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1. AREA / TEMA 

1.2 AREA 

Mercadeo y Ventas. 

1.3 TEMA 

Estrategia de Promoción. 

 

2. TITULO 

Propuesta de una estrategia de promoción para el portafolio de productos en la 

línea de cardan Spicer dentro  del mercado de reposición de Dana Transejes 

Colombia. 

 

3. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 

1DANA TRANSEJES COLOMBIA es una empresa que fué fundada el 28 de 

abril de 1972. Localizada en la Zona Industrial de Girón - Bucaramanga, cuenta 

además con operaciones en la ciudad de Bogotá, atendiendo de igual forma los 

mercados de equipo original (ensambladoras), reposición y exportaciones, con 

la participación de la casa matriz DANA CORPORATION como su principal 

accionista quien suministra la tecnología de ejes diferenciales y ejes 

cardánicos. A continuación se reseñan algunos sucesos relevantes para el 

desarrollo de la organización en el ámbito nacional. 

En 1974 se iniciaron operaciones de ensamblado de ejes diferenciales, un año 

mas tarde en 1975 se inició el proceso de mecanizado con el montaje de las 

líneas de tubos y semiejes.  

Luego entre 1979-1981 se iniciaron operaciones de las líneas de yugos de 

acople, además en 1981 se realizo la instalación de ejes cardánicos, pasando a 

                                                           
1Fuente: Sitio Web de DANA TRANSEJES COLOMBIA, Dirección www.transejes.com, 

 Fecha de consulta: 17 de Mayo del 2009.  

 

http://www.transejes.com/
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1983 y 1984 se registra que entre estos años se inicio la venta de ejes 

homocinéticos Mazda. Dos años después en 1986 se pone en marcha la línea 

de mecanizado de juntas fijas. 

En 1988 se realizaron cambios en el sistema de producción en línea dedicada 

al nuevo concepto de producción en celdas, en 1990 se realizo la compra de la 

planta de Medellín y en 1992 se decide en adquirir las líneas de mecanizado 

denominadas GI para la producción de junta móvil de ejes homocinéticos.  

Tres años más tarde en 1995 Transejes se asocia con la multinacional GKN, 

pero en 1997  se cerró la planta de Ibagué y se inicia el proceso de certificación 

QS -9000, pero dicho proceso solo duro un año ya que en 1988 Transejes 

recibe nuevamente la certificación y traslada la manufactura de cascos, yugos, 

tubos y semiejes a Danaven, Venezuela.  

En el 2000 Transejes cuenta desde entonces con un gran socio, GKN de 

Inglaterra que suministra "Know How" para la manufactura y ensamble de los 

ejes homocinéticos, generando 154 empleos directos aproximadamente.  

Dentro de su 2planeación estratégica DANA TRANSEJES COLOMBIA, esta 

definida así: 

 

• FILOSOFÍA 

Para la organización DANA TRANSEJES COLOMBIA, Calidad total es la 

satisfacción de todas las necesidades y expectativas de nuestros clientes, 

entendiéndose por estos todas aquellas organizaciones y personas con 

quienes interactuamos en nuestra vida cotidiana, dentro y fuera de nuestra 

organización, o que son afectadas de una u otra forma por el producto de 

nuestro actuar. 

Nuestra empresa tiene como punto central de su actividad el hombre y la 

elevación de su calidad humana, quien es finalmente ejecutor de aquello que 

queremos o hacemos. 

                                                           
2 Fuente: Sitio Web de DANA TRANSEJES COLOMBIA, Dirección http://www.transejes.com/ 

 Fecha de consulta: 17 de Mayo del 2009.  

 

http://www.transejes.com/
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• MISIÓN 

TRANSEJES es una organización privada dedicada a fabricar y comercializar 

productos, sistemas y servicios de alta tecnología con énfasis en el sector 

automotor. 

A través de innovación, mejoramiento continuo y orientación al cliente, con 

flexibilidad y sentido de urgencia, busca el liderazgo en sus respectivos campos 

de acción asegurando: 

• A NUESTROS CLIENTES, Contribución a su desarrollo, satisfaciendo 

sus necesidades y excediendo sus expectativas.  

• A NUESTROS ACCIONISTAS, Un continuo incremento en el retorno a 

su inversión. A NUESTRA GENTE, Un clima laboral de mutuo respeto y 

desarrollo integral. A LA SOCIEDAD, Mayor bienestar y desarrollo, 

preservando el medio ambiente y cumpliendo con las regulaciones 

gubernamentales.  

• A NUESTROS PROVEEDORES, Una relación de largo plazo y mutuo 

desarrollo.  

• VISIÓN: 

TRANSEJES es una organización de Clase Mundial, líder en su género en la 

región Andina, competitiva y confiable para otros mercados, con negocios 

rentables desarrollados de una manera profesional y ética. 

 

• VALORES CORPORATIVOS: 

▪ VALORES PERSONALES: 

▪ CREDIBILIDAD: Practica lo que predicas  

▪ CONFIANZA: Delegar con seguridad  

▪ RESPONSABILIDAD: Compromiso con el logro de objetivos  
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▪ LABORIOSIDAD: Eficiencia, Eficacia, PROACTIVIDAD  

 

▪  COMPETENCIAS ORGANIZACIONALES: 

▪ ORIENTACION AL CLIENTE. Es la capacidad de enfocar las acciones 

para descubrir, conocer y solucionar las necesidades o problemas de los 

clientes que demandan su actuar.  

▪ CREATIVIDAD E INNOVACION. Es la habilidad para descubrir, 

proponer e implementar mejoras a los procesos de la Organización.  

▪ SENTIDO DE URGENCIA. Es la capacidad de percibir las prioridades 

de la organización, los clientes y/o colaboradores actuando de manera 

consecuente y oportuna.  

▪ AUTOGESTION. Es el cumplimiento de objetivos a través de la 

planeación y ejecución de las actividades propias o en equipo con 

libertad y autonomía.  

 

• POLÍTICAS ORGANIZACIONALES: 

▪ POLÍTICA DE CALIDAD: 

La organización TRANSEJES COLOMBIA debe satisfacer las necesidades 

y expectativas de sus clientes, entendiéndose por éstos todas las 

organizaciones y personas con quienes interactuamos en la cadena de 

fabricación y suministro del producto a través del Liderazgo organizacional 

promoviendo: 

▪ El involucramiento, empoderamiento, desarrollo y motivación de sus 

colaboradores.  

▪ El uso eficiente de los recursos.  

▪ La eliminación de todas las formas de desperdicio.  

▪ La implementación de cambios tecnológicos e innovación.  
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▪ La comunicación permanente con los clientes.  

▪ El cumplimiento de los requisitos del sistema de gestión de calidad.  

▪ La mejora continua en la eficacia de los objetivos de calidad.  

Buscando la prevención y/o eliminación de defectos en la realización del 

producto todo el personal que en él interviene tiene la autoridad de PARAR 

todos los procesos de forma responsable e informar para que se tomen las 

acciones correspondientes de forma oportuna y minimizar el impacto 

negativo en los objetivos de calidad. 

▪ Política Ambiental: 

DANA TRANSEJES COLOMBIA es una organización privada dedicada a 

fabricar y comercializar productos, sistemas y servicios para atender el 

sector automotor; está comprometida a cumplir con las regulaciones y 

requerimientos legales aplicables, así como otros requisitos de las partes 

interesadas; prevé y controla los efectos que puedan causar impacto 

negativo sobre el entorno ambiental, sobre la salud de su gente y previene 

la contaminación resultante de sus operaciones, manteniendo así un 

eficiente desarrollo y mantenimiento continuo de sus procesos, productos y 

servicios, revisando periódicamente su desempeño respecto a los objetivos 

y metas ambientales establecidas. 

La organización proporciona y mantiene condiciones de trabajo seguras y 

saludables y apoya a todas aquellas actividades que buscan salvaguardar a 

todos sus empleados; se anticipa a las modificaciones reglamentarias, 

participando activamente en las entidades privadas y del Estado 

responsables de regular, vigilar y apoyar los programas y leyes existentes 

sobre la salud ocupacional y medio ambiente. 

La organización despliega su cultura y responsabilidad ambiental y de salud 

ocupacional ante la comunidad y sus trabajadores sobre las regulaciones 

gubernamentales aplicables existentes y el cumplimiento con nuestro 

compromiso de calidad ambiental. 
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Esta organización produce y comercializa principalmente cuatro líneas de 

productos denominadas: Ejes Diferenciales, Ejes Cardanicos, Ejes 

Homocinéticos y Sistemas Modulares. 

 

TRANSEJES cuenta con la ayuda de su Casa Matriz DANA Corporation quien 

provee el Know How para la elaboración de los Ejes Cardanicos y 

Diferenciales. Para la elaboración de los Ejes Homocinéticos  TRANSEJES 

Colombia decide asociarse con GKN para asegurar la tecnología para su 

manufactura y ensamble.  

La organización cuenta con una estructura plana, con  una presidencia  y 

nueve gerencias de área, como se puede apreciar en la Gráfica 13. Las 

gerencias son de Logística y ventas AFM (Reposición), Planta, Ingeniería, 

Calidad y Procesos, Mejoramiento continuo, Finanzas, Recursos Humanos, 

Forjas, Ventas equipo original. 

 

Debido a que TRANSEJES COLOMBIA es filial de su casa Matriz (DANA 

CORPORATION), debe cumplir con las Políticas Comerciales establecidas. 

Una de ellas determina que el área de Ventas Reposición no puede realizar 

ventas a detallistas, es decir que exclusivamente puede vender productos a los 

Distribuidores Mayoristas. Por lo tanto para que el producto sea adquirido por 

                                                           
3 Fuente: Vasena  Vadillo, Cargo: Coordinación de Gestión Humana. Fecha de consulta: Marzo 

27 del 2009 

Gráfica 1 
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los clientes finales se cuenta con un canal de Nivel 2, como se muestra en la 

Grafica 24. 

  

Los esfuerzos de ventas están dirigidos a los Distribuidores Mayoristas ya que 

estos son el único canal que utiliza la empresa, siguiendo las directrices de 

Dana, para el mercado de reposición. Ellos están ubicados en  Bogotá, 

Medellín, Cali, Pereira, Bucaramanga y Barranquilla.  El esfuerzo de Ventas 

para los Distribuidores Detallistas está concentrado en una proporción mas 

baja respecto de los anteriores. 

Uno de los productos ofrecidos al mercado es el CARDAN SPICER5. Este 

producto cumple la función de transmitir la potencia en un automóvil desde la 

salida de la caja de velocidades hasta la entrada al diferencial que es la parte 

trasera del vehículo. En la imagen 1 se puede apreciar:  

                                                           
4 Fuente: Víctor Merchán, Cargo: Coordinador Inteligencia Comercial; área: Ventas  Reposición, 

Fecha de Consulta: 11  de Diciembre del 2008. 

5 Fuente: Sitio Web de etimologías, Dirección: http://etimologias.dechile.net/?carda.n 

 Fecha de consulta: 17 de Mayo del 2009. 

Planta de TRANSEJES   DISTRIBUIDOR 

MAYORISTA 

DISTRIBUIDOR 

DETALLISTA 

CLIENTE  

FINAL   

Grafica 2 

http://etimologias.dechile.net/?carda.n
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Este producto tiene una serie de componente los cuales son ofrecidos por 

separado al mercado a través del portafolio de CARDAN SPICER. Actualmente 

las ventas de dicho portafolio no están cumpliendo con los presupuestos de 

ventas planeados por el área de venta reposición ya que se evidencia una 

disminución de un 5% con relación a la misma fecha del año anterior. 

 

Actualmente la fuerza de ventas de los Distribuidores Detallistas tiene un 

conocimiento muy limitado del portafolio  de productos de Cardan SPICER, por 

lo tanto no cuentan con los requerimientos para brindar la asesoría necesaria al 

cliente final en la compra de repuestos. Las ventas generadas por dichos 

vendedores es posible potencializarlas para  que sean  mayores, si se les 

suministra  la capacitación  necesaria del portafolio de CARDAN SPICER6. 

Dentro del estudio de nivel de conocimiento por parte de los vendedores  de 

mostrador acerca de CARDAN SPICER realizado en Octubre del 2008, para 

determinar el conocimiento  de los vendedores detallistas acerca del portafolio 

de CARDAN SPICER, se encontró que los factores que determinan el 

conocimiento limitado son7 

                                                           
6Fuente: Oscar García Guevara, cargo: Asesor Comercial, área: Ventas reposición, Fecha de 
consulta: Febrero 19 del 2009. 

7 Fuente: Luis Eduardo Ordóñez, cargo: Capacitación Posventa, área: Ventas reposición, 
Fecha de consulta: Febrero 19 del 2009. 

Imagen 1 
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TABLA 1”FACTORES QUE LIMITAN EL CONOCIMEINTO” 

FACTOR PESO (%) 

Desinterés de Aprendizaje. 5 

Ausencia de consulta en 

fuentes de información. 

50 

Bajo índice de capacitación por parte 

del área de Reposición 

10 

Aprendizaje empírico 

(Desconocimientos de Series) 

35 

TOTAL 100 

El vendedor de mostrador debe contar con un alto nivel de conocimiento para 

ajustarse al perfil y brindar la asesoría al cliente final.  

8El perfil de un vendedor detallista se basa en las siguientes capacidades y 

aptitudes: 

1. Capacidad para evaluar el cardan que llega a su mostrador, para determinar 

si éste es el original o si ha sido repotenciado.  9 

2. Mantenerse actualizado en el conocimiento de los Cardanes Spicer de su 

segmento objetivo y las tendencias de repotenciación. 

3. Conocimiento técnico para orientar al operario (Mecánico) del taller de 

mecánica Industrial para el correcto ensamble de los componentes del 

Cardan. 

Como se mencionó anteriormente el vendedor detallista tiene un limitado 

conocimiento del portafolio de Cardan Spicer, lo que trae como consecuencia 

que no se cumpla con el perfil deseado y no brinde la asesoría requerida por el  

cliente final. Es necesario reducir la brecha existente entre las capacidades 

actuales del vendedor detallista y el perfil técnicamente requerido. Este perfil ha 

sido definido en detalle por el área Ventas de Reposición de le empresa.  

                                                           
8El perfil  del vendedor esta definido por el área de ventas reposición de DANA TRANSEJES 
COLOMBIA. 

9 Un Cardan Repotenciado es aquel que se le ha realizado alguna modificación o adecuación. 
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Este proyecto busca dar posibles alternativas de solución al planteamiento del 

problema planteado, por consiguiente este proyecto debe responder a las 

siguientes tres preguntas: 

 

¿El conocimiento limitado en la línea de Cardan Spicer por parte de los 

vendedores de mostrador detallista genera que las ventas actuales no cumplan 

con el plan de ventas? 

 

¿Para recuperar las ventas perdidas, es necesario aumentar el nivel de 

conocimiento de los vendedores de mostrador detallista? 

 

¿Es una estrategia de promoción la mejor ruta para aumentar el nivel de 

conocimiento del portafolio de CARDAN SPICER por parte de los vendedores 

de mostrador con el fin de recuperar las ventas perdidas en la línea de 

CARDAN SPICER? 

 

4. JUSTIFICACIÓN 

Las organizaciones y  los directivos de las mismas, hoy en día son concientes 

de que una de las bases para el éxito del negocio son las relaciones 

comerciales con sus Proveedores, Distribuidores y Clientes Finales. Dichas 

relaciones están encaminadas a obtener beneficios mutuos para lograr 

mantenerse dentro del entorno competitivo. 

El tipo de comunicaciones que debe manejar una organización debe estar en 

relación con el tipo de canal de distribución que posee dentro de  la industria o 

sector en el que incursiona; ello debe ser definido por cada uno de los 

directivos de Marketing de dicha organización.  

 

Para el área de Reposición de DANA TRANSEJES COLOMBIA que tiene un 

canal de distribución de Nivel  2, es de vital importancia crear relaciones con 

todos los agentes que intervienen en la distribución. Es necesario reforzar la 

relación con los Distribuidores Detallistas ya que se presenta la situación de 

bajo conocimiento  del portafolio de la línea de Cardanes Spicer por parte de 

los vendedores de mostrador.  
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Dentro de su Misión DANA TRANSEJES COLOMBIA hace referencia a que se 

enfoca en la contribución al desarrollo, satisfacción de necesidades y exceder 

expectativas de los clientes. Por lo tanto al establecer una estrategia de 

promoción la cual busca una recuperación de ventas esta dando fe de que 

desea hacer cumplir su misión ya que si se lograr el objetivo de la estrategia se 

contara con el desarrollo de clienta porque estos crecen a medida que crece el 

negocio, lo cual genera muy seguramente una satisfacción mayor por parte de 

tanto el cliente final como los Distribuidores Mayoristas. 

 

La propuesta de solución busca generar beneficios para la organización, como 

integración de la compañía con  los clientes detallistas, mayor aceptación de 

los productos ofrecidos al cliente y generar  beneficios monetarios por  

recuperación de ventas perdidas en la línea de Cardanes Spicer para el área 

de Reposición de DANA TRANSEJES COLOMBIA.  

 

Las ventas en la línea de CARDAN SPICER, no han cumplido con el 

presupuesto mes a mes según el plan anual, por lo tanto se evidencia que se 

están perdiendo ventas en dicha línea de productos. La propuesta de estrategia 

se dijera a recuperar ventas perdidas en un 5%. 

 

La realización de este proyecto responde a la búsqueda de solución de un 

problema dentro de la corporación, pero también satisface  la necesidad de 

cumplir con uno de los requisitos para optar al título de Administrador de 

Empresas. 

 

Para el autor de este proyecto, la motivación de aplicar sus conocimientos en 

un campo de acción, es lo que lo impulsa a llevar acabo una investigación 

partiendo de un problema para lograr establecer si la ruta propuesta es la más 

adecuada para dar solución al problema. 
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5. OBJETIVOS 

5.1 OBJETIVO GENERAL 

 

Proponer una Estrategia de Promoción en DANA TRANSEJES COLOMBIA 

del portafolio de reposición de Cardan Spicer dirigido a los vendedores de 

distribuidores detallistas con el fin de recuperar un 5% de las ventas 

perdidas de la línea. 

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 

▪ Recopilar la información que existe acerca del comportamiento de los 

vendedores mediante la aplicación de herramientas de recolección de 

información para validar el conocimiento que existe en Transejes. 

▪ Establecer los parámetros requeridos para la construcción de las 

alternativas que permitan definir el modelo de estrategia.    

▪ Definir estrategia de promoción encaminada a incrementar el nivel de 

conocimiento de los vendedores de mostrador detallista en la línea de 

Cardan Spicer. 

▪ Plantear la forma de divulgación de la estrategia dirigida a los 

vendedores de mostrador para incrementar las ventas actuales en un 

5%.    

6 MARCO REFERENCIAL  

 

6.1 MARCO HISTORICO   

 

DANA TRANSEJES COLOMBIA es una organización que lleva 30 años el 

mercado de autopartes.  El producto ofrecido llega  al cliente final a través 

de un canal de distribución, partiendo de distribuidores mayoristas, pasando 

por distribuidores detallistas hasta llegar al cliente final. El contacto que 

mantiene DANA TRANSEJES COLOMBIA con los Distribuidores Minoristas  

es bajo con respecto al contacto que mantiene con los Distribuidores 

Mayoristas, existen dos antecedentes que describen las acciones realizadas 
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por el área de ventas Reposición antes de que se lleve acabo la propuesta 

de la estrategia de comunicación. A continuación se menciona una breve 

explicación de cada uno de los tres antecedentes: 

 

6.1.1 SERVICIO DE CAPACITACIÓN POSTVENTA. 

 

10Servicio prestado a los clientes o Distribuidores Mayoristas donde se 

brinda el conocimiento tanto técnico como comercial de los productos. Una 

baja porción de los participantes que asisten a la capacitación son 

vendedores de mostrador detallistas. Principalmente asisten mecánicos y 

personal de los Distribuidores mayoristas. 

  

6.1.2 DEFINICIÓN DE PERFIL DESEADO  

 

11En una reunión realizada por los integrantes de ventas en junio del 2008, 

se definió el perfil que debe tener un vendedor de mostrador de acuerdo al 

conocimiento del comportamiento del mercado de repuestos, 

específicamente en la línea de Cardan. Este perfil fue definido con el fin de 

compararlo con las condiciones actuales del personal de ventas del canal 

minorista. 

 

6.1.3 ESTUDIO DE NIVEL DE CONOCIMIENTO DE LOS VENDEDORES 

DE MOSTRADOR DETALLISTA. 

 

Estudio realizado por el área de capacitación posventa con el fin de contar 

con información de las capacidades actuales de los vendedores de 

                                                           
10 Fuente: Luis Eduardo, cargo: Capacitación y Desarrollo, ciudad: Bucaramanga, fecha: Julio 

16 del 2008. Tiempo: 2 horas. Soporte: Documentación de entrevista realizada. 

11 Fuente: Víctor Merchán, cargo: Inteligencia Comercial, ciudad: Bucaramanga, fecha: Febrero 

19 del 2009.  
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mostrador, para establecer si existe una brecha entre el perfil deseado y lo 

actual.  

 

6.2 MARCO LEGAL.  

 

DANA TRANSEJES COLOMBIA, comercializa dos tipos de marcas, una de 

ellas es la marca es “SPICER” de la casa matriz DANA CORPORATION, la 

otra marca es conocida como Marca TRANSJES.  

 

La marca SPICER pertenece a las tres líneas de productos  Ejes 

Cardánicos, Diferenciales y Ejes Homocinéticos, la marca TRANSEJES 

pertenece a línea de Ejes Homocinéticos. La casa Matriz DANA 

COORPORATION exige que se cumpla dentro de sus términos políticas en 

cuanto al aspecto comercial de su producto. Dentro de esta política no 

existe ningún término que impida a DANA TRANSEJES COLOMBIA realizar 

una Estrategia de Promoción  para impulsar las ventas de la línea de cardan 

a través de la potencialización de conocimientos de los vendedores de 

mostrador detallistas que intervienen en el Canal de Distribución. La política 

comercial se encuentra entre los anexos.  

 

6.3 MARCO TEORICO  

Para el diseño de estrategias promocionales existen una serie de teorías, 

que pretender brindarle al lector un punto de referencia para realizar el 

montaje de la estructura por la cual estará conformada la estrategia, una de 

dichas teorías es escrita por José María Llamas Olarán quien en el libro 

llamado “Mercadología de la Promoción”, esta teoría nos ubica en los 

principios básicos y fundamentos de la promoción de ventas  ya que este 

personaje parte de la definición de los cinco puntos básicos de la 

Mercadotecnia, dichos puntos son:  

 

I. Investigación del mercado. 
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II. Planeación y desarrollo del producto. 

III. Logística y canalización de la distribución. 

IV. Administración de la venta. 

V. Promoción, publicidad y relaciones.12 

 

La actividad de  promoción esta estrechamente relacionada con las 

actividades de  publicidad y las relaciones ya que están tres actividades  

conforman lo que se define como La promoción de ventas.  

Además dentro de este libro se puede encontrar que el autor hace alusión a 

definiciones escritas por otros autores con el fin de llegar a una conclusión 

general de lo que es la promoción, la definición dada es la siguiente: 

“Aquella parte de la Mercadotecnia dedicada a las funciones de búsqueda, 

estudio y promoción de ideas tendientes a lograr un mayor y más adecuado 

acercamiento del satisfactor al consumidor, para que mediante la aplicación 

de técnicas especiales, se dinamicen las ventas, obteniéndose así un mayor 

desarrollo y una mayor coordinación de la distribución”13. Cabe resaltar que 

el autor hace constancia de que la definición anteriormente mencionada fue 

realizada por la Asociación Mexicana de Mercadotecnia. 

Otras de las teorías acerca de lo que es la promoción se puede encontrar 

en el libro  llamado “Marketing Estratégico” escrito por el autor Jacques 

Lambin, este libro dice que la estrategia de comunicación depende del 

objetivo que se dese lograr, ya que la estrategia puede estar orientada a 

flujos de la información, es decir que la estrategia será de mayor o menor 

magnitud de acuerdo al requerimiento de información en el campo de 

acción. 

                                                           
12 Fuente: Libro Mercado logia de la promoción, autor: José María Llamas Olarán, Fecha de 

consulta: 29 de Abril del 2009. 

13 Fuente: Libro Mercado logia de la promoción, autor: José María Llamas Olarán, Fecha de 

consulta: Abril 29 del 2009. 
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Otra de las teorías encontradas esta dada en el libro llamado “Promoción 

conceptos y estrategias”, escrito por el autor John J. Burnett.  Esta teoría es 

quizás de mayor complejidad que las teorías mencionadas anteriormente ya 

que parte de una definición de lo que es la promoción, la necesidad de 

realizar una promoción, brinda los pasos de la planeación promocional y por 

ultimo hace un análisis de la relación entre la promoción y la mezcla de 

marketing. Este autor define la promoción como:  

“Comunicación efectiva de los resultados de la estrategia de marketing a las 

audiencias objetivo, ya que la promoción al unirse con tres elementos mas 

como el precio, los canales de distribución y el producto, conforma lo que es 

conocido dentro de la mercadotecnia como la mezcla de marketing.”14 

Además del significado de promoción, el autor nos ilustra porque el 

elemento promoción esta relacionado y apartado de los otros elementos del 

marketing mix, el motivo que justifica lo anteriormente dicho según el autor 

es: 

“La promoción es una forma activa y explicita de la comunicación de 

marketing; ya que esta ilumina los elementos de marketing para aumentar 

las posibilidades de que los consumidores compren y se comprometan con 

el producto.”15 

Las necesidades de realizar un plan de promoción para las organizaciones 

según el autor, están dadas por seis factores los cuales son:  

I. Hoy en día los consumidores se enfrentan a la demanda de 

productos similares, y suelen optar por aquella marca que mas 

satisfaga sus necesidades, por lo tanto el oferente debe promover su 

producto para persuadir al cliente y cambiar sus hábitos de compra, 

                                                           
14 Fuente: Libro “Promoción conceptos y estrategias”, autor: John J. Burnett, Fecha de consulta: 

Abril 29 del 2009. 

15 Fuente: Libro “Promoción conceptos y estrategias”, autor: John J. Burnett, Fecha de consulta: 

Abril 29 del 2009. 
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ya que la lealtad de marcas y productos hoy en día es muy baja, casi 

nula. 

II. Aumento de la distancia emocional y física entre productos y 

consumidores, esto hace referencia a que hoy en día para que el 

producto llegue al cliente final es necesario el uso de uno o mas 

intermediarios, por lo tanto no basta solo con mantenerse 

comunicado con el cliente final ya que además de estos se debe 

mantener comunicación con todos los intermediarios que intervienen 

en el proceso de compra del cliente final. 

III. Intensa competencia que existe dentro de las industrias y dentro de 

ellas, una organización que no aumente constantemente sus 

programas promocionales apoyando su fuerza de ventas y ofertas de 

distintas posibilidades de consumo a sus clientes, es muy probable 

que no sea líder en la industria. 

IV. Los consumidores van más allá de satisfacer sus necesidades físicas 

básicas y se encaminan hacia la satisfacción de sus deseos. Cuando 

distribuyen sus limitados recursos a la compra de deseos antes que 

la satisfacción de necesidades, se vuelven más selectivos en sus 

decisiones. Un buen plan promocional ayuda a los consumidores a 

tomar estas decisiones en una mejor forma. 

V. Por lo general el esfuerzo promocional constituye la mayor parte de la 

total inversión del marketing. Los gerentes deben estar seguros de que 

el alto nivel de inversión produzca los resultados deseados. 

VI. Durante las épocas de recesión económica, la planeación del producto, 

los canales de distribución y la estructura de precios cambian poco. La 

promoción se requiere para mantener los niveles de ventas y utilidades 

necesarias para mantenerse en el mercado. Rediseñar mensajes, 

hacer publicidad en una forma diferente y mas brillante, y mejorar las 

ofertas de la promoción de ventas son algunas  de las formas para 

estimular la demanda del comprador. 
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Dentro de este libro se encuentran diversos aspectos relevantes que el lector 

puede utilizar para lograr sus objetivos, ya sean los de adquirir un alto 

conocimiento o para aplicar la teoría en un plan promocional para una 

organización en la cual se requiere para la generación de ventas mediante el 

fortalecimiento de su fuerza de ventas. 

 

6.4 MARCO CONCEPTUAL  

 

Dentro del marco teórico se menciono una seria de teorías posibles a 

utilizar dentro del diseño de la propuesta de la estrategia de promoción, de 

las cuales solo se utilizara la teoría encontrada en el libro Promoción: 

Conceptos y Estrategias, el cual tiene como autor a John J. Burnett.  

Se adopta esta teoría ya que en esta teoría nos describe las posibles 

necesidades que atiende una estrategia de comunicación, para el área de 

Reposición la necesidad parte de la recuperación de ventas pérdidas por lo 

tanto como menciona en el libro de John J. Burnett, las necesidad de las 

cuales parte las estrategias de promoción para este proyecto aplican las 

necesidades mencionadas anteriormente las cuales responden para el área 

de Reposición están dadas por el tipo de mercado al cual atiende. 

 Además la definición dada por  John J. Burnett dice que “La promoción es 

una forma activa y explicita de la comunicación de marketing; ya que esta 

ilumina los elementos de marketing para aumentar las posibilidades de que 

los consumidores compren y se comprometan con el producto.  

Como se muestra es la definición, la propuesta de la estrategia de 

promoción que se desea proponer se enfocara evidentemente al aumento 

de inversión en la variable promoción, justificando su inversión de acuerdo a 

una estrategia enfocada a eliminar o reducir las causas por las cuales esta 

dado el bajo conocimiento el cual genera un nivel de ventas bajo con 

respecto al planeado. 
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7 DISEÑO METODLOGICO 

7.1 HIPÓTESIS.  

 

Aumentando el conocimiento de los vendedores de mostrador detallistas 

por medio de una estrategia de promoción, se lograra recuperara ventas 

perdidas en un 5% dentro de la  línea de Cardan Spicer. 

7.2 VARIABLES.  

 

El impacto de  proponer una Estrategia de Comunicación, es evaluado  por 

el nivel de conocimiento que adquieren los vendedores de mostrador  y los 

indicadores de ventas. Las descripciones son las siguientes: 

NOMBRE CONCEPTUAL OPERACIONAL 

Nivel de conocimiento  

 

Medición de los conocimientos 

tanto técnicos como comerciales 

del portafolio de CARDAN SPICE   

 

Evaluación en 

Acompañamiento de ventas.  

INDICADOR DE 

VENTAS  Ventas reales generadas en un 

periodo   

((B – A ) / A )*100 

A= Ventas Periodo 0 

B= Ventas Periodo 1 

 

7.3 TAMAÑO DE LA INVESTIGACIÓN. 

 

7.3.1 UNIVERSO 

 

Según el alcance de la investigación, el estudio se concentrara en los jefes 

de ventas de los distribuidores minoristas en la ciudad de Bucaramanga. 
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7.3.2 POBLACIÓN 

 

Esta conformada por aquellos jefes de ventas que dentro de su almacén 

minorista se comercializan u ofrecen productos del portafolio de CARDAN 

SPICER.  Dicha información será brindada por el distribuidor mayorista de 

la ciudad de Bucaramanga el cual es Autofrenos Ltda. 

 

7.3.3 MUESTRA 

 

Para la recolección de los datos se emplea un muestreo probabilística y se 

utiliza la técnica estadística del muestreo por cuota, aplicado a una 

población finita. 

 

Para el cálculo de la muestra mínima de la población sobre la que la 

investigación se hace significativa, se utiliza la siguiente fórmula: 

 

Muestra Probabilística =       Z2 * P * Q * N____   

       Z2 * P * Q + e2 (N-1) 

Donde: 

N = Tamaño de la población a estudiar. 

Z = Confiabilidad: Se trabaja con una confiabilidad del 95%, lo que 

implica un valor de la variable “Z” de 1.96. 

P y Q = Probabilidad de éxito y fracaso: Estimación de 50% de 

éxito y 50% fracaso. 

e = Error: Error máximo en la muestra. Se trabaja con un error del 

5%.  

7.4 CLASE DE INVESTIGACIÓN.  
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De acuerdo al alcance y a la profundidad de este proyecto, se desarrolla 

una investigación de tipo descriptivo ya que la información obtenida 

corresponde a comportamientos de personas en ventas, por lo tanto se 

realizara una investigación cualitativa acerca del comportamiento y 

actuación en ventas de los vendedores de mostrador a nivel detallista. 

La investigación se inicia con un estudio cualitativo a partir de información 

extraída de entrevistas estructuradas y no estructuradas realizadas a 

expertos acerca de del comportamiento y actuación en ventas de los 

vendedores de mostrador, haciendo así uso de fuentes primarias para 

validar información existente en fuentes secundarias. 

 

 

 

 

 

 

 

7.5 INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS.  

 

El instrumentos que se utilizan durante el desarrollo de esta investigación 

son: 

 

7.5.1 ENTREVISTA NO ESTRUCTURADA 

  

 Se realiza una entrevista  no estructurada al Jefe de ventas de Autofrenos 

ltda. Con el fin de obtener información para la creación de la entrevista 

estructura que se realizara a los jefes de ventas de los distribuidores 

minoristas. 
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7.5.2 ENTREVISTA ESTRUCTURADA 

 

 Se realizara entrevista estructura a la muestra para recolectar información 

de los comportamientos y actuación en ventas de los vendedores de 

mostrador minoristas. 

 

7.6 ESTRUCTURA DE LA UNIDAD DE ANÁLISIS 

 

Tanto la entrevista no estructura como la entrevista estructurada se 

realizaran para recolectar información acerca del comportamiento y 

actuación de los vendedores de mostrador. Cabe resaltar que en cierta 

medida la entrevista no estructurada definirá el contenido que se desea 

obtener de la entrevista estructurada ya que esta última complementa la 

información recolectada, principalmente los temas que se trataran en la 

entrevista no estructura serán: 

▪ Comportamiento 

Los comportamientos que tienen los vendedores de mostrador son de vital 

importancia cuando se pretende lanzar una estrategia que va orientada a 

aumentar su nivel de conocimiento ya que esta se establece de acuerdo a 

comportamiento que tienen en común el grupo al cual se pretende llegar, en 

este caso los vendedores de mostrador de distribuidores detallistas, los 

temas que abarcara en la parte de comportamiento son: 

 

▪ Nivel de Estudios de los vendedores de mostrador. 

▪ Fuentes de consulta de información. 

▪ Rotación de personal ( Tiempo que se mantiene un vendedor 

con la misma organización) 

▪ Nivel de interés para adquirir conocimientos. 

▪ Sentido de pertenencia con la marca que ofrece al publico. 
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▪ Actuación en ventas  

La actuación en ventas al igual que los comportamientos son de vital de 

importancia, la diferencia es que la actuación en ventas es la imagen que se 

queda gravada en el cliente final, de tal forma se debe analizar los 

siguientes aspectos:  

▪ Conocimiento en gestión de ventas. 

▪ Cumplimiento de metas en ventas. 

▪ Nivel de quejas y reclamos por atención al cliente. 

Es muy probable que después de realizar o cuando se este realizando la 

entrevista no estructurada algunos de los temas mencionados 

anteriormente no se incluyan en el análisis, además pueden aparecer mas 

temas recomendados por el experto para incluirse en el análisis. 

 

 

 

7.7 CRITERIOS DE VALIDEZ  Y CONFIABILIDAD  

 

7.7.1 VALIDEZ 

 

Los instrumentos de recopilación de información cumplen con el criterio, ya 

que estos tiene como objetivo recolectar información acerca del 

comportamiento de los vendedores de mostrador, por lo tanto el criterio esta 

dado por la relevancia que tiene la información dentro de la estrategia de 

promoción. 

7.7.2 CONFIABILIDAD 
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El o los instrumentos de recolección de información se aplicaran en primera 

instancia al  jefe de ventas del distribuidor mayorista de la ciudad de 

Bucaramanga, en segunda instancia se aplicara a la muestra de acuerdo al 

tamaño de población de los jefes de ventas de los vendedores de 

mostrador, por lo tanto el instrumento cumple con el criterio de confiabilidad 

ya que las personas a las cuales se les aplicara el instrumento, serán jefes 

de ventas los cuales a lo largo de su tiempo de experiencia en el cargo 

brindaran información real.  

 

 

7.8 PROCESAMIENTO 

 

7.8.1 ENTREVISTA NO ESTRUCTURADA 

Se recolectara información a través de la realización de entrevista no 

estructurada a un experto donde se trataran temas relacionados con los 

comportamientos y actuación en ventas por parte de los vendedores de 

mostrador. La información recolectada será la base para el diseño de la 

entrevista estructura para lo jefes de ventas en distribuidores minoristas, 

además la información recolectada se utilizara para Análisis de 

comportamientos y actuación en ventas por de los vendedores de 

mostrador de los distribuidores detallista. Lo cual conformara el Capitulo 1 

del proyecto. 

 

7.8.2 ENTREVISTA  ESTRUCTURADA 

Se recolectara información por medio de la entrevista estructura a  jefes de 

ventas de los distribuidores minoristas donde se trataran temas 

relacionados con los comportamientos y actuación en ventas por parte de 

los vendedores de mostrador. Se requiere dicha información para ser 

enlazada con la información suministrada por la entrevista no estructura ya 

que esta no es suficiente para realizar el Análisis de comportamientos y 
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actuación en ventas por de los vendedores de mostrador detallista. Lo cual 

conformara el Capitulo 1 del proyecto. 

 

 

8 ESQUEMA TEMATICO  

 

El proyecto esta compuesto por 3 capítulos donde se describe lo que se 

realiza o las acciones tomadas para el cumplimiento de cada uno de los 

objetivos específicos, de tal forma el esquema temático esta compuesto así:  

 

▪ Capitulo 1: Análisis de comportamientos y actuación en ventas por de 

los vendedores de mostrador minorista. 

▪ Capitulo 2: Reestructuración de programa de capacitación dirigido a los 

vendedores de mostrador. 

▪ Capitulo 3: Estrategia de promoción y canales de comunicación. 
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9 PERSONAS QUE PARTICIPAN EN EL PROYECTO 

 

 

NOMBRE 

 

 

TÍTULO 

PROFESIONAL 

 

ROL 

 

LUGAR 

 

Luís Eduardo 

Ordóñez 

 

 

Bachiller Académico 

 

COODIRECTOR 

 

Empresa 

 

Víctor Merchán 

 

 

Administración de 

Empresas 

(Especialización en 

Mercadeo) 

 

DIRECTOR 

 

Empresa 

Otto Barrera Rey 

 

Administración de 

Empresas 

Asesor Académico Universidad 

 

Luís Rubén Pérez 

 

 

Historiador 

 

Asesor 

Metodológico 

 

Universidad 

Carolina Silva Administración de 

Empresas 

Asesor Universidad 
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10 RECURSOS DISPONIBLES  

 

10.1 MATERIALES  

 

 

 

10.2 INSTITUCIONALES  

 

Debido a que el proyecto se realiza dentro de la Fase práctica se utilizaran 

las herramientas ofrecidas por la organización, los recursos que se 

utilizaran será de tipo institucionales ya que DANA TRANSEJES 

COLOMBIA como apoyo al proyecto brinda los siguientes recursos:  

 

 

 

 

RECUSOS 

 

CANTIDAD 

Lapicero  2 

Papel (Hojas) 200 

 

RECUSOS 

 

CANTIDAD 

 

UBICACIÓN 

Computador 1 Empresa 

Fotocopiadora 1 Empresa 

Impresora 1 Empresa 

Conexión a Internet 1 Empresa 

Cuaderno para apuntes 1 Empresa 
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10.3 FINACIEROS 

 

Para realizar la entrevista no estructurada y la entrevista estructurada es 

necesario que el entrevistador visite las instalaciones del jefe de ventas del 

distribuidor mayorista del área de reposición y los jefes de ventas de los 

distribuidores minoritas. Para se requiere el siguiente recurso: 

 

El costo de este recurso material es asumido 100% por el entrevistador. 

 

 

11 RESULTADO E IMPACTO ESPERADO  

 

11.1 DISEÑO DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 

 

 Se contara con una estrategia de promoción, que estará disponible para su 

implementación cuando la organización desee llevar acabo para lograr 

aumentar el conocimiento limitado de la fuerza de venta de los 

distribuidores minoristas. 

 

RECUSOS CANTIDAD VALOR   

UNIDAD 

VALOR TOTAL 

TRANSPORTE 

(PASAJE BUS 

HURBANO) 

30 1350 40.500 
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11.2 DOCUMENTOS DERIVADOS DE LA ESTRATEGIA 

 

▪ Presentación en medio magnético, la cual será entrega al directo de 

proyecto y quedara a disposición del área de reposición de DANA 

TRANSEJES COLOMBIA. 

▪ Documento de informe final en medio impreso y medio magnético, el 

documento impreso se entregara al directo de proyecto y quedara 

disponible para la organización ya que estará dentro del archivo de 

proyectos de grado, acompañado del documento en medio magnético 

que además se dejara una copia para el centro de estudios de 

Administración Dual con disponibilidad para cualquier estudiante que lo 

desee consultar.  

 

 

12 ACCIONES DE DIVULGACION  

Una vez culminada el diseño de la propuesta de estrategia de promoción esta 

será divulgara en la organización mediante una presentación a los integrantes 

del área de ventas de reposición. En el despliegue se pretende presentar la 

propuesta justificando la necesidad y los benéficos que se lograrían obtener si 

esta se llegase a implementar. 

Esta estrategia se diseña basado en información real acerca de los vendedores 

de mostrador minorista por lo tanto se desea que aunque es solo una propuse, 

pudiese en algún momento y cuando la organización lo considere darle uso y la 

propuesta e implementarla ya que es una alternativa de solución.  
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13 CRONOGRAMA  

 

ACTIVIDAD  
FECHA DE 

INCIO  
FECHA 

CULMINACION  

SEMANA  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

Realizar entrevista no 
estructura  

27/05/2009 28/05/2009 
                          

Definir Tamaño de la 
muestra  

29/05/2009 01/06/2009 
                          

Realizar entrevistas 
estructuradas  

04/06/2009 12/06/2009 
                          

Validar información 15/06/2006 26/06/2009                           

Definir estrategia de 
promoción 

29/06/2009 10/07/2009 
                         

Plantear forma de 
Divulgación. 

13/07/2009 31/07/2009 
                          

Redactar y Entregar 
informe final  

03/08/2009 17/07/2009 
                          

 

  

14 FUENTES INFORMATIVAS (BIBLIOGRAFÍA)  

14.1 FUENTES ORALES 

 

PERSONAJE  ENTREVISTADO 

CARGO Años de 

vinculación con la 

empresa 

Lugar de ubicación 

actual 

VICTOR MERCHAN COORDINADOR DE 

INTELIGENCIA COMERCIAL 

30 AREA DE VENTAS 

REPOSICIÓN de 

DANA TRANSEJES 

COLOMBIA  

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

-Definición del problema 

- Perfil deseado del vendedor de mostrador. 

- Marco Histórico. 

CONTENIDOS temáticos que se 

emplearán específicamente para: 

-Definición del Problema 

 

 

 

  Años de 

vinculación 

con la 

Lugar de ubicación actual 
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PERSONAJE  ENTREVISTADO CARGO empresa 

 

OSCAR GARCIA 

ASESOR COMERCIAL 16 AREA DE VENTAS 

REPOSICIÓN de DANA 

TRANSEJES COLOMBIA 

 

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

-Definición del problema  

 

CONTENIDOS temáticos que se emplearán específicamente 

para: 

- Definición del problema  

 

 

PERSONAJE  ENTREVISTADO 

 

CARGO 

Años de vinculación con la 

empresa 

Lugar de ubicación 

actual 

 

LUIS EDUARDO ORDOÑEZ   

CAPACITACIÓN 

POSTVENTA 

16 SERVICIO AL 

CLIENTE de DANA 

TRANSEJES 

COLOMBIA 

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

-Factores que determinan el conocimiento limitado de los          

vendedores de mostrador. 

- Marco Histórico. 

CONTENIDOS temáticos que se emplearán 

específicamente para: 

- Definición del problema 

 

 

PERSONAJE  ENTREVISTADO 

 

CARGO 

Años de 

vinculación 

con la 

empresa 

Lugar de ubicación actual 

 

WILSON LUNA   

JEFE DE VENTAS   14 AUTOFRENOS LMTD. 

 

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

- Información acerca de los comportamientos y la 

actuación en ventas de los vendedores de mostrador. 

 

CONTENIDOS temáticos que se emplearán específicamente 

para: 

- Capitulo 1.  

 

 

PERSONAJE  ENTREVISTADO 

 

CARGO 

Años de 

vinculación 

con la 

Lugar de ubicación actual 
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empresa 

JEFES DE VENTAS DE LOS 

DISTRIBUIDORES MINORISTAS A 

LOS CUALES SE LES APLICARA 

EL INSTRUMENTO    

 

JEFE DE VENTAS   

10  

 

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

- Información acerca de los comportamientos y la 

actuación en ventas de los vendedores de mostrador. 

 

CONTENIDOS temáticos que se emplearán específicamente 

para: 

- Capitulo 1.  

 

14.2 FUENTES IMPRESAS Y EDITADAS. 

14.2.1 LIBROS (Bibliografía) 

 

 

AUTOR (es) 

 

TÍTULO 

Número 

de 

edición 

Total de páginas o páginas que se referencia: 

 

John J. Burnnett PROMOCION: conceptos y 

estrategias. 

1 10 

 

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

- Significado de promoción 

- Necesidad de realizar una estrategia de promoción  

 

CONTENIDOS temáticos que se emplearán específicamente 

para: 

- Marco Teórico  

 

 

AUTOR (es) 

 

TÍTULO 

Número de 

edición 

Total de páginas o páginas que se referencia: 

 

Jacques Lambin Marketing Estratégico 3 4 

 

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

- Definición de Promoción  

 

CONTENIDOS temáticos que se emplearán específicamente 

para: 

- Marco Teórico 

  Número de 

edición 

Total de páginas o páginas que se referencia: 
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AUTOR (es) TÍTULO  

José Maria Llamas 

Olaran 

Mercadología de la 

Promoción. 

1 3 

 

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

- Definición de Promoción  

 

CONTENIDOS temáticos que se emplearán 

específicamente para: 

- Marco Teórico 

 

14.2.2 TRABAJOS DE GRADO  

 

AUTOR (es) 

 

TÍTULO 

Título 

Universitario 

Universidad Programa Año Total de 

páginas o 

páginas que 

se 

referencian 

MARIA 

ALEJANDRA 

MARTINEZ 

“Estructuración del 

proceso de 

exportaciones a 

clientes de la red 

mayoristas y a clientes 

OES 

ADMINISTRAC

ION DE 

EMPRESAS 

UNAB ADMINISTRACION 

DE EMPRESAS 

DUAL 

2009 2 

CONTENIDOS generales que brindó la fuente:  

- Descripción de la organización DANA TRANSEJES 
COLOMBIA  

CONTENIDOS temáticos que se emplearán específicamente 

para: 

- Definición del problema:  

 

14.3 FUENTES ELECTRÓNICAS 

 

AUTOR individual o 

corporativo 

Nombre de 

PÁGINAS, bases o 

archivos consultados 

DISPONIBLE FORMATO del 

archivo 

TAMAÑO del 

archivo 

DANA TRANSEJES 

COLOMBIA. 

5 http://www.transejes.com/ HTMl  

CONTENIDOS generales que brindó la fuente: 

- Que es DANA TRANSEJES COLOMBIA  
- Misión y Visión 
- Historia. 
- Políticas Organizacionales 
- Valores Corporativos. 
- Filosofía 

CONTENIDOS temáticos que se emplearán específicamente 

para: 

- Reseña Historia para la definición del Problema. 
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15 POSIBILIDADES DE PUBLICACION  

 

Se dejara una copia virtual y si es requerida una copa impresa para el centro 

de estudios del programa de formación Administración Dual, para aquellas 

personal que en algún momento requieran hacer uso de este proyecto de 

grado, se deja el libre acceso. 

 

 

ANEXOS  

PROCEDIMIENTO DE CAPACITACIÓN  

 

• Diseño del Cronograma:  

 

Es necesario a final de año presentar ante Gerencia Comercial un 

Cronograma que asimile como se realizaran las capacitaciones para año 

siguiente, por tal motivo se debe diseñar un cronograma tomando como 

referencia el cronograma del año en  cierre. Para establecer las fechas de 

capacitación no se cuadran o se ajustan con el tiempo de los capacitados si 

no que ellos se ajustan al cronograma, lo que se estipula en el cronograma 

puede variar dentro del año. 

 

• Divulgación:  

 

Debido a que es necesario que los Distribuidores y los jefes de capacitación 

se enteren la fecha en la cual les corresponde capacitación según su zona, 

se  publica el Cronograma  en el sitio Web para que dichas personas lo 

puedan revisar y a su vez empezar a programar su personal a capacitar. 

 

• Poner en Marcha:  

 

Para dar inicio al cumplimiento del Cronograma en primera instancia 

alrededor de 2 ó 3 semanas antes de la fecha de Capacitación, se contacta 
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con uno o más distribuidores de la Zona de Capacitación con el fin de que 

sirvan como apoyo logístico para organizar y contar con todos los 

materiales o herramientas necesarias para realizar la Capacitación. 

 

Dentro de las mismas semanas de contacto con los Distribuidores, se crea y 

envía una solicitud al CID (El CID es el área encargada de almacenar la 

papelería, objetos y  documentos  de la compañía)  vía E-mail  con copia a 

la Gerencia Comercial. En la solicitud lo que se pide es el material 

publicitario que sirve como obsequio para los participantes de la 

capacitación, a parte del obsequio del regalo al final de la capacitación se 

realiza rifas de premios adicionales.  

 

Se tiene presente cuando es un curso de capacitación se llevan 

Herramientas de la compañía, lo que se debe hacer es enviar antes de la 

capacitación a los Distribuidores todo los materiales que se necesitan como  

Ejes, herramientas y muestras, lo mismo sucede cuando el contenido del 

material o obsequio publicitario es en grandes volúmenes también se envía 

antes de la capitación. 

 

• Dictar Capacitación:  

 

Una vez que se cuenta con todas las herramientas necesarias para la 

capacitación, se procede a dictar la capacitación; los pasos que se llevan 

acabo en las capacitaciones son los siguientes: 

 

• Registro de Asistencia:  

 

Cada participante llena un formato el cual contiene el Nombre, Cédula, 

Empresa a la que pertenece y Teléfono de localización.  
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• Proyección de Videos:  

 

 El expositor lleva consigo un material visual (Videos) que logre poner un 

ambiente agradable para la capacitación, los videos generalmente son de 

publicidades cómicas. 

 

• Presentación de la Empresa:  

 

El expositor realiza una especie de Inducción para los participantes con el 

fin de que estos tengan un mayor conocimiento de la compañía. 

 

• Presentación del Tema: 

 

 El expositor explica algunas Generalidades de la Línea de producción en la 

cual radica el tema de la capacitación. 

 

• Prueba de Nivel de Conocimientos:  

 

El expositor arroja algunas preguntas a los participantes en cuanto al tema 

de reparación de Ejes y sus componentes. 

 

• Fases de una Reparación:  

 

Con ayuda del material didáctico el expositor va explicando paso a paso el 

procedimiento para realizar una reparación de un Eje y sus componentes, el 

expositor recomienda a los participantes que cada ves que surja algún tipo 

de duda en la explicación del procedimiento deben expresarla 

inmediatamente con el fin de poderla aclarar justo en ese instante y no 

esperar hasta el final de la capacitación. 
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• Cierre de la capacitación: 

 

 Para dar fin a la capacitación se entregan los obsequios de publicidad, se 

hace la respectiva rifa de premios adicionales y por ultimo se entrega un 

refrigerio a los participantes. 

 

POLÍTICA COMERCIAL DANA TRANSEJES COLOMBIA 

 

(CONDICIONES  COMERCIALES) 

 

▪ PRODUCTOS Y MARCAS: Homocinético, Diferencial y Cardan. Marca: 

SPICER 

 

▪ PRECIOS:  

FOB Planta Bucaramanga. Cambios sin previo aviso. 

 

▪ CREDITO:  

Sólo se otorgará crédito sobre garantía real. 

 

▪ DESCUENTOS FINANCIEROS:  (Fecha Factura) 

11% Anticipado  8% 35 días   6% 50 días  Neto: 

65    días 

Nota: Los plazos incluyen 5 días por transito del material. 

En caso de crédito, la empresa tendrá la opción de facturar este 

descuento, en casos de incumplimientos para pago inmediato por parte 

del cliente. En el pago anticipado siempre estará facturado el descuento 

financiero, esperando el pago antes de despachar la mercancía. 
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La modalidad de pago con Aceptación Bancaria, mantiene los 

descuentos financieros por pago a 35 y 50 días. Esta aceptación no 

aplica para el pago anticipado. 

 

▪ PEDIDO MINIMO:  

 

El pedido mínimo para procesar en homocinéticos (TH DE COLOMBIA) 

es de $11’000.000= cada mes. Entre Diferencial y Cardán 

(TRANSEJES) es de $10’000.000= cada mes. Se realizará permanente 

revisión a estos mínimos, buscando mantener homogénea nuestra red 

de Distribuidores. 

 

▪ DESCUENTO PRONTO PEDIDO:  

Los pedidos que entren en proceso antes del día 15 de cada mes, 

obtendrán un 2% adicional, favor tener en cuenta que los quince días 

son calendario y que será el sistema quien maneje este descuento sin 

opción de modificación. 

 

▪ DOCUMENTACION REQUERIDA:  

La siguiente documentación debe recibirse en los 3 primeros meses de 

cada año: Certificado Constitución & Gerencia. Certificado de retención 

en la fuente. Estados Financieros (P&G y Balances). 

 

▪ TIEMPO DE DESPACHO: (PRODUCTOS DE FABRICACION 

NACIONAL)  

La organización DANA TRANSEJES COLOMBIA hará envío de los 

productos dentro de los diez (10) días posteriores a la fecha de 

aceptación del pedido, procurando el despacho del 100% de las 

cantidades, para clientes que estén al día los pagos. 
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▪ BACK ORDER:  

Personalizado, según solicitud escrita de cada cliente. 

 

▪ CAPACITACION:  

DANA   TRANSEJES   COLOMBIA    con   el   propósito   de   posicionar   

sus   marcas, ofrece un programa de clínicas técnicas y comerciales a 

través del canal de distribución, haciendo énfasis al nivel de mecánicos, 

detallistas y/o mostradores para resaltar los beneficios que ofrece el 

producto y nuestra organización como: calidad, respaldo tecnológico y 

agilidad en el servicio de atención a la garantía otorgada. 

 

▪ GARANTIA:  

Los reclamos de garantía deben referirse a problemas del producto en si 

mismo tales como su calidad dimensional, metalográfica e incluso su 

misma presentación. Los factores externos a producto, como la forma en 

que se aplique el lubricante, la carga adicional o el uso diferente al 

original que se le dé entre otros, no son argumentos valederos de 

reclamación puesto que no dependen del producto en sí mismo sino del 

usuario. 

Las prácticas comerciales indebidas tales como descompletar los kits, 

sacar las hojas de instrucción técnica para aparentar una procedencia 

distinta de los productos y otras similares, que generalmente terminan 

ocasionando reclamos de garantía, no serán aceptadas por Transejes 

S.A. 

▪ DEVOLUCIONES:  

Se estudiarán las solicitudes de devolución de mercancía que no 

excedan a 30 días de la fecha de despacho;  una vez sea autorizado por 

escrito deberá anexar fotocopia de la factura y carta con causas para la 

devolución. 

 

▪ PUBLICIDAD COMPARTIDA:  

Se estudiarán solicitudes y su autorización se hará mediante orden de 

compra o nota crédito, dentro del cumplimiento del presupuesto de 



 

  - 40 - 

ventas por línea y cumpliendo  diseño según Manual de Imagen 

Corporativo. 

 

▪ OFICINA DE SERVICIO AL CLIENTE: 

A través de la línea 01-8000-117444 se atenderán inquietudes durante 

las 24 horas. 

 

 

 

 

 


