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GLOSARIO1 

 

EJE HOMOCINÉTICO: Es el conjunto de piezas que transmite constantemente 
fuerza del motor a las ruedas, con velocidad uniforme (sin variaciones) y 
resistencia a los esfuerzos axiales que se generan por los terrenos que tiene 
que afrontar la suspensión del auto. 
 
JUNTA FIJA: Parte del Eje Homocinético utilizada en vehículos de tracción 
delantera para permitir movimientos hacia arriba, abajo y a los lados, es decir, 
movimientos angulares con velocidad constante para compensar los cambios 
violentos que se generan por los movimientos de la suspensión y la dirección. 
 
JUNTA MÓVIL O TULIPAS: Elemento que transmite el torque que se genera 
por el motor en la caja de cambios. 
 
INTEREJE: Es una barra de acero templada que tiene por función unir los 
lados extremos del eje homocinético por medio de la nuez y el trípode. 
 
TRÍPODES: Es el receptor de la fuera de tracción que aplica la caja de cambios 
hacia el eje y la rueda. Por medio de este se asegura el movimiento axial en la 
tulipa. 
 
GUARDAPOLVO: También conocido como bota, es el que asegura la 
permanencia de la grasa dentro de la junta fija y la tulipa. Del mismo modo 
evita que cualquier partícula extraña, polvo o mugre en general penetre. 
 
ABRAZADERAS: Las abrazaderas se encuentran en la parte ancha de la bota 
y en la parte de menor diámetro de la bota, las dos son metálicas y su función 
principal es fijar la bota y evitar cualquier fuga de grase o penetración de 
partículas de mugre en los mecanismos. 
 

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

REPOSICIÓN: Es el área de ventas de DANA TRANSEJES que se dedica a 
atender el mercado de repuestos de automotores en Colombia y la Región 
Andina. 
 
THC: Corresponde a la sigla de la compañía Transmisiones Homocinéticas de 
Colombia. 
 
TR: Corresponde a la sigla de la compañía Industria de Ejes y Transmisiones - 
Transejes S.A.  

                                                           

1 MARTINEZ, Maria Alejandra, VADEMECUM, [Computador Personal]. Bucaramanga, [Revisado el 10 de 

Enero 2011]. Disponible en: \\Asgcobucdf01\datos\Grupos\VADEMECUM\index.htm  

 

file://///Asgcobucdf01/datos/Grupos/VADEMECUM/index.htm
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OES: Corresponde a la sigla Original Equipment Service el cual representa el 
Mercado de Reposición o de AFM para las ensambladoras. 
 
OEM: Corresponde a la sigla de Original Equipment Machinery, el cual 
representa el mercad de Equipo Original (Nuevo). 
 
BACK ORDER: Cantidad de meses de productos en espera, según solicitud 
escrita de cada cliente. 
 
PRODUCT PARENT: Persona encargada de asegurar la disponibilidad de 
material en bodega, para asegurar el presupuesto de ventas, de cada item del 
portafolio de ya sea Cardan, Diferencial y Ejes Homocinéticos del segmento de 
Reposición, cumpliendo con las políticas de inventarios y rentabilidad, a la luz 
de una estrategia que se diseña para cada familia de productos que la 
componen, de manera que los precios de la Lista correspondan con la realidad 
del mercado, según la investigación de Inteligencia Comercial específica para 
los ejes propulsores y sus componentes, y relativa a los precios y las 
estrategias de los competidores nacionales y extranjeros, de acuerdo con los 
tipos de calidad y origen que ofrecemos. 
 
RFQ: Request for Quotes (por sus siglas en ingles). Formato que contiene 
estudio para hacer solicitudes de cotización a compras. 
 

LEAD TIME: El tiempo total requerido para completar la tarea especificada. 

Esto incluye tiempos de esperas a la entrada / salida, además de tiempo de 

procesamiento real. 

NÚMERO DE PARTE: Referencia de identificación dada a los productos 
comercializados por la Organización. 
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INTRODUCCIÓN 
 

DANA Transejes Colombia es una empresa con más de 30 años de trayectoria, 
dedicada a mecanizar, ensamblar, distribuir y comercializar productos y 
sistemas de alta tecnología con énfasis en el sector automotor, 
específicamente en el mercado de autopartes. 
 
La organización es una filial de DANA CORPORATION, líder mundial en 
ingeniería, manufactura y distribución de productos y sistemas para el mercado 
automotriz. Está dedicada principalmente a la producción de ejes diferenciales, 
cardanes y sistemas modulares. Garantiza, a través de su asociación con GKN, 
el soporte tecnológico para la fabricación de ejes homocinéticos. 
 
Dana Transejes maneja dos grandes mercados, el del equipo original 
(automóviles nuevos) y el de Reposición (reparación de automóviles usados), 
estos mercados son manejados con sus marcas Spicer y Transejes. 
 
Este trabajo tiene como finalidad  proponer un nuevo sistema de 
comercialización en el área de Reposición de Dana Transejes.  

 
Definición del Problema. El mercado de AFM (Aftermarket) o Reposición 
atiende las necesidades de repuestos para los productos entregados en OEM 
(Original Equipment Machinery), con la calidad y garantía de las piezas de 
Equipo Original y los correspondientes a otras líneas relacionadas, se 
comercializan por la modalidad de ventas denominada DISTRIBUCION que se 
acoge a una política y promesa al Cliente de entrega de productos de manera 
inmediata, dentro de los tres días siguientes a la recepción del pedido, para ello 
es necesario que las mercancías estén disponibles en inventario en la cantidad 
estimada, con el consecuente riesgo de que exista un exceso de stock  o por el 
contrario, faltantes que no pueden satisfacer los pedidos diarios que debe 
atender la empresa. 
  
El comportamiento de los Clientes para abastecerse de mercancías responde a 
la forma como tienen definida su estructura organizacional, el territorio 
geográfico que atienden, la capacidad financiera, la líneas de productos que 
distribuyen y sus políticas de ventas y de inventarios, lo que resulta en una 
combinación  de variables que afectan de manera directa los procesos internos 
de ventas y logística de Transejes. La modalidad de ventas de Distribución se 
hace vulnerable para satisfacer los muy variados requerimientos debido a que 
no existe un estándar que permita flexibilidad ante necesidades que superan 
los parámetros que los Product Parents tienen definidos según los datos 
históricos y el conocimiento que tienen sobre las líneas de producto. Los 
inventarios por N/P se definen con base en  los indicadores  forecast que  
muestran unos requerimientos estimados,  los cuales  son calculados sin tener 
en cuenta sistema alguno de manejo de inventarios  que soporte las 
proyecciones de  ventas,  lo que genera  un alto  nivel de existencias en  
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bodega de productos, que en la actualidad se calcula en un 25% (anexo A)  de 
existencias con relación a la venta anualizada, y según la política de inventarios 
de la compañía debería ser del 15%, así mismo  demanda una   inversión 
importante en capital de trabajo debido  al desbalance entre las cantidades 
programadas y  las ventas reales ejecutadas en cada mes. 
 
Estos desbalances en los inventarios traen como consecuencia insatisfacción 
por parte de los clientes ya que no cuentan  con el abastecimiento de la 
mercancía de manera oportuna debido a las intermitencias en las entregas; y 
como consecuencia para Transejes la pérdida de ventas por no satisfacer los 
pedidos de los clientes dentro del lapso de Back order el cual  contiene las 
referencias que no se han  despachado por cada pedido, es decir lo que se 
queda debiendo al cliente por falta de material. La situación es más compleja 
en la medida en que la empresa debe incurrir  en costos adicionales por el  
exceso de inventarios, y por otra parte se afecta la rentabilidad de la operación 
debido a que la empresa  debe realizar promociones permanentes con el fin de 
disminuir  el nivel de inventarios para poder  ajustarse a la política establecida 
para el manejo de los mismos.  
 
Las circunstancias de comportamiento de los Clientes aunado a una política de 
ventas basada en una promesa de suministro inmediato genera problemas 
como el descrito anteriormente, que repercuten en los resultados financieros 
del segmento Reposición de Transejes, al mismo tiempo que se convierte en 
procesos tediosos e ineficientes que buscan soluciones reactivas para 
satisfacer las necesidades que los Clientes esperan que sean oportunas. 2 
 
 
De acuerdo con lo expuesto anteriormente se afirma que: El diseño de un 
nuevo sistema de comercialización es la forma para mejorar el nivel de 
satisfacción del cliente (Factor de despacho) y optimizar el nivel de 
inventario en el área de Reposición de Dana Transejes. 

                                                           

2 MERCHAN, Víctor Julio. Problemas de la modalidad de ventas distribución, Product Parent. Girón, 

(entrevista) ,15 de Diciembre  de 2009. 2 paginas. 
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Justificación: La implementación de  una nueva  modalidad de ventas con el 
que se busca reducir el alto capital de trabajo por exceso de inventarios, la 
pérdida de rentabilidad debido a promociones, y en algunos casos las pérdidas 
de ventas por falta de existencias, ha generado la necesidad de diseñar un 
nuevo sistema de comercialización, el cual se ajuste a los requerimientos tanto 
internos como de los clientes, buscando de esta manera dar soluciones a los 
problemas de inventarios y de satisfacción del cliente que tiene actualmente la 
empresa. 

Una situación que justifica el diseño de un nuevo sistema de comercialización 
se puede evidenciar la línea de cardan, la empresa tiene una rentabilidad 
objetivo para esta línea del 66%, pero debido a dichas promociones la utilidad 
bruta se encuentra en 73% lo que significa que con las ventas del 2010 de 12 
mil millones el sacrificio por promociones fue de 840 millones de pesos.3 

 
Un nuevo sistema de comercialización busca darle solución a problemas como 
el mencionado anteriormente. 

Este proyecto también se realiza como requisito para obtener el título de 
Administrador de Empresas de la Universidad Autónoma de Bucaramanga. 
 

Objetivos. Para el desarrollo del proyecto  se planteó un objetivo general por 
medio del cual se pretendía: Diseñar una propuesta de un sistema de 
comercialización que logre una optimización de los recursos del área de 
Reposición de Dana Transejes S.A, durante el primer semestre de 2011. 

Para el logro del objetivo general se propusieron los siguientes objetivos 
específicos: 
 

• Identificar el mercado objetivo y potencial, con el fin de conocer la demanda 
de los productos  proporcionados por la empresa. 

  

• Definir las cuatro variables de la mezcla de mercadeo de la unidad 
estratégica de negocios de  Reposición para conocer cómo Transejes tiene 
definidas sus políticas de comercialización en la modalidad de distribución. 

 

• Realizar una prueba de concepto al paretto de clientes actuales de la Red 
Distribución. 

 

• Plantear el sistema de comercialización de la nueva modalidad de ventas 
en el área de Reposición.   

                                                           

3 ENTREVISTA con Víctor Merchán. Product Parent Cardán. Dana Transejes Colombia. Enero 2011 
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• Diseñar Indicadores de gestión e impacto con el fin de tener herramientas 
para medir el cumplimiento de los objetivos. 

 
Marco referencial. El análisis de mercado es un conjunto útil de técnicas para 
obtener información acerca del medio ambiente en el que se encuentra la 
empresa así como pronosticar tendencias para que ésta pueda reaccionar con 
oportunidad. 4 
 

El objetivo básico de un estudio de mercados consiste en determinar los 
clientes reales para el producto que la compañía va a comercializar, encontrar 
los clientes que estén dispuesto a pagar el precio establecido así como las 
cantidades a demandar, identificar la ventaja competitiva del producto su 
entorno económico y social del sector económico en cual se sitúa su actividad 
de está forma se realiza un plan estratégico de mercadeo con el propósito de 
obtener una proyección de ventas real. 
 
Para analizar la competencia se hace un análisis el cual es básicamente un 
examen de las ventajas y desventajas en la mezcla mercadológica de una 
empresa respecto de su competencia. Comprender estas ventajas y 
desventajas viene a ser el fundamento para desarrollar estrategias de 
mercadotecnia. 
 
Las estrategias de mercadotecnia se enmarcan bajo los conceptos impartidos 
por Michael Porter en cuanto a la posición relativa de la empresa dentro del 
sector industrial la cuales definió de la siguiente forma: 
 

Ejercer un liderazgo en costos ya sea por debajo o superior que la 
competencia. 
 
La segunda estrategia genérica es la diferenciación en la cual se seleccionan 
atributos que el comprador percibe como importantes y de ésta forma se 
diferencie de los demás. 
 
La tercera estrategia genérica es el enfoque en el cual se selecciona un grupo 
o segmento del sector industrial. 
 
Para realizar un completo análisis de la competencia es vital identificar los 
signos que caracterizan el mercado como el precio de los productos iguales o 
similares que se encuentren actualmente en la industria así como el 
desempeño del producto, servicios garantías, capacidad de producción y 
financiera, el líder actual en el mercado que se pretende incursionar y las 
posibilidades de lograr una fracción del mercado. 

                                                           

4  CANTU. Sanchéz. El plan de Negocios del Emprendedor., México McGrawHill 1993. 223 p. 



 

17 
 

El objeto central del análisis técnico-operativo es determinar si es posible lograr 
elaborar y vender el producto/servicio con la calidad, cantidad y costo 
requerido.5 

 
Para ello es necesario identificar tecnologías, maquinarias, equipos, insumos, 
materias primas, suministros, consumos unitarios, procesos, ordenamiento de 
procesos, recursos humanos en cantidad y calidad, proveedores entre otros. 
 

 
De acuerdo al alcance y propósito: este proyecto corresponde a una 
investigación  exploratoria con la cual se pretende proponer el diseño del  un 
nuevo sistema de comercialización para el área de Reposición de Dana 
Transejes.  
 
De acuerdo con el uso de las fuentes corresponde a una investigación 
cuantificable, porque se va a tomar un diagnóstico situacional del mercado, 
aspectos legales, económicos y de la empresa en donde se observan variables 
como: ventas,  competencia, indicadores  financieros y todas aquellas que nos 
dan una perspectiva de la  situación, y así  mediante el análisis de estas, se 
pueda llegar a  diseñar un nuevo sistema de comercialización. Este trabajo 
tiene como  fin básico constituirse en  una propuesta para que la empresa  la 
pueda aplicar en un futuro. 

 
 

En cuanto a los instrumentos para la recolección de  información: 
 

Con el fin de recolectar la información del proceso en estudio, la técnica o  
instrumento seleccionado será  la prueba de concepto. Esta será dirigida a los 
clientes pareto del área de Reposición de Dana Transejes y entrevistas no 
estructuradas aplicadas a las personas involucradas en el proceso. 
  
Como instrumento se utilizará una prueba de concepto con la que se pretende 
validar la idea de un nuevo sistema de comercialización en el área de 
Reposición de Dana Transejes. La prueba de concepto contiene preguntas 
puntuales, donde el informante, para cada pregunta tiene total libertad de 
expresar su propia respuesta. 
 
El presente trabajo se desarrolla en cuatro capítulos los cuales se encuentran 
divididos en la siguiente forma: 
 
En el capitulo uno se incluye la identificación del mercado objetivo y potencial, 
su ubicación y características generales y específicas, con el fin de conocer la 
demanda de los productos proporcionados por la empresa. 
 
En el capitulo dos se muestra el estudio de mercado, en el que se definen las 
cuatro variables de la mezcla de mercadeo del área de Reposición. 
                                                           

5  VARELA, Rodrigo. Innovación empresarial arte  y ciencia en la creación de empresas. 

Prentice Hall. 2001 Santa Fe de Bogota. P. 358  



 

18 
 

En el  desarrollo del capitulo tres  se encuentra la tabulación y análisis de la 
prueba de concepto aplicada a los clientes pareto del área de Reposición, y los 
objetivos y resultados de las entrevistas no estructuradas aplicadas a las 
personas involucradas en el proceso. Esta información  servirá de insumo para 
el desarrollo de los capítulos cuatro y cinco. 
 
En el capitulo cuatro se relaciona el estudio operacional, en el cual se 
determina los procesos que se requieren para el diseño del nuevo sistema de 
comercialización. 
 
El capítulo cinco se relaciona los indicadores de gestión e impacto que servirán 
como herramienta medir el logro de los objetivos. 
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1 IDENTIFICACIÓN DEL MERCADO OBJETIVO DEL SEGMENTO DE 
REPOSICIÓN EN DANA TRANSEJES. 

 
 
Para abarcar el panorama completo del mercado es requisito definir elementos 
como el sector en el cual se va incursionar, el público objetivo, determinar el 
perfil del supuesto comprador, hacer la estimación del mercado potencial,   
precisar las debilidades y fortalezas de la competencia, además describir las 
estrategias de precio, distribución, ventas publicidad y promoción que se van a 
emplear. 
 

1.1 ANÁLISIS DEL SECTOR AUTOMOTRIZ 
 
La industria automotriz colombiana representa el 6,2% del PIB y emplea el 
2,5% del personal ocupado dentro de la industria manufacturera convirtiendo a 
Colombia en el quinto productor de automóviles en Latinoamérica. 

Pese a que el sector automotor proyectaba mayores dificultades para la 
comercialización de vehículos, en diciembre de 2010 fueron vendidas 25.556 
unidades para un acumulado de 253.869 en 2010, cifra récord en la historia del 
país y sólo comparable con la registrada en 2007. Para este año se espera una 
comercialización de 254.000 unidades. 

El informe de prensa del Comité de la Industria Automotriz Colombiana, 
Econometría indica que el 2010 el mercado automotor registró un crecimiento 
de 37,1% frente a las ventas registradas en 2009 de 185.129 unidades y del 
0,3% comprado con las unidades nuevas vendidas en 2007 que fueron de 
253.034 unidades. 6 

Esta industria en Colombia comprende la actividad de ensamblaje (vehículos 
ligeros, camiones, buses y motocicletas) y la fabricación de partes y piezas 
utilizadas en el ensamblaje para OEM y como repuestos, lo que involucra a 
proveedores de insumos de otras industrias como la metalmecánica, la 
petroquímica (plásticos y cauchos) y la de textiles. 

                                                           

6 INVERSIONES Y FINANZAS. Informe Automotriz 2010. [En Línea]. Bucaramanga. 

[Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.dlgtradingroom.com/blog/bolsa-de-valores/colombia-proyectan-ventas-de-254-mil-
automoviles-en-2011-tras-record-en-2010/ 
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Figura 1. Cadena productiva de la Industria Automotriz Colombiana. 

 

Fuente: INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 

 
 
La figura 1, muestra de manera detallada la estructura  de la cadena 
productiva de la industria automotriz colombiana, en la cual se puede observar 
las diferentes fuentes de las que se compone el ensamble de automóviles. 
 
La industria automotriz colombiana cuenta con un parque local cercano a las 
cinco millones de unidades, además tiene acuerdos comerciales que le 
proveen acceso preferencial a un mercado automotor regional ampliado de 34 
millones de vehículos (México, 28 millones de unidades; Chile, 3 millones de 
unidades; Perú, 1,5 millones de unidades y Ecuador 1,1 millones de 
unidades).7 
 
 

1.2 PARQUE AUTOMOTOR NACIONAL  
 

Para el año 2010 el parque automotor en Colombia, según cifras del Ministerio  
de Transporte, contaba con 5.894.539 vehículos, distribuidos de la siguiente 
manera: 

                                                           

7 INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. En Línea]. Bucaramanga. 

[Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 
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Tabla 1. Parque Automotor Nacional de Pasajeros. 

       3.013.078  Automóvil, Bus, Buseta, Camioneta, Campero, Microbús 

            26.634  Otros (Bicicletas, Motocarro, Motociclo, Cuatrimotor) 

       2.630.391  Motocicleta 

       5.670.103  TOTAL 
FUENTE: MINISTERIO DE TRANSPORTE. Diagnostico Transporte 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 25 de Enero de 2011]. Disponible en: 

http://www.mtc.gob.pe/estadisticas/index.html 

 
 
Como se puede observar en la Tabla 1, el 53% del parque automotor en 
Colombia corresponde a Automóvil, Bus, Buseta, Camioneta, Campero, 
Microbús y el 46.86% corresponde a otros tipos de vehículos como Bicicletas, 
Motocarro, Motociclo, Cuatrimotor y motocicletas. 

 
Tabla 2. Parque automotor nacional de carga. 

          183.953  Camión, Tracto Camión 

            35.555  Otros (Volqueta, maq. Agrícola, Industrial, tracción animal 

          219.508  TOTAL 
FUENTE: MINISTERIO DE TRANSPORTE. Diagnostico Transporte 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 25 de Enero de 2011]. Disponible en: 

http://www.mtc.gob.pe/estadisticas/index.html  

 
 
El promedio anual de los últimos 5 años (2005-2010) indica que el total del 
parque automotor esta distribuido de la siguiente manera:  
 
 
Tabla 3. Composición del parque automotor. 

PARTICIPACIÓN TIPO   

67% Automóviles 

24% Camionetas y Camperos 

4,4% Camiones 

6,6% Tipo Microbús, Tracto Camión, Bus, Buseta y Volqueta 

FUENTE: MINISTERIO DE TRANSPORTE. Diagnostico Transporte 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 25 de Enero de 2011]. Disponible en: 

http://www.mtc.gob.pe/estadisticas/index.html 

 
Lo anterior excluyendo las motocicletas. 

http://www.mtc.gob.pe/estadisticas/index.html
http://www.mtc.gob.pe/estadisticas/index.html
http://www.mtc.gob.pe/estadisticas/index.html
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A diciembre de 2010, las ventas del mercado automotor colombiano tuvieron la 
siguiente estructura, lo que soporta que el 67% del parque automotor  
Corresponde a Automóviles:8 

 

Tabla 4. Estructura del mercado automotor en Colombia en el 2010. 

  Unid. 2009 Unid. 2010 
Var. 09/010 

(%) 
Part. (%) 

2010 

Automóviles        103.246       138.287  
                 

33,94%  
              

54,47%  

Com. Carga            9.083         12.115  
                 

33,38%  
                 

4,77%  

Com. Pasajeros            4.315           3.785  
                -       
-12,28%  

                 
1,49%  

Camperos          28.683         47.079  
                 

64,14%  
              

18,54%  

Pick-up          16.632         25.708  
                 

54,57%  
              

10,13%  

Furgonetas            6.170           7.928  
                 

28,49%  
                 

3,12%  

Taxis          17.000         18.967  
                 

11,57%  
                 

7,47%  

TOTAL        185.129       253.869  
                 

37,13%  
                  

100%  
 

Fuente: Boletín informativo FENALCO. Comportamiento Mercado Automotor-diciembre 2010. 
[En línea]. [Citado 10 de Enero de 2011]. Disponible en Internet: 
http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Adriana%20Fernandez/juridica/Comportamiento%2
0del%20mercado%20automotor%20-%20diciembre%202010.pdf 

 

1.3 COMPORTAMIENTO DEL SECTOR AUTOMOTRIZ 
 

La industria ha mostrado una dinámica positiva en los últimos seis años, con 
una tasa de crecimiento promedio anual de 11%. En total Colombia produjo en 
promedio en el 2008 116 unidades aproximadamente, cifra que se redujo a 88 
mil unidades en el 2009. Las ventas en el país ascendieron a 245 mil unidades 
en el 2008, 185 mil unidades en el 2009 y 253 mil unidades en el 2010. 

En los últimos siete años el consumo aparente de vehículos se incremento en 
casi 100% pasando de 90.392 unidades a 180.472 unidades. 

                                                           

8 MINISTERIO DE TRANSPORTE. Diagnostico Transporte 2010. [En Línea]. Bucaramanga. 

[Consultado el 25 de Enero de 2011]. Disponible en: 

http://www.mtc.gob.pe/estadisticas/index.html 

http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Adriana%20Fernandez/juridica/Comportamiento%20del%20mercado%20automotor%20-%20diciembre%202010.pdf
http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Adriana%20Fernandez/juridica/Comportamiento%20del%20mercado%20automotor%20-%20diciembre%202010.pdf
http://www.mtc.gob.pe/estadisticas/index.html
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Gráfico 1. Mercado Domestico de Vehículos 2002-2009. 

 

Fuente: INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 

 

La dinámica de la industria automotriz  ha sido liderada por los sectores de 
vehículos comerciales de carga y pasajeros, autopartes y vehículos en general. 
A continuación se revisara con mayor detalle la tendencia de cada uno de estos 
sectores. 

 

1.3.1 Vehículos Particulares 
 

En la actividad local y regional de ensamblaje de vehículos, las empresas 
OEM: General Motors, Renault y Mazda. 
Durante 2009 la producción de vehículos particulares fue de 74.094 unidades, 
cerca del 84%  del total de vehículos producidos por estas empresas. General 
Motors-Colmotores  lidero la producción de este tipo de vehículos  con 66.891 
unidades, seguida de Renault-Sofasa con 27.720 unidades y Mazda-Compañía 
Colombiana Automotriz (CCA) con 10.994 unidades. 
 
Estas empresas concentran su producción en la línea de automóviles con un 
73%, vehículos comerciales 22% y camperos 5%. 
 
 

 
General Motors-

Colmotores 
Renault-Sofasa Mazda- Compañía 

Colombiana 

Automotriz 
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El comportamiento de las ensambladoras en el mercado acumulado a 
diciembre de 2010 con relación a diciembre de 2009 fue el siguiente: 
 
 
Tabla 5. Comportamiento de las Ensambladoras. 

  2009 2010 Variación (%) 

COLMOTORES (GM)          66.891         86.191                   28,85%  

SOFASA (Renault)          27.720         38.009                   37,12%  

C.C.A. (Mazda)          10.994         14.358                   30,60%  

TOTAL        105.605       138.558                   31,20%  
Fuente: Boletín informativo FENALCO. Comportamiento Mercado Automotor-diciembre 2010. 
[En línea]. [Citado 10 de Enero de 2011]. Disponible en Internet: 
http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Adriana%20Fernandez/juridica/Comportamiento%2
0del%20mercado%20automotor%20-%20diciembre%202010.pdf 

 
 
De acuerdo con las cifras anteriores, el mercado automotor para las tres 
ensambladoras ha tenido, acumulado a diciembre de 2.010, un crecimiento del 
10,35% con relación al acumulado a diciembre de 2.009, incluyendo sus 
importaciones. 

En cuanto a la industria de las ensambladoras, en Colombia en la actualidad se 
encuentran operando las siguientes ensambladoras de vehículos automotores: 

 

• Compañía Colombiana Automotriz (marcas Ford, Mazda y Mitsubishi) 

• General Motors Colmotores (marca Chevrolet)  

• Sofasa (marca Renault)  

• Carrocerías Non Plus Ultra (marca propia, CKD Volkswagen)  

• Compañía de Autoensamble Nissan (marca Nissan)  

• Hino Motors Manufacturing S.A. (marca Hino – grupo Toyota) 

• Navitrans (marca Agrale)  

• Praco Didacol (marca Hino - grupo Toyota) 

 

Las tres primeras ensambladoras concentran el 97% de la producción en 
términos de unidades. 

 

1.3.2 Vehículos Comerciales de Carga 
 

General Motors y Hino ya cuentan con operaciones en el país para el 
ensamblaje de camiones ligeros. La primera ensambló alrededor de 4.500 
unidades. En el caso de Hino, que inicio la producción a finales del 2008, para 
el 2009 ensamblado 2.130 unidades de camiones. 

http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Adriana%20Fernandez/juridica/Comportamiento%20del%20mercado%20automotor%20-%20diciembre%202010.pdf
http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Adriana%20Fernandez/juridica/Comportamiento%20del%20mercado%20automotor%20-%20diciembre%202010.pdf
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1.3.3 Demanda de Vehículos de Carga en el Mercado Colombiano. 
 

El comportamiento del sector de vehículos comerciales de carga en el país ha 
sido muy positivo. Cerca del 95% de la carga colombiana se mueve por 
carretera, representando 125 millones de toneladas al año, generando un uso 
frecuente y continúo de camiones ligeros, medianos y tracto mulas. 

En los últimos cuatro años las ventas de vehículos comerciales de carga han 
alcanzado 62.088 unidades, de las cuales el 38% son ensambladas en el país 
y el 62% son vehículos comerciales importados. 

 

Gráfico 2. Venta de Vehículos Comerciales de Carga. 

 

 

Fuente: INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 

 

Actualmente, cerca del 48% de las 285.661 unidades tienen más de 20 años 
circulando. La edad promedio en total de este tipo de vehículos comerciales en 
el país esta en 23 años, incluyo hay alrededor de 33 mil vehículos de carga con 
mas de 50 años en uso, se ve la necesidad imperante de renovación, por lo 
que se ha gestionado un proceso de chatarrización de ese 48%, cerca de 136  

General Motors-

Colmotores 

Toyota 
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unidades con el objetivo de modernizar el parque y convertir el sector en uno 
de los mas competitivos. 

 

1.3.4 Vehículos Comerciales de Pasajeros. 
 
En el ensamble nacional de buses se destacan importantes empresas de alto 
reconocimiento a nivel mundial.  
 
La empresa SUPERPOLO S.A fusión entre Carrocerías Superior y la brasilera 
Marcopolo, y BUSSCAR DE COLOMBIA S.A., alianza de la empresa brasilera 
BUSSCAR ÔNIBUS S.A. con un grupo de inversionistas colombianos fueron 
las empresas extranjeras que lideraron el colombiano durante el 2008. 
SUPERPOLO registró ventas alrededor de USD 53 millones y BUSSCAR por 
USD 19 millones. 
 
De igual forma AGRALE desde el año 2002 tiene operación en Colombia. En el 
mercado también se destacan empresas locales como Non Plus Ultra, 
Autobuses AGA, Inca Fruegauf, Inconcar, entre otras. 
 
 

 

 

 

Cerca del 66% de la venta de vehículos comerciales de pasajeros es 
ensamblado en Colombia, la producción nacional de vehículos de transporte de 
pasajeros represento el 66% (11.487 unidades) del total de las ventas entre el 
primer trimestre del 2006 y el I trimestre del 2009 las cuales ascendieron a 
17.847 unidades. El segmento de Importados represento el 34% (5.995 
unidades). 
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Gráfico 3. Ventas de Vehículos comerciales de pasajeros 2006- I Trimestre 
de 2009, (%). 

 

Fuente: INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 

 

La unificación del sistema de transporte masivo en las principales ciudades de 
Colombia, significará un incremento en la compra de vehículos nuevos, el 
parque automotor de vehículos para transporte de pasajeros tiene una edad 
promedio de renovación de siete años, lo que significa una alta rotación del 
mismo, sumada a la actual consolidación del sistema de transporte masivo en 
las principales ciudades, representa un mercado con un potencial significativo, 
además de un alto índice de compras  y la adquisición de tecnologías mas 
avanzadas. 
 
Los sistemas de transporte masivos de las ciudades tienen proyectado adquirir 
una flota de buses de 3.300 unidades entre 2009 y 2010. En los Sistemas 
Integrados de Transporte Masivo de las principales ciudades se estima que 
entre 2009 y 2010 se adquieren alrededor de 3.300 unidades nuevas, se 
destaca que la totalidad de estas ciudades están en sus primeras etapas, solo 
Bogotá va en su 3 etapa de un proyecto final que se extiende a  8 etapas que 
terminaran en el año 2031. 
 
En la ciudades de Cali y Bucaramanga la totalidad de los proyectos van hasta 
2017, el de Cartagena hasta ahora en proceso de adjudicación se llevara hasta 
2013. Teniendo en cuenta que la vida de uso de estos buses padrones, 
convencionales y alimentadores se ha estimado en 8 años nos permite tener 
unos ciclos de renovación importantes para estas ciudades. 
 
De igual manera el gobierno está en el proceso de estructuración de los nuevos 
“Sistemas Estratégicos de Transporte Público" (SETP) con una inversión 
estimada de USD 2.200 millones en ciudades más pequeñas como: Armenia, 
Pasto, Manizales, Popayán, Santa Marta, Neiva, Valledupar, Montería, 
Villavicencio, Buenaventura, Ibagué y Sincelejo, lo que permitirá incrementar  
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aún más las unidades nuevas de buses de pasajeros que necesitara el país en 
los próximos años. 
 
Tabla 6. Inversión en Sistemas de Transporte Público. . 

 
FUENTE: INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 
 
 
 

1.4 ANALISIS DEL SECTOR AUTOPARTES 
 
 
Reconocidas empresas de autopartes están establecidas en Colombia la cual 
se ha convertido en una  plataforma exportadora para destacadas compañías 
extranjeras como YAZAKI, Michelin, Saint Gobain, Good Year, Dupont, DANA 
Corporation, Vitro y AGP American Glass Products (Vidrio blindado), entre 
otras empresas 
 
 

 
El dinamismo de la producción de vehículos en los últimos años ha motivado el 
crecimiento del sector autopartes, el aumento de las ventas de vehículos entre 
2002 y 2009 en Colombia y los países andinos, el desarrollo del sistema de 
transporte masivo y la firma de tratados comerciales para abrir nuevos 
mercados de exportación han apalancado este crecimiento logrando ingresos 
por USD 1.300 millones.  
 

http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf
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Entre el 2005 y 2009 las exportaciones colombianas crecieron 58%, pasando 
de USD 277 millones  a USD 439 millones. Venezuela, Ecuador y Brasil 
representaron el 74% del total de las exportaciones en el último año.9 
 
 
 
Gráfico 4. Exportaciones Colombianas de Autopartes 2005-2009, USD 
millones. 

 
Fuente: INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 

 
 
Las exportaciones colombianas de autopartes mostraron una diminución en 
año 2009 debido a la recesión económica que se vivió en esta época la cual 
afecto directamente el sector automotriz y por consiguiente el sector 
autopartista. 
 

                                                           

9 INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. Bucaramanga. 

[Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 
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Gráfico 5. Destino de las Exportaciones Colombianas de Autopartes 2009, 
%. 

 
Fuente: INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 

 
 
El destino de las exportaciones colombianas de autopartes se concentra en los 
países de Venezuela y Ecuador, con una participación del 34% y 29% 
respectivamente. 
 
 
Gráfico 6. Importaciones Colombianas de Autopartes 2008-2010, USD 
millones. 

 
 
Fuente: INVIERTA EN COLOMBIA. Sector Automotor Colombiano 2010. [En Línea]. 
Bucaramanga. [Consultado el 10 de Diciembre de 2010]. Disponible en: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/078_Perfil-Automotriz-esp.pdf 
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Como se puede observar las  importaciones de autopartes presento un 
comportamiento positivo hasta el 2007, el ha sido durante los últimos 6 años el 
que más ha reportado importaciones. Durante los años 2008 y 2009 se 
presento la recesión económica que como consecuencia genero la caída de las 
importaciones, el 2010 por lo tanto es un año con una recuperación importante 
del sector.  
 
 
 
1.5 ANALISIS DEL MERCADO 
 
1.5.1 Mercado Objetivo 
 
La demanda local excede la capacidad de producción colombiana, en los 
últimos cuatro años las importaciones de autopartes se han incrementado en 
un 49%, mostrando una alta demanda tanto de las ensambladoras como del 
mercado de Reposición. Actualmente se comercializan 40 marcas de vehículos 
en el país dinamizando el consumo interno que actualmente debe ser 
abastecido por importaciones.  
 
El sector autopartes a nivel nacional se encuentra compuesto por 45% de 
productos importados y 55% de producción nacional, presentando un sostenido 
crecimiento desde hace varios años.10 
 
 
Basado en esta información y según datos de inteligencia comercial de Dana 
Transejes en los cuales estiman que el mercado potencial en total para las 
líneas que comercializa Dana Transejes: Homocinéticos, Diferencial y Cardan 
equivale a 25 USD millones. 
 
Teniendo en cuenta que la empresa vendió en el año 2010 un total de  6.526 
USD millones, se tiene que Transejes tiene una participación en el mercado del 
26% en las tres líneas de productos, Diferencial, Homocinéticos y Cardán 
distribuidas de la siguiente manera: 
 
 
Tabla 7. Participación en el mercado de Reposición de Dana Transejes. 

LINEAS DE 
PRODUCTOS 

 Mercado 
Potencial (USD)  

Ventas 
2010 (USD) 

PARTICIPACIÓN 
EN EL M/DO 

HOMOCINETICOS              5.000.000      1.372.000    27,44% 

DIFERENCIALES            12.000.000      2.320.000    19,33% 

CARDANES              8.000.000      2.824.000    35,30% 

TOTAL            25.000.000      6.516.000    26,06% 

                                                           

10INDUSTRIA AUTOMOTRIZ. Sector Autopartes Colombiano 2010. [En Línea]. Bucaramanga. 
[Consultado el 11 de Enero de 2011]. Disponible en:  
http://www.metalactual.com/revista/9/automotriz.pdf 
 

http://www.metalactual.com/revista/9/automotriz.pdf
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Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

 
 
1.6 CARACTERISTICAS DEL MERCADO OBJETIVO 
 
1.6.1 Perfil del Consumidor de Ejes Homocinéticos 
 
Existen en el mercado de Ejes Homocinéticos dos tipos de consumidores o 
segmentos de mercados definidos (Tabla 9) a los cuales se dirige este 
producto, el primer segmento el de automóviles de servicio público (Taxis) y el 
segundo de particulares. 
 
El segmento de servicio público es el mayor consumidor de los Ejes 
Homocinéticos, esta demanda el 80% de productos del mercado total, debido a 
que un Taxi circula alrededor de 100.000 Km en año mientras un automóvil 
particular lo hace cerca de 20.000 km. 
 
El perfil del consumidor con un automóvil de servicio público (Tabla 8), está 
caracterizado por ser este un medio de transporte que forma parte de un 
negocio que busca obtener el mayor usufructo, por lo cual los dueños de estos 
automóviles necesitan obtener los productos con calidad pero al menor precio 
posible. 
 
Por tal razón estos consumidores conocen los productos, son especialistas y al 
momento de la compra son ellos mismos los que toman la decisión, realizan 
cotizaciones a varios oferentes en diferentes marcas y realiza la compra del 
repuesto, siempre regateando para encontrar el menor precio en busca de la 
mayor economía. 
 
El comportamiento del consumidor se ha modificado en razón a la aparición de 
la media del Pico y Placa en las principales ciudades del país, ya que estos 
poseen un día a la semana libre para llevar el automóvil al taller, por lo cual, 
mientras el Taxi se encuentra con restricción, tienen el tiempo disponible para 
realizar estas reparaciones, al contrario de como sucedía anteriormente que 
tenían que trabajar todos los días de la semana por lo que no se tenía la  
disponibilidad para realizar estas reparaciones.  
 
 
Tabla 8. Perfil de Consumidor de Vehículo de Servicio Público. 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2010. 

Consumidor Servicio Publico (Taxista) 

% Demanda 
Recorrido 

(año) 
Decisor de 

Compra 
Factor 

primordial 
Tiempo 

reparaciones 

80% del 
mercado 

100,000 Km Taxista Precio 
Un dia a la 

semana 
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El perfil del consumidor con un automóvil particular (Tabla 10) es diferente 
debido a que estos son personas que generalmente por su trabajo se 
mantienen muy ocupadas por lo que cuando necesita que le reparen su 
automóvil, lo dejan en su taller de confianza, para que le realicen los cambios 
necesarios y le entreguen los costos del mantenimiento para realizar el 
respectivo pago, luego este consumidor no conoce de repuestos automotrices 
por lo que realiza la compra influenciado por un tercero, su mecánico de 
confianza quien es el decisor de la compra. 
 
 
 
Tabla 9.Perfil del Consumidor de Vehículo Particular. 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2010. 

 
 
 
Tabla 10. Clasificación y comportamiento general del consumidor. 

Tipos de Consumidores 

Clasificación 
(segmento) 

Participación en el 
mercado 

Decisión de Compra 

Taxista 80% Taxista  

Particular 20% Mecánico 

 
Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2010. 

 
Por conocimiento de la empresa y sus investigaciones sobre comportamiento 
de los compradores, se sabe que existe también una clasificación del 
comportamiento del consumidor dueño de un automóvil particular según la 
antigüedad de vehículo ya que estos generalmente están ligados a estratos 
socioeconómicos. 
 
Por ello dependiendo del poder adquisitivo de las personas, manejan unos 
comportamientos diferentes durante la vida útil de un auto (Tabla 11).  
 
Inicialmente las personas con mayor poder adquisitivo que tienen el vehículo 
para la movilización y recreación personal y de su familia, son los que realizan 
la compra de los automóviles nuevos en los concesionarios. Estos lo mantienen 
un máximo 5 años, en donde los primeros dos años se repara únicamente en el 
concesionario en donde se realizó la compra y los siguientes 3 realizan visitas 
muy esporádicas a talleres ya que el carro se encuentra prácticamente nuevo.  

Consumidor Particular 

% Demanda 
Recorrido 

(año) 
Decisor de 

Compra 
Factor 

primordial 
Tiempo 

reparaciones 

20% del 
mercado 

20,000 Km Mecánico 
Costo-

Beneficio 
Nunca 
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Al momento de presentarse la necesidad de un repuesto, estas personas 
tienen la capacidad y el perfil de colocar repuestos originales de mayor calidad 
y por ende de mayor precio. 
 
A partir del quinto año lo adquieren personas con un poder adquisitivo medio, 
los cuales mantienen el vehículo hasta el décimo año, y durante este periodo al 
tener las personas menos capacidad comienzan a adquirir algunos repuestos 
de menor valor, con calidad Reposición. 
 
Desde del décimo año de vida del vehículo, es adquirido por un consumidor 
con un poder adquisitivo bajo, el cual únicamente busca la economía por lo que 
utiliza repuestos de calidad Reposición exclusivamente,  con precios bajos 
como la marca TRANSEJES. 
A media que el automóvil pasa a diferentes manos, para seguir su cadena de 
vida útil comienzan las personas a tener menos capacidad adquisitiva por lo 
que empiezan a buscar economía por encima de la calidad. 
 
 
Tabla 11. Comportamiento de Consumidores de Automóviles Particulares. 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE VEHICULOS PARTICULARES 

Años Consumidor Comportamiento 

1 - 2  Con poder adquisitivo  ALTO Repuestos en el concesionario 

 2 - 5 Con poder adquisitivo  ALTO Repuestos de Calidad Original 

5-10  Con poder adquisitivo MEDIO Repuestos Originales y de Reposición 

10 -  Con poder adquisitivo BAJO Repuestos de Reposición 

 
Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2008. 

 
Gráfica 7. Ciclo de vida de un vehículo en Colombia. 

 

Fuente: RUIZ, Carlos Manuel, Plan de mercadeo para la marca Transejes en los ejes 

homocinéticos en el área de reposición. Administración Dual, Diciembre 2008. 
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1.6.2 Tipos de Reparaciones 
 
En el mercado de los Ejes Homocinéticos existen cuatro tipos principales de 
reparaciones, la reparación del Eje Completo, del Lado Rueda, del Lado Caja, y 
el Guardapolvo.  
 
La reparación del Eje Homocinético completo se presenta en escasas 
ocasiones, se produce si el vehículo se encuentra dentro de los 5 primeros 
años de vida y sufre por alguna circunstancia cierta avería que amerita por 
garantía el cambio por ser relativamente nuevo. De igual forma, en ocasiones 
posteriores a los 5 anos, se realiza la Reposición del eje completo, cuando 
automóvil sufre un daño de gran gravedad que se hace necesario el cambio de 
éste. 
 
Otras de las reparaciones existentes son las de las piezas que se sitúan en el 
Lado Rueda y Lado Caja, estas son reparaciones que constantemente se están 
realizando dependiendo el lado del eje que falle. En este caso la Reparaciones 
del Lado Rueda tiene una relación de 4:1 con respecto al Lado Caja es decir 
mientras se cambian cuatro piezas de Lado Rueda, se cambia una Lado Caja.  
 
Otro tipo importante son las reparaciones del Guardapolvo, las cuales son 
producidas por la rotura debido a las condiciones y circunstancias de las vías 
cuando el vehículo esta circulando, es decir por elementos como el vidrio, 
piedras y demás que impactan produciendo rompimiento y ocasionando que se 
salga la grasa del eje y éste trabaje seco por lo tanto en poco tiempo al no 
haber lubricación y estar los componentes internos en contacto directo se 
genera un desgaste severo que culmina con la vida útil de la Junta o el Eje. 
Este tipo de reparación generalmente se produce por descuido del consumidor, 
al no revisar constantemente la pieza para evitar el recambio de la Junta 
Homocinética. 
La reparación completa del Guardapolvo en el mercado actual se realiza a un 
valor aproximado de $15.000 pesos, en donde $10.000 son el costo de la pieza 
y $5.000 por la mano de obra, realizándose en menos de media hora en un 
taller. 
 
 
1.6.3 Perfil del Consumidor de Cardán y Diferencial. 
 

Para cardán y diferencial el conocimiento técnico en cuanto a los productos  
debe ser mayor debido a la complejidad de los mismos. 

La decisión de compra es más del vendedor de mostrador que del mecánico 
que monta el cardán o el diferencial, ya que es el vendedor de mostrador el que 
tiene un conocimiento técnico más avanzado respecto al producto yes quien al 
final aconseja al mecánico de cual es el producto que debe usar de acuerdo a 
sus requerimientos. 

El vendedor tiene la oportunidad de convencer al cliente de que el producto es 
realmente el que mejor su ajusta a necesidad, por lo tanto el vendedor debe 
contar con la argumentación suficiente para lograr la venta. 
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2 MEZCLA DE MERCADEO DEL ÁREA DE REPOSICIÓN 

 
 
Kotler, define la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas 
tácticas 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”11 
 
Para esto se hace necesario describir cual es la mezcla de mercado que 
maneja el área de Reposición de Dana Transejes, ya que el nuevo sistema de 
comercialización se alineará a las políticas del actual sistema de ventas que  
maneja la empresa. 

 

2.1 IMPORTANCIA DE TRANSEJES POR SER UNA EMPRESA 
MANUFACTURERA 

 
Dana Transejes Colombia es una empresa dedicada a la producción de Ejes 
para sector automotriz, lo que genera principalmente dos ventajas competitivas; 
en primera instancia una ventaja en el factor microeconómico y en segunda 
instancia en el factor técnico.  
 
En cuanto al factor microeconómico se presenta por el hecho de ser una 
empresa manufacturera que genera ventajas sobre los importadores y 
comerciantes que no hacen transformación del producto debido a que 
Transejes al ser manufacturera integra el producto a la cadena de 
abastecimiento de quipo original logrando una disminución 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 nacionalización en el momento que se desee, según 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 compañía para 
ensamblar sobre el producto importado y así mejorar el producto final, logrando 
satisfacer de la mejor forma las expectativas deseadas por el cliente.  
 
Es decir, mediante la realización de estas fusiones se puede realizar un 
producto híbrido entre lo importado y lo fabricado, en donde según 
evaluaciones económicas, permita salir al mercado con un producto más 
económico y atractivo respecto a los demás productos originales o de 
Reposición. 

                                                           

11 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing, Sexta Edición, Ciudad 

de México, McGraw Hill, 2003. 
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2.2 RESPALDO DE DANA MULTINACIONAL Y GKN. 
 
Las multinacionales DANA y GKN máximas accionistas de Transejes son 
mundialmente conocidas desde hace mas de 100 años por la producción y 
comercialización de varias marcas dentro del sector automotriz, como la 24 
SPICER, PERFECT CIRCLE, WIX, entre otras, las cuales son marcas de un 
gran prestigio e historia en este mercado y que han sido líderes en su 
segmento de mercado a nivel mundial. 
 
Por esta razón expresar dentro del mercado automotriz que TRANSEJES es 
Dana o GKN, es sinónimo de respaldo tecnológico y económico que para la 
empresa representa unas grandes ventajas al momento de relacionarse con un 
proveedor. Gracias a esto la empresa puede obtener la garantía 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.12 
 
 
2.3 PRODUCTOS  
 

Figura 2. Eje Diferencial. 

 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

 

En la figura 2 se puede observa un eje diferencial el cual tiene como  función 
principal transmitir la fuerza a las ruedas de un automóvil aumentando el torque 
del tren de mando, pero esto es solo una parte de lo que hace un eje 
diferencial. 
                                                           

12 RUIZ, Carlos Manuel, Plan de mercadeo para la marca Transejes en los ejes homocinéticos 

en el área de Reposición. Administración Dual, Diciembre 2008. 
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De hecho si los autos se movieran solo en línea recta, no necesitarían 
diferenciales. La fuerza del motor y de la caja de cambios o transmisión podría 
aplicarse directamente a las ruedas a través de un eje de mando engranado. 

Pero los autos viran, siendo necesario que la rueda exterior recorra una 
distancia mayor que la interior. Si no hubiera un diferencial, la rueda exterior 
patinaría, al intentar guardar el paso con el interior. Seria entonces difícil 
controlar el carro y sus llantas se desgastarían con impresionante rapidez.  

Por lo tanto, el diferencial tiene una gran importancia: Permite que las ruedas 
giren a velocidades diferentes al efectuar el giro. 

 

Figura 3. Cardanes. 

 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

En la figura 3 se puede observa diferentes tipos de cardanes los cuales tiene 
básicamente como función la transmisión de fuerza desde un punto a otro de 
una forma suave y continua, en equipos automotores e industriales. 
 
En los automotores el cardan une la caja de cambios con el eje diferencial, 
transmitiendo velocidades angulares, el eje del vehículo no esta unido 
directamente a la estructura, si no que funciona suspendido por resortes en un 
movimiento irregular y flotante, así mismo el vehículo esta sujeto a cambios de  
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altura, esto significa que el cardan debe tener la capacidad de cambiar su 
longitud (contraerse y expandirse) mientras transmite la velocidad y la fuerza 
generada por el motor 

Dana Transejes Colombia suministra cardanes de equipo original para el 43% 
de los vehículos ensamblados en Colombia y el 50% de los vehículos 
ensamblados en Ecuador. 

Cada cardan es alineado y sometidos a un proceso de balanceo dinámico, con 
lo que se asegura un trabajo suave sin vibraciones ni ruidos. Acero forjado de 
la mas alta calidad y yugos fundidos de la mas alta resistencia, mecanizados 
con la mejor tecnología, para darle precisión y confiabilidad en cada pieza la 
cual es balanceada una a una, nos permiten asegurar la resistencia y 
durabilidad bajo las mas exigentes condiciones de trabajo. 

 

Figura 4. Juntas Homocinéticas. 

 

 Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

 

En la figura 4 se observa un eje homocinético, el eje homocinético está 
compuesto por un conjunto de piezas que sirven para transmitir la fuerza y la 
velocidad generada en el motor del vehículo hasta las ruedas. 
 
Constant Velocity Joint. O CV joint Es el nombre genérico de los ejes 
homocinéticos, homo (igual) cinético (movimiento) que reciben gracias a su 
propiedad de transmitir velocidades angulares constantes sin vibraciones ni 
ruidos, sin importar la velocidad de desplazamiento del vehículo ni las 
variaciones del terreno. 

TRANSEJES, incorpora los mas importantes avances tecnológicos 
desarrollados por nuestro aliado estratégico; GKN de Inglaterra, para producir 
Ejes Homocinéticos de las mas alta calidad que son suministrados como 
equipo original y por las ensambladora de importantes marcas como 
RENAULT, TOYOTA, FORD, HYUNDAI, CHRILER, FIAT, CHEVROLET y al 
mercando de Reposición, con una producción que supere las trescientas mil 
unidades, se abastece mas del 80% de los automóviles ensambladores en 
Colombia, Venezuela y Ecuador. 
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2.4 PROMOCIÓN 
 

La promoción que desarrolla Dana Transejes Colombia realiza dos clases de 
promoción la primera es institucional enfocada a la imagen corporativa con 
ayuda de ACOLFA (Asociación colombiana de Fabricantes de Autopartes) 
realiza una publicación anual en los manuales estadísticos de la asociación 
(figura 5) y en revistas del sector automotor en estas publicaciones da a 
conocer la compañía, las marcas y los productos fabricados.  

 
Figura 5. Publicación En El Manual Estadístico De 2010. 

 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

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

 

Fuente: FOTOGRAFIA. Imagen del Stand Transejes En Feria Expo-Partes Bogotá. Colombia. 
Junio  2007. 

Otro medio de promoción utilizado por Transejes es el Internet. Actualmente se 
encuentra iniciando la divulgación por este medio,  En la pagina Web 
www.Transejes.com, se pueden encontrar noticias sobre el sector y los 
productos de la compañía y promociones publicadas, la cual se encuentra 
actualmente en un proceso de reestructuración. 

 

2.5 DISTRIBUCIÓN 
 

Dana Transejes cuenta con una red de mayoristas en todo el país, los cuales 
están ubicados en las siguientes ciudades: Bucaramanga, Barranquilla, Bogotá, 
Cali, Ibagué, Medellín, Pereira. 

Estos mayoristas realizan un cubrimiento a nivel nacional o regional por lo que 
se encuentran estratégicamente ubicados, de esta manera Transejes logra la 
introducción de sus productos al mercado y el cubrimiento nacional gracias a 
que la red de distribuidores cuenta con vendedores que cubren las 
necesidades de los minoristas de cada zona del país. Los distribuidores 
mayoristas son a la vez grandes mostradores que le venden a Talleres y 
detallistas. 

A continuación se presenta (Tabla 12) de los clientes mayoristas con sus 
respectivos porcentajes de participación, presupuesto de ventas y porcentaje 
de cumplimiento, según los despachos de la marca Transejes y Spicer 
realizados durante el año 2010.   
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Tabla 12. Ranking de Clientes por Cantidad de Despachos. 

PUESTO CLIENTES RED 
 

DESPACHOS  % 

1 REPUESTOS AUTOFRENOS             1.121  12% 

2 
IMPORTADORA LAS 
TRACTOMULAS             1.089  12% 

3 AUTOPERNOS               976  11% 

4 JOTA REPUESTOS               920  10% 

5 HERMAGU S.A.               569  6% 

6 DISTRIBUIDORA TICO               565  6% 

7 SURAMERICANA DE PARTES               577  6% 

8 VEHITOTAL               491  5% 

9 
AMERICANA DE 
TRACTOMULAS               472  5% 

10 FRENORREPUESTOS               324  4% 

11 IMPORSA               292  3% 

12 AUTOPARTES ERCAR               252  3% 

13 AUTOVIL               166  2% 

14 IMPORTADORA SURALPINE               166  2% 

15 COMERCIAL SERVIMAZDA               138  1% 

16 SURTITRACTOMULAS               109  1% 

17 LOS CARDANES               106  1% 

18 
IMPORTACIONES CASA DE LA 
MULA               104  1% 

19 CENTRAL DE RODAMIENTOS                 95  1% 

20 IMPORTADORA NIPON                 99  1% 

21 MOTORFRENOS                 88  1% 

22 TRACTOCHEVROLET                 84  1% 

23 SOLOCAMIONES                 84  1% 

24 NIPONAUTOS                 77  1% 

25 PELAEZ HERMANOS                 64  1% 

26 JOSE H. CASTILLA                 45  0,5% 

27 ALMACEN CHEFORD                 44  0,5% 

28 CARDAL REPUESTOS                 31  0,3% 

29 JOSE WILLIAM QUINTERO                 30  0,3% 

30 INTERTRAC                 25  0,3% 

31 CENTRO JEEP                 29  0,3% 

32 
AUTOPARTES 
CASTELLMOTORS                 18  0,2% 

33 VARIOS REPOSICIÓN                   5  0,1% 

34 SERVIFORD                   2  0,0% 

  TOTAL CLIENTES RED             9.257  100% 

 
Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 
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2.6 Canales de Distribución 
 
Los producto marca Transejes desarrolla un canal de distribución de cuarto 
nivel como se puede apreciar en la figura (Figura 7) para llegar al cliente final 
que de los demás productos existentes en el mercado, puesto que como los 
demás competidores son mayoristas desarrollan este canal con una etapa 
menos (Figura 8), lo que significa alrededor de una disminución del 20% en el 
precio final de producto, que Transejes debe rescatar a través de la imagen 
adquirida en el mercado como una empresa con productos de calidad que 
otorga un valor agregado en cuanto a garantía, servicio y capacitación. 
 
 
Figura 7. Canal de distribución Transejes. 

 
Fuente: RUIZ, Carlos Manuel, Plan de mercadeo para la marca Transejes en los ejes 

homocinéticos en el área de reposición. Administración Dual, Diciembre 2008. 

 
 
Figura 8. Canales de distribución otras marcas. 

 
Fuente: RUIZ, Carlos Manuel, Plan de mercadeo para la marca Transejes en los ejes 

homocinéticos en el área de reposición. Administración Dual, Diciembre 2008. 

 
La marca TRANSEJES maneja este canal mas largo debido a que Dana tiene 
como política no regar la cartera, para no tomar ningún riesgo en ese aspecto 
por lo que opta por tener un grupo selecto y pequeño de distribuidores, a los 
cuales se les respeta la exclusividad de la marca y mediante estos se obtiene 
una mayor seguridad en el manejo del dinero y a su vez se tiene una 
infraestructura pequeña al interior de la empresa para el manejo de este 
mercado, porque de lo contrario si se realizara una distribución masiva del 
producto se necesitaría desarrollar una infraestructura empresarial mayor que 
pudiera cubrir las necesidades lo que generaría mayores gastos para la 
empresa. 
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2.7 PRECIOS 
 
Los precios de los productos marca Transejes no son los más bajos del 
mercado en su categoría, Transejes está manteniendo una diferencia de 
alrededor de 5% a 15% dependiendo de la característica del producto a  
respecto a las otras marca existentes en el mercado (Tabla 9) en donde el 
mercado acepta esta diferencia por la imagen de marca que tiene la compañía 
que ha sido construida a través de más de 37 años de participación en el 
mercado. Los precios por números de parte completos de Transejes, Mayorista 
y Minorista.  
 
 
 
Tabla 13. Precios en la Cadena de Distribución. 

 
Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial  del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2008. 

 
 
De acuerdo con la anterior tabla, el precio al que vende el mayorista sufre un 
incremento aproximado del 20% con relación al precio de venta de Transejes, y  
el precio al que vende el minorista sufre un incremento aproximado del 25% 
con relación al precio de venta del mayorista (Tabla 14). Estos incrementos se 
establecieron según estudios de inteligencia comercial. 
 
 
Tabla 14. Incrementos Porcentuales en el Precio (Cadena de Distribución). 

 
Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2008. 

 
Dana Corporation exige a Transejes una política de rentabilidad muy estricta 
que tiene un procedimiento auditado por Price Water House y se supervisa 
directamente desde la matriz en Toledo Ohio desde donde se monitorean los  
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precios. Hacer promociones vía precios es impensable debido a los controles 
financieros.13    
 
 
2.8 COMPETENCIA 
 
A continuación se analizará la competencia o sustituto en el mercado de 
repuestos por cada línea de producto: 
 
 
2.8.1 Línea de ejes Homocinéticos. 
 
La marca SPICER en Homocinéticos debido a sus altos precios en el mercado 
pero con la mejor calidad del mercado no tiene competencia directa, sin 
embargo todas las marcas existentes en el mercado con bajo precio son su 
competencia o sustitutos. 

En el mercado de Ejes Homocinéticos existen varias marcas que se pueden 
encontrar en los almacenes mayoristas de repuestos, entre esas se encuentra 
la marca TRANSEJES que compite con las marcas del mercado de repuestos y 
tiene el respaldo de la compañía. El principal competidor en este mercado es la 
empresa OBYCO de Cali con su marca GAP, la cual se encuentra 
enormemente posicionada en el mercado, teniendo muy buen suministro con 
un portafolio muy completo en el mercado de reposición. 

Al igual también existen otros competidores importantes, como Importadora 
Cali con su marca SHIBUMI, la cual se consigue en el mercado a un precio del 
20% menos con relación al de la marca TRANSEJES la marca KTC importada 
de China, siendo la más económica por lo que se vende alrededor de $15.000 
pesos una Junta Homocinética y se realizan grandes descuentos por 
volúmenes. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

13 MERCHAN, Víctor Julio. Mezcla de Mercadeo del área de Reposicion, Product Parent. Girón, 

(entrevista) ,15 de Diciembre  de 2009. 2 paginas. 
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Tabla 15. Principales marcas del mercado de  ejes homocinéticos de 
repuestos. 

Principales Marcas calidad Reposición en el mercado 

 

Spicer 

 

 

 

 

 

Transejes 

 

 

 

Shibumi 

 

 

 

Gap 

 

 

 

KTC 

 

 

 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2008. 

 

2.8.2 Línea de ejes Diferenciales 
 

El principal competidor de la marca SPICER en el mercado de repuestos de 
diferenciales pesado (para Tracto mulas) es Euroricambi, fabricante Italiano 
con su marca EURORICAMBI con productos como piñón – .corona, satélites, 
planetarios, arandelas y demás componentes del diferencial, debido su 
trayectoria en el mercado y precios bajos frente a la marca SPICER. 

La marca TRANSEJES es nueva debido a que lanzo desde el año 2008 con el 
CUBO RUEDA y esto hace que todas las marcas existentes en el mercado son 
competencia para esta hasta que tenga un buen posicionamiento en el 
mercado. 

Y en la línea de Diferenciales livianos (Para S.U.V 4x4, camionetas 4X4 y 4X2 
y camperos), existen otros competidores importantes, como MIDWEST, US 
GEAR y ELGIN con precios bajos en el mercado (tabla 16). 

 

Tabla 16. Principales marcas del mercado de ejes diferenciales de 
repuestos. 

Principales Marcas calidad Reposición en el mercado 

 

Spicer 

 

 

Euroricambi 

 

 

US Gear 

 

 

Elgin 

 

 

Midwest 
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Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2008. 

 

2.8.3 Líneas de ejes Cardanes 
 

El principal competidor de la marca SPICER en el mercado de repuestos de 
Cardanes es la marca PRECISION  porque su trayectoria en el mercado hace 
que sea reconocida por su calidad y experiencia. 

Y para la marca TRANSEJES su principal competencia es la marca KTC de 
origen chino por su bajo precio en el mercado. Aunque también existe una 
empresa producto de repuesto llamada Fonticardan con su marca FTCAR con 
bajos precios en el mercado (tabla 17).14 

 

Tabla 17. Principales marcas del mercado de  ejes cardanes de repuestos. 

Principales Marcas calidad Reposición en el mercado 

 

Spicer 

 

 

 

 

 

Transejes 

 

 

 

Precisión 

 

 

 

Ftcar 

 

 

 

 

KTC 

 

 

 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2008. 

 

 
 
 

                                                           

14 ORDOÑEZ, Luis Eduardo. Análisis de la Competencia, Coordinador Capacitación y Desarrollos.  Dana 

Transejes, Girón, (Dialogo), 15 de Enero de 2011. 
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3 INVESTIGACIÒN: PRUEBA DE CONCEPTO Y ENTREVISTAS NO 
ESTRUCTURADAS 

 

 

3.1 PRUEBA DE CONCEPTO. 
 

La prueba de concepto tiene como objetivo: Encontrar la viabilidad cualitativa 
de aceptación para el nuevo sistema de comercialización en el área de 
Reposición de Dana Transejes S.A. (Anexo B) 

Para la elaboración de la prueba de concepto se seleccionaron los clientes 
pareto  del segmento de Reposición y se adicionaron algunos que se 
consideraron representativos porque manejan información importante para el 
desarrollo de la prueba de concepto. 

Dana Transejes cuenta con 36 clientes para el segmento de Reposición o AFM. 
(Anexo C),  para seleccionar los clientes pareto se analizó el Ranking de 
ventas por clientes. Este Ranking contiene la participación de cada cliente en el 
total de las ventas acumulado del año. 

El análisis arrojó como resultado un total de 20 clientes, sin embargo por 
sugerencia de los Asesores Comerciales del área de Reposición se incluyeron 
3 clientes más que a pasar de no estar incluidos dentro del pareto pueden tener 
un aporte significativo para el desarrollo de la prueba de concepto. 
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Tabla 18. Clientes AFM prueba de concepto. 

Puesto Clientes Red Despachos %

1 IMPORTADORA LAS TRACTOMULAS S. 489            11%

2 REPUESTOS AUTOFRENOS LIMITADA 428            9%

3 AUTOPERNOS 426            9%

4 JOTA REPUESTOS S.A. 400            9%

5 VEHITOTAL LTDA 324            7%

6 SURAMERICANA DE PARTES S.A.S 274            6%

7 HERMAGU S.A. 230            5%

8 DISTRIBUIDORA TICO LTDA. 209            5%

9 AUTOVIL S.A. 120            3%

10 IMPORSA S.A. 116            3%

11 AUTOPARTES ERCAR S.A. 111            2%

12 AMERICANA DE TRACTOMULAS LTDA 106            2%

13 IMPORTADORA SUR ALPINE S.A. 84              2%

14 CENTRAL DE RODAMIENTOS 70              2%

15 IMPORTADORA NIPON S.A. 60              1%

16 COMERCIAL SERVIMAZDA WJU LTDA 51              1%

17 MOTORFRENOS 49              1%

18 TRACTO CHEVROLET 45              1%

19 LOS CARDANES 45              1%

20 SOLO CAMIONES S.A.S 44              1%

21 IMPORTAC. CASA DE LA MULA  (*) 40              1%

22 NIPONAUTOS S.A.S 36              1%

23 PELAEZ HERMANOS S.A 25              1%  
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Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

 
Para llevar a cabo la prueba de concepto, los Asesores Comerciales indicaron 
la persona contacto (Gerentes, Coordinadores de compras o Dueños) en cada 
una de las empresas a la cual se aplicó la prueba concepto. 

El método utilizado para la recolección de la información fue una prueba de 
concepto dirigida a través de un  formato, donde el cliente tuvo la oportunidad 
de expresar sus puntos de vista de manera espontánea, la información 
cualitativa que se obtuvo  le dio soporte a las cifras obtenidas en la prueba de 
concepto. 

Los resultados y la tabulación de la prueba de concepto se pueden observar de 
manera detallada en los las pruebas de concepto y la tabulación. (Anexo B). 

El soporte de la aplicación de la prueba de concepto se puede observar en el 
anexo F. 

 
Gráfica 8. Pedidos a Proveedores Nacionales. 
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proveedores Nacionales?

 
Fuente: TAMAYO, Diana. Base de datos Propuesta REFE [Proyecto de grado en CD-ROM] 
Bucaramanga (Colombia). Mayo 23 de 2011. 

 
Con esta pregunta se buscaba romper el hielo con el cliente y relacionarlo con 
el tema  a tratar en la prueba de concepto. 
Adicional a esto se buscaba corroborar que gran parte los clientes compran a 
proveedores nacionales, sin embargo luego de un análisis se encontró que los 
dos clientes que expresaron no hacerlo, en realidad si compran a proveedores 
nacionales, pues al ser clientes de Transejes automáticamente los hacen entrar 
en clientes de proveedores nacionales. 
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Gráfica 9. Tiempos de entrega de los pedidos. 
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Fuente: TAMAYO, Diana. Base de datos Propuesta REFE [Proyecto de grado en CD-ROM] 
Bucaramanga (Colombia). Mayo 23 de 2011. 
 

El 87% de los clientes tienen problemas con el despacho de los pedidos que 
realizan a sus proveedores, debido a que no se les despacha de manera 
oportuna.  
Los clientes expresan que los proveedores no cumplen con las fechas de 
entrega de manera permanente. 
 
Y expresan que debido a este problema de abastecimiento pierden ventas 
efectivas, pues en algunos casos no pueden cumplir con las entregas a sus 
clientes. 
 

 
Gráfica 10. Entrega de la totalidad de productos solicitados. 
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Fuente: TAMAYO, Diana. Base de datos Propuesta REFE [Proyecto de grado en CD-ROM] 
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Bucaramanga (Colombia). Mayo 23 de 2011. 

 
 

Debido a que los proveedores nacionales acostumbran a hacer entregas 
parciales, el 39% de los clientes expresan que alguna vez han tenido 
problemas con el despacho total de los pedidos que realizan, mientras que el 
61% de los clientes no expresan una satisfacción tal que consideren esto un 
verdadero problema que afecte normal desarrollo de sus negocios. 
 
 
Gráfica 11. Disposición para hacer pedidos con 3 meses de anticipación. 

 
Fuente: TAMAYO, Diana. Base de datos Propuesta REFE [Proyecto de grado en CD-ROM] 
Bucaramanga (Colombia). Mayo 23 de 2011. 

 
 
El 52% de los clientes estarían dispuestos a realizar sus pedidos con 3 meses 
de anticipación, sin embargo el 48% restante (Hermagú, Tico, Solocamiones, 
Suramericana, Suralpine, Niponautos, Autovil, Los Cardanes, Importadora 
Nipón, Jota Repuestos) argumentaron lo siguiente: Esto les generaría un 
incremento en sus inventarios, es difícil conocer la rotación de los producto o 
líneas, manejan esquemas para hacer pedidos semanalmente,  la demanda 
varia mucho, es difícil hacer proyecciones trimestralmente; en síntesis los 
clientes consideran que hacer pedidos con tres meses de anticipación es un 
riesgo. 
 
A los 11 clientes que respondieron que NO a esta pregunta, no se le hizo las 
preguntas 5, 6 y 7. Pasaron a responder la pregunta 8 como lo indica el formato 
de la prueba de concepto. 
Las preguntas 5, 6 y 7 son el resultado de los 12 clientes que respondieron SI a 
la pregunta 4. 
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Gráfica 12. Incremento en compras. 
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Fuente: TAMAYO, Diana. Base de datos Propuesta REFE [Proyecto de grado en CD-ROM] 
Bucaramanga (Colombia). Mayo 23 de 2011. 

 

El 25% de los clientes aumentarías sus compras entre el 10% y el 20%. 
El 42% de los clientes aumentarían sus compras entre el 20% y el 30%. 
El 25% de los clientes aumentaría sus compras entre el 30% y el 40%. 
El 8% de los clientes aumentarían sus compras entre el 40% y el 50%. 
 
Sin embargo los clientes expresan que estos porcentajes varían dependiendo 
el producto que se va a comprar, pues hay que tener en cuenta la rotación del 
mismo en el mercado. 
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Gráfica 13. Porcentaje de descuento que los clientes esperarían. 
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Fuente: TAMAYO, Diana. Base de datos Propuesta REFE [Proyecto de grado en CD-ROM] 
Bucaramanga (Colombia). Mayo 23 de 2011. 

 
 

Los porcentajes de descuentos mencionados en la prueba de concepto fueron 
sugeridos por el área de Reposición, pues son los porcentajes que se podrían 
ofrecer en determinado momento. 
 
El 92% de los clientes expresan que esperarían como mínimo el 7% de 
descuento adicional por realizar pedidos con 3 meses de anticipación, 
argumentando que deben asumir un incremento de sus inventarios el cual  
deben compensar con algún tipo de descuento en la compra. 
 
Inclusive varios clientes expresaron que al menos el 10% justificaría el esfuerzo 
que deben asumir. 
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Gráfica 14. Líneas en las que los clientes estarían dispuestos a pedir con 

3 meses de anticipación. 
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Fuente: TAMAYO, Diana. Base de datos Propuesta REFE [Proyecto de grado en CD-ROM] 
Bucaramanga (Colombia). Mayo 23 de 2011. 

 

 
Los resultados muestran que para las tres líneas que maneja Transejes 
(Cardan, Homocinéticos y Diferenciales), los clientes estarían dispuestos a 
realizar pedidos con 3 meses de anticipación. 
 
 
Gráfica 15. Conocimiento de las temas relacionado con importaciones. 
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Fuente: TAMAYO, Diana. Base de datos Propuesta REFE [Proyecto de grado en CD-ROM] 
Bucaramanga (Colombia). Mayo 23 de 2011. 
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El 91% de los clientes conocen todo lo relacionado con el proceso de 
importaciones directamente, inclusive, varios de ellos son importadores 
directos. El 9% (Hermagú y Peláez Hermanos)  restante expresan que no 
conocen muy afondo este tema, que aun hay muchos detalles que desconocen 
en especial lo relacionado con los costos.  
 
 
De la aplicación de la prueba de concepto se pueden resaltar los siguiente 
resultados, hay un bajo nivel de satisfacción por parte de los clientes para con 
sus proveedores nacionales, entre los cuales se encuentra Dana Transejes, por 
ser proveedor nacional. 
 
Insatisfacción en cuanto a tiempos de entrega oportuna de los pedidos, entrega 
total de los pedidos realizados a los proveedores nacionales. 
 
Con el fin de mejorar estos problemas de abastecimiento un porcentaje 
importante de clientes estarían dispuestos a realizar sus pedidos con 3 meses 
de anticipación y a aumentar sus compras en promedio un 25%. 
 
Sin embargo consideran que esperarían un porcentaje de descuento adicional 
mínimo del 7% por realizar pedidos con 3 meses de anticipación, con el fin de 
compensar el riesgo que están asumiendo. 
 
De acuerdo a los resultados de la prueba de concepto las necesidades del 
mercado están relacionadas con las líneas de cardán, homocinético, 
diferencial, suspensiones y embrague. Son estas las líneas en las que los 
clientes harían pedidos con 3 meses de anticipación, dentro de estas se 
encuentran las 3 líneas que comercializa Dana Transejes S.A. 
 
Con base en los resultados se puede concluir que existe una necesidad y una 
aceptación de la idea de un nuevo sistema de comercialización que pueda 
satisfacer al cliente, y adicional a esto, ayude a solucionar los problemas de 
inventarios que actualmente tiene la empresa 
 
 
3.2 ENTREVISTAS NO ESTRUCTURADAS A PROFUNDIDAD 
 
La información necesaria para elaborar el mapa de proceso del nuevo sistema 
de comercialización, se obtuvo a través de entrevistas no estructuradas 
aplicadas en el puesto de trabajo a cada una de las personas involucradas en 
el proceso. 
 
 
Personas que intervienen en el proceso y objetivo de la entrevista 
 

1. Product Parent: Obtener información relacionada con el proceso de 
elaboración de portafolio de productos, seguimiento a pedidos de los 
clientes y seguimiento a importación del material. 
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2. Asesor Comercial: Obtener información relacionada con el proceso de 
ventas y contacto con el cliente. 

 
3. Coordinador de Compras AFM: Obtener información relacionada con 

el proceso de compras y contacto con los proveedor de productos marca 
Transejes. 

 
4. Programación: Obtener información relacionada con el proceso de 

compras y contacto con los proveedor de productos marca Spicer. 
 

5. Tráfico: Obtener información relacionada con el proceso de importación, 
seguimiento y nacionalización del material. 

 
6. Almacén: Obtener información relacionada con el proceso de recepción 

y empaque del material. 
 

7. Facturación: Obtener información relacionada con el proceso de 
facturación y manejo de los documentos del proceso. 

 
8. Asistente Comercial: Obtener información relacionada con el proceso 

de grabación de pedidos, recaudo de cartera y contacto con el cliente. 
 

9. Despachos: Obtener información relacionada con el despacho de la 
mercancía a los clientes. 

 

Los resultados de estas entrevistas no estructuras se pueden ver reflejadas en 
el levantamiento del mapa de procesos del nuevo sistema de comercialización 
(Anexo D). 
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4 ESTRUCTURA OPERACIONAL DEL NUEVO SISTEMA DE 
COMERCIALIZACIÓN. 

 
 

Como marco general se tiene que para el 2010 el parque automotor en 

Colombia, es 3.013.078 vehículos, de los cuales el 65% corresponden a 

Automóviles y que el comportamiento del parque automotor la industria 

automotriz ha mostrado una dinámica positiva en los últimos seis años, con una 

tasa de crecimiento promedio anual de 11%, este dinamismo de la producción 

de vehículos en los últimos años ha motivado el crecimiento del comercio del 

sector de autopartes por el aumento de las ventas de vehículos entre 2002 y 

2010, lo dinamiza como lógica consecuencia. 

El mercado potencial para las líneas Homocinéticos, Diferencial y Cardan, que 

comercializa Dana Transejes equivale a 25 USD millones anuales, mientras 

que las ventas de la empresa en 2010 son de 6,3 USD millones  que equivale a 

25% de participación en el mercado. El crecimiento del mercado de reposición 

que se participa 12% interanual entre 2005 y 2010 mientras que la ventas de la 

compañía crecen al 1% interanual años 2006 al 2010, cuando se detalla el 

comportamiento por línea se encuentra que el caso mas critico es 

Homocinéticos donde el mercado crece al 39% mientras que las ventas 

decrecen 9% interanual. Situación particular que se explica por la presencia de 

productos -con precio al 50% respecto de la marca Spicer la otrora líder- 

provenientes de China, que sustituyeron la reconstrucción manual con 

soldadura que tenía en la década de los 90, el 65% del mercado. 

El comportamiento de las ventas tiene su explicación en la forma como 

Transejes define su mezcla de mercadeo pues se desprende que la táctica 

diseñada es conservadora por lineamiento corporativo, puesto que respecto del 

producto se limita a los productos que se desprenden del segmento Equipo 

Original; la política de precios esta regida por objetivos de rentabilidad estrictos 

que la hacen poco flexible frente a los requerimientos del mercado; la 

promoción de los productos esta limitada básicamente a los clientes mayoristas 

y bajo impacto al consumidor final; mientras que el canal de distribución es de 

cuatro pasos, el mas largo mientras que los competidores lo hacen a tercer 

nivel lo que significa alrededor de una disminución del 25% en el precio final del 

producto, situación explicable por el factor que Transejes se entiende como 

factoría enfoca el 90% de su operación a la manufactura, por lo que define 

tener un riesgo mínimo en el segmento de Reposición o comercialización de 

autopartes en la Red de clientes mayoristas diseminados por el país. 

Se valida con los clientes su pensamiento respecto de la forma como Transejes 

define sus políticas y tácticas de ventas, por ejemplo, se desprende que el 87% 

de los clientes ha tenido inconvenientes en sus negocios por el tiempo de 
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entrega total de los productos solicitados, a tal punto que el 39% de los clientes 

expresa insatisfacción porque la promesa de entrega en tres días fecha pedido  

se dilata por los despachos parciales en los meses siguientes, por ello se 

consultó acerca de la factibilidad de realizar órdenes, por ejemplo, con tres 

meses de anticipación con el fin de solucionar los problemas de 

abastecimiento, manifestó el 52% de los clientes su disposición positiva a 

considerar esta posibilidad, con las consiguientes expectativas que 

aumentarían sus compras en promedio en 25%  y que conseguirían una mejora 

en precio del 7% en sus compras para justificar el posible incremento de sus 

inventarios. 

Con el fin de aprovechar que el 91% de los clientes tienen la experiencia como 

importadores, pues en la mayoría de los casos son importadores directos, se 

dan las condiciones para sugerir una propuesta encaminada a establecer una 

modalidad de ventas alterna que podría dar solución a la insatisfacción de los 

clientes al tener una alternativa de compras que conjugue sus conocimientos 

del mercado con las fortalezas que Transejes tiene como gran importador al 

aprovechar las bondades de su ventajas logísticas.   

Se puede direccionar la táctica de ventas a una modalidad de “ventas a futuro” 
como una alternativa diferente a la forma como se hacen las proyecciones en la 
modalidad de Venta Distribución, la cual se basa en un forecast con base en 
las ventas históricas, que permite hacer aprovisionamiento de material, sin 
embargo, debido a que es muy difícil acertar en las ventas estimadas, se 
presentan situaciones como faltantes de material y en otras ocasiones se 
generan excesos del mismo y por consiguiente insatisfacción del cliente y de 
las directivas de la empresa. De ahí que tener inventarios balanceados de 
acuerdo con una tendencia del mercado ha sido un problema, a pesar de 
haberse diseñado diferentes tipos de fórmulas y diferentes alternativas para 
darle solución. 

Ante la creciente necesidad de reducir el capital de trabajo representado en 
inventario y en procura de minimizar el riesgo cambiario, se propone la 
modalidad de ventas que denominaremos “REFE” que se toma de la palabra 
“referidos” pero que significa “pedidos a futuro en dólares” que consolida las 
ordenes de los clientes para programar las compras, donde una vez recibido el 
material en la bodega, es facturado en su totalidad a cada cliente, tal como lo 
solicitó. 

La modalidad de ventas REFE le permite al cliente realizar un pedido que le 
será entregado en 90, 120 o 150 dependiendo del Led Time del proveedor de 
Transejes, además de los beneficios expuestos, elimina la incertidumbre de la 
programación de la compra dejándola en manos del cliente, y permite realizar y 
asegurar ventas a futuro, satisfacer al cliente en la entrega de los pedidos de 
acuerdo a sus requerimientos y mejorar los precios por aprovechar las 
economías de escala al agrupar todos los pedidos. 
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Bajo la modalidad REFE se comercializarán componentes marca Spicer y 
marca Transejes y están dirigidos a la Red de mayoristas (Distribuidores 
Autorizados) en todo el país, los cuales están ubicados en Bucaramanga, 
Barranquilla, Bogotá,  Cali, Ibagué, Medellín, Pereira. 

 
4.1 POLÍTICA DE VENTAS BAJO LA MODALIDAD REFE 
 

• El precio de venta está definido en dólares. 
 

• El plazo de entrega se estima en 90, 120 o 150 días, según el lead time 
del proveedor después de la confirmación del pedido, por parte del 
cliente. 
 

• La factura final se emite en pesos, liquidada a la TRM del día anterior a 
la fecha en que se diligencia  el documento (factura final). Esto con el fin 
de reducir el riesgo cambiario. 
 

•  Las condiciones comerciales respecto del pago, son las que 
actualmente contemplan la Política Comercial. (Anexo  E). 
 

• Todos los pedidos de un REFE se deben despachar en los siguientes 
tres días de la llegada del material a la bodega de la empresa. 

 
 

 
4.2 MAPA DE  PROCESO MODALIDAD REFE  
 
La información para diseñar  el mapa de proceso (Anexo D) de la modalidad 
REFE se obtuvo de  algunas pruebas empíricas que se han realizado bajo esta 
nueva modalidad de ventas. 
 
Con el fin de determinar el tiempo promedio de duración del proceso de ventas 
bajo la modalidad REFE, se detallan las actividades que cada persona debe 
realizar y el tiempo promedio de duración de cada grupo de actividades. 
 
 
ENCARGADO: PRODUCT PARENT 

1. Inicio del REFE 
2. Validar precios con compras (orden de compra) 
3. Elaborar la lista (formato), calcular precios, rentabilidad, precio de venta 

y poner nombre al REFE 
4. Solicitud a Director de ventas Regional OEM/AFM la  aprobación a los 

precios asignados. 
5. Enviar a (área y asesores) comunicación explicando los objetivos y 

alcances del REFE. 
6. Subir el formato con el portafolio del REFE al Icono de REFEs. 
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7. Definir cronograma de pedidos REFE 

• Tiempo: 2 Días 
 

ENCARGADO: ASESORES COMERCIALES 

1. Descargar del icono de REFEs el formato con el portafolio. 
2. Personalizarlo el formato por cliente. 
3. Enviar al cliente el archivo el formato con el portafolio 

• Tiempo: 1 Día 
 

4. Hacer seguimiento, asesoría y en algunos casos visitas para que el 
cliente trabaje el pedido. Si se hace visita el asesor toma el pedido, si no 
el cliente lo trabaja solo y lo envía. 

5. Enviar orden de pedido por cliente al Product Parent, a medida que los 
clientes los van enviando. 

• Tiempo: 30 Días 
 

ENCARGADO: PRODUCT PARENT 

 

SEGUIMIENTO 

1. Alimentar el master con los pedidos que el asesor va enviando. 
2. Hacer retroalimentación con los vendedores para validar los clientes 

que están pendiente por enviar la orden y paralelamente se hace 
seguimiento a unidades, numero de órdenes y total consolidado en 
Dólares, se da por cerrado el REFE. 

3. Enviar el archivo master del REFE a asistente comercial para grabar las 
ordenes en el sistema.  

• Tiempo: Los mismos 30 días de la actividad 6 de los asesores. Se 
realizan paralelamente. 

 

ENCARGADO: ASISTENTE COMERCIAL 

1. Grabar pedido en el sistema RISC con base en el archivo Master. 
2. Poner número de pedido. (ver anexo condiciones para poner número a 

un pedido REFE). 

• Tiempo: 2 Horas 
 

ENCARGADO: PRODUCT PARENT 

1. Enviar pedido a compras  ó Digitar el pedido en el sistema en el 
programa de servicio. 
 

• Tiempo: 1 Día 
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ENCARGADO: COMPRAS 

1. Enviar pedido al proveedor 
2. El proveedor envía una factura pro forma con precios 
3. Hacer orden de compra 
4. Enviar orden de compra a financiero para que abran carta de crédito 
5. Confirma al proveedor la apertura de la carta de crédito 

 

• Tiempo: 20 Días  
 

  

ENCARGADO: PROVEEDOR 

1.  Inicia producción 
2. Enviar a Compras por correo y físicos los documentos relacionados con 

el proceso.  

• Tiempo: 60 Días  
 

ENCARGADO: COMPRAS 

1. Enviar documentos a trafico. 

• Tiempo: 1 hora  
 

ENCARGADO: PROGRAMADORES 

2. Correr el proceso desde el sistema para obtener las necesidades 
3. Incluir estas necesidades en la programación. 
4. Hacer el pedido al proveedor. 
5. Enviar documentos relacionados con el pedido a tráfico. 

 

• Tiempo: 5 días  
 

ENCARGADO: TRÁFICO 

  

1. Hacer seguimiento a la importación (con los documentos enviados por 
compras o programación) 

2. Nacionalizar el embarque cuando llega. 
 

• Tiempo: 75 días máximo. 
 

ENCARGADO: ALMACÉN 

1.  Imprimir pedido del icono REFE 
2.  Descargar el material del conteiner 
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3. Validar cantidades que envía el proveedor contra el pedido que se le 
hizo. 

4. Empacar los pedidos de cada cliente. 
5. Elaborar lista de empaque. 

 

• Tiempo: 2  días  
 

ENCARGDO: FACTURACIÓN 

1. Digitar en la sistema la TRM del día 
2. Elaborar la remisión y la factura 
3. Enviar documentación (facturas y remisión) al área de Cartera 

 

• Tiempo: 3 Horas  
 

ENCARGADO: FINANCIERO 

1. Escarner las facturas al asistente comercial 

• Tiempo: 1 Hora  
 

ENCARGADO: ASISTENTE COMERCIAL 

1. Registrar las facturas en la cartera de cada cliente 
2. Enviar facturas vía email a cada cliente. 

 

• Tiempo: 1 Hora  
 

ENCARGADO: CLIENTE 

1. Realizar el pago de la factura 
2. Enviar soporte de pago a asistente comercial 

• Tiempo: 3 Días  
 

 

ENCARGADO: ASISTENTE COMERCIAL 

1. Registrar pago en la cartera sistema 

• Tiempo: 1 hora  
 

ENGARGADO: FINANCIERO 

• Autorizar despachos dependiendo del estado de la cartera del cliente. 
Tiempo: 1 hora  
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ENCARGADO: DESPACHOS 

1. Despachar material al cliente 

• Tiempo: 1 día 
 

Tiempo total promedio de todo el proceso: 196 días promedio, este es el 

tiempo que dura el proceso de comercialización. 

Satisfacción del cliente (Factor de despacho): Teniendo en cuenta la política 

de despachos, se debe despachar en 3 días el 80% de los pedidos realizados 

por los clientes, actualmente se esta despachando el 64% de los pedidos en 3 

días. 

Inventarios: 25% de la venta anualizada, según la política de inventarios debe 

estar en 15%. 

 

4.3 VARIABLES DE IMPACTO. 
 

Las propuestas planteadas a continuación apuntan a tres variables:  

▪ Satisfacción del cliente (Factor de Despacho): Enfocada a la 

satisfacción del cliente en cuanto a los tiempos de entrega y cantidad 

solicitada.   

▪ Tiempo de duración del proceso. 

▪ Inventarios. 

 

4.4 MEJORAS PROPUESTAS. 
 

1. Teniendo en cuenta la Teoría de Administración de Mercadeo, se 

propone que entre los criterios para el lanzamiento de un REFE se tenga 

un porcentaje de decisión del cliente, como compromiso directo con el 

cliente para hacerlo parte activa del proceso desde el inicio, teniendo en 

cuenta  sus gustos, su percepción y sus necesidades. Adicional a esto, 

para que esta decisión no dependa de una sola persona.  

✓ Variable impactada: Satisfacción del cliente. 

2. Evaluar constantemente la consecución de nuevos proveedores que se 

ajusten a las necesidades de la compañía en cuanto a tiempos de 

entrega y calidad del producto. 
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✓ Variable impactada: Tiempo de duración del proceso. 

3. Establecer políticas de negociación con los proveedores con el fin de 

reducir las cantidades mínimas de despacho; Lo cual hará que el 

proveedor requiera menos tiempo en la producción. Reducir las 

cantidades mininas agiliza la recolección de pedidos pues será más fácil 

alcanzar la cantidad mínima requerida por el proveedor.  

✓  Variable impactada: Tiempo de duración del proceso. 

4. Enviar comunicación del lanzamiento del REFE a todas las áreas 

involucradas en el proceso, con el fin de que todas estén informadas y 

focalizadas para trabajar en este REFE. 

✓ Variable impactada: Tiempo de duración del proceso. 

5. Informar al cliente desde un principio todas las condiciones del REFE, 

cantidades mínimas, con el fin de facilitar el proceso en caso tal que 

exista un abondo del REFE por no cumplirse con los requerimientos 

mínimos.  

✓ Variable impactada:  Satisfacción del cliente  

6. Incentivar a los asesores con el fin de que visiten o llamen 

constantemente a los clientes y les brinden asesoría para trabajar en el 

pedido REFE. Ver los incentivos propuestos en Actividades 

Gestionarias. 

✓ Variable impactada: Satisfacción del cliente / Tiempo de duración del 

proceso. 

7. Incentivar a los clientes para que hagan los pedidos dentro del 

cronograma establecido, esto con el fin de agilizar el proceso. 

Actividades Estratégicas, Incentivos. 

✓ Variable impactada:  Tiempo de duración del proceso 

8. En el caso de  no lograr el las cantidades mínimas requeridas por el 

proveedor, incentivar a los asesores para que logren que los clientes 

mejoren las cantidades solicitadas y/o lograr que otros clientes realicen 

pedidos. 

✓ Variable impactada: Satisfacción del cliente  / Tiempo de duración del 

proceso 

9. Habilitar la página web para la modalidad REFE, con el fin de que los 

pedidos REFE puedan estar disponibles para cliente en la plataforma 

desde el momento en que se libera el REFE. 
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✓ Variable impactada:  Satisfacción del cliente / Tiempo de duración del 

proceso 

10. Diseñar desde la página web un sistema de alarmas periódicamente (2 

veces por semana) que le informe a todos los clientes que el REFE ya 

esta disponible en la plataforma. 

✓ Variable impactada:  Satisfacción del cliente 

11. Programar la página web para que consolide automáticamente los 

pedidos enviados por el cliente, con el fin de agilizar el proceso y el 

seguimiento al cierre del pedido REFE. 

✓ Variable impactada: Tiempo de duración del proceso 

12. Enviar un comunicado formal y llamada al cliente para informar acerca 

del abandono del pedido REFE, en caso de no cumplirse con los 

requerimientos mínimos. Es preferible que el comunicado sea enviado 

por el Gerente de Ventas y la llamada sea realizada por el Asesor 

Comercial. 

✓ Variable impactada:  Satisfacción del cliente 

13. Establecer políticas de abastecimiento, con el fin de mejorar el 

compromiso de los proveedores en cuando a tiempos de  entrega y de 

cantidades despachadas. 

✓ Variable impactada:  Inventarios / Tiempo de duración del proceso 

14. Disminuir la rotación del personal de empaque con el fin de evitar 

problemas de empaque. 

✓ Variable impactada:   Tiempo de duración del proceso 

15. Estandarizar  la periodicidad y la continuidad de los pedidos REFE, con 

el fin de facilitar el proceso con los proveedores y con los clientes. 

✓ Variable impactada:  Satisfacción del cliente/ Tiempo de duración del 

proceso 

16. Habilitar el sistema RISC con el fin de que tome automáticamente la 

TRM (Tasa Representativa del Mercado), para facilitar la facturación y 

evitar errores humanos.  

✓ Variable impactada:   Tiempo de duración del proceso 

17. Dentro de las negociaciones con el proveedor solicitarle que envié el 

material paletizado por referencias, de esta manera se requerirá menos 

gente para el descargue y se disminuye el tiempo de esta actividad.  
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✓ Variable impactada:  Tiempo de duración del proceso 

 

El resultado de estas propuestas buscan impactan en las variables así: 

• Satisfacción del cliente: Despachar el 100% de los pedidos realizados 

por los clientes en el tiempo establecido en la política REFE. 

• Tiempo de duración del proceso: 149 Días promedio. 

• Inventarios: Cero Inventarios 
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5 INDICADORES DE GESTIÓN E IMPACTO 
 

La modalidad de ventas REFE está clasificado dentro de un sistema de venta 

personal externo, enfocada a Distribuidores autorizados en todo el país. 

Para el cumplimiento de los objetivos se plantean una serie de actividades 

enfocadas a la fuerza de ventas y para los clientes.  

Actividades Estratégicas, Gestionarias y Evaluativas, las cuales están 

compuestas por unos factores que dan forma al proceso de comercialización 

denominado REFE. 

 

5.1 ACTIVIDADES ESTRATÉGICAS. 
 

Tienen como objetivo el mejoramiento en la cantidad, la calidad y la continuidad 

de las ventas. 

Estructura del Área Comercial: Se establecen los niveles, las 

responsabilidades, tareas (Anexo D), y la interconexión que existe entre los 

involucrados en el  proceso. 

 

Figura 9. Organigrama área comercial Dana Transejes. 

 

 
 
Fuente: ORDOÑEZ. Luis Eduardo. Organigrama área de Mercadeo y ventas, [Rediseñado 
Enero 11 de 2011] 
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5.1.1 Demanda 
Según los estudios realizados por Dana Transejes la demanda actual para el 

área de Reposición es la siguiente: 

 

Tabla 19. Demanda en el mercado de Reposición de Dana Transejes. 

LINEAS DE 
PRODUCTOS 

 Mercado 
Potencial (USD)  

HOMOCINETICOS              5.000.000    

DIFERENCIALES            12.000.000    

CARDANES              8.000.000    

TOTAL            25.000.000    

 
Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

 

5.1.2 Clientes 
Red de Distribuidores Autorizados en todo el país, los cuales están ubicados en 

las siguientes ciudades: Bucaramanga, Barranquilla, Bogotá, Cali, Ibagué, 

Medellín y Pereira. 

Estos realizan un cubrimiento a nivel regional y nacional. (Anexo C) 

La asignación de clientes a los asesores es geográfica, este grupo de clientes 

están divididos en dos zonas; Zona Bogotá y Zona Resto del País. 

 

5.2 INCENTIVOS 
 

Con el fin lograr los resultados esperados con los clientes desde el punto de 

vista de mejoramiento de tiempos en el mapa de procesos,  se proponen los 

siguientes incentivos: 

• Descuento por pronto pedido REFE: Para los clientes que realicen los 

pedidos REFE en los primeros 8 días de lanzado el REFE, obtendrán 

un descuento del 2% sobre el valor del pedido realizado. (Este 

porcentaje puede varia dependiendo de la línea de producto).  

El Product Parent de cada línea de producto es el encargado de 

asignar este porcentaje de descuento. 

El beneficio percibido: La cantidad de pedidos REFE al año se 

incrementa en dos (2) que representan alrededor de 400 mil dólares. 
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En el caso hipotético en que todos los clientes realizarán el pedidos en 

los primeros 8 días de lanzado el REFE. La inversión de la empresa 

representada en el descuento del 2% sobre el valor del pedido sería la 

siguiente: 

Pedido REFE: 200 mil dólares 

Descuento por pronto pedido: 2% 

Inversión: 4.000 dólares 

Beneficio: 400 mil dólares 

 

• Publicidad Compartida: Para los clientes que realicen el pedido 

después de los 8 días de lanzado el REFE y antes de vencerse el 

cronograma se les otorgará el 1% del valor del pedido para gastos sus 

publicitarios.   

Los asesores comerciales y el asistente comercial serán los 

encargados de hacer seguimiento y determinar a cuales clientes se les 

otorgará este incentivo, sin embargo es la Gerencia de Ventas la 

encargada de autorizarlos para hacerlo efectivo.  

El beneficio percibido: La cantidad de pedidos REFE al año se 

incrementa en uno (1) que representan alrededor de 200 mil dólares. 

En el caso hipotético en que todos los clientes realicen  el pedidos 

pedido después de los 8 días de lanzado el REFE y antes de vencerse 

el cronograma. La inversión de la empresa representada en otorgar el 

1%  del valor del pedido en gastos publicitarios será la siguiente: 

Pedido REFE: 200 mil dólares 

Descuento por pronto pedido: 1% 

Inversión: 2.000 dólares 

Beneficio: 200 mil dólares 

 

• Sistema de puntos: Los clientes que realicen los pedidos REFE dentro 

del cronograma establecido, se les dará un punto, al finalizar el año los 

3 clientes que tengan más puntos se les obsequiará un kit de publicidad 

de la marca (manuales técnicos, folletos, reloj de pared, afiches, 

agendas, lapiceros, lanillas). 
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Tabla 20. Costos Artículos Publicitarios. 

ARTÍCULO 
COSTO 

UNITARIO 
CANTIDAD 

DEL KIT 
COSTO 
TOTAL 

MANUALES 
TÉCNICOS         $3.600    15           $54.000    

FOLLETOS         $1.000    50          $ 50.000    

AFICHES         $1.000    35           $35.000    

RELOJ DE PARED       $10.000    15         $150.000    

LAPICEROS         $1.000    40          $ 40.000    

LANILLAS         $1.000    40           $40.000    

TOTAL     $369.000 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área 
de Reposición, Bucaramanga, 2011. 

El beneficio percibido: Cumplir con los REFES que se establezcan 
para el año. 

El asistente comercial será el encargado de hacer seguimiento a este 
sistema de puntos y de hacer efectiva la entrega del kit de publicidad al 
cliente. 

Capacitaciones: Los clientes que cumplan con las fechas de cierre de 
los pedidos REFE  y presupuesto de compras, se les brindará 
capacitaciones de producto al mes siguiente de cumplido el objetivo. 

 

5.3 ACTIVIDADES GESTIONARIAS. 
 

El rendimiento en las ventas se fundamente en su mayoría en la fuerza de 

ventas, por ellos, y con el fin de incentivar a los vendedores para que trabajen 

en el seguimiento y asesorías de los pedidos REFE, se hacen las siguientes 

propuestas. 

• Vendedor del mes: Para el vendedor que cumpla con mínimo el 90% de 

los clientes con pedidos dentro del cierre del REFE en las fechas 

establecidas se le dará el título de vendedor del mes y recibirá un bono 

para mercado, por valor de $500.000. 

• El vendedor que acumule durante tres meses consecutivos el título de 

vendedor del mes, obtendrá un viaje a Panachi el finalizar el trimestre, 

esto con el apoyo de Ejerser. 
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• El vendedor que cumpla durante todo el año con las fechas cierre y 

pedidos vs presupuesto, se le obsequiará un viaje a la planta de Dana 

Brasil, al finalizar el año. 

 

5.4 CAPACITACIÓN A LA FUERZA DE VENTAS. 
 

• Comprometer a los asesores comerciales y al asistente comercial para 

que tomen cursos de servicios al cliente y ventas. Aprovechando la 

relación que tiene la empresa con el SENA, se propone que todos los 

colaboradores del área de reposición tomen los cursos, con el fin de 

mejorar el rendimiento de toda el área en conjunto. 

✓ NOMBRE DEL PROGRAMA: Dirección de Ventas 

✓ NIVEL DE TITULACION: Tecnólogo 

✓ DURACIÓN: 24 Meses 

✓ FECHA DE INICIO: Por determinar por la compañía. 

 

✓ NOMBRE DEL PROGRAMA: Venta de Productos y Servicios 

✓ NIVEL DE TITULACION: Técnico 

✓ DURACIÓN: 24 Meses 

✓ FECHA DE INICIO: Por determinar por la compañía. 

 

• Teniendo en cuenta el apoyo que la empresa brinda a su colaboradores 

para que continúen sus estudios, se propone que los asesores 

comerciales se especialicen en temas relacionados con ventas y servicio 

al cliente. 

 

5.5 ACTIVIDADES EVALUATIVAS. 
 

Los indicadores de gestión son medidas utilizadas para determinar el éxito y el 

comportamiento de un proceso o de un proyecto, y son posteriormente 

utilizados continuamente, para evaluar el desempeño y los resultados. 
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5.5.1 INDICADORES DE RESULTADO 
 

Tabla 21. Factor de Servicio. 

 
 

Factor de Servicio 

Mide el nivel de 
satisfacción del 

cliente en la entrega 
de los pedidos con 
relación al tiempo y 

la cantidad solicitada 

 
Factor de Servicio= 
Total de  pedidos 

realizados/ Total de 
pedidos 

despachados 

 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

 

Tabla 22. FAIC (Formato de Atención al cliente). 

 
 

FAIC  
(Formato de 

Atención al cliente) 

 
Mide el nivel de 

quejas y reclamos de 
los clientes con 

relacionados con el 
área de Reposición 

 

 
 

 # Total de FAIC / 
FAIC dirigidos al 

área de reposición  

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 

 

5.5.2 INDICADORES DE COMPORTAMIENTO 
 

Tabla 23. Nivel de Inventarios. 

 
 

Inventarios 

 
Nivel de existencias 

con relación a las 
ventas anualizadas.  

 
%Inventario = Venta 

anualizada real/ Total 
Inventario cierre 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 
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Tabla 243. Indicador de Rentabilidad. 

 
 
 

Rentabilidad 

 
Dentro de la 

organización es 
definido como EBIT 

 
 

= Costo de Material 
/Precio de Venta 

Fuente: DANA TRANSEJES COLOMBIA, Base de datos inteligencia comercial del área de 
Reposición, Bucaramanga, 2011. 
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CONCLUSIONES 
 
 
 
La prueba de concepto indica que los clientes del segmento de reposición de 
Dana Transejes, aceptan  la idea de un nuevo sistema de comercialización que 
pueda satisfacer las  necesidades de abastecimiento que tienen actualmente.  
 
Adicional a esto se puede observar que los resultados indican una oportunidad 
de negocio con la línea de suspensiones. 
 
Las propuestas de mejoramiento planteadas para el mapa de proceso, 
permiten una disminución en el tiempo de ejecución del proceso de 47 días,  
también buscan mejorar el  nivel de satisfacción del cliente, con entregas del 
100% de los pedidos en el tiempo establecido en la política REFE adicional a 
esto a brindándole asesorías especializadas y haciéndolo parte activa del 
proceso desde el inicio.  
 
Las mejoras propuestas involucran desde el inicio a todo el personal 
relacionado con el proceso. 
 
Las propuestas buscan que el proceso sea más sistematizado con el fin de que 
este sea mas seguro, ágil y confiable 
 
Los indicadores propuestos permitirán llevar un control e identificar opciones de 
mejoras sobre el proceso de ventas bajo la modalidad REFE. 
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