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GLOSARIO

SEGMENTOS: en la compafiia se les llama segmentos a los tipos de clientes
que tiene en el area de reposicion, en este caso maneja tres tipos de
segmentos, los cuales son: red mayorista de repuestos, O.E.S vy
exportaciones.

REPOSICION: Es el area de ventas de DANA TRANSEJES que se dedica a
atender el mercado de repuestos de automotores en Colombia y la Regién
Andina.

AFM: Corresponde a la sigla de AFTERMARKET o Mercado de Reposicion.

THC: Corresponde a la sigla de la compania Transmisiones Homocinéticas
de Colombia.

TR: Corresponde a la sigla de la compainiia Industria de Ejes y Transmisiones
Transejes S.A.

O.E.S.: Corresponde a la sigla Original Equipment Service el cual representa
el mercado de reposicion o de AFM para las ensambladoras.

O.E.M.: Corresponde a la sigla de Original Equipment Machinery, el cual
representa el mercado de Equipo Original (Nuevo).

SUV: Corresponde a la sigla Spor Utility Vehicle.



INTRODUCCION

DANA Transejes Colombia es una empresa con mas de 30 anos de
trayectoria, dedicada a mecanizar, ensamblar, distribuir y comercializar
productos y sistemas de alta tecnologia con énfasis en el sector automotor,
especificamente en el sector de autopartes.

La organizacion es una filial de DANA CORPORATION, lider mundial en
ingenieria, manufactura y distribucion de productos y sistemas para el
mercado automotriz. Esta dedicada principalmente a la produccion de ejes
diferenciales, cardanes y sistemas modulares. Garantiza, a través de su
asociacion con GKN, el soporte tecnolégico para la fabricacion de ejes
homocinéticos.

Dana Transejes maneja dos grandes mercados, el del equipo original
(automoviles nuevos) y el de reposicion (reparacion de automoviles usados),
estos mercados son manejados con su marca Spicer.

Dentro del mercado de reposicion manejo tres tipos de segmentos:
Exportaciones, Red de mayoristas de repuestos y O.E.S. (Servicio pos-venta
de las ensambladoras).

En este ultimo segmento tiene 3 clientes, que son las tres ensambladoras
mas importantes en Colombia, CCA (Colmotores), GMC (General Motors
Colombia) y Sofasa (Toyota y Renault). Transejes por medio del Decreto
2407 de 1007 tiene como obligacion suministrarle a los concesionarios por
medio de las ensambladoras repuestos durante 10 afos de los productos
vendidos por Equipo Original.

A partir de este decreto y el compromiso que tiene la empresa con los
clientes se genera la necesidad de realizar una estructuracion del modelo de
comercializacion que busque satisfacer las necesidades actuales del area de
reposicion en Dana Transejes Colombia con el fin de incrementar las ventas
en un 30% y aumentar su participacién en el mercado.

A partir de un analisis situacional del mercado de O.E.S. se busca conocer a
fondo las caracteristicas de este dentro de la empresa y en el mercado, lo
anterior con el fin de realizar una matriz DOFA donde se identifique
claramente debilidades y fortalezas, como factores internos, oportunidades y
amenazas, como factores externos del mercado.

Luego de haber identificado estas factores se establecen las actividades que
se deben realizar para aumentar la participacion en el mercado y aumentar
las ventas de los clientes de O.E.S.



Finalmente se presenta el modelo de mercadeo resumido para conocer la
viabilidad de este y las posibilidades de llevarlo a cabo para la empresa
dentro de sus condiciones actuales.



ANTECEDENTES

DANA TRANSEJES COLOMBIA es una filial de DANA CORPORATION, lider
mundial en ingenieria, manufactura y distribucion de productos y sistemas
para el mercado automotriz.

Esta dedicada principalmente a la produccion de ejes diferenciales, cardanes
y sistemas modulares. Garantiza, a través de su asociacion con GKN, el
soporte tecnoldgico para la fabricacion de ejes homocinéticos.

Dana Transejes maneja dos grandes mercados, el del equipo original
(automoviles nuevos) y el de reposicion (reparacién de automoviles usados).
En el mercado de reposicibn maneja tres tipos de segmentos, red de
mayoristas de almacenes de repuestos, exportaciones y O.E.S. (Servicio
pos-venta de las ensambladoras) En este ultimo segmento debe cumplir con
el Decreto 2407 de 1991.

PROBLEMA

Segun el Decreto 2407 de 1991 (Véase anexo 1) la empresa debe brindarle
a las ensambladoras repuestos de los productos despachados por Equipo
Original durante 10 afios, manteniendo la relacion entre el cliente y
Transejes.

Sin embargo se detecto que la relacibn que se mantenia con las
ensambladoras es una relacion técnica debido a que no existe una persona
en el area de mercadeo que sea el contacto con las ensambladoras. A raiz
de esa relacidn técnica se detectd problemas comerciales con las
ensambladoras porque la persona encargada de O.E.S. realizaba visitas a
los clientes pero solucionaba problemas logisticos. Los problemas
encontrados son los siguientes:

= No existe comunicacién con el cliente para poderle informar como se
encontraba su pedido.

= No existe un cargo encargada de la relacion con los proveedores, en este
caso Transejes.

= Segun el area de ventas de Transejes ‘“los clientes les compran pero
Transejes no vende” es decir, no existe una estrategia comercial por parte
de Transejes.

» Los programas enviados por los clientes los conoce el coordinador de
despachos de logistica ya que es a la persona que le llegan y no los
graba en el sistema.



» La persona encargada por parte de Transejes tiene un enfoque técnico lo
cual corresponde a que soluciona temas relacionados con la logistica del
despacho de los pedidos.

= Se sigue una secuencia en el proceso de comercializacion ya que es un
trabajo operativo mas no una relacién entre cliente y empresa asi que no
se realizan actividades de mercadeo, relacion que se apoya en el Decreto
2407 de 1997.

» No hay claridad de las responsabilidades por parte de las personas
encargadas del proceso en Transejes.

» Existen ordenes de compra desactualizadas con los mismo precios desde
la primera negociacién, ejemplo desde el aino 2000. No existe un periodo
especifico y una persona encargada para la revision de precios.

= No se conocen las negociaciones con los clientes y por tal motivo no se
lleva un control del pago y de las facturas vencidas. Y el departamento de
cartera es el encargado de realizar el tramite y no lo realiza.

» No se encuentra estandarizado el proceso de ventas a las ensambladoras
de O.E.S.

* No se llevaba un control de las evaluaciones de los clientes.

Por razén de los problemas anteriores, unas ventas de reposicidon
decrecientes en este segmento, se hacen necesario un modelo de mercadeo
mediante el cual se determine: La situacion del mercado actual de O.E.S, la
situacién interna de la empresa con su proceso de comercializaciéon, los
objetivos de mercadeo se desea alcanzar con la estructuracion de este
modelo de mercadeo y que estrategias son las adecuadas para alcanzar los
objetivos.

JUSTIFICACION

La estructuracion del modelo de mercadeo resulta muy importante para la
empresa porque puede brindar un buen servicio al cliente ofreciéndole
informacion de sus pedidos, brindandole un servicio agregado como las
capacitaciones y cumplir con politicas de los pedidos y con los requisitos que
el cliente nos exige. Internamente se puede tener un control sobre los
pedidos y pagos de los clientes y ademas se da a conocer las
responsabilidades de las personas involucradas en el modelo y se organiza
la forma de atencidn a los clientes.

Debido a que la contratacion para la elaboracion del estructuracion del
modelo de mercadeo tiene un costo alrededor de $5°000.000 de pesos que
incluyen el salario y los gastos administrativos y que esto representa unos
costos adicionales para la empresa, la realizacion de este proyecto resulta
muy beneficiosa porque le brinda la oportunidad de contar con los modelo de
mercadeo sin tener que incurrir en estos gastos y de la misma manera
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aprovecha la practica empresarial en esta area de la empresa. Ademas es
importante la realizacidén de este trabajo porque con el se puede garantizar
un incremento de un 30% aproximado de las ventas de los clientes de OES.
Asi que este trabajo le ayuda a la empresa en dos factores importantes el
ahorro y el incremento de las ventas.

De igual forma la realizacién de este trabajo investigativo resulta util como
una herramienta tedrica del manejo de la mezcla de mercado en el area de
Mercadeo y ventas para la Administracion de empresas porque brinda de
forma organizada como se puede manejar a los clientes, satisfaciendo las
necesidades que cada uno tiene y haciendo exitosa a la empresa; también se
coloca en practica los conocimientos adquiridos durante la carrera
universitaria y es un requisito para optar al titulo de Administrador de
Empresas en la Universidad Autbnoma de Bucaramanga y poder alcanzar el
profesionalismo en esta area.

MARCO REFERENCIAL

Para comprender un modelo de mercadeo para el segmento de O.E.S, en
este caso del area de reposicion en la multinacional Dana Transejes
Colombia, se debe conocer conceptos y analisis basicos de las 4 variables
de la mezcla de mercadeo, las cuales son el producto, el precio, la plaza y la
promocién para asi lograr Implementar correctamente las estrategias para
aprovechar las oportunidades del mercado y las fortalezas de la empresa.

Por ello se plantean los conceptos fundamentales sobre la mezcla de
mercadotecnia necesarios para la realizacidon de la nueva propuesta de
modelo de mercadeo los cuales estan fundamentados en el pensamiento de
uno de los analistas mas sobresalientes de la actualidad, fundador del
marketing moderno y una de las autoridades en esta disciplina a nivel
mundial, Philip Kotler. Para lo cual se empleara especificamente la obra
“Fundamentos de marketing”.’

Kotler, define la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto" 2

' KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing, Sexta
Edicién, Ciudad de México, McGraw Hill, 2003.
2 |bid.,P. 63



A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio
Trailblazer de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las
4 P’'s que actualmente se constituye en la clasificacion mas utilizada para
estructurar las variables de la mezcla de mercadotecnia. Las 4 P’s consisten
en: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Producto

El producto se define como el conjunto de atributos tangibles o intangibles
que se ofrecen en un mercado para su consumo Yy que generalmente
satisfacen algun deseo o necesidad. Los productos pueden ser objetos
fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas, etc.

Los productos de consumo tienen como fin el consumo personal y se
clasifican segun la forma en que son adquiridos por el consumidor en:
productos de conveniencia, productos de compras, productos de
especialidad y productos no buscados. Los productos de conveniencia se
adquieren con frecuencia, de forma inmediata y con un minimo esfuerzo de
comparacién y compra, generalmente son de bajo precio y se adquieren
facilmente en muchos lugares. Los productos de compras son productos y
servicios de consumo que los consumidores suelen comparar detalladamente
antes de adquirirlos, teniendo en cuenta calidad, precio, estilo. Por ejemplo:
electrodomeésticos, ropa, muebles. Los productos de especialidad son
aquellos que presentan algunas caracteristicas unicas y por los cuales el
comprador esta dispuesto a hacer un esfuerzo especial. Ejemplo de estos
son las marcas de automoviles.

El desarrollo del producto consta de algunas decisiones individuales
importantes, las mas importantes son las decisiones relativas a: atributos del
producto, asignacion de marca, empaque, etiquetado y servicios de apoyo al
producto.

Los atributos de los productos incluyen los beneficios que el producto o
servicio ofreceran como calidad, caracteristicas, estilo y disefo. La calidad
del producto es una herramienta de posicionamiento que presenta dos
dimensiones: nivel y consistencia. El nivel de calidad debe brindar apoyo a la
posicion del producto en el mercado meta y se refiere a la capacidad de un
producto para desempenar sus funciones. La consistencia va mas alla del
nivel de calidad e implica calidad de cumplimiento, ausencia de defectos y
consistencia en la entrega de un nivel de desempeno especificado.

El empaque implica el disefo y la produccién de la envoltura de un producto,
puede incluir el empaque primario, un empaque secundario que se desecha
cuando se va a usar el producto y el empaque de transporte necesario para
almacenar, identificar y transportar el producto La funcién primaria del
empaque es contener y proteger un producto, sin embargo se ha convertido
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en una herramienta importante del marketing, por tanto debe desempefiar
muchas tareas de venta como atraer la atencion, describir el producto e
incluso efectuar la venta. Un buen empaque genera reconocimiento
instantaneo en la mente del consumidor y es la ultima oportunidad del
vendedor para influir en la eleccién de un comprador.

Después de examinar las decisiones de estrategia de productos o decisiones
individuales de producto es fundamental tener en cuenta la necesidad de
crear lineas de producto. Una linea de productos es un grupo de productos
que estan relacionados entre si porque funcionan de una forma similar: se
venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los
mismos tipos de expendios o estan dentro de un intervalo de precios.

Precio

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o
la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios
de tener o usar un producto o servicio”.® El precio es el Unico elemento de la
mezcla de mercadotecnia que genera ganancias y a la vez el mas flexible ya
que se puede modificar rapidamente. En la actualidad la fijacion de precios y
la competencia son el problema principal que muchos ejecutivos del
marketing enfrentan. El proceso de fijacion de precios involucra varios

factores importantes, enfoques y estrategias.
Plaza

Con el fin de llevar sus productos al mercado la mayoria de los productores
utilizan un canal de distribucion, es decir, un conjunto de organizaciones que
se encargan de poner el producto a la disposicion del consumidor. Todas las
actividades relacionadas con este proceso se denominan plaza.

El canal de distribucién desplaza los productos de los productores a los
consumidores y elimina las brechas importantes de tiempo, lugar y posesion
entre estos. Los miembros del canal tienen diversas funciones para llevar
acabo sus objetivos: Informacion: reunir y distribuir informacion de la
investigacion de mercados para planificar el intercambio, Promocién:
desarrollar y difundir comunicaciones acerca de una oferta, Contacto:
encontrar posibles compradores y comunicarse con ellos, Adecuacion:
ajustar la oferta a la necesidad del comprador, Negociacién: llegar a un
acuerdo sobre los términos con el comprador.

3 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing, Sexta
Edicién, Ciudad de México, Hill, 2003. , P. 353



El canal también tiene funciones para llevar a cabo las transacciones
concertadas como la distribucién fisica (transporte y almacenamiento), el
financiamiento (adquirir fondos necesarios) y la aceptacion de riesgos. El
comportamiento del canal, se refiere al tipo de interacciones entre las
empresas Yy las variaciones en el sistema del canal es decir, el surgimiento de
nuevos intermediarios 0 nuevos sistemas de canal enteros. Cada miembro
del canal desempefia un papel y se especializa en una o mas funciones, de
esta manera el canal funciona eficientemente. El éxito de los miembros
individuales del canal depende del éxito global del canal, por esta razon se
debe cooperar para alcanzar metas globales, al actuar independientemente y
pensar en un interés propio es comun que no se llegue a un comun acuerdo
y se generan conflictos de canal.

La ley generalmente deja a las empresas desarrollar sus sistemas de
canal libremente, la mayor parte de las leyes sobre canales se ocupa de los
derechos y obligaciones mutuos de los miembros del canal una vez que han
formado una relacion.

Los productores y mayoristas algunas veces buscan crear canales
exclusivos para sus productos; cuando el fabricante solo permite a ciertos
expendios trabajar sus productos la estrategia recibe el nombre de
distribuciéon exclusiva. Cuando el fabricante exige que estos concesionarios
no trabajen con productos de sus competidores su estrategia se llama de
acuerdo exclusivo. Los acuerdos exclusivos a menudo incluyen convenios
territoriales exclusivos, es decir, el productor podria comprometerse a no
vender a otros concesionarios de un area determinada o el comprador podria
comprometerse a vender unicamente en su propio territorio.

Promocioén

La mezcla total de comunicaciones del marketing de una empresa, también
llamada su mezcla de promocion consiste en la mezcla especifica de
herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing directo.

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacién y promocién no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado; la
promocion de ventas son incentivos a corto plazo que fomentan la compra o
venta de un producto o servicio; las relaciones publicas es la accion de
cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de una empresa
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creaciéon de una buena
imagen corporativa y el manejo de rumores o sucesos desfavorables.

Cada una de las anteriores emplea herramientas especificas por ejemplo la
publicidad incluye medios impresos, radio o television, anuncios exteriores y
otros. La promocién de ventas incluye exhibidores en punto de compra,
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bonificaciones, descuentos, cupones, anuncios especializados vy
demostraciones. Las relaciones publicas incluyen boletines de prensa y
eventos especiales.

La comunicacion va mas alla de estas herramientas de promocion. El disefio
de producto, su precio, su forma y el color de su caja son todas
caracteristicas que comunican algo a los compradores. Todos los elementos
deben estar coordinados si se quiere tener el impacto de comunicacion mas
grande posible.

TIPO DE INVESTIGACION

Este proyecto corresponde a los siguientes tipos de investigacion:

Segun el propdsito y el conocimiento que se quiere alcanzar se realizara una
investigacion descriptiva debido a que se trabaja sobre realidades de hecho y
su caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta y
en este proyecto se realizaran entrevistas a las personas involucradas en el
proceso y también se realizaran reuniones donde se puedan conocer
internamente los problemas de cada proceso.

TAMANO

Ficha técnica.

Universo: La empresa Dana Transejes Colombia distribuye sus productos
a 16 ensambladoras de Equipo Original y 42 Almacenes de
mayoristas en Colombia y Ecuador.

Poblacion: El area de reposicion de DANA Transejes Colombia le
distribuye sus productos a 3 ensambladoras, 37 Almacenes
mayoristas en Colombia y 6 almacenes mayoristas en Ecuador.

Muestra: Sera de caracter No probabilistica al emplearse por
conveniencia ya que el proyecto se aplicara a las 3 principales
ensambladoras de Colombia que son: General Motors, Sofasa y
CCA.

METODO



El método que se empleara para la realizacion de este trabajo, sera un
método deductivo, en donde se obtiene una informacion general mediante la
base de datos de Inteligencia Comercial de la empresa y se transforma en la
informacion especifica que pretende averiguar la situacién actual de las
variables producto, precio, plaza y promocion, para llevar a cabo los objetivos
planteados.
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CAPITULO UNO: DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL PROCESO DE
COMERCIALIZACION CON EL SEGMENTO OBJETIVO EN LA EMPRESA

A continuacion se presenta un diagnostico de los factores situacionales del
proceso de comercializacion hacia los clientes de O.E.S. al interior de la
organizacion para conocer los problemas presentados y asi establecer un
modelo de mercadeo para estos clientes de acuerdo a las evaluaciones de
los clientes, los datos vy cifras historicas de unidades vendidas, participacion
en el mercado, mercado potencial que maneja el area de Inteligencia
comercial de Transejes.

BENEFICIOS DE TRANSEJES POR SER UNA EMPRESA
MANUFACTURERA EN EL SECTOR AUTOMOTOR.*

Dana Transejes Colombia es una empresa dedicada a la produccién de Ejes
para sector automotor, lo que genera principalmente dos ventajas
competitivas; en primera instancia una ventaja en el factor micro econémico y
en segunda instancia en el factor técnico.

En cuanto al factor micro econdmico se presenta por el hecho de ser una
empresa manufacturera que genera ventajas sobre los importadores y
comerciantes que no hacen transformacion del producto debido a que
Transejes al ser manufacturera integra el producto a la cadena de
abastecimiento de equipo original logrando una disminucién en los costos al
tener la capacidad de que estos productos reciban beneficios como el de
tenerlos en zona franca al interior de la empresa, lo cual otorga la posibilidad
de su nacionalizacién en el momento que se desee, segun la capacidad de
caja de la empresa.

En lo referente al factor Técnico, este genera un valor agregado al producto
final y se presenta gracias a que por ser Transejes una empresa productora
de Ejes, puede fabricar algunos componentes dentro de la compafhia para
ensamblar sobre el producto importado y asi mejorar el producto final,
logrando satisfacer de la mejor forma las expectativas deseadas por el
cliente.

* RUIZ, Carlos Manuel, Plan de mercadeo para la marca Transejes en los
ejes homocinéticos en el area de reposicion. Administracion Dual, Diciembre
2008.
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RESPALDO DE LA CASA MATRIZ DANA CORPORATION Y GKN.

La multinacional DANA maxima accionista de Transejes es mundialmente
conocida desde hace mas de 100 afios por la produccidén y comercializacion
de varias marcas dentro del sector automotor, como la SPICER. La cual es
marca de un gran prestigio e historia en este mercado y que ha sido lider en
su segmento de mercado en el ambito mundial.

Por esta razén expresar dentro del mercado automotor que TRANSEJES es
Dana, es sindnimo de respaldo tecnolégico y econdmico que para la empresa
representa unas grandes ventajas al momento de relacionarse con un
proveedor. Gracias a esto la empresa puede obtener la garantia que el
proveedor se siente respaldado para los pagos y que con la empresa
necesitan suministrar una buena calidad permanente en el tiempo para que
el negocio perdure en el tiempo puesto que a través de Transejes, las
empresas proveedoras pueden adquirir un prestigio en el mercado

PRODUCTOS

Los Ejes (Véase figura 1) con calidad de equipo original, es decir la marca
SPICER manufacturada en Transejes, son los productos que se les
despachan a las ensambladoras para los automdéviles cero kilbmetros, estos
productos manejan unas especificaciones de mayor severidad con respecto
al producto de calidad reposicidén del mercado.

Figura 1. Producto De Marca Spicer

@z

Fuente: FOTOGRAFIA. Eje Cardanico. Enero 2009. Fotografia tomada por: Oscar Pefa

Esta severidad se presenta en cuanto a las especificaciones de tolerancia y
profundidades del temple de la pieza. Los productos de equipo original Spicer
tienen especificaciones superiores al estandar de la industria, dicho estandar
de la industria regido por normas segun las ensambladoras y con una
tecnologia de punta en pruebas de la materia prima y los productos

12



terminados. Estas especificaciones son los que le dan una mayor vida util al
producto original puesto que la profundidad de la capa endurecida tiene
relacion directa con esta variable que diferencia de manera marcada un
producto calidad “Reposicién” con uno “Original”’, debido a ello la percepcién
que se tiene de los componentes que vienen en los vehiculos nuevos tienen
mayor duracion que los que posteriormente se colocan cuando se necesita la
reposicion.

Por ejemplo un proceso de produccion para un Eje Diferencial debe cumplir
con pasos estandarizados para correr con un minimo error y realizar las
pruebas indicadas para medir la durabilidad y la calidad del producto final.

Dentro de estas actividades se realiza la prueba de estanquedad (Véase
figura 2) donde se acopla la pistola de aire al orificio desgracificador y se le
inyecta aire al eje por 11 segundos, si la maquina enciende la sefial verde el
Eje es aprobado, si es roja el eje tiene fuga y no es aprobado.

Figura 2. Prueba De Estanquedad

Fuente: Dana Transejes Colombia. Dibujo de la prueba de estanquedad en los ejes
diferenciales. Grafico realizado por el area de ingenieria. 2008

La presentacion de los productos es diferente segun los clientes debido a
que los productos para CCA (Compainia Colombiana Automotriz) y GMC
(General Motors Colombia) va empacado en caja marca con el logo de
Spicer (Véase figura 3) y para Sofasa va empacada en caja marcada con el
logo de Renault (Véase figura 4)
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Figura 3. Empaque De Spicer

Fuente: FOTOGRAFIA. Empaque de los productos de Spicer. Enero 2009. Fotografia
tomada por: Oscar Pefa.

Figura 4. Empaque De Renault

Fuente: FOTOGRAFIA. Empaque de los productos de Renault. Enero 2009. Fotografia
tomada por: Oscar Pena

El empaque es uno de los requisitos que las ensambladoras colocan, sin
embargo la unica ensambladora que exige el empaque es Sofasa. Transejes
debe cumplir con este requisito.

PROMOCION

La promocion que desarrolla Dana Transejes Colombia realiza dos clases de
promocién la primera es institucional enfocada a la imagen corporativa con
ayuda de ACOLFA (Asociacion colombiana de Fabricantes de Autopartes)
realiza una publicacién anual en los manuales estadisticos de la asociacion
(Véase figura 5) y en revistas del sector automotor en estas publicaciones
da a conocer la compaiiia, las marcas y los productos fabricados.
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Figura 5. Publicacion En El Manual Estadistico De 2008
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Fuente: FOTOGRAFIA. Publicacién en el manual estadistico 2008. ACOLFA. Enero 2008.
Realizada por: Carlos Ruiz

El segundo tipo de publicidad esta enfocada a la promocion de ventas,
conocimiento de los productos y su marca Spicer esta publicidad es técnica
especializada en donde asiste a ferias (Véase figura 6) y eventos para
establecer relaciones con el cliente final.
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Figura 6. Imagen del Stand Transejes En Feria Expo-Partes Bogota, Jun
2007

Fuente: FOTOGRAFIA. Imagen del Stand Transejes En Feria Expo-Partes Bogota.
Colombia. Jun 2007

Otro medio de promocion utilizado por Transejes es el Internet. Actualmente
se encuentra iniciando la divulgacion por este medio. En la pagina Web
www.transejes.com, se pueden encontrar noticias sobre el sector y los
productos de la compafiia y promociones publicadas.

PROCESO DE COMERCIALIZACION A LOS CLIENTES DE O.E.S.
(SERVICIO POS-VENTA ENSAMBLADORAS).

El proceso de comercializacion se encuentra en manos del Coordinador de
AFM y O.E.S. de Logistica y es el encargado de coordinar las necesidades
de material requerido de las lineas de produccién para suministrar a los
clientes de O.E.S, analizar y hacer seguimiento a materiales criticos
requeridos para despachos O.E.S y recepcionar pedidos de O.E.S y
gestionar la respectiva consecucién de material y despachos dentro de las
fechas de compromiso adquiridos con los clientes. Por tal motivo existe una
relacion técnica y no comercial, igual al de Equipo Original ya que la relacién
técnica es por medio de planos y especificaciones del producto o en este
caso de procesos logisticos y seguimiento de las necesidades de los clientes.

En la figura (Véase figura 7) se puede observar el esquema de como se
realiza el proceso de comercializacion con los clientes de O.E.S.
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Figura 7. Proceso de comercializacion actual de clientes O.E.S.
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Fuente: Basado en el mapa de proceso. Sistema de calidad Dana Transejes Colombia. Junio

2008. Realizado por: Alejandra Martinez

Este proceso cuenta con 9 pasos o actividades y se encuentran en la casilla
del cargo responsable de esta actividad. Los pasos son los siguientes:
(Véase anexo 2)°

El cliente envia un programa con las unidades que necesita
mensualmente durante todo un afo, este programa es modificado por el
cliente segun sus necesidades pero se tiene acodado que durante los 3
periodos siguientes al envié del programa no se deben cambiar unidades.
El coordinador de despachos reposicion el encargado de analizar las
unidades vs. el inventario y solicitar las unidades necesarias a los
programadores (Compras).

Los programadores son los encargados de realizar la compra de las
unidades que se necesitan para cumplir con el pedido del cliente y dar la
fecha de llegada del material a la planta de Transejes.

Cuando llega el material a la planta de Transejes el coordinador de
despachos de reposicion es el encargado de enviar las unidades a
produccién por medio de la reuniéon de SECUENCIA DE PRODUCCION.
El coordinador de planta se encarga que el material se produzca.

Los operarios del almacén se encargan de empacar el material cuando se
encuentra listo.

Facturacion realiza la factura para el material que se va a despachar.
Despachos se encarga de que el material se despache a tiempo para que
el cliente lo reciba.

ENTREVISTA con Dairo Argel, Coordinador de O.E.S Dana Transejes,
Diciembre 2008.
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A raiz de esa relacién técnica se detectd problemas comerciales con las
ensambladoras porque la persona encargada de O.E.S. realizaba visitas a
los clientes pero solucionaba problemas logisticos. Los problemas
encontrados se presentan a continuacién: (Véase anexo 3).°

= No existe comunicacién con el cliente para poderle informar como se
encontraba su pedido.

* No existe un cargo encargada de la relacion con los proveedores, en este
caso Transejes.

= Segun el area de ventas de Transejes ‘“los clientes les compran pero
Transejes no vende” es decir, no existe una estrategia comercial por parte
de Transejes.

» Los programas enviados por los clientes los conoce el coordinador de
despachos de logistica ya que es a la persona que le llegan y no los
graba en el sistema.

» La persona encargada por parte de Transejes tiene un enfoque técnico lo
cual corresponde a que soluciona temas relacionados con la logistica del
despacho de los pedidos.

= Se sigue una secuencia en el proceso de comercializacion ya que es un
trabajo operativo mas no una relacioén entre cliente y empresa asi que no
se realizan actividades de mercadeo, relacion que se apoya en el Decreto
2407 de 1997.

= No hay coordinacion de las responsabilidades por parte de las personas
encargadas del proceso en Transejes.

» Existen ordenes de compra desactualizadas con los mismo precios desde
la primera negociacién, ejemplo desde el aino 2000. No existe un periodo
especifico y una persona encargada para la revision de precios.

= No se conocen las negociaciones con los clientes y por tal motivo no se
lleva un control del pago y de las facturas vencidas. Y el departamento de
cartera es el encargado de realizar el tramite y no lo realiza.

» No se encuentra estandarizado el proceso de ventas a las ensambladoras
de O.E.S.

= No se llevaba un control de las evaluaciones de los clientes.

Todas estas fallas se detectaron por medio de la actualizacion de las
evaluaciones que realizan las ensambladoras a sus proveedores (Véase
anexo 4) ya que no se cumplen con las metas que Transejes tiene
establecidas. Es decir que en ellas se puede detecta la satisfacciéon que
tienen con sus proveedores, en este Caso TRANSEJES para Toyota y
Colmotores (Véase figura 8) y THC para Renault y Colmotores (Véase
figura 9). Esto se puede ver en las siguientes figuras.

SENTREVISTA con Victor Merchan, Product Parent de Homocinéticos Dana
Transejes, diciembre 2008
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Figura 8. Calificacion de los clientes para Transejes (2007 — 2008)
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Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Sistema de calidad ISO/TS del area de
mejoramiento continuo, Bucaramanga, 2009.

Figura 9. Calificacion de los clientes para THC (2007 — 2008)
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Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Sistema de calidad ISO/TS del é&rea de
mejoramiento continuo, Bucaramanga, 2009.
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DISTRIBUCION

La empresa Dana Transejes Colombia, maneja una red de clientes a través
de 3 ensambladoras en todo el pais ubicadas en Bogota. Estas
ensambladoras desarrollan un cubrimiento nacional o zonal por lo que sus
concesionarios se encuentran estratégicamente ubicados.

A continuacién se presenta la tabla (Véase tabla 1) con los clientes y los

respectivos porcentajes de participacion, segun los despachos de la marca
Spicer realizados hasta diciembre 2008.

Tabla 1. Ranking clientes O.E.S por cantidad de despachos 2008.

Puesto OES Despachos| %
1 SOFASA POSTVENTA 190.060 | 6,55%
2 COMPANIA COLOMBIANA AUTOMOTRIZ 86.540 | 2,98%
3 GENERAL MOTORS COLMOTORES S.A. 70.10512,42%

TOTAL OES 346.705 | 12%
GRAN TOTAL | 2.901.894 | 100%

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del area de
reposicion, Bucaramanga, 2008.

La tabla anterior muestra que el