto™ v
Productos ¢ OFERTA COMPLETA

KIT 1 ] KIT 2 [ KIT3

Nota. Andlisis interno de equipo investigacién Grupo Tracsa.
Dentro de los kits que ofrecen al inscribirse:
0 Kitl:
0 Microfibra, exhibidor de mostrador, bata, playera y tapete de producto para

mostrador.

0 Kit2:
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0 Microfibra, exhibidor de mostrador, bata, playera, tapete de producto para
mostrador y marquesina.

0 Kit3:

0 Microfibra, exhibidor de producto, 2 batas, 2 playeras, tapete de producto para

mostrador y moto.
En cuestion a las restricciones podemos encontrar la siguientes:

0 Limitada a un maximo de 5 metros de ancho o el equivalente a 2 accesos de cortina
de local (a discrecion del distribuidor).

0 Renovacion de fachada consiste en realizar pintura en fachada exterior y
marquesina, ésta ultima limitada a un méaximo de 5 metros de ancho o el equivalente a 2
accesos de cortina de local (a discrecion del distribuidor).

0 Motocicleta de trabajo Honda Cargo o similar con caja para reparto con

sefalizaciones de Mobil segun propuesta en el programa (a discrecién del distribuidor)

En las peculiaridades descubiertas en el grupo entrevistado de Mobil se distingue una particular
desatencién a los grupos de nivel 1y 2 los cuales consumen menos. Se menciona la inconformidad
de los duefios mencionando que merecen la misma atencion yai@ilds crecen como empresa,

pueden crecer con Mobil.
Ventaja competitiva de Construrama

La informacién recopilada de entrevistas con propietarios de negocios Construrama, destaca
que, al igual gue Mobil y Pro One, la marca maneja condiciones comerciales similares. Sin embargo,
su principal distintivo reside en su sélido programa de capagita€onstrurama cuenta con su
propia universidad, que ofrece una amplia gama de capacitaciones, diplomados y cursos en linea y

digital, todos disefiados para potenciar el desarrollo de sus colaboradores."

Con datos obtenidos del portal de Construrama aunamos en el proyecto que se titula
G! YAGSNARARIR / 2yaiNdzNI YI' ONBOASYR2 O2yidA3az2ésxs Odz
gue se han logrado mas de 15,900 pragmas inscritos, 12,900 colaboraddiepgado, 398,850

horas de capacitacion y un 56% de participacion de mujeres (Construrama, 2018).
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PUNTO DOS: ANALISIS DE LAS ENCUESTAS APLICADAS.

Para este estudio, se determind que el muestreo no probabilistico por juicio era la opcion mas
adecuada, ya que permitié seleccionar a los participantes con mayor conocimiento y relevancia
dentro del mercado objetivo. Gracias a esta estrategia, se optiaridas recursos disponibles y se

obtuvo informacion clave sobre la viabilidad del modelo Tractorama.

El disefio de la encuesta se enfocé en evaluar la disposicion de los clientes actuales de El
Camionero para adoptar este modelo. Para ello, se tom6 como base una poblacion de 413 clientes,
de los cuales solo 28 cumplian con los criterios de inclusion aeéains con infraestructura y

capacidad econémica:

1) Poseer una refaccionaria establecida con al menos 2 afios de operacion.

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 (segun sea el tamafio de
la refaccionaria)

6) Mantener un buen prestigio por su servicio y atencion 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 segmentacion, se seleccion6é una muestra de 22 refaccionarias, aplicando el

muestreo no probabilistico por juicio.

A través de este proceso, se identificaron datos clave sobre los prospectos potenci&les de
Camioneropara el proyectoTractorama definidos mediante uranalisis descriptivo Entre los

principales hallazgos se destaca que, en promedio:

O«

Cada propietario cuenta cdhsucursales
0 La estructura organizacional de cada negocio esta conformada7por

colaboradores
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0 Eltiempo de operaciéon promedio de estas refaccionarias ¥ dgiosen el

mercado.

Tabla 15

Refaccionarias entrevistadas.

NOMBRE EMPRESA

1 ALFONSO HERNANDEZ REYES HIDRAULICA REYES

2 JOSE FRANCO CASTELLANO TRACTO SERVICIOS DIESEL TSD

3 FRANCISCO JAVIER SOTO TRACX AUTOPARTES

4 GILBERTO SOLORZANO GONZALEZ TRACTOPARTES Y TALLER GONZALEZ

5 MAURICIO TREIO REFACCIONARIA AGRICOLA CAMIONERA
6  MARIO DIAZ DE ANDA RDM REFACCIONES DIESEL

7 JUAN CARLOS CASTRO GUTIERREZ CASTRO TRACTOPARTES Y ACCESORIOS

8  SALVADOR MONTOYA REFACCIONARIA DIESEL MONDEL

9 ADRIAN GRAJALES TRACTO PARTES REGIAS

10  DANIEL GUZMAN INNOVACION EN SERVICIO PESADO

11  JULIAN ALVARADC MORFIN TRACTOMICH

12 ERIC GONZALEZ GARZA TRACTOCAMIONES Y AUTOBUSES DE CD. JUAREZ
13 MARCOS GONZALEZ REFACCIONARIA MANANTIAL

14 JESUS GONZALEZ TRACTOAUTOBUSES DE TUUANA
15  ELSI VARGAS RAMIREZ REPSA MANZANILLO
16  RUBEN MEDINA REFACCIONES MEDINA
17  LAZARO URETA MICHELL SERVICIOS ESPECIALIZADOS
18 MAGALY GONZALEZ TMA
19 REYNOL CERON TAPIA REFACCIONES ¥ EQUIPOS TRACTO TEC
20  FRANCISCO JAVIER CARMONA ANGEL TRACTO DIESEL
21  ROBERTO ALCARAZ GARCIA MARICELA MADRIGAL VARGAS
22 SILVIA MURNGZ GRUPO DABS

Nota. Equipo interno de investigacion Grupo Tracsa.
El cuestionario aplicado consta de 13 preguntas, organizadas en los siguientes tipos:

0 Preguntas cerradas dicotomicas: Disefiadas para obtener respuestas si/no, con el

fin de evaluar el interés y disposicion inicial de los encuestados.

0 Preguntas cerradas estructuradas: Formato de opcién multiple para conocer

expectativas y preferencias respecto a la adopcion del modelo.

0 Preguntas abiertas no estructuradas: Para explorar en mayor profundidad los

desafios y oportunidades percibidos por los encuestados.
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Las preguntas fueron formuladas para medir la aceptacion de los beneficios y condiciones del
modelo, asi como para identificar las principales barreras que podrian afectar su adopcién. Para

consultar la estructura detallada de la encuesta, dirigirse ataga 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% mostré poco interés en cambiar su
software de punto de venta, mientras que un 18% manifestd indiferencia adcespAdemas, un
23% reacciona negativamente ante la propuesta de estandarizar la imagen institucional de
Tractorama en sus negocios, y un 5% expreso total desagrado ante la idea de limitar la venta a

productos exclusivos de ElI Camionero.

Figura25

Principales factores de incertidumbre para los prospectos de Tractorama.

Software punto de venta Imagen institucional a nivel nacional Productos exclusivos

9 9 9

=Meagrada = No me interesa =Me agrada = No me interesa Indiferente

= Me agrada = No me interesa - Indiferente

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.

Figura 26

Percepcion de beneficios de Tractorama.

Beneficios

Software punto de venta

Imagen institucional a nivel nacional
Productos exclusivos

Precio, crédito y plazo preferencial
Exclusividad de territorio
Capacitaciones

Reporteo de analisis de inventarios
Respaldo del Grupo Tracsa

Apoyo publicitario

Politica 0% de inventario obsoleto
Oportunidades de venta generadas por web

Ejecutivos asignados
0 5 10

Me agrada No me interesa  mIndiferente

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.
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Adicional se cuestiond si habia algun beneficio o recompensa que les gustaria recibir y no se

encontrara en la lista y respondieron lo siguiente:

i Programas de lealtad / fidelidad por niveles de compra (descuentos, regalos,

promocionales, producto).
i Crecer plazo de crédito (90 a 120 dias).

I Invitaciones a eventos exclusivos.
i Envios de mercancia sin costo.

I Viajes comerciales.

I Premio al mejor dealer / concesionario que venda mas.

En cuanto a los requisitos, se observa que los montos de compra son los que mas discrepancias

generan en relacién con la adhesion al proyecto. Un 41% muestra desacuerdo con el monto minimo

de venta mensual de 2.5 millones de pesos, mientras que un 14%estngue no estan dispuestos

a cambiar su software de punto de venta, y un 23% se muestra reticente a adoptar la imagen

institucional del concesionario.

Figura27

Percepcidn de los requisitos solicitados Tractorama.

2.5 millones de venta mensual |

Utilizar software punto de venta |

Adoptar imagen institucional

Ubicacion en avenida o calle principal

Al menos 2 anos operando

5 metros de fachada

Gran capacidad de almacenaje

Buen prestigio en su zona

|
|
|
|
|
|
|
|

Expectativas de crecimiento
0 5 10 15

De acuerdo No me parece  ®m Algo en desacuerdo

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.
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Poco més de la mitad de los entrevistados coment6 que le parecen elevados los montos de

inversion, argumentando principalmente que tienen mas proveedores y algunos otros que les

parece mucho para comenzar.

Figura28

Percepcion montos de niveles de alianza

SR

Lo

% GOED ™ PLATINUM
7

Compra minima
inicial de
$600,000 MXN.

Compra minima
mensual de
$300,000 MXN.

= } Montos niveles de alianza
< ALIANZA ALIANA

= Estan bien

Compra minima Corp;_)rf: minima = No me parecen justos
inicial de inicial de
$900,000 MXN. $1,300,000 MXN.
Compra minima Compra minima Algo en desacuerdo
mensual de mensual de
$450,000 MXN. $650,000 MXN.

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.

Para finalizar se cuestiond sobre el nivel de interés de unirse al proyecto y se obtuvo un
NEadzZ G R2 RS yop 6Sy Saolfr RSt wm It mn R2YRS

es positivo, se sugieren las siguientes recomendaciones por palbs dientes:

N

Z Z Z

Z

N

Bajar los montos de inversion y venta mensual (x4)

Explicar mas a detalle la informacion (x2)

Mejorar los tiempos de entrega de la mercancia (x2)
Analizar las zonas para determinar los montos de venta.
Que los montos de compra sean en general y no por marca.

Mayor disponibilidad (stock) de refacciones en el camionero (seguido quieren

comprar y no hay).

Z

Z

Resolver problemas de garantias.

Prefieren esperar para ver como funciona el proyecto).
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Figura29

Principales inconvenientes para formar la alianza con Tractorama.

Inconvenientes para alianza

Ninguno I
Montos de venta y compra mensual muy altos I
No quiere cambiar su software de ventas [N
No quiere cambiar su imagen por otra | INRNREREREEEEE
Tiene menos de 2 afios en funcionamiento I
No se ubica en avenida principal | INNRNREREREEN
Dudas con la exclusividad de zona I
Tiempos de entrega tardados de la mercancia [N

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nota. Fuente especializada de marketing Grupo Tracsa.

Los resultados de las encuestas dirigidas a los clientes potenciales de EI Camionero para
integrarse al modelo de concesionarios "Tractorama" muestran que la mayoria expresan interés en

el proyecto. Sin embargo, surgen varias inquietudes:

0 La principal inquietud de los clientes entrevistados es el cambio de software, por el
temor a lo complicado de la transicién y lo delicado del manejo de la informacion. La
mayoria comentd que necesitan analizar a fondo el nuevo software, por lo que Uos de
retos es encontrar o disefiar un software amigable y facil de usar.

0 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 combinacién entre la imagen
del diente y la de Tractorama, al menos para comenzar mientras ganamos presencia.

0 Eltercer tema para considerar son los montos de inversion y venta mensual para la
alianza, pues principalmente a los mas nuevos les parecen muy elevados o dificiles de
alcanzar, y aunque los clientes con mas trayectoria estan de acuerdo con los montos, so
estos quienes menos interés muestran en el proyecto porgue consideran que no necesitan

de alianzas.
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PUNTO TRES: DEFINICION PROPUESTA DE VALOR

Para abordar esta busqueda, 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 profuratidads
participantes en modelos de concesionarios existentes y por otra parte en el andlisis de cliente las
encuestas realizadas a prospectos potenciales al proyecto de Tractorama, dicha conversion de

ambos factores justificaran la propuesta final deignama.

Figura30

Lienzo de propuesta de Valor Tractorama.

GENERADORES DE BENEFICIOS
ASESORIA PERSONALIZADA: con
acompanamiento en cada

Proporcion de herramientas digitales que
optimecen su proceso

BENEFICIOS .'

« Sistema de reembolso Rebate >

* Portal de compra en linea
* Material de apoyo para el o
punto de venta » Establecimiento
den niveles/ tipos
de clientes

Esfuerzos de marketing enfocados a las
° necesidades de cada negocio

o L]
Universidad ° - Capacitaciones
Construrama ° enfocadas no solo a

o « Promociones exclusivas
« Capacitaciones
* Esquema de

° venta « Publicidad nacional recompensas adecuad

* Cumplimiento de
metas menusales

Academy

Bus Escuela ® v
Seminarios ﬂ 4
Mobil Performance “ i 9000000000
My Mobil Hub ~ :
[ ]

L
‘ﬂ DOLORES CLIENTE
Adaptabilidad a su =

Alianza Pro One \7/:\Ke]:} software de punto de
o venta

.
° « Abastecimiento y

° requisicion de

. productos oportuno

« Protagonismo de otra .
marca y no la suya [}

« Falta de acompafiamiento

w
2
=
4
w
wv
o
w
o
=
v
=]
[=]
o
-3
[-%

° * Contratos forzosos

° Su marca sigue siendo protagonista,
Tractorama un acompanaante

MONTOS DE VENTAS ADECUADOS AL

)
* Imposicion de software e TAREAS
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE CADA CLIENTE

de punto de venta °
®

ALIVIADORES DE DOLOR

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 productosOfrecer 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 garantizadaGarantizar 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. Atencion personalizadaOfrecer un servicio al cliente excepcional, con personal
capacitado y experto en tractopartes que pueda brindar asesoramiento técnico y
recomendaciones personalizadas segun las necesidades especificas de cada cliente.

5. Precios competitivos:Garantizar precios competitivos en el mercado, ya sea
mediante acuerdos con proveedores 0 mediante una eficiente gestion de costos, para
asegurar que los clientes obtengan un valor excelente por su inversion.

6. Servicio de entrega eficientédfrecer un servicio de entrega rapido y confiable, ya
sea a través de una red logistica 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 integraledBBrindar soluciones integrales que vayan mas alla de la simple
venta de tractopartes, apoyo en herramientas de marketing y administrativas que impulsen
Su hegocio

8. Innovacién y tecnologiaEstar a la vanguardia en cuanto a innovacién y tecnologia
en el sector de las tractopartes, ofreciendo productos y servicios que incorporen las Gltimas

tendencias y avances tecnol6gicos para mejorar la eficiencia y el rendimiento de los equipos.

Dicho lo anterior TRACTORAMA tomara la esencia de cada uno para generar los tres principales

pilares de sS’PROPUESTA DE VALOR:

N SERVICICcompromiso con el cliente, priorizando sus necesidades y
brindando atencion personalizada y acompafiamiento oportuno.

N PUBLICIDADrindar herramientasde comunicacion, imagen y difusiéon de
su negocio tanto online como offline para generar mayor impacto.

N CAPACITACIONpreparar a sus colaboradores para que crezcan
profesionalmente y apoyen el crecimiento de su lugar de trabajo y alcancen una

realizacion personal.

Definiendo su slogan como el siguiente
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TU EXITO, NUESTRO IMPULS

El cliente formara parte de una COMUNIDAD TRACTORAMA en donde su desarrollo sera el

propésito de la red de concesionaricanvirtiendoeste proyecto en pionero en su giro.
PUNTO CUATRO: APLICACION PRUEBA PILOTO
A continuacion, se presentan los datos de la refaccionaria elegida como nuestra sucursal piloto:

Nombre: REFACCIONARIA REYES
Direccion: Juarez 302 Centro, 49600, Zapotiltic, Jalisco Local No. 3.
Propietario: Alfonso Reyes
Afos en el negocio: 20
Numero de colaboradores: 6
Giro: venta de refacciones, servicios hidraulicos y mangueras.
Tipo: Microempresa / Familiar.
Figura 31

Reder sucursal piloto.

ANTES
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DESPUES

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.

Figura32

Imagotipo deTractorama.

«=tractorama

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.
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Figura33

Usos de imagotipo Tractorama

a=tractorama dmtractorama

tractorama <&&tractorama

«= tractorama

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.

Figura34

Tipografia oficial Tractorama.

Lexend Deca

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789 @#-/il¢ 2+

Regular Bold Black
123#-/@;1+*
Roboto
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789 @#-/il; 7+
Regular Bold
1 23#’/@i!+* ! Bold Italic

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.

Figura35

Colorimetria Tractorama.

HEX 370d00
RGE55,173.0
CMYK 74,0,100,0

HEX 2727
RGB 255, 39,39
CMYK 0,70,100,0

HEX 7c7c7ec
RGB 124,124,124
CMYK 51,40, 40, 22

HEX 0037fF
RGBO, 55, 255
CMYK 80,70,0,0

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.
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Figura36

Aplicaciones uniformes Tractorama.

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.

Figura37

Aplicaciones Tractorama tarjetas de presentacion

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.

Figura38

Aplicaciones Tractorama gorras.

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.
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Figura39

Aplicaciones Tractorama Motocicleta

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.

Para consultar los materiales completos revisar el apartadoddely” S E 2 Apticdcjpnes

¢NF OG2NI YI ¢ o
SITIO WEB:

Figura40

Prototipo pagina online Tractorama.

<& tractorama Beneficios  Requisitos  Contacto ingresar (2)

Somos

Con nuestra alianza de refaccionarias y una imagen comercial unificada, estamos construyendo fa
marca més grande de tractopartes de México, enfocada en proporcionar un servicio excepcional,
cobertura nacional, y la mejor oferta de productos. Nos comprometemos a ser el socio estratégico
de todos los actores de la industria del transporte, ofreciendo calidad, eficiencia y rentabilidad,
mientras brindamos una experiencia de compra inigualable.

Mas informacién
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(b)

Impulsa tu negocio
con la red de
Tractorama

Somos una red de refaccionarias y proveedores
dedicados a comercializar tractopartes, con un

enfoque en ofrecer un excelente servicio al
cliente y una amplia cobertura en México

negocio al siguiente nivel gracias a Tractorama.

(©)
Beneficios de la alianza

Can el respaldo del Grupo TRACSA, lider a nivel nacional, nuestra alianza de refaccionarias ofrece
un software punto de venta, capacitacion continua y un sistema de reporteo mensual de
inventarios, garantizando el mejor servicio y control.

Juntos, optimizamos tu negocio con productos de calidad y soluciones eficientes.

5y

Apoyo publicitariof Politica de 0% i i web jecutivos asi ofrecer las
presencia de marca a nivel nacional. y/o ofras negociaciones (Aseguradoras/ mejores altemativas de negocio.
Flotillas/Talleres)

(d)

Niveles de alianza Silver Platinum

Acumula puntos en todas tus compras
1 punto = $1 peso, puedes cambiarlos en el portal

Regalo de bienvenida
Recibe una sorpresa en tu correo.

Productos exclusivos
Recibe productas que no encontraras en olras partes, solo en
Tractorama

Promociones personalizadas
Reciba mails con invitaciones para retos, donde podrés ganar o Q
puntos y descuentos especiales.

Premio al mejor dealer anual
ecibe un premio especial

Crecimiento de plazo de crédito
Crecimiento de plazo de 90 a 120 dias.

Envios sin costo

Envios de mi da la republica

cancia gratis a

m m fauiero unime!
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(e)

Requisitos para unirte
a nuestra alianza

Refaccionaria con minimo 2 afios de
operacién.

Local con al menos 5 metros de frente.
Ubicacién en avenida o calle principal

Capacidad de almacenamiento para varias
tractopartes.

Ventas comprobables de més de 2.5
millones de pesos mensuales.

Buen prestigio en servicio y atencién al
cliente.

Expectativas de crecimiento del negocio.

Adopcion de la imagen institucional y el
software asignado.

México es territorio
Tractorama

Refaccionaria Reyes

Judrez 302 Centro, 49600,
Zapotittic, Jalisco Local No. 3

tu punto e

: oda nuestra Venta de refacciones. o]
servicios hidrdulcos y

rritorio mexicano mangueras. -

iQuiero unirm;

Como llegar Py . wpertn

(9)

Conoce los de esta oportunidad de
crecimiento al pertenecer a la alianza Tractorama

Whatsapp Preguntas frecuen

iContéctanos y «=tractorama
resuelve tus dudas!

£Qué esperas para unirte a la alianza de

refaccionarias.y proveedores mds
confiable de México? Déjanos tus datos Nombre completo
y da el siguiente paso para potenciar tu L
negocio de la mano de Tractorama, p
{ Correo electronico J L Teléfono J
800 203 4589
director@tractorama.mx [ Nombre de tu empresa J

3312334543

ENVIAR

Nota. Elaboracién interna equipo operaciones de Branding de Grupo Tracsa.
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5.3. Impacto de la intervencién en la organizacion

Grupo Tracsa apuesta por este proyecto por los beneficios que tiene en dos factores:

N Posicionamiento

N Utilidad.

A pesar de que la inversion para implementar este modelo es elevada al inicio, con el paso del
tiempo al tener mayor nimero de inscritos se recupera la inversion y da pie a la apertura de nuevas
concesiones, ya que el esquema de niveles asegura que £eengas mensuales del negocio la
inversidn en imagen se recupere ( activaciones, promocionales, vestimenta del negocio, etc) en un
aproximado de 6 meses (dependiendo el tamafio de la empresa) y las restantes de capacitacion y
tecnologia se subsidian mesnaes por el mismo propietario al llegar a la meta de productos

vendidos que se asignara por formar parte del programa.

La visualizacion de la marca TRACTORAMA a través de sus puntos de venta, permitira permear
el mercado de tractopartes, mismo que no esta siendo atacado al momento por la competencia de

este giro.

Adicionalmente, Tracsa no invertirA recursos en mantenimiento de sucursales y los

colaboradores de cada negocio, ya que dependen de si 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 EI Camionero en el préximo afio

creciendo un 100%, con la optimizacion de todos sus recursos.

Dicho crecimiento favorecera a la generacion de nuevos empleos tanto de los puntos

Tractorama, como de El Camionero.

Con el andlisis de la informacion obtenida del cliente se tendrd favorecera a la toma de
decisiones en diferentes aspectos como: el prondstico y anticipacion a problemas del
comportamiento del mercado cambiante y sus repercusiones en el medio del tragsgatds que

actualmente se desconocen.
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De acuerdo con los resultados del proyecto, si este esquema es rentable para la seccion de
transporte de Grupo Tracsa, este mismo modelo se podra ser replicado para las otras unidades de

negocio con las que cuenta la compaiiia.

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 areas.

Los resultados obtenidos proporcionan informacion clave sobre la aceptaciéon y las barreras en
la implementacion del modelo Tractorama. En el siguiente capitulo se analizan estos hallazgos en
relacion con el marco tedrico y experiencias previas en modea®dcesionarios, con el objetivo

de extraer conclusiones estratégicas para su expansion y mejora.

6. DISCUSION FINAL

En este capitulo final se exponen los objetivos alcanzados, una discusion profunda sobre la
interpretacion del andlisis del marco teérico vinculandolo con los resultados obtenidos durante la
intervencion en relacién con el campo de conocimiento del pogydd a9 f YI NJ SGAy 3
FylFf NGAOF RS OfASyGaSaté¢o /2y I AyiSyOiAsy RS

refaccionarias de pequefio y mediano tamafio en México para incentivar su crecimiento.
6.1. Relevancia y trascendencia disciplinaria de la estrategia de intervencion.
Para abordar la relevancia y trascendencia disciplinaria sobre la intervencién, nos centraremos
en 4 puntos cruciales para la comprension de este.
Contribucién al conocimiento:

La intervencion propuesta en el proyecto Tractorama ofrece enfoques que contribuyen al
campo de estudio de implantacion de modelos de concesionarios, particularmente en el sector de
las PyMEs enfocadas en la comercializacion de tractopartes. Este prpya@gtme un modelo de
negocio que adapta el esquema de concesionarios, fortaleciendo y profesionalizando a estas

empresas a través de la implementacion de tecnologia, la creacion de una identidad visual sélida y
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un sistema de recompensas para sus miembros. Ademas, contribuye a la literatura académica sobre

la adopcion tecnoldgica en PyMEs, al abordar los siguientes aspectos:

0 Transformacion: La modernizacion de refaccionarias y talleres PyMEs con
herramientas tecnolégicas y marketing digital, como las ofrecidas por Tractorama, es clave
para fortalecer su competitividad. Esto incluye la creacion de un sitio web y redes sociales
para la red deconcesionarios, una intranet para compras a proveedores con funciones
similares a un €ommerce B2B, y un punto de venta para administrar el negocio. Estas
herramientas mejoran la eficiencia operativa y la experiencia del cliente, permitiendo a las
empresa& adaptarse a las demandas del mercado actual. Segun Ndgdiaa et al. (2018),
adoptar tecnologias digitales optimiza la cadena de suministro y mejora la toma de
decisiones estratégicas.

0 Adopcion:La incorporacion de tecnologias digitales es un elemento clave para que
las refaccionarias y talleres PyMEs mantengan y mejoren su competitividad. Como afirman
Cuevasvargas et al. (2015), el uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC)
permite a estas empresas optimizar sus operaciones y mejorar su posicion en el mercado.
Tractorama facilita este proceso, brindando soluciones de marketing digital que amplian el
alcance comercial de las refacciolaary les permite atraer nuevos clientes en un entorno
cada vez mas competitivo.

0 Optimizacién Otro aspecto crucial que Tractorama incorpora es la optimizacion de
procesos mediante tecnologia. La implementacién de herramientas digitales impacta
positivamente la gestion de inventarios y la logistica, al tiempo que reduce los costos
operativos y mejaa la rentabilidad del negocio (Szopa & Cyplik, 2020). A través del uso de
analisis de datos, las refaccionarias y talleres pueden tomar decisiones mas informadas y
eficientes, lo que a su vez fomenta su crecimiento y mejora tanto la comunicacion interna
como la atencién al cliente.

0 Acompafiamiento:El proceso de transformacién digital exige un acompafiamiento
adecuado para que las refaccionarias y talleres adopten de manera efectiva las nuevas

tecnologias. Tractorama brinda un soporte continuo durante esta transicion, ayudando a las
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empresas a superar barreras como la falta de conocimiento tecnolégico, tal como se
describe en Noyoldedina et al. (2018). Este acompafamiento no solo facilita la
implementacion de herramientas digitales, sino que también empodera a las PyMEs para

aprovetar al maximo las oportunidades y ventajas que ofrece la digitalizacion.

Adicional nos encontramos con la metodologia de andlisis descriptivo utilizada para evaluar los
datos de las encuestas, refuerzan los hallazgos, proporcionando una vision clara de las debilidades
y fortalezas del modelo de negocio de concesionafssoslescubrimientos contribuyen a la idea
de que la profesionalizacién de negocios a través de estrategias organizacionales, como lo sugieren
autores como Cebrian (2009), son posibles gracias a la mejora de procesos en pequefias y medianas

e inclusive micrempresas.

Los autores citados en el documento, como Osterwalder y Pigneur (2014), respaldan la
viabilidad del modelo, al resaltar la importancia de una sélida propuesta de valor basada en las
necesidades especificas del cliente, lo que introduce una orientaciGucestda (que genere la

percepcién de un establecimiento formal) en la gestidon de negocios para este sector.
Innovacién y originalidad

Al abordar estos dos aspectos se destaca la importancia de practicas digitales en la gestion de
profesionalizacién mediante herramientas de marketing. Como afirma Striedinger (2018), diversos
sectores utilizan canales tanto online como offline para proorai su marca al mercado meta.
Derivado a la necesidad de aplicar estrategias en medios digitales, se recomienda que las PyMEs
interactlen con clientes potenciales y usuarios actuales a través de estos canales. Tractorama ofrece
esta oportunidad al permit una difusion de a nivel nacional a través de estrategias de

mercadotecnia en dichos medios.

Entre los beneficios de Tractorama tenemos la capacitacién continua y estrategia centrada en
el servicio a través del acompafiamiento y la atencién personalizada. Estas iniciativas no solo buscan
mejorar la operatividad de las refaccionarias, sino tamb@aoaarlas en una posicion competitiva

dentro de un mercado en constante cambio.

Estas practicas demuestran que Tractorama ofrece soluciones que ayuden a las refaccionarias

en tener una mejor gestion en la direccion de su negocio y el apoyo limitado en el desarrollo de
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micro, PyMEs en este sector. Ademas, 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 intervencion recuperara la inversién inicial (dichas
cifras son omitidas en este trabajo por confidencialidad de Giuposa) y permitird una expansion
a nuevas concesiones en aproximadamente seis meses, respaldando este prondstico en un esquema
de niveles que asegura la recuperacion de inversiones a través de ventas mensuales. Este enfoque
sigue la teoria de retorno dewersion 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 vehiculos, genera un Producto Interno Bruto (PIB) de aproximadamente
3.43 mil millones de pesopara 2024, co®5,266unidades econdmicas registradas (Secretaria de
Economia, 2024). Esta realidad respalda la expectativa de que un modelo como el de Tractorama

puede impulsar su desarrollo en el marco de una economia tan sostenible.

En términos de toma de decisiones y adaptabilidad, la intervencién se alinea con las ideas de
Drucker (2001), que subraya la importancia de ambos factores en la practica empresarial moderna.
Tractorama es una iniciativa que propone facilitar la toma désa®wes informadas, anticipando y
ajustandose 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 practica:

El proyecto Tractorama puede significativamente impactar la economia local al mejorar la
capacidad de las PyMEs para competir en el mercado de tractopartes. Este aspecto refleja las teorias
de Michael E. Porter, quien en su obra Competitive Advantageti@yesnd Sustaining Superior
Performance (Porter, 1985), destaca como estratégicas mejoras en eficiencia pueden generar
ventajas competitivas duraderas para las empresas. Ademas, Alexander Osterwalder y Yves Pigneur
en Business Model Generation (Osterwalde Pigneur, 2010), proporcionan un marco para

entender como la reinvencion de modelos de negocio puede abrir nuevos mercados y
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oportunidades para las PyMEs, lo cual es fundamental para el crecimiento econémico sustentable

propuesto por Tractorama.

En términos de impacto social, Tractorama contribuye al fortalecimiento de las pequefias 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 BartkerPoor: MicreLending
and the Battle Against World Poverty (Yunus, 1999), discute cdmo la inversion en pequefias
empresas puede transformar comunidades enteras al proporcionar no solo ganancias econémicas,
sino también estabilidad y crecimiento. Yunuguanenta que facilitar el acceso a recursos y
tecnologia a pequefias empresas impulsa el empoderamiento y el desarrollo social sostenible. A su

vez la iniciativa contribuye a la creacién de empleos que seran consecuencia de dicho crecimiento.

6.2. Aspectos de mejora para intervenciones subsecuentes.

Asi como partimos de informacion 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 makeakr 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 mayoria de lo

posible permitan que sean replidals a diferentes industrias.
1. Evaluacién Continua:

Implementar una evaluacion continua, utilizando tanto evaluaciones formativas como
sumativas, permite ajustar estrategias y detectar areas de mejora en tiempo real (Patton,
2011). Esta practica puede ser aplicada en futuros proyectos de concesionarios para
monitorizar el desempenfio y realizar ajustes proactivos que aseguren la alineacion con los

objetivos estratégicos.
2. Gestién del Cambio:

La adopcion de la metodologia de 8 pasos de Kotter (2012) para la gestion del cambio

puede facilitar la implementacién efectiva de nuevas estrategias en concesionarios,
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asegurando la participacion y adaptacion de todos los stakeholders. Esta estructura ayuda

a minimizar resistencias y promueve una cultura de cambio positivo y continuo.
3. Capacitacion y Desarrollo:

Fortalecer los programas de capacitacion y desarrollo, asegurando que todos los
empleados entiendan y puedan implementar nuevas tecnologias y practicas (Noe, 2017). En
futuros proyectos de concesionarios, estas iniciativas pueden impulsar la eficiencia
operativa y mejorar la satisfaccion del cliente al garantizar un servicio experto y

personalizado.
4. Inclusién de Tecnologias Emergentes:

Incorporar tecnologias emergentes y analisis de datos para mejorar la toma de
decisiones y la eficiencia operativa, siguiendo las directrices de Brynjolfsson y McAfee
(2014). Aplicar estas tecnologias en concesionarios permitiria optimizar inventarios,
personalizar ofertas y prever tendencias de mercado, posicionando al concesionario a la

vanguardia del sector."
5. Reduccién de Burocracia en Procesos de Implementacion:

Aplicar principios de Lean Management para simplificar procesos y reducir la
burocracia, lo cual puede acelerar la implementacién de proyectos y aumentar la agilidad
organizacional (Jansson, 2018). En concesionarios, esto podria traducirse en procesos mas
rapidos y eficientes desde la logistica hasta la atencién al cliente, mejorando la experiencia

general.
6. Superacion de Limitaciones Financieras:

Desarrollar estrategias financieras y programas de apoyo que faciliten a las
refaccionarias superar limitaciones en conocimiento y recursos econémicos, integrando
desempefio social, ambiental y econémico (Schaltegger & Wagner, 2017). Estos programas
podrianincluir capacitaciones en gestién financiera y acceso a financiamiento asequible,
permitiendo a los concesionarios invertir en mejoras y tecnologias sin comprometer su

estabilidad financiera.
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Los hallazgos del estudio confirman la viabilidad del modelo Tractorama, pero también
evidencian areas de mejora clave en su implementacién. A continuacién, en el capitulo final, se

presentan las conclusiones generales y recomendaciones para su expaogiimigacion.
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7. CONCLUSIONES

El presente proyecto de intervencion tuvo como objetivo general la adaptacién de un modelo
de negocio de concesionarios para fortalecer la competitividad de las pequefias y medianas
refaccionarias de tractopartes en México. A través de un diagndstico clelr ska evaluacion de
modelos similares y la implementacion de estrategias piloto, se logré 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 sudta expansion, demostrando su potencial para transformar

la forma en que operan las refaccionarias en el pais.

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 adopcion del modelo por parte

de las refaccionarias son:

0 Identidad institucional: La estandarizacion de una imagen corporativa es percibida
como un valor diferenciador clave en la competitividad del negocio.

0 Capacitacion del personal: La profesionalizacion de los colaboradores es un pilar
fundamental para mejorar la calidad del servicio y la eficiencia operativa.

0 Implementacion de tecnologia: La adopcion de un sistema de gestién digital facilita
la administracién 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. Ademas, indican que la intervencién puede replicarse

en otros negocios del mismo sector, permitiendo su expansionehmacional.

Como debilidades se observa que el 9% mostré poco interés de cambiar de software en el
punto de venta, y el 18% manifesto indiferencia. Ademas, el 23% reacciona negativamente en la
propuesta de estandarizar la imagen institucional de Tractorama enegexios, y el 5% expreso

desagrado ante la idea de limitar la venta a productos exclusivos de EI Camionero.

La propuesta de valor para el modelo de concesionarios que ofrece el proyecto Tractorama
México generd un cambio significativo en la estructura y mentalidad de las refaccionarias

involucradas, promoviendo una mayor apertura hacia la profesionalizaciénagadpcion de
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tecnologia. Este cambio es especialmente relevante, ya que representa un avance en la
digitalizacion del sector y su impacto en la sostenibilidad de los negocios. La implementacién de
Tractorama no solo mejora la gestion operativa, sino que también cogtih fortalecer la relacion

con los clientes, lo que incrementa la lealtad y confianza en la marca. Esta transformacion es
fundamental en un entorno donde la competencia y la modernizacion de procesos son clave para la

permanencia en el mercado.

Desde un punto de vista préactico, los resultados demuestran que el modelo de concesionarios
implementado a través de Tractorama es una solucion efectiva para la profesionalizacién del sector
de las refaccionarias. Ademas, facilita el acceso a herramidigfigaes que optimizan la operacién
del negocio y mejoran la experiencia del cliente. Desde una perspectiva teorica, este trabajo
contribuye al estudio de la adaptacion de modelos de negocio modernos en sectores con alta
resistencia al cambio. Los hallaggobtenidos pueden servir como referencia para futuras
investigaciones en mercadotecnia y administracién de negocios, especialmente en mercados donde

la digitalizacion y estandarizacién aun representan un reto.

Si bien los resultados de la intervencién son prometedores, existen algunas limitaciones que

deben considerarse:

0 Tiempo de evaluacién: La duracion del estudio no permiti6 observar con
profundidad los efectos del modelo a largo plazo.

0 Recursos tecnoldgicos: La dependencia de cada refaccionaria en cuanto a
infraestructura digital puede influir en la adopcién del modelo.

0 Escalabilidad: Aunque se logré validar la viabilidad del modelo en una sucursal
piloto, se requiere un estudio mas amplio en diversas regiones de México para evaluar su

impacto en otros contextos.
Métricas para medir el éxito de la implementacién

1 Incremento porcentual en ventas de las refaccionarias integradas al modelo

Tractorama.
1 Nivel de adopcion tecnolégica mediante uso de software y herramientas digitales.

f indice de satisfaccién de concesionarios participantes respecto al programa.
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Para futuras investigaciones, se recomienda:

0 Ampliar el periodo de evaluacién para analizar el impacto sostenido del modelo.

O«

Refinar la metodologia para obtener datos mas homogéneos y comparables en
diferentes zonas.
0 Explorar estrategias de financiamiento o incentivos para facilitar la adopcion del

modelo en refaccionarias con menor capacidad de inversién.

El desarrollo de este proyecto representd una oportunidad valiosa para aplicar y consolidar los
conocimientos adquiridos en el posgrado dentro de un contexto real. A lo largo de esta experiencia,
comprendi la complejidad de la transformacion empresarialiersector tradicional, asi como la
importancia de disefiar estrategias que combinen innovacion, digitalizacion y profesionalizacion.
Este proceso reforz6 mi capacidad para desarrollar soluciones estratégicas que respondan a las
demandas cambiantes del mao, y me permiti6 comprobar que la adaptacion 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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7.1. Tabla de Porqués

Problema a
estudiar

Las variables en
el modelo de
concesionarios
que permitan la
implementacién
del proyecto
Tractorama en las
refaccionarias de
tractopartesy
talleres de
México.

Anexos

w1 w2 w3 w4 W3
Porque la base Por que no hay un | Porque la Porque es un Porque la
legal no les da contrato o empresa no tiene | proyecto nuevo empresa tiene
confianza manual elaborada resistencia al
cambio
Porque el nivel de | Porque el disefio | Porque la Porque el Porque no se han

la adopcion de la
herramienta
tecnolégica es
bajo

de la herramienta
no es de dificil
manejabilidad

plataforma no
estd adecuada al
segmento al que
esta dirigida

proveedor y la
empresa no
conocen la
percepcidn del

hecho estudios
previos de
viabilidad

Porqué las Porque no se Por que no se han | Porque el

recompensas conoce en la hecho los proyecto es

adicionales no organizacion lo estudios nuevo

son lo que realmente le | suficientes para

suficientemente da valor el cliente | determinar los

atractivas factores

Porque la cadena | Porque los Porque la cultura | Porque la Porque la mayor

de suministro

procesos internos

organizacional

empresa tiene

parte de su

puede presentar de la empresa son | interna es resistencia al plantilla es de
fallar burocraticos deficiente cambio antafio
Porque el Porque la Porque no Parque el equipo Por que es una

proyecto puede
ser costoso para
el cliente final.

inversion en el
desarrollo de las
herramientas es
alta.

contamos con un
equipo interno
que pueda
gestionarlas

de innovacion
resuelve
problemas diarios
y no tiene tiempo
de proponer

empresa muy
grande que
atiende a muchas
areas.

Porque no se
sienten
identificados con
el proyecto

Por que la imagen
no es suficiente
mente atractiva

Porque la
comunicacién no
ha desarrollado
adecuadamente

Porque el equipo
no esta
capacitado para
conocer la
industria

Por que no hay un
estudio previo
que nos indique
que es lo que
quiere el cliente

Resultado del

*La empresa
tiene resistencia
al cambio
*Los estudios de
viabilidad previos
no son suficientes
*El proyecto es
nuevo
*Necesitamos
conocer el
segmento al que
va dirigida
*No se cuenta
con un equipo
capacitado en el
proyecto
*La mayor parte
de la raiz del
problema radica
en un ambito
interno de la
compafiia.
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7.2. Estructura de encuesta clientes potenciales.

A continuacion, se enlistan las preguntas que componen el instrumento de medicién:

1.- Con respecto a la presentacién de TRACTORAMA ¢tiene alguna inquiet
duda?

2- ¢, Qué opina de los beneficios ofrecidos?
3 ¢ Hay algun beneficio o recompensa que le gustaria recibir?
4- ¢, Qué opina de los requisitos solicitados?
=5 ¢, Qué le parecen los montos o niveles de alianza? (Silver, Gold, Platint
6.- ¢, Qué software punto de venta utilizan en su negocio?
7. ¢, Qué tan dispuesto esta a cambiar de software punto de venta por el propio de
" TRACTORAMA .
Totalmente, s| |
Dispuestq |
No estoy segur( | ¢Por qué? o
Indispuestd_| ¢Por qué?
Rotundamente nq_| ¢Por qué?
5.- ¢,Cual seria su principal obstaculo/inconveniente para formar parte de es
" alianza?
9.- En una escala del 1 al 10 donde 1 es nada interesado y 10 es totalmente

interesado:

¢, Qué tan convencido esté de formar parte de esta alianza?
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Actualmente ¢ su fachada esté rotulada con la imagen de alguna marca «
empresa?

Imagen propi

Si, ¢,Cudl marca

No, ningun

11.- ¢Esta dispuesto a cambiar de imagen / rotulacion de fachada?
Sil

No ¢ Por qué

¢, Qué expectativas de crecimiento tiene o cOmo visualiza su negocio en

12- ~
algunos afios?

13- ¢Alguna recomendacion o comentario para finalizar?
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7.3. Diagrama de Gantt, Proyecto Tractorama 2024
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7.4. Guia de preguntas para entrevistas a modelo PRO ONE/ MOBIL /
CONSTRURAMA MARZO 2024

Nombre:
Edad:
Refaccionaria:
Sucursales:
Numero de empleados
Afos con el negocio:
Ciudad:
1.- ¢Cuanto tiempo lleva en alianza con RRIE/MOBIL/ CONSTRURAMA?

2.- ¢Qué es lo que mas le gusta o valora de su trato coRdNREIMOBIL/ CONSTRURAMA?

3.- ¢Qué es lo que menos le gusta de su alianza cordNEEIMOBIL/ CONSTRURAMA o con

lo que esté menos de acuerdo?
4.- ¢Cuales son los requisitos solicitados o condiciones para dicha alianza?

5.- ¢ Cual es el principal beneficio que percibe de ser aliadeGNEIMOBIL/
CONSTRURAMA?

6.- ¢Utilizan algtn programa o software punto de venta en su negocio?

7.- ¢Ese Software es recomendacion de FRE/MOBIL/ CONSTRURAMA o iniciativa de

ustedes?
8.- ¢Esta conforme con dicho software o tiene algun inconveniente?
9.- (PRAGDNE/MOBIL/ CONSTRURAMA te proporciona uniformes?

10- ¢, Te ofrecen cursos o capacitaciones?



11- ¢ Tiene costo para ti la rotulacién de la fachada o alguno de los materiales
promocionales?
12-Su trato con PRONE/MOBIL/ CONSTRURAMA tiene vigencia o es un acuerdo indefinido?

13-¢Qué tan a gusto se encuentra con su alianza corRGNEMOBIL/ CONSTRURAMA?

14 -¢ Qué expectativas de crecimiento tiene o como visualiza su negocio en algunos afios?

7.5. APLICACIONES TRACTORAMA

INFLABLES

iVISITANOS
HoY!

tractorama.mx

( «= tractorama
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AEL 1L REFACCIONES

LO QUE TU CAMION NECESITA
EN UN SOLO LUGAR CON LA MAYOR CALIDAD Y

DISPONIBILIDAD ASEGURADA

2N

CARTELES
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