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RESUMEN

TITULO
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL DIRECCIONAMIENTO COMERCIAL DE LA
COMPANIA JACOB’S PRODUCTS SA. *

AUTOR
MARIA MARGARITA DIAZ GORDILLO **

PALABRAS CLAVES
Sillin de motocicleta; Estrategia; Politica; Tactica; Competencia; Mercado.

DESCRIPCION

El propdsito fundamental de este proyecto es disefiar para la empresa JACOB'S PRODUCTS un
Plan estratégico que sea capaz de trazar lineamientos que guien a la compafiia a recuperar las
ventas que a la fecha han perdido. Desde el principio su enfoque se dirige a conocer el estado
actual interno, la competencia y las posibilidades de nuevos mercados.

Para su desarrollo se categorizaron los clientes bajo los aspectos que para la empresa eran
importantes, segmentar el mercado, analizar el grado de importancia de cada uno de los productos
del portafolio y plasmar en el documento los deseos de los accionistas.

Dentro de los proyectos lideres de la compafiia se disefiaron programas de capacitacion al
personal en la busqueda de ofrecer herramientas de apoyo para que los resultados se dieran de
acuerdo a lo planteado, ya que el sector en el que la compafiia se desarrolla es muy dinamico y
exige que todo el talento humano este activo y conciente de la importancia del servicio al cliente.

Con los resultados de estos aspectos se analizan alternativas de mejora, opciones no aplicadas
anteriormente, estrategias de mercado comunes, fortalecer las actuales, pero todo en la blsqueda
de lograr la gran mega estrategia que consiste en RECUPERAR EL CRECIMIENTO Y
POSICIONAMIENTO DEL MERCADO DE VENTA DE SILLINES Y ACCESORIOS PARA
MOTOCICLETAS".

L DIRECCIONAMIENTO COMERCIAL DE LA COMPANIA JACOB’S PRODUCTS SA. *

* Monografia
** Facultad de Ingenieras Fisicomecanicas — Escuela de Estudios Industriales y
Empresariales — Especializacion en Gerencia Estratégica de Marketing. — Director: Guillermo
Arenas.



SUMMARY

TITLE
STRATEGIC PLAN FOR THE MARKETING OF COMMERCIAL MANAGEMENT OF THE
COMPANY JACOB'S PRODUCTS S.A. *

AUTHOR
MARIA MARGARITA DIAZ GORDILLO**

KEY WORDS
Saddle of motorcycle; Strategy; Politics; Tactics; Competition; Market.

DESCRIPTION

The primary purpose of this project was to design for the company JACOB'S PRODUCTS a
strategic Plan that would be able to draw lines to guide the company to recover the sales that to the
date have lost. From the beginning we focused on knowing the current domestic competition and
the potential for new markets.

For their development it was necessary to categorize the clients under the aspects that for the
company were important, to segment the market, to analyze the degree of importance of each one
of the products of the portfolio and to reflect on the document the desires of the shareholders.

Inside the leading projects of the company, programs of training were designed to the personnel in
the search of offering tools to support the result, which were given in agreement to the raised. The
marketplace where the company develops is very dynamic and it requires that the whole human
talent be active and conscious of the importance of the client service.

With the results of these aspects there were analyzed alternatives of improvement, options not
applied previously, common strategies of market, to strengthen the current ones but everything in
the search of achieving the great mega strategy that consists of RECOVERING THE GROWTH
AND POSITIONING OF THE MARKET OF SALE OF SADDLES AND ACCESSORIES FOR
MOTORCYCLES ".

*Monograph of grade
** Faculty of Physical — Mechanical Engineering. Schooll of Industrial and Managerial Studies.
Specialization in Top management. The directo : Guillermo Arenas Seleey.



INTRODUCCION

JACOB’S PRODUCTS es una empresa santandereana nacida hace mas de 10
afos, sobre las bases de la experiencia familiar en el ramo de la marroquineria y
tapiceria, disefiada con el firme propoésito de hacer algo diferente basado en la
evolucion y pasion por las motocicletas, es decir con ideas nuevas, propias,
crecientes que generan calidad, valor, cambios y exclusividad, e indiscutiblemente

la prestacion de un servicio adecuado a fin a cada necesidad.

Siendo la motocicleta la base de la economia de la empresa, JACOB’S
PRODUCTS aceler6 el paso en materia de investigacion, alcanzando una fase
mas dentro de las etapas del proceso de produccién, fabricando no solamente los
forros para sillines, sino que adicionalmente la elaboracibn de espumas
moldeadas de alta densidad, bases metdlicas, y accesorios en fibra, permitiendo
asi la entrega al mercado de un sillin tipo exportacion totalmente elaborado por la

empresa.

El reconocimiento, lealtad y pertenencia hacia los productos JACOB’S de todos
los clientes externos (proveedores, distribuidores, almacenes y clientes finales) y
la dedicacion de los clientes internos (empleados y socios accionistas) ha
permitido lograr y mantener el éxito como una compafiia sélida, dinamica, creativa

y lider en la fabricacion y comercializacién de todos los productos.

Para el afio 2.008 ha proyectado un crecimiento del 20% en ventas, cuyos clientes
se dividen en dos grandes grupos, mercado nacional con un cubrimiento global

desde la guajira hasta Leticia, la venta de los forros a las ensambladoras SUZUKI,



YAHAMA y HONDA y el mercado de exportacion con ventas basicamente en

centro América.

Todo el proceso productivo es propio contando con 120 empleados distribuidos en
la planta principal ubicada en Giron Santander y sus sedes en Medellin y Cali,

soportando una produccion mensual de mas de 10.000 forros.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico de marketing para la empresa JACOB’S PRODUCTS
gue le permita seguir siendo el lider del mercado enfocandolos hacia el segmento

de mayor crecimiento.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Disefar estrategias de marketing dirigidas a recuperar la participaciéon en el
mercado nacional.

e Disefar estrategias de marketing dirigidas a conocer y satisfacer los
clientes del mercado de exportacion.

e Investigar y analizar los competidores del mercado nacional.

e Fortalecer el posicionamiento de la Marca.

e Optimizar los recursos actuales de la compafia, buscando dar
cumplimiento a las estrategias de marketing planteadas.

e Definir el enfoque comercial de la compafia hacia donde debe dirigir su

crecimiento para los préximos afios.



JUSTIFICACION

Dia a dia el mercado nacional debe estar mas preparado para la incursion de
nuevos competidores. Basicamente porque este es un producto que crece dentro
de una economia informal y adicional a esto se encuentra expuesto a la mira de
competidores chinos. El producto que maneja la compafiia ha tenido pocas

transformaciones en un mercado que ha tenido cambios radicales.

Si bien es cierto el mercado del motociclista ha crecido considerablemente, cada
dia el perfil del motociclista se inclina a tener una moto por trabajo y medio de
transporte que por lujo, es por eso que se debe crear MARCA que se encargue de
soportar cambios en un producto que debe dirigirse a diversos tipos de clientes.

Construir MARCA no es facil, requiere de mucho trabajo y debe sincronizar
aspectos como mercado, clientes y empresa.

JACOB’S desea disefiar un PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING que le
permita que cada trabajo, inversidbn y decision que se tome se encuentre
encaminada a la construccién y posicionamiento de marca y a su crecimiento en
cada uno de los dos segmentos, pues se es conciente que en un mercado con
tantos actores, con un consumidor tan diverso, en una sociedad donde cada dia el
dinero para invertir en la personalizacion de la moto es menor solo se puede
sobrevivir a través del tiempo con la construccién de marca basados en el buen
manejo del MERCADEO dirigido a la SATISFACCION DEL CLIENTE.



1. FORMULACION DEL PROBLEMA

El producto que JACOB’S PRODUCTS ha ofrecido ha sufrido evoluciones a través
del tiempo, dada la dinadmica de la demanda.

Inicialmente era un producto que se caracterizaba por las diversas texturas,
colores y telas, pero todo siempre con una fuente clara de inspiracién que les
permitia tener un concepto en cada colecciéon pues la base de sus disefios eran
las formas y colores de las calcomanias que la moto traia originalmente.

Dentro de las materias primas utilizadas se encontraba el gamuzoén, insumo que
duro vigente por mucho tiempo en el mercado hasta que la demanda y su
crecimiento lo iban exigiendo

Desde hace dos afios JACOB’S dio un giro en el mercado con un nuevo producto
gue trajo crecimiento acelerado y a su vez acelero el de la competencia quien
visualizo rapidamente la oportunidad de negocio.

Su innovacion en el mercado se baso en el ofrecimiento de un forro que mezcla no
solo colores, texturas y si no que afiadid imagenes; de motociclistas, equipos de
futbol y especialmente mujeres atractivas. Esta pauta de cambio, generd un
impulso fuerte en el producto creando crecimiento en las ventas, convirtiéndolo en
un producto de mayor presencia en la economia informal de accesorios para

motos.

El panorama para el afio 2.008 ha cambiando considerablemente, JACOB’S
Products ha perdido participacion en el mercado nacional y ha logrado mantener
sus ventas en el mercado de exportacion, pero no obtuvo el crecimiento esperado.
Cada dia la competencia crece mas y los costos de la materia prima varian

dependiendo sustancialmente de los proveedores.



A estos factores se le deben sumar situaciones internas y del mercado propio tales

como:

e Facilidad de acceso a la maquinaria para procesar el producto.

e Situacion econémica variable de los clientes.

e Problemas de Calidad.

e Demora en los Despachos.

e Desconocimiento por parte de JACOB’S de algunos aspectos del perfil de
su cliente, mercado, tendencias, momentos de compra etc.

e Informalidad del departamento comercial.

El producto en este momento es reconocido entre los usuarios de motos, pero
desafortunadamente en el mercado nacional esta primando el precio y no la
calidad y el disefio que caracterizan a JACOB’S, sin contar que es la Unica
empresa del gremio certificada con la NORMA 1SO 9000 vs. 2000.

La perdida de participacion en el mercado nacional es notoria, la falta de
crecimiento esperado en el mercado de exportacion se esta generando, por lo
tanto se considera que es el momento de desarrollar un plan estratégico de
Marketing que permita tomar decisiones acertadas y orientar el norte comercial de
la compafilia. JACOB’S Products ha tenido que cambiar su mentalidad con
respecto al disefio de una planeacion estratégica. Hasta el afio 2.006 eran lideres
absolutos del mercado, a pesar de que la competencia estaba presente nunca
tuvo peso sobre sus clientes ni afectaba su participacion.

Hasta hoy JACOB’S empez6 a preocuparse por fidelizar sus clientes y cautivar
nuevas posibilidades de mercadeo en el territorio nacional, es decir vive la realidad

de toda industria que se desarrolla en un comercio globalizado.

Las estrategias que JACOB’S desea disefar estan enfocadas a:



e Fidelizacion de clientes

e Posicionamiento de Marca

e Investigacion de mercados de sus clientes y usuarios

e Evaluacién del canal de distribucion

e Manejo Publicitario

e Estrategias de venta por correria

e Categorizacion de clientes

e Manejo de la Imagen en los puntos de venta de cada Distribuidor
e Fortalecimiento del telemercadeo como alternativa de venta

e Ampliacién del portafolio de productos

Entonces que se debe hacer?

Establecer Estrategias de Marketing que permitan guiar la compafiia, manteniendo
la marca como lider en el mercado e incrementando las ventas de los productos,
garantizando el crecimiento escalonado y proyectado que los accionistas esperan

de la compaiia.

Bloquear el ingreso de la competencia al mercado nacional mediante estrategias
qgue permitan fidelizar a los clientes fortaleciendo cada uno de los atributos
importantes: Estrategias de marca, distribucion, publicidad, precio, etc. Asi mismo
crecer su participacion en el mercado de exportacion y de las ensambladoras.

1.1ESQUEMA

Figura 1: Esquema del problema



MERCADO NACIONAL

PERDIDA DE PARTICIPACION EN EL MERCADO
REFLEJADO EN LA DISMINUCION DE LAS VENTAS.

N

CAUSAS QUE ORIGINEN EL PROBLEMA

d Y

Mercado Nacional de
almacenes, tapiceros,
consecionarios etc.

Ensambladoras
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competencia

No existe
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publicitarias.
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del producto.
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MERCADO DE EXPORTACION

INCUMPLIMIENTO EN EL CRECIMIENTO EN VENTAS
DE ACUERDO A LO PRESUPUESTADO

— =

CAUSAS QUE ORIGINEN EL PROBLEMA

Nueva coleccién no
atractiva para el mercado
de exportacion.

Perdida de
rendimientos
econémicos.

Situacién arancelaria
costosa que impiden el
crecimiento Ej.: Brasil.

Disefio de un Plan Estratégico de

Marketing....

2. ALCANCE Y LIMITACIONES

Por medio de esta investigacion se disefiara para JACOB'S PRODUCTS

estrategias de mercadeo que le permitan mantenerse y seguir liderando su

segmento, en medio del ingreso de tantos competidores.

Limitaciones:




e Medir competidores: Dado el tipo de producto que maneja la compafia
existen demasiados actores informales que participan de la gran torta de
comercio de accesorios para motocicletas. El tipo de canal no esta
claramente definido encontramos tapiceros, grandes mayoristas,
almacenes de repuestos y hasta aquel que tiene maquina impresora con
buena capacidad se ha convertido en actor del gremio, ganando parte del
mercado.

e Comunicacién Interna: No es facil dado el tamafio y la cultura
organizacional sincronizar cada departamento, este trabajo de
sensibilizacién y concientizacién va a tener una gran inversién dentro del
plan pues se es conciente que cada uno de ellos debe hacer parte activa
en el cumplimiento de cada una de las estrategias.

e Capacidad de produccion instalada vs. utilizada: La planta de
produccion esta dada para producir las unidades de acuerdo al crecimiento
presupuestado, desafortunadamente no se ha podido utlizar porque
durante los procesos son muchos los inconvenientes de fuerza mayor que
se presentan y no se les puede dar solucion efectivamente ocasionando
retrasos, incumplimiento en los clientes y por lo tanto perdiendo mas
participacion del mercado.

e Cobertura: El mercado nacional que maneja JACOB'S PRODUCTS
abarca desde la Guajira hasta Leticia y llegar a cada uno de los posibles
clientes que en este momento son mas de 600 (entre tapiceros,
distribuidores, almacenes de repuestos y mercado informal); no es facil. Asi
mismo la cobertura de los clientes de exportacion exige conocer los
comportamientos de compra de culturas muy diversas y eso es tedioso y
complicado.

3. MARCOS REFERENCIALES

3.1 MARCO CONTEXTUAL
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3.1.1 Misién

Nuestra misiébn es producir y comercializar a través de distribuidores, forros,
sillines y accesorios para motocicletas con el objeto de brindar productos
innovadores y exclusivos, para llegar a los clientes finales a través de nuestra red
de ventas. Para esto cuenta con una capacidad de investigacién y produccion
adecuada a estos requerimientos y con un personal capacitado y comprometido

con un sistema de calidad integral en nuestra organizacion.

3.1.2 Vision

Buscamos un crecimiento continuo y una mayor eficiencia para continuar siendo
lideres en el mercado nacional, ampliando permanentemente nuestros canales de
distribucién y a su vez lograr un mayor posicionamiento en el mercado

internacional a través de la innovacién continua y una solida politica de expansién.

3.1.3 Valores

JACOB'’S posee un gran equipo humano, con sentido de pertenencia y ética, en el
gue se fundamenta el respeto y conocimiento a la dignidad de las personas, con
visién hacia el futuro; con el compromiso hacia nuestros clientes, aplicando los
correctivos requeridos con rapidez y eficiencia, alcanzando un nivel de
productividad que se ve reflejado, en las necesidades de nuestros clientes,
empleados y propietarios.
Nuestros principales pilares se fundamentan en:

e Calidad

e Servicio Post-Venta

e Compromiso

11



e Respaldo
e Innovacion

e Apoyo al deporte nacional

3.1.4 Productos y Servicios

Dentro del portafolio de productos de la compafiia encontramos:
e Forros para sillines
e Bases para sillines
e Espumas
¢ Sillines completos para motocicletas

e Accesorios en fibra para motocicletas

3.1.5 Estado actual del sector

Segun las estadisticas, las cuatro empresas fuertes en el mercado (Auteco,
Fanalca, Incolmotos y Suzuki) produjeron en el primer semestre de este afo
169.000 unidades, lo cual representé para ellas un crecimiento del 10,8% frente al

mismo periodo del afio anterior.

Esta dindmica, unida a la de las exportaciones, que aumentaron un 36,8% el
primer semestre del afio respecto al mismo periodo del afio anterior, obligé a las

ensambladoras a realizar importantes inversiones en sus plantas de produccion.

“El total de estos recursos ascendi6 a mas de 28.000 millones de pesos y se

calcula para este afio en 10.500 millones”.

Radiografia de la industria pero no solo las ventas de las diferentes marcas son el
reflejo del crecimiento del sector de las motos. Otros subsectores, como los de
repuestos, proveedores y distribuidores, se han visto beneficiados con el boom de
las dos ruedas, beneficio directo para la compafiia JACOB'S PRODUCTS.

12



Se calcula que la industria de las motos genera un total de 61.500 puestos de
trabajo, “de los cuales, cerca de 32 mil corresponden a personas que laboran en
los talleres de servicio en todo el pais, en tanto que 6.200 trabajan directamente

en las cuatro ensambladoras”.

Al respecto hay otras cifras dicientes: 3.000 almacenes de repuestos y accesorios,
1.204 almacenes, 8.000 talleres, 100 proveedores de partes y ocho
ensambladoras hablan de la dinAmica del mercado local (segundo en ventas,
después de Brasil).

Paralelo a estos subsectores, los mismos usuarios se han visto beneficiados, toda
vez que, segun datos el Comité, el uso de la moto ha generado alrededor de
600.000 nuevos empleos informales, en oficios como mensajeria, domicilios y
hasta el cuestionado mototaxismo, cuya reglamentacion se tuvo en cuenta en el
proyecto de ley 104 del 2006 sobre servicio de transporte terrestre alternativo, en

curso en el Senado.

Toda esta dindmica se inicia, pues, desde el momento de ensamblaje de las
motos, que genera empleo no solamente desde las plantas de produccion, sino
también a lo largo de la cadena de produccion, distribucién y servicio posventa.

Frente a la accidentalidad Bajo el titulo de ‘Responsabilidad social’, el Comité de
ensambladoras de motocicletas japonesas viene desarrollando la camparia ‘Calles
seguras’ junto con el Fondo de Prevenciéon Vial, desde febrero hasta agosto de

este afno.

‘Calles seguras’ llegdb a Bogota, Medellin, Cali, Bucaramanga, Barranquilla,
Cartagena, Monteria, Villavicencio, Sincelejo, Pereira, Santa Marta y Culcuta, en
donde se repartieron mas de 4.000 volantes y se atendieron las inquietudes de
mas de 12.000 motociclistas.

Como se puede observar el mercado al que va anexo el desarrollo de los
productos fabricados por la compafiia, va en absoluto crecimiento y de una

13



manera positiva, lo que genera mayores posibilidades de progreso pero basados

en un muy buen proceso de Investigacion y Desarrollo.

La compafia tiene una gran ventaja y es que es proveedor de la cadena
productiva de estas cuatro ensambladoras Japonesas que se han preocupado por
su consumidor y obliga a sus proveedores a buscar dia a dia el mejoramiento de

las industrias adecuandose a los estandares exigidos por ellos.

3.2. MARCO TEORICO

Asi como el automoévil tuvo sus origenes en carruajes a los que les afiadieron
motores de vapor o de explosion, las primeras motocicletas surgieron de bicicletas
y triciclos con motor y es sorprendente observar en donde estamos hoy y para
donde nos dirigimos, como nos hemos vuelto mas analiticos y exitosos
Intercambiando el conocimiento acerca del mercado y de las necesidades de los

usuarios.

Muchos motociclistas que practican y son propietarios de motocicletas, los fines de
semana se sienten tentados a competir y poner a prueba sus habilidades y a

mostrar su moto como una trascendencia de su personalidad.

El sector de motocicletas ha tenido un desarrollo muy dinamico, este mercado
siempre ha mostrado muy eficiente en disefio y actualizacion de sus modelos sin
dejar de lado la identidad de la ensambladora que lo disefia, es decir cada una de

ellas evoluciona dentro de una linea especifica que las caracteriza.

JACOB’S Productos, observa, analiza y plasma en sus productos tendencias del
mercado, y va de la mano con toda su transformacion siendo conciente que debe
organizar sus ideas, y diseflar un norte que le permita de manera organizada

alcanzar sus objetivos.
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La empresa identifica claramente como ventajas de la moto, que el costo de
adquisicibn es mas bajo, se reduce el costo de operacion por tributar menos
impuestos y por menor consumo de combustible, los repuestos son mas baratos,
siempre se consigue parqueo, se obvia el problema de los embotellamientos de
trafico y se optimiza el transporte porque en carro se ocupa mas area de via por el
mismo namero de ocupantes, pero no olvida que esta, su herramienta de trabajo
debe estar en perfecto estado de presentacién pues es un objeto personalizado,
propio y con todas las caracteristicas para imponer el ego y posicionamiento ante

la sociedad.

3.2.1 Hipotesis

Recuperacion, crecimiento y posicionamiento del mercado nacional y de
exportaciones mediante el disefio de un PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
gue permitan orientar el rumbo estratégico y comercial de la compafiia JACOB’S
PRODUCTS.

3.3 MARCO CONCEPTUAL.:

e Motocicleta:

Comunmente conocida en castellano con la abreviatura moto, es un vehiculo
de dos ruedas impulsado por un motor de combustion interna a gasolina. El
cuadro y las ruedas constituyen la estructura fundamental del vehiculo. La
rueda directriz es la delantera y la rueda motriz es la trasera. Pueden
transportar hasta dos personas.

e Sillin:

Silla especial para motocicletas, cuya composicion requiere una base sea
plastica o metélica, espuma y forro.
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e Mayorista:

Es un componente de la cadena de distribucidén, en que la empresa no se pone
en contacto directo con los consumidores o usuarios finales de sus productos,
Sino que entrega esta tarea a un especialista. EI mayorista es un intermediario

entre fabricante (o productor) y usuario final que:

COMPRA a un productor (independiente o asociado en cooperativa), a un

fabricante, a otro mayorista o intermediario.

VENDE a un fabricante, otro mayorista, un minorista, pero nunca al

consumidor o usuario final.

e Minorista:

El distribuidor minorista, minorista o detallista es la empresa comercial que
vende productos al consumidor final. Son el ultimo eslabon del canal de

distribucidn, el que esta en contacto con el mercado.

Son importantes porque pueden alterar, frenando o potenciando, las acciones
de marketing y merchandising de los fabricantes y mayoristas. Son capaces de
influir en las ventas y resultados finales de los articulos que comercializan. El
comercio minorista compra productos en grandes cantidades a fabricantes o
importadores, bien directamente o0 a través de un mayorista. Sin embargo,
vende unidades individuales o pequefias cantidades al publico en general,

normalmente, en un espacio fisico llamado tienda.

e Plan de Marketing:

Consiste en la elaboracion de la planificacion estratégica orientada al mercado.

El contenido central del mismo define los objetivos que la empresa desea
conseguir en cada unidad estratégica del negocio. De igual manera, crea la
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bithcora en el ambito estratégico y operativo de la direccién de los procesos de
ventas, costos, competidores, servicio, distribucion, producto, precio,

comunicacion y promocion.

e Venta:

El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de
ambos (del vendedor y el comprador).

e Compra:

Las compras son operaciones que se realizan para satisfacer una determinada
necesidad". En la actualidad, las compras deben considerarse como una
funcidn vital para el éxito de cualquier empresa, cuyo objetivo sera adquirir las
materias primas y los articulos indispensables para la fabricacién de los bienes
a que se dedica, o bien de productos terminados para su venta o brindar los
servicios adecuados poniendo en juego todos los elementos necesarios para

conseguirlo.

e Mix de producto:

Es el conjunto total de productos y otros elementos relacionados (una
diversidad de productos — lineas de productos) que un vendedor ofrece a sus
compradores. Cada linea o sublinea contiene productos especificos. Las
caracteristicas generales de un mix de productos son: la amplitud, la longitud,

la profundidad y la consistencia.
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e Competitividad:

La capacidad de una empresa u organizacién de cualquier tipo para desarrollar
y mantener sistematicamente unas ventajas competitivas que le permitan
disfrutar y sostener en el tiempo una posicion destacada en el entorno
socioeconébmico en que actia. Por otra parte, es posible definir la
competitividad tanto para una empresa, una industria y un pais. En el &mbito
de la empresa, entendemos la competitividad como "la capacidad para
suministrar bienes y servicios igual o0 mas eficaz y eficientemente que sus
competidores”. La competitividad de una industria es "la capacidad que tienen
las empresas nacionales de un sector particular para alcanzar un éxito

sostenido contra sus competidores foraneos.

e Globalizacion.

Supone una interaccion funcional de actividades econdOmicas y culturales
dispersas, bienes y servicios generados por un sistema con muchos centros,
en el que importa mas la velocidad para recorrer el mundo que las posiciones

geograficas desde las cuales se actua.
e Ventajas Competitivas.

Se entiende por ventaja competitiva aquel conjunto de atributos que posee una
empresa que la distinguen de sus competidores y que hace posible la
obtencién de unos rendimientos superiores a los de éstos, los cuales son

ademas reconocibles por sus clientes.

3.4 MARCO LEGAL

e Ley 769 para ciclistas y motociclistas: Diario Oficial nUmero 44.893 del 7 de

agosto de 2002 del Codigo Nacional de Transito Terrestre.
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Normas generales para bicicletas, triciclos, motocicletas, motociclos y moto

triciclos. Los conductores de esto, estaran sujetos a las siguientes normas:

(0]

Deben transitar por la derecha de las vias a distancia no mayor de un (1)
metro de la acera u orilla y nunca utilizar las vias exclusivas para servicio
publico colectivo.

Los conductores de estos tipos de vehiculos y sus acompafiantes deben
vestir chalecos o chaqueta reflectivas de identificacion que deben ser
visibles cuando se conduzca entre las 18:00 y las 6:00 horas del dia
siguiente, y siempre que la visibilidad sea escasa.

Los conductores que transiten en grupo lo haran uno detras de otro.

No deben sujetarse de otro vehiculo o viajar cerca de otro carruaje de
mayor tamafo que lo oculte de la vista de los conductores que transiten en
sentido contrario.

No deben transitar sobre las aceras, lugares destinados al transito de
peatones y por aquellas vias en donde las autoridades competentes lo
prohiban. Deben conducir en las vias publicas permitidas o, donde existan,
en aquellas especialmente disefiadas para ello.

Deben respetar las sefiales, normas de transito y limites de velocidad.

No deben adelantar a otros vehiculos por la derecha o entre vehiculos que
transiten por sus respectivos carriles. Siempre utilizaran el carril libre a la
izquierda del vehiculo a sobrepasar.

Deben usar las sefales manuales detalladas en el articulo 69 de este
codigo.

Los conductores y los acompafantes cuando hubieren, deberan utilizar
casco de seguridad, de acuerdo como fije el Ministerio de Transporte.

La no utilizacion del casco de seguridad cuando corresponda dara lugar a la

inmovilizaciéon del vehiculo.

Conclusiones: De esta norma podemos observar que se tiene una oportunidad de

negocio para la compafia pues los motociclistas cada dia estan mas expuestos a
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normatividades como el chaleco o casco que hace que adquieran mas
accesorios. En estos momentos la compafiia tiene la intencion de ampliar su
portafolio de productos en la busqueda de nuevos ingresos y el crecimiento del

gremio y a su vez las exigencias marcan una pauta para nuevos desarrollos.

e ASOMOCOL: Asociacion de Motociclistas de Colombia: entidad
conformada por distribuidores de 22 marcas de motos, almacenes de
repuestos, empresas de mensajeria, talleres de mecéanica y duefios de
motos que trabaja por defender los derechos y obligaciones de los
motociclistas. Esta asociacion promueve cursos para educar a los
motociclistas con campafias de capacitacion que logre resultados y asi

impedir el surgimiento de normas que restrinjan la circulacion.

e Directorio del Motociclista: ElI contacto directo mas efectivo con
proveedores, fabricantes, distribuidores, importadores y mayoristas de todo
lo relacionado con el comercio de motocicletas, es muy importante para el
gremio pautar en el directorio pues es un canal publicitario efectivo y directo
con el personal del gremio y los clientes potenciales y actuales.

l:!lmﬂn l_:hl
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e Decreto 0046 de 2.008: Decreto por el cual el Alcalde con el uso de sus
facultades incrementan las tarifas de los Parqueaderos Publicos de las
categorias B, C, D del Municipio de Bucaramanga. Este decreto afecta
directamente el producto de JACOB’S pues al reducirle cada vez mas el
presupuesto al usuario de moto, menos posibilidades habrdn de que
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compre un accesorio de lujo para la moto como el que comercializa la

compainia.

4. METODOLOGIA

De acuerdo al objetivo de este proyecto su desarrollo estara apoyado en dos tipos
de investigaciones, la cualitativa y cuantitativa, a fin de analizar la situacion actual
y de acuerdo a una informacion que se ha recolectado proponer estrategias que
permitan dar una solucion y respuesta a la investigacion. Se aplicara una encuesta
a todos los clientes del mercado nacional distribuidos por zonas, se realizarq un
diagnéstico interno y se categorizaran a los clientes actuales. Estos tres procesos
marcaran la pauta para definir las estrategias, tacticas y politicas.

Alli se evaluaran aspectos tales como: servicio post venta, publicidad,
telemercadeo, despachos, procesos internos etc.

5. FASE INICIAL

5.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez revisadas las encuestas aplicadas a los clientes podemos percibir los
siguientes resultados analizados por cada una de las zonas:

Tabla 1: Resultados encuesta zona norte

TABULACION MONITOREO DE SATISFACCION DEL CLIENTE
ZONA: NORTE
ASESOR COMERCIAL: HENRY POLANCO

CLIENTE CIUDAD DE |SC |SPV |CP |DN |INN |PUBL |TM |VR
MOTOLIDER BARRANQUILLA 3 4 4 4 4 1
AXAMOTOR CARTAGENA 4 4 4 4 4 4 1 3 4
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MOTO RAMAYSE CARTAGENA 3 4 4 4 4 4 1 2 5 3
BICIMOTOS Y REPUESTOS BARRANQUILLA 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4
SURTIMOTOS LA TRONCAL CARTAGENA 2 4 4 4 4 4 1 2 4 2
MUNDILLANTAS CAUCACIA 3 4 4 4 4 4 1 3 4 3
KAWAMOTOS MONTERIA 3 4 4 4 4 4 1 4 5 3
MOTO FACIL MONTERIA 2 4 4 4 4 4 1 3 4 3
YAMACOSTA PLATO MAGDALENA 3 3 3 4 4 4 1 3

MOTO REPUESTOS NANDO PLATO 4 4 4 4 4 4 1 3 4 3
AGROYAMAHA SINCELEJO 1 5 4 5 4 4 1 3

MOTOSUR 1 4 4 4 4 4 1 4 4 4
MOTOTECA BERNARDO

FRANCO SINCELEJO 3 4 4 4 5 5 5 4 4 3
JIUPAR MOTOR VALLEDUPAR 2 4 4 4 4 4 1 3 4 3
MOTOCENTRO No 1 VALLEDUPAR 3 4 4 4 4 4 1 2 4 3
MOTO JAPAN No 1 MAICAO 3 4 4 4 4 4 1 4 4 3
CICLO MOTOR LIDER MAICAO 3 4 4 4 4 4 1 2 4 3
MOTO JAPAN No 2 MAICAO 4 4 4 4 4 4 1 2 4 3
TALLER CHA MOTOR MAICAO 3 4 4 4 4 4 1 4 4 3
EUGENIO CASTANEDA

CUELLO VALLEDUPAR 2 4 5 5 3 2 1 1 5 2
AGROYAMAHA S A. VALLEDUPAR 1

MOTO REPUESTOS VALLEDUPAR 1

TOTALES 2,86 4,05 395 4,14 4,05 395 1,18 3,05 3,95 3,05
RESUMEN

DESPACHOS 2,9

SERVICIO AL CLIENTE 4,0

SERVICIO POST VENTA 4,0

CALIDAD PRODUCTO 4,1

DISENO DEL PRODUCTO 4,0

INNOVACION DEL PRODUCTO 4,0

MATERIAL PUBLICITARIO 1,2

TELEMERCADEO 3,0

VISITA DEL REPRESENTANTE 4,0

PRECIO 3,0

Tabla 2: Resultados encuesta zona Occidente
TABULACION MONITOREO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

ZONA: OCCIDENTE
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ASESOR COMERCIAL: JOSE BERNARDO

CLIENTE CIUDAD DE SC |SPV |CP |DN |INN [PUBL[TM |VR |$
CALI CASCOS CALI 4 5 4 4 4 2 5 2
FORRO MOTOS CALI CALI 3 4 5 5 5 5 2 1 5 2
JHON FREDDY OSORIO CALI 3 3 4 4 4 4 4 5 1
SERVIHONDA CALI 2 5 5 4 2 4 4
MULTICASCOS CALI 4 5 5 4 4 4 3 4 5 3
FABIAN ERAZO SALAZAR CALI 3 4 4 5 5 4 1 3 5 3
LA FERIA DE LAS MOTOS POPAYAN 2 2 3 4 4 4 1 2 5 3
SOLO MOTOS 2 ( PRIMOTOS) | POPAYAN 5 5 5 5 5 5 2 4 5 3
MOTO JAPON IPIALES 3 4 3 4 4 4 1 2 5 3
COLMOTOS PASTO 2 4 4 4 2 2 4 2
ALMACEN GERMOTOS PASTO 3 4 4 4 4 1 1 5 2
DAVID MOTOS SANDONA 5 5 5 5 5 5 5 4
ANDINA MOTOS NARINO 3 4 4 5 5 1 5 3
MOTO REPUESTOS RACING PASTO 2 3 4 4 4 4 2 5 3
MOTO ANDINA PASTO 3 3 4 4 4 1 5 3
CLINICA DE MOTOS EL
BORDO EL BORDO 3 3 5 5 5 5 3 4 2
MOTO REPUESTOS SUZUKI POPAYAN 2 4 5 5 5 5 4
REMO POPAYAN 4 3 3 4 4 3 4 4 2
MOTO PITS POPAYAN 2 4 4 4 4 2 5 3
MOTO MANIA RACING POPAYAN 3 4 4 4 4 1 1 5 4
MOTO LASSER POPAYAN 4 5 4 5 5 4 5 4 5 3
SANTANDER  DE
SOLO MOTOS QUILICHAO 3 5 5 5 5 5 5 5 5 2
EL PALACIO DEL CASCO Y EL | SANTANDER DE
CHALECO QUILICHAO 2 4 4 5 4 4 2 4 4 2
USSA MOTOS JAMUNDI 3 5 4 4 4 1 2 5 2
ELECTROMOTOS SANDONA 3 5 4 4 4 2 1 5 2
MOTO LUJOS HARLEY IPIALES 3 5 4 5 4 2 1 5 2
FORRO MOTOS USSA PASTO 3 3 3 4 4 4 1 5 2
TOTALES 3,04 4,07 222 437 437 393 215 1,85 4,81 263
RESUMEN
DESPACHOS 3,0
SERVICIO AL CLIENTE 4,1
SERVICIO POST VENTA 2,2
CALIDAD PRODUCTO 4,4
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DISENO DEL PRODUCTO
INNOVACION DEL PRODUCTO
MATERIAL PUBLICITARIO
TELEMERCADEO

VISITA DEL REPRESENTANTE
PRECIO

Tabla 3: Resultados encuesta zona oriente

4,4
3,9
2,1
19
4,8
2,6

TABULACION MONITOREO DE SATISFACCION DEL

CLIENTE
ZONA: ORIENTE

ASESOR COMERCIAL: FRANCISCO TORRES

CLIENTE CIUDAD DE SC SPV CP DN |INN | PUBL ™ VR $
RUTA 47 SUPERBIKE RIONEGRO 4 4 5 5 5 5 2 2 5 3
SUROMOTOS BOLIVAR 5 5 5 5 5 5 5 5 5
COMERCIALIZADORA JARDIN | BOLIVAR 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4
MOTOS DEL DANEN TURBO 3 4 5 5 5 5 1 5 5 5
TAME MOTOS APARTADO 4 5 3 4 4 5 3 4 5 3
DISMOTOS LTDA APARTADO 4 5 5 5 5 5 2 2 5 4
SABANA DE
ENELDA LAZARO TORRES 2 4 4 5 5 5 1 2 5 2
ALMACEN JOTA MOTOS CIMITARRA 4 5 1 1
ZONA DE PITS SAN ALBERTO 2 4 4 5 4 4 1 1 5 3
MOTO REPUESTOS BOGOTA | BOGOTA 5 5
RIOMOTO LTDA FUSAGASUGA 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5
KARMOTOS YMV BOGOTA 4 4 5 5 5 4 4 5 1
ANGELA XIOMARA TELLEZ SOGAMOSO 4 4 4 4 4 3 4 4
JAMMOTOR SOGAMOSO 3 4 5 5 5 3 3 5 2
SOLO MOTOS SOGAMOSO 2 5 1 4 4 4 4 4 5 1
ANMOTOS DUITAMA 3 4 4 5 5 5 3 4 5 2
CENTRO MOTORS DUITAMA 2 4 4 4 4 4 2 2 4 3
MOTO REPUESTOS DUITAMA | DUITAMA 4 4 4 4 1 4 4 4
CENTRO MOTOS DUITAMA DUITAMA 2 3 5 5 5 1 2 5 3
CEPIMOTOS MONIQUIRA 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5
SAMACA BOY 4 5 4 5 5 2 4 4 3
MOTO CENTRO SAMACA 4 4 4 4 4 5 1 4 5 2
MARTHA CECILIA GALEANO CHIQUINQUIRA |3 5 4 5 5 4 3 4 5 3
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HEBERT AMADO BARBOSA 4 4 4 4 4
REYNALDO TORRES BARBOSA

NESTOR ALONSO BARRAGAN | SAN GIL 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
EDILBERTO HERNANDEZ

PARDO VELEZ 4 5 4 5 5 5 3 3 4 3
MARIA EUGENIA VELANDIA VELEZ 4 4 4 4 4 4 1 4 5 4
YAMAHA SAN GIL 4 4 4 4 3 3 2 3 5 4
MOTO VELOCIDAD SAN GIL 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4
JESUS ALBERTO VILLAREAL SAN GIL 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3
P&M MOTOR SOCORRO 4 4 4 3 4 4 1 2 4 3
EDILMA VILLAREAL SOCORRO 2 3 5 3 4 3 3 3 5 3
TOTALES 3,48 4,27 3,76 427 4,27 4,24 2,58 3,06 452 3,03
RESUMEN

DESPACHOS 3,5

SERVICIO AL CLIENTE 43

SERVICIO POST VENTA 3,8

CALIDAD PRODUCTO 43

DISENO DEL PRODUCTO 43

INNOVACION DEL PRODUCTO 4,2

MATERIAL PUBLICITARIO 2,6

TELEMERCADEO 31

VISITA DEL REPRESENTANTE 4,5

PRECIO 3,0

Figura 2: Diagrama del resumen de las encuestas

RESUMEN DEL PAIS

PRECIO; 2,9 DESPACHOS; 3,1

VISITA DEL
REPRESENTANTE 4,4

ERVICIO AL CLIENTE;
4,1

TELEMERCADEOQ; 2,7
3,3

MATERIAL
PUBLICITARIO; 2,0

INNOVACION DEL
PRODUCTO,; 4,0

SERVICIO POST VENTA;
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De acuerdo a los resultados arrojados en cada una de las zonas observamos que
existen ciertos parametros que exigen la atencion de la compafiia y que requieren
actividades de mejora:

e Precio

e Despachos

e Servicio Post venta

e Material Publicitario

e Telemercadeo

En el canal de exportacién y de ensambladoras no se aplicaron las encuestas, es
recomendable no da por echo la total satisfaccién y disefiar una encuesta que
permita medir la percepcion del cliente y que actividades de mejora se pueden

desarrollar.

6. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

6.1 ANALISIS ESTRATEGICO

Amenaza de entrada de nuevos competidores / Barreras de Entrada:

En el mercado nacional desafortunadamente es muy permisivo, la inversién en
tecnologia es minima y la produccion no requiere especializacion por lo tanto es
una oportunidad atractiva en el mercado informal de Colombia que dia a dia va
creciendo.

En cuanto al mercado de exportaciéon y de las ensambladoras el panorama es todo
lo contrario pues este tipo de clientes exigen que sus proveedores cumplan ciertos
criterios de infraestructura, experiencia, calidad etc. Que limita a que otros
competidores entren a participar y por eso JACOB’S cuenta con la produccion de
las marcas mas importantes del pais. Por otro lado el mercado de exportacion
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requiere capacidad de produccién y en el pais no hay una empresa productora de
forros que cuenta con la capacidad que JACOBS tiene, creando la barrera mas
grande vy dificil de superar, pues los competidores no cuentan con el capital para
una inversibn de este tamafio y poderlos considerar competencia en este

segmento del mercado.

Capacidad de negociacion con los proveedores:

JACOB'’S Products maneja diferentes lineas de productos de acuerdo al segmento
gue atiende; En el mercado nacional maneja todas las lineas actuales forros de
lujo y originales, bases, cojines, fibra y espumas. En el mercado de exportacion
forros de lujo, cojines de lujo y fibra; y en el segmento de las ensambladoras
solamente forros originales y espumas.

Para que un nuevo competidor ingrese al mercado de forros no es complicado que
consiga quien lo provea de materias primas, es mas, dado el crecimiento en el
sector del motociclista dia a dia crecen los productores. En el caso de las bases
son muy pocos los productores de las mismas, hay modelos de motos nuevas que
la compafiia aun no tiene acceso a las bases y dado el dinamismo del mercado es
una constante la ausencia de referencias. En el caso de la fibra, no son muchos
los productores de estos accesorios por lo tanto no se encuentran facilmente
algunos insumos como la laca y en momentos del incremento de las ventas se
generan cuellos de botella por falta de materias primas.

Para Jacobs el panorama no ha sido facil y a eso se le debe adicionar el echo de
gue los productos de la compafiia cuentan con cierto grado de calidad que exige
gue sus materias primas sean de caracteristicas especiales por lo tanto no todos
los proveedores son aptos. Hay un factor que no se puede olvidar y es que la
compaiiia lleva una gran cantidad de tiempo invertido en la busqueda de materias
primas sustitutas para evitar la dependencia de proveedores y contar con mas

alternativas.
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Poder de negociacion con los compradores:

Los clientes del mercado nacional del gremio de accesorios de motociclista son
muy permisivos a comprar cualquier producto de la competencia sin tener en
cuenta en muchas ocasiones los atributos, se basan simplemente en el precio.

En el caso del mercado de exportacion los buenos clientes se fijan y valoran la
calidad, el disefio del producto y la capacidad de la compafia para despachar, es
decir le dan peso a aquellos factores en los que JACOB'S ha trabajado. En el
caso del segmento de las ensambladoras, basicamente ha tenido importancia la
certificacion de calidad de la compafiia que es una carta de presentacion del tipo

de producto que se procesa.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos:

El producto sustituto para el caso de los forros de lujo que es el producto de mayor
rotacion en la compafiia, son los productos de menor precio, sus caracteristicas
generales son las mismas e igual visten la moto. Estos productos no cuentan con
un buen disefio pero facilmente sustituye la compra de un usuario que se inclinaba
por un producto JACOB'S.

Otro producto seria el forro original, JACOB'S también lo produce solamente que a

un precio mas elevado que el Standard del mercado.

e Economias de Escala

En el caso de JACOB’S Products si existen producciones a grandes escalas, pues
los volumenes son considerablemente altos en comparacién con la competencia,
pero esto a su vez hace que la compafiia invierta altos costos en personal y otros
costos fijos que no le permiten variar facilmente su precio de venta. Sus

economias de escala le otorgan poder de negociacion con los proveedores.
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e Diferenciacién del Producto

En el mercado de forros de lujo para motocicleta la competencia no invierte en
desarrollo, investigacion y por lo tanto innovacion de producto, por lo que hace de
Jacobs la empresa que marca la pauta en la moda. Acé la copia hace parte del
desarrollo de los competidores, el dia a dia de ellos se convierte en investigar que
desarrollo realiza el pionero del mercado JACOBS para ellos fusilarlo y tratar de
mejorarlo, confundiendo al cliente final y dejando atras aquel diferenciador que a
Jacobs le costo mucho trabajo realizar. Practicamente este es el factor decisivo
para calcular el ciclo de vida del producto JACOB'S, ya que se es innovador hasta

gue la competencia lo copia.

¢ Inversiones de Capital

En este caso Jacobs Products tiene un buen musculo financiero que le permite
asumir financiacion para las diferentes inversiones que el mercado requiera. Este
respaldo financiero es mas util especialmente en el mercado de exportaciones y
ensambladoras, pues ellos necesitan contar con una compariia que garantice el
cumplimiento de los pedidos que realizan y para ello necesitan un considerable

capital de trabajo.

e Desventaja en Costos independientemente de la Escala

En este caso no existe en el sector ninguna compafia que tenga ventajas tales
como patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la localizacion

geografica, los subsidios del gobierno. El uUnico factor que hace de Jacobs

atractivo en el mercado es su curva de experiencia.
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e Acceso alos Canales de Distribucién

Jacobs Products por la antigiedad que tiene en el mercado ha tenido la
oportunidad de estrechar lazos con la mayoria de sus clientes garantizando que
sus canales de distribucion estén bien atendidos generando que los nuevos
competidores convenzan a los distribuidores que acepten sus productos mediante
reduccion de precios y aumento de margenes de utilidad para el canal, compartir
costos de promocién del distribuidor, comprometerse en mayores esfuerzos
promocionales en el punto de venta, etc., lo que reducira las utilidades de la

compaiiia entrante limitdndolos un poco.

e Politica Gubernamental

Las politicas gubernamentales no son un factor que afecte directamente el sector,
el informalismo prevalece. A la fecha tenemos dificultades porque algunos
competidores omiten el pago del IMPUESTO DE VALOR AGREGADO, IVA,

manejando un mejor precio al canal.

6.2MATRIZ DE PLANIFICACION DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Teniendo en cuenta que conocemos como fuerza competitiva y atraccion del

mercado:

* Fuerza Competitiva: Participacion actual del mercado, tecnologia disponible,
preparacion del talento humano, estructura de costos, tamafio de la empresa,
etc.

e Atraccion del Mercado: Tamafio del mercado, tasa de crecimiento, grado y tipo
de competencia, estabilidad del mercado, necesidad del producto, etc.
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PRODUCTOS
Bases metalicas, Espumas, Sillines, Forros de lujo, forros originales y accesorios
en Fibra.

Tabla 4: Matriz de planificacion de portafolio de productos

MATRIZ DE PLANIFICACION DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

ATRACCION DE MERCADO

MEDIA Espumas
. Fibra | Sillines

VAILILIdWOD vYZzd3nd
>
—
_|
>

. Forros originales . Bases Metélicas
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Figura 3: Matriz de Portafolio
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Con la elaboracion de esta matriz podemos observar que los productos estrellas

son los forros y la fibra, en dilema encontramos los sillines y las espumas, como

Cuota de mercado relativa

Débil

vaca lechera los forros originales y producto perro las bases metélicas

Estrellas: Los productos estrellas son aquellos que tienen participacion importante
en el portafolio, con alta tasa de crecimiento. Generan altas ventas y utilidades,
consecuentemente un flujo importante de efectivo. Los productos estrellas, como

estan en crecimiento, requieren de gran cuidado e inversiones grandes en ellos.

Vacas lecheras: Estos también tienen alto volumen de ventas y dan utilidades

fuertes. Son un recurso, como su nombre lo indica, muy importante para la

empresa para la generacion de efectivo.
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Dilema: Estos productos, segun el modelo, poseen gran potencial, pero requieren
gran atenciéon, para que tengan una participacion importante en la mezcla de

productos.

Perros: Son productos de baja participacion en mercados de crecimiento bajo.

Reciben poca o ninguna inversion de recursos de mercadeo.

Con esta clasificacion la compafia puede como lo dice su nombre valorar los
productos que actualmente tiene en el portafolio y le da una guia para saber
cuales son los productos de mayor aceptacion y hacia donde invertir sus fuerzas y

Su presupuesto para garantizar el crecimiento.

6.3VALORACION DE CLIENTES

En JACOB’S Products el portafolio de clientes esta conformado por un listado de
mas de 500 mayoristas, tiendas especializadas en ventas de accesorios para
motocicletas, concesionarios de motos, distribuidores y tapiceros.

Para hacer su andlisis la compafia ha destacado dos variables que para su
criterio son las mas importantes y relevantes que son las ventas y la cartera. Hay
otras que durante el desarrollo del proceso comercial definen actividades y
autorizan descuentos como lo son la antigliedad, la ubicacién, la periodicidad,
pero estas dos mencionadas anteriormente reunen y definen su posicion

estratégica dentro de la compaifiia.

En ese orden de ideas la compafiia cuenta con la siguiente categorizacion global

de sus clientes:
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Tabla 5: Categorizacién de Clientes

CATEGORIA Cantidad COMPRAS PESO
PUNTOS
BUCARAMANGA 5 $ 68,224,060 1%
GERENCIA 17 $ 4,387,858,394 72%
PREMIUM 12 $ 302,018,047 5%
GOLD 22 $ 663,381,425 11%
PLATINO 61 $ 430,770,426 7%
BRONCE 54 $ 228,126,192 4%
171 $ 6,080,378,544 100%

De acuerdo a este analisis podemos observar como el mercado se encuentra
concentrado y dependiente de los clientes en el canal de exportaciones y

ensambladoras con un 72% de participacion del total de las ventas.

Esta categorizacion de clientes nos ha permitido observar hacia donde se ha
mantenido y ha crecido la compafia y se ha evaluado si es realmente significante
la inversion en aquellos pequefios clientes para obtener un 27% de participacion.

El camino de la compafila esta dirigido a este canal de exportaciones y
ensambladoras pues alli valoran el disefio y calidad del producto, y el mercado
nacional no se debe descuidar simplemente las mayores inversiones se deben

realizar en el otro segmento.

6.4DIAGNOSTICO DOFA POR PERSPECTIVAS

Tabla 6: Diagnostico DOFA por perspectivas

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO — POTENCIALES
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Fortalecer la venta en

Bucaramanga, Girén y

Floridablanca.

1. Diversificacién cultural de las
zonas.

2. Inseguridad vial en el pais que
no permite que el asesor visite
personalmente a  algunos

clientes fuertes en regiones
apartadas.

3. Falta de moldes de sillines en

la cadena productiva que

impide el crecimiento del
portafolio. (AUTECO).
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Capacidad de la planta de 1. Demora en la entrega de
produccién respecto a la pedidos, mas de 10 dias
competencia. habiles.

de

proceso

2. Continla investigacion
mejoras dentro del

productivo.

2. Falta de publicidad de la marca
a nivel local y nacional.

3. Falta de aprovechamiento de la
capacidad real de la planta de

produccioén.

PROCESOS INTERNOS — CADENA DE VALOR

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Capacitacion al equipo de

ventas, actualizandolos en
temas comerciales de acuerdo
a los cambios en el mercado.

2. Ampliacion del portafolio

1. Zonas de los vendedores muy
dispersas. No se visitan todos
los clientes.

35




FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Personal capacitado en cada 1. Falta de definicion en los
uno de los departamentos. colores.
2. Amplia gama de imgenes en 2. Falta de comunicacion interna

el portafolio de productos.

3. Péagina Web.

Investigacion y desarrollo.

entre departamentos.

3. Fortalecimiento del slogan.

4. Falta de cultura por parte de la

de

recuperacion de la cartera.

fuerza ventas de la

5. No existe flexibilidad al cambio
en los procesos. Cualquier
novedad genera traumatismos.

CLIENTES - STAKEHOLDERS
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Renovacién y creacion de 1. Producto OUTLET en el
nuevas imagenes acorde a los mercado.
gustos de los clientes. 2. Dependencia a algunos
2. Conocer correos electronicos proveedores.
de todos los clientes para
manejar la informacion en
linea.
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Activaciones de marca en los 1. Perdida de credibilidad ante el
puntos de venta. cliente por un problema puntual
2. Seguimiento post venta a los de calidad.
pedidos de los clientes. 2. Correrias van corridas en
3. Garantias a todos los clientes fechas.
en todos los productos. 3. Catdlogo no definido al inicio
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de cada correria.

4. Falta de prioridad del servicio
al cliente.

5. Conocimientos empiricos no
registrados que  ocasiona
perdida de informacion y fallas

en la produccion.

FINANCIERA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Sugerir precio de venta al 1. Precio.
publico. Este precio esta dado 2. Costos de las materias primas
por la zona y su con mucha variabilidad de
comportamiento. precios.

2. Impulsar aquel producto que a

la compafia le genere mayor

rentabilidad.
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Empresa financieramente 1. Precio de venta mas alto
sostenible. respecto a la competencia.

6.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO — POTENCIALES

e Establecer alianzas estratégicas con empresas que produzcan las materias
primas que nos hacen falta o acondicionar la planta de produccion para
poderlas fabricar directamente.
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Conocer los gustos y tendencias de los usuarios del producto apoyados en una
investigacion de mercados.

Apoyar el canal de venta de telemercadeo como una alternativa para cumplir
las ventas, especialmente en aquellas zonas donde el vendedor no puede
llegar.

Revisiéon de los tiempos en los puestos de trabajo en la blisqueda de optimizar
el ciclo total de produccién y poder despachar mas rapidamente los pedidos.
Fortalecer el posicionamiento de la marca a nivel nacional apoyados en
nuestro canal de distribucion.

Crear actividades de mercadeo que le permitan al canal evacuar el producto.

PROCESOS INTERNOS — CADENA DE VALOR

Motivar y capacitar al equipo de ventas en la busqueda de dar cumplimiento al
presupuesto de ventas.

Revisién de las zonas de los vendedores en la basqueda de una mayor
cobertura a nivel nacional, ya sea creciendo su radio de accion o
reasignandoles ciudades.

Investigar y analizar el comportamiento del mercado para crear nuevas lineas
de productos que permitan ampliar el portafolio aprovechando el mismo canal
de distribucién y la fuerza de ventas.

Lograr la integracion operacional y de gestion de todas las interdependencias
de la compafia por medio de comités semanales.

Definir parametros claros y estrictos en el manejo de la cartera de tal manera

gue se cree la cultura de recuperacion.

CLIENTES — STAKEHOLDERS

Investigar las tendencias de las imagenes de acuerdo a los historicos arrojados
en las ventas del afio.
Disefiar un programa de mercadeo relacional que permita el conocimiento y el

facil acceso a la base de datos de los clientes.
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Ampliar y profundizar la base de datos de proveedores que permitan abastecer
el proceso productivo omitiendo la dependencia por los mismos.

Revisar los puntos de control de calidad dentro del proceso productivo evitando
la produccion de producto no conforme.

Definir clientes estratégicos en cada una de las zonas para ubicar el producto
outlet que se genere.

Definir politicas claras de publicidad hacia los clientes que les permita contar
durante todo el afio con herramientas para la ayuda de la rotacion del producto.
Crear hojas de vida de productos, captacion de colores en forros y fibras y
documentar aquellos procesos criticos en la busqueda de evitar dependencia
del personal.

FINANCIERA

Optimizar los costos de produccion de la compafiia.

Realizar un estudio de precios de producto en el mercado para conocer
detalladamente bajo que atributos mis competidores asignan sus precios de
venta.

Manejar politicas de descuentos en las correrias que asi lo requieran.

6.6 MAPA ESTRATEGICO

El mapa estratégico que disefiaremos estard enfocado al objetivo de toda
empresa: MEJORAR EL VALOR DE ESTA EN EL MERCADO.

Figura 4: Mapa Estratégico
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MEJORAR

EL EVA
Optimizar

Costos

Incrementar
Rentabilidad

Mantener
relaciones de
largo plazo con
los clientes

Optimizar la
politica de
descuentos

Gestidn continua
de calidad total

Optimizar el uso total
de la planta de
produccion

Categorizar los
clientes para
enfocar las
estrategias

Mantener eI\

exitoso Servicio
Post Venta

Fortalecer la
cultura de servicio
al cliente

Optimizar
tiempos de
entrega

Disefio de un plan de
fortalecimiento de
marca.

Atender las
inquietudes de los
clientes de manera
personalizada.
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6.7ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO Y DESARROLLO

Tabla 7: Estrategia de crecimiento y desarrollo

Productos y servicios

ACTUALES

Productos y servicios

NUEVOS

Valor agregado en el producto

Mejorar la calidad de productos

gue actualmente compren.

Mercados/Clientes
ACTUALES

Entrega Oportuna

Aprovechar el crédito otorgado.

Servicio Post Venta

Redisefiando el producto actual.

Entrega del producto tal vy

como el cliente lo pide.

Estrategias de evacuacién de
productos antiguos impulsando

la compra de productos nuevos.

Mercados/Clientes
NUEVOS

Desarrollo de los tapiceros

como clientes

Producto diferente para el

segmento de tapiceros

Potencializacion de las zonas

Producto especial en el

mercado de exportacion de

acuerdo al pais.

Apertura de clientes nuevos en

Zonas nuevas.

Apoyarse en una investigacion

de producto previa.

Fortalecer las exportaciones.

Alianzas Estratégicas.

6.8PROPUESTA DE VALOR

Los clientes de JACOB’S PRODUCTS se dividen en dos: El mercado nacional y el

mercado de exportaciones. En el mercado nacional encontramos almacenes de
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accesorios para motocicletas, repuestos, grandes mayoristas, concesionarios y
algunos tapiceros y en el de exportaciones basicamente almacenes de accesorios
para motocicletas. En ambos segmentos del mercado se convierte en usuario final
potencial del producto todo aquel propietario de una motocicleta. Basicamente
este producto esta dirigido a satisfacer las necesidades de un segmento del

mercado de motocicletas que busca personalizarla.

La diferencia de JACOB'’S radica en ser la empresa qgue impone el estilo en el

mercado caracterizandose en la innovacion vy la calidad de los productos.

6.9ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para la realizacion del analisis de la competencia es necesario definir quienes son

nuestros competidores y los nombraremos a continuacion:

e Forros Sanchez Tulta

e Forros Factory Cali

e Forro Racing Palmira

e Pa’lasmotos Medellin

e Tapivan Medellin

e Centauros Products Valledupar

e Caballo Negro Florencia

e UFEX Bucaramanga
e TapiSprint Bucaramanga
e R2X Bucaramanga
e Juan Linares Barrancabermeja
o« IM Cucuta

e Rebujia Cali

e Gina Paola Bogota

e Abersa Cali
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CM

Chalecos y Cascos
Fernando Hoyos
Julio Forros
Tapimotos
Calcomanias Cali
Reinaldo USSA
Feibets

GMC

Tapiforros

Seki

Medellin
Ibagué
Monteria
Pereira
Girardot
Cali
Bogota
Tulta
Medellin
Cali
Medellin

Como se puede observar estamos llenos de alternativas para los clientes y para

poder hacer el analisis decidimos dividir la competencia en productores y

comercializadores como JACOB'S y tapiceros ( no clientes). Los resultados son

los siguientes:

Tabla 8: Analisis de la competencia

' SU EMPRESA/ LIDER  SEGUIDOR + RETADOR
CONCEPTO | JACOB'S | E. PRODUCTORAS | TAPICEROS
""""""'"""""'"E'éfr'ét'e'{;[éé’ dirigidas a 'c'ébi[fré'r """""""""""""""""""" Eﬁfr'airidb"fd'e’rié" en el mercado,
' ese nuevo mercado basado en | No disefian estrategias claras, ! productos personalizados para el
TARGET GROUP E disefio y calidad. E copian el disefio de JACOB'S. E mercado objetivo.

_____________________________________________________________________________________________ b e .

POS|C|onam|ento

na(:lonal

empresa mas antigua en eI Posicionamiento regional de Ia No existe posicionamiento,

POSICIONAMIENTO mercado. marca. busqueda continua de mercado.
Mb’ﬁéb’rEdﬁbib"""'Sé """ estat T T
: ' fortaleciendo nuevamente Iai Forros y cojines. No tienen
PRODUCTOS / lineas de fibra. Proyecto dei irestriccic')n por el forro porque lo
LINEAS : r nuevas lineas de productos : + Monoproducto : + adaptan con facilidad.
S "l\?lé'r'c'ai """"""""" por 'sl]' ‘La marca es confusa para el 'E:'ééi 'no manejan marcas propias,
MARCAS ; calidad, disefio y precio. ! ' cliente pues no tienen una: ! radaptan productos de otras
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i propuesta clara de valor.

: ; marcas.

————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

. El precio mas alto del mercado,

! atado a la calidad.

' Precios més bajos, un 70% deI
! precio del lider. Otros por eI.
| 50% del lider.

Precio econdémico,

agregado.

____________________________________________________________________________________________________________________________________

'Mejor empaque del mercado. !

i Protege realmente el producto. !

DIStrIbUCIOFI nacional.

Empaque sencillo.

|nvierten

| Empaque sencillo o sin empaque.

Manejo publicitario enfocado a

' las ayudas V|suales
basmamente avisos. Reqwere

fortalecer la ayuda publicitaria.

No tienen material publicitario. :

Algunos tienen catélogo

: No manejan material publicitario.

————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

PROMOCION
VENTAS

DE,en las correrias. Clientes con,

' buenos descuentos.

no  manejan  descuentos

! porque el precio es mas bajo.

,Combos de venta en instalada

! generando valor. Precios bajos.

LOGISTICA

Departam ento de despacho

.organlzado pero con aspectos.

. por mejorar.

No cuentan con departamento :

de  despachos ni

» estructura organizada.

una.

'Puntos de venta casi todos,

distribucion local, no requieren

: 1 grandes logisticas.

________________________ o SN

VENTAS

' Empresa lider en ventas.

+ Ganando participacion en las:
rventas, basicamente por que

1 son mas de 25 empresas.

Ganando participacion en las

:ventas mas lenta, especialmente

' por la personalizacion.

SERVICIO

Fortalecer el servicio al cliente.

;Estrategla de servicio post;

1 venta estructurada.

No son fuertes en estrateglas

de servicio sin embargo hay:

' seguimiento telefdnico.

Clientes satisfechos a la hora de

' la prestacion del servicio.

El andlisis de la competencia permite que la compafiia se mida realmente y se

compare con respecto a todas las empresas en el gremio. Esta informacién sera

de gran utilidad para la compafiia.

6.10 MEGAESTRATEGIA

De acuerdo a todo el andlisis realizado en desarrollo del proyecto somos

concientes que la empresa se debe enfocarse en dos grandes estrategias que le

permitirdn dar el crecimiento esperado y son:
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MERCADO NACIONAL

e ‘RECUPERAR EL POSICIONAMIENTO DEL MERCADO NACIONAL DE
VENTA DE FORROS, SILLINES Y ACCESORIOS PARA MOTOCICLETAS
ADAPTANDOSE A LOS CAMBIOS DEL MERCADQO”.

MERCADO DE EXPORTACION Y ENSAMBLADORAS

o “ENFOCARSE EN LA BUSQUEDA DE NUEVOS MERCADOS
INTERNACIONALES Y EMSAMBLADORAS BASADOS EN LA
INVESTIGACION DE LOS GUSTOS Y TENDENCIAS DE LOS CLIENTES".

Para ello a continuacion se presentaran una serie de politicas, tacticas y
estrategias que se plantean para ejecucién con el fin de alcanzar los objetivos

estratégicos y a su vez cumplir con las Mega estrategias planteadas.

6.11 MERCADO NACIONAL Y DE ENSAMBLADORAS

6.11.1 Estrategias

ESTRATEGIA 1: ACTIVACIONES EN LOS PUNTOS DE VENTA.

OBJETIVO:
Acompafar al canal de manera segmentada de acuerdo a la categorizacion de

clientes con el fin de ayudarlos a rotar la mercancia que tienen en bodega.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:
Disefiar tacticas y estrategias en conjunto con los 12 clientes mas importantes de

la compaiiia, visitarlos directamente y por medio de actividades en el punto de
venta con la presencia de mercaderistas y publicidad en la ciudad ayudar a que
rote el producto en bodega. Previamente se debe conocer el inventario.
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Se aprovecharia la visita para llevar a cabo una capacitaciéon al vendedor de
mostrador a cerca de los atributos del producto, especialmente por el lanzamiento
del nuevo material.
RECURSOS:

e Viajar a la ciudad donde estan los clientes.

e Producto para obsequiar a los clientes, de 1 a 2 docenas.
CATEGORIA DIRIGIDA: MERCADO NACIONAL; CATEGORIA PREMIUM

ESTRATEGIA 2: PUBLICIDAD EN LOS PUNTOS DE VENTA.
OBJETIVOS:

Posicionar la marca JACOB’S con aquellos clientes importantes para la compafia.

Aumentar las barreras de entrada de la competencia. Ayuda con material POP
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:
A los clientes ubicados en esta categoria (siempre y cuando no se les haya dado

antes) se les disefiara y entregara el aviso del almacén en Banner para que ellos
lo instalen. Se tomara registro fotografico de la publicidad.
En dos correrias al afio entregarle a los vendedores afiches del producto para que
ellos durante su visita entreguen esto a los clientes, lo ubiquen y fortalezcamos el
posicionamiento de la marca en el punto de venta.
RECURSOS:

e Disefio e impresion del material publicitario.

e Listado de los clientes a los vendedores para que hagan el barrido de la

zona-

CATEGORIA DIRIGIDA: MERCADO NACIONAL; CATEGORIAS PREMIUM,
GOLD Y PLATINUM.

ESTRATEGIA 3: GARANTIA 100%
OBJETIVO:

Dado el problema de calidad por aspersidbn se busca otorgar publicamente

garantia total a los forros JACOB’S tanto aquellos que estén en poder de los
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usuarios finales como a los forros que ingresan a la compafia por devolucion
directa del distribuidor.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

Esta estrategia tendria dos enfoques:

STICKERS: La compafiia desarrollaria unos sticker que se les enviarian a
aquellos clientes que han realizado devoluciones de productos por el problema de
aspersion para que hagan un trabajo de campo junto con el asesor de la compafiia
y motivar a aquellos clientes que aun tienen el forro ubicado que solicite cambio
por garantia. Para motivar su recuperacion, por cada docena de forros que el
distribuidor solicite cambio se le obsequia un forro en perfecto estado. En el sticker
apareceran los espacios para ubicar la informacién del mayorista en donde el
cliente puede hacer uso de su garantia.

DEVOLUCIONES DIRECTAS: Cada devolucién recibida por calidad, la persona
encargada se comunicara con el cliente disculpandose y via correo fisico se le
enviara la nota crédito de la devolucion, una carta de disculpas por el error y un

obsequio.

CATEGORIA DIRIGIDA: Todos los distribuidores que hicieron devolucién de

producto por aspersion.

ESTRATEGIA 4: SERVICIO POST VENTA
OBJETIVO:
Conocer y retroalimentar el proceso de produccion y comercializacion de acuerdo

al grado de satisfaccion de los clientes.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

Asignar a una persona exclusiva para el seguimiento post venta de todos los
pedidos despachados. Adicional a esto, esta misma persona se encarga de dar

solucion por escrito al cliente y de hacer seguimiento a las soluciones.
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CATEGORIAS DIRIGIDAS: Todas las categorias del mercado nacional. En el

caso del segmento de ensambladoras el seguimiento lo puede realizar una
persona del departamento de produccion.

ESTRATEGIA 5: EXHIBICION JACOB’S PRODUCTS
OBJETIVO:
Estandarizar las exhibiciones del producto JACOB’S garantizando su correcta

presentacion al cliente final y el manejo de la marca.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

La Directora de Mercadeo y Ventas se capacitara en tipos de exhibicion teniendo

en cuenta el tipo de cliente, la ciudad, y el producto. De manera inmediata se
capacitara a los asesores comerciales de cémo exhibir el producto para que sea
atractivo al cliente. Asi mismo se definiran politicas del manejo de la marca en los
puntos de venta para tratar de unificar la presentacién de la misma y no confundir
al cliente. Dentro de esta estrategia cabe la unificacion los letreros entregados a
los clientes.
RECURSOS:

e Capacitacion Directora y Asesores Comerciales.

e Exhibidores de producto de acuerdo al cliente

e Disefio de Banner, volantes y pendones de los almacenes.
CATEGORIAS DIRIGIDAS: Todas las categorias del mercado nacional.

ESTRATEGIA 6: TAPICEROS
OBJETIVO:
Atender aquel mercado que por precio no hace parte de nuestro portafolio de

clientes.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

Crear un producto de menor calidad que el actual, con menos procesos

productivos, materias primas de otras caracteristicas que permita manejar menor
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costo y por consiguiente menor precio de venta. Este producto se venderia con
otra marca que no sea JACOB'S.
CATEGORIAS DIRIGIDAS: Clientes nuevos y los antiguos que hemos perdido

porgue compran este tipo de producto.

ESTRATEGIA 7: BASES DE DATOS
OBJETIVO:

Conocer de cerca a cada uno de los clientes.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

Ingresar en el sistema actual de cartera una opcién donde mercadeo pueda

realizar sus anotaciones del cliente de acuerdo a la experiencia y conservar el
histérico del cliente, es decir que tipo de publicidad se le ha otorgado, si tienen
fechas especiales a celebrar, si es cliente nuevo, por donde se entero de JACOBS
etc.

En las correrias los vendedores recojan tarjetas de los distribuidores para tener
actualizados los datos y conocer los correos electronicos con el fin de manejar
publicidad por este medio.

Dentro de las tareas de esta estrategia se encontraria el reconocimiento de todas
las revistas o periodicos del gremio en cada una de las ciudades con el fin de
posicionar la marca JACOB’S a nivel nacional.

CATEGORIAS DIRIGIDAS: Todas las categorias del mercado nacional.

ESTRATEGIA 8: COMPETENCIA

OBJETIVO:

Conocer de cerca a cada uno de los competidores del segmento.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

En la encuesta que se aplica anualmente a todos los clientes registrar la

participacion de los productos JACOB’S con respecto a la competencia y asi
saber exactamente de que porcion del mercado JACOB'S participa. En esta
investigacion es importante enfatizar el grado de diferencia en el precio respecto a
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la competencia y analizar bajo cuales criterios se considera que se basan las
diferencias.
CATEGORIAS DIRIGIDAS: Todas las categorias del mercado nacional.

ESTRATEGIA 9: IMPONER MODA A TRAVES DE LAS ENSAMBLADORAS
OBJETIVO:

Aprovechar los lazos comerciales como proveedores de las ensambladoras mas

grandes del pais para hacer investigaciones de mercado conjuntas que permitan
conocer las tendencias.

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

Dadas las relaciones con las ensambladoras realizar estudios de mercado en

conjunto para diseflar nuevos productos y lograr venderlos con la moto nueva
imponiendo la moda a través de ellos. Potencializarlos y pasar de venderles
espumas y forros a otros accesorios como fibra u otros, de acuerdo a los
resultados arrojados en los estudios. Convertirse en un proveedor cada vez mas
significativo para ellos aprovechando la plata de produccién instalada.
CATEGORIAS DIRIGIDAS: Segmento de ensambladoras.

6.11.2 Politicas comerciales

POLITICA 1: JACOB’S LO CAPACITA

OBJETIVO:

Capacitar a los distribuidores en tapiceria para que ellos directamente puedan
instalarle el forro al cliente.

DESARROLLO:

Capacitar a los asesores comerciales en tapiceria con los forros de la nueva

coleccién fussion de tal manera que el pueda ir ofreciendo a los clientes
distribuidores la capacitacién. Aquellos clientes que se capaciten se les regalan
una bata con el nombre del almacén, del tapicero y con la marca. JACOB'S

pondria los forros necesarios para la capacitacion.
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RECURSOS:
e Forros en mal estado para capacitacion
e Batas
CATEGORIA DIRIGIDA: Mercado Nacional; Todas las categorias.

POLITICA 2: PRODUCTO PERSONALIZADO

OBJETIVO:

Crear barreras de salida por parte de los clientes actuales.

DESARROLLO:

Todo cliente que realice compras superiores a 7 docenas de forros de la linea

cristal le personalizan el producto con el logo de la empresa en sellado (si es facil
en impresion). Estos pedidos deben estar revisados muy bien por parte del los
controles dentro del proceso productivo, pues no se reciben devoluciones, se debe
garantizar la calidad total.
RECURSOS:

e Para marcar el producto con el logo, el distribuidor debe enviarlo

previamente. Esto es requisito para mandar a produccion el pedido.

CATEGORIA DIRIGIDA: Mercado Nacional, todo cliente que cumpla esa compra.

POLITICA 3: CARTERA Y MERCADEO UN SOLO EQUIPO

OBJETIVO:

Afianzar la venta no solo en la colocacion del producto si no en el buen manejo de
la cartera.

DESARROLLO:

El departamento de cartera apoya a los asesores comerciales en el trabajo de

cartera, llamando a los clientes que tenga la factura a punto de vencerse
motivandolos para que realicen el pago aprovechando el descuento mejorando el
flujo de caja de la empresa.

El Dpto. de cartera revisara previamente a la produccion del pedido, si el cliente se

encuentra a paz y salvo o que no tenga facturas a punto de vencerse.
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RECURSOS:

e Los asesores comerciales estén en continua comunicacion con el jefe de
cartera, informando los pagos de los clientes y las novedades que ellos
conozcan.

CATEGORIA DIRIGIDA: Todas las categorias del mercado nacional.

POLITICA 4: BIENVENIDA A LOS TAPICEROS.

OBJETIVO:

El segmento de los tapiceros estan creciendo progresivamente por lo tanto es
importante convertirse en su proveedor.

DESARROLLO:

Cada nuevo cliente tapicero que empiece a comprar se le otorgara un Unico

descuento del 20% por pago maximo a 10 dias (Lo maneja el vendedor). Adicional
a eso si su compra es superior a $1.000.000 (teniendo en cuenta el descuento) se
le regalan 3 gorras y 3 batas. Este cliente debe estar identificado como tapicero al
momento de realizar el pedido pues la idea es apoyarlo con material publicitario
(pendon del producto con el nombre del almacén).

CATEGORIA DIRIGIDA: Tapiceros.

6.11.3 T4cticas Comerciales

TACTICA 1: Obsequio de los fletes de los pedidos realizados entre el mes de
Enero y Marzo del 2.009.

OBJETIVOS:

Favorecer a los clientes mas grandes de la compaifiia.

DESARROLLO:

Se le otorgaria gratis al cliente el flete siempre y cuando cumpla su presupuesto

de ventas.
RECURSOQOS:
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Vendedor conozca el presupuesto del cliente para que use esta herramienta de
apoyo a la venta.
CATEGORIA DIRIGIDA: MERCADO NACIONAL; CATEGORIA PREMIUM

TACTICA 2: Entrega de un viaje para dos personas al mejor vendedor de
mostrador.

OBJETIVOS:

Premiar al vendedor de mostrador motivando a incrementar las ventas del
producto JACOB'S. El es el que tiene contacto con el usuario final.
DESARROLLO:

Aquellos clientes que cumplan el presupuesto del afio se hacen acreedores a la
oportunidad de participar en el viaje para sus empleados. Este viaje sera rifado
entre los vendedores de mostrador de cada almacén que haya cumplido el
presupuesto. Este seria un concurso a desarrollar durante 3 meses.
RECURSOS:
e Todos los empleados deben estar previamente inscritos con una fecha
maxima.
e Se debe apoyar con material publicitario del programa y sensibilizado con
los vendedores de mostrador.
CATEGORIA DIRIGIDA: PREMIUM Y GOLD

INVERSION

SAN ANDRES ISLAS

HOTEL DECAMERON SAN LUIS O MARYLAND

Plan 3 noches 4 dias $ 1.247.000

El plan incluye tiquetes ida y regreso via Aerorepublica, alojamiento, alimentacion
completa: Desayuno, almuerzo Buffet y cena en restaurantes especializados; Bar
abierto y Snacks. Show, recreacion dirigida, traslados Aeropuerto — Hotel —
Aeropuerto.

NO INCLUYE: Otros gastos dentro del programa, tarjeta de entrada a la Isla.
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TACTICA 3: Rifa de una moto AX a todos los compradores de productos
JACOB'’S.

OBJETIVOS:

Motivar a los usuarios a preferir comprar un producto JACOB’S que otra marca.
Premiar al usuario y no al canal de distribucion.

DESARROLLO:

Mandar a los distribuidores 1 boleta numerada por cada unidad de producto

comprado.
El canal de distribucién a su vez la daria a los clientes finales una boleta por
compras mayores a $50.000, la diligencian y la depositan en un buzén que estaria
ubicado en los Puntos de Venta.
Esta es una estrategia que tiene que estar apoyada por publicidad.
RECURSOS:
e Moto
e Afiches, rompe traficos en todos los almacenes de los distribuidores.
MATERIAL POP.
CATEGORIA DIRIGIDA: MERCADO NACIONAL; TODAS LAS CATEGORIAS.

TACTICA 4: Armoniza tu propia moto.

OBJETIVO:

Que los clientes ingresen a la pagina Web y conozcan el sitio. Conocer los gustos
y las tendencias de los clientes.

DESARROLLO:

Por medio de la pagina Web ubicar un link para premiar a las personas que

ingresan invitdndolos a vestir una moto a su gusto. Al ganador de la mejor moto
decorada se le daria un premio de aproximadamente de $500.000. Con esta
informacion el departamento de disefio tendria pautas a cerca de los gustos y
tendencias del mercado.
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CATEGORIA DIRIGIDA: Todos los usuarios del producto y aficionados a las

motos.

6.12 MERCADO DE EXPORTACION

6.12.1 Estrategias

ESTRATEGIA 1: PUBLICIDAD EN LOS PUNTOS DE VENTA

OBJETIVOS:
Posicionar la marca JACOB’S a nivel internacional apoyandolos en la publicidad

del punto de venta.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

A los clientes de exportacion disefarles el logo si no lo tienen e imprimirles el

banner del letrero del almacén a fin de que conserven el manejo de la marca. Si
por costos se dificulta el envio de la publicidad, disefiarlo y que ellos lo costeen y
JACOB'S posteriormente lo apoya con entrega de producto.
RECURSOS:

e Disefio por parte del departamento encargado dentro de la compaiiia.
CATEGORIA DIRIGIDA: CLIENTES DEL SEGMENTO DE EXPORTACION.

ESTRATEGIA 2: SERVICIO POST VENTA.
OBJETIVO:
Conocer y retroalimentar el proceso de produccion y comercializacion de acuerdo

al grado de satisfaccion de los clientes.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:
Dado que este segmento es manejado exclusivamente por la gerencia, ella seria

la persona encargada de asignar a alguien o si lo desea ella misma lo puede
realizar. La idea es hacerle seguimiento a los pedidos e investigar por las
tendencias de acuerdo a la aceptacion del producto.

CATEGORIAS DIRIGIDAS: Mercado de exportacion.
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ESTRATEGIA 3: APERTURA DE NUEVOS MERCADOS.
OBJETIVO:

Ampliar el portafolio de clientes en el segmento de exportacion.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:

Apoyados en PROEXPORT, Internet y las camaras de comercio, hacer una

investigacion del comportamiento de compra y crecimiento del sector de motos en
los diferentes paises de América latina y Europa para definir los posibles clientes
de la empresa y empezar a hacer los contactos.

CATEGORIAS DIRIGIDAS: Mercado de Exportacion.

ESTRATEGIA 4: INVERSION EN DISENO Y DESARROLLO
OBJETIVOS:

Disefiar un producto acorde a los gustos y tendencias de los usuarios ubicados en

los paises a los cuales se exporta.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA:
Direccionar un poco mas el departamento de Disefio y Desarrollo a satisfacer los

gustos y tendencias del mercado de exportacion al igual que del mercado nacional
dado el peso en las ventas que tienen estos clientes.
RECURSOS:

e Departamento de disefo investigando las tendencias de los clientes.

e Encuestas de satisfaccion.
CATEGORIA DIRIGIDA: CLIENTES DEL SEGMENTO DE EXPORTACION.

6.12.2 Politicas Comerciales

POLITICA 1: PRODUCTO PERSONALIZADO
OBJETIVO:

Crear barreras de salida por parte de los clientes actuales.
DESARROLLO:
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Todo cliente de este segmento del mercado le personalizan el producto con el logo
de la empresa en sellado (si es facil en impresién). Estos pedidos deben estar
revisados muy bien por parte del los controles dentro del proceso productivo, pues
no se reciben devoluciones, se debe garantizar la calidad total.

RECURSOS:

e Para marcar el producto con el logo, el distribuidor debe enviarlo

previamente. Esto es requisito para mandar a produccion el pedido.
CATEGORIA DIRIGIDA: Segmento del mercado de exportacion.
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7. CONCLUSIONES

De acuerdo al trabajo realizado y al planteamiento de los objetivos estratégicos

podemos sacar las siguientes conclusiones:

Objetivo: Establecer alianzas estratégicas con empresas que produzcan las
materias primas que nos hacen falta o acondicionar la planta de produccidon para
poderlas fabricar directamente.

Conclusion: En un mercado como en el que JACOB’S se desenvuelve, donde la
competencia es desleal y envidiosa no es facil que los competidores que cuenten
con bases de referencias de alta rotacidén las comercialicen es por eso que la
empresa debe es aprovechar su capacidad instalada, sus conocimientos y
experiencia para ellos mismos desarrollar las bases que les hacen falta.

Objetivo: Conocer los gustos y tendencias de los usuarios del producto apoyados
en una investigacion de mercados.

Conclusion: Dado el dinamismo del mercado y los cambios en su
comportamiento se hace urgente que la compafiia invierta en el desarrollo de una
investigacion de mercados que vaya mas alla de conocer los gustos y tendencias
del canal, que es el cliente directo y vaya hasta el usuario del producto.

Objetivo: Apoyar el canal de venta de telemercadeo como una alternativa para
cumplir las ventas, especialmente en aquellas zonas donde el vendedor no puede
llegar.

Conclusion: La atencién personalizada es basica para garantizar gran porcentaje
de la compra, pero desafortunadamente el problema social y de seguridad del pais
en ocasiones impide que esto se pueda desarrollar y de manera telefénica con
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una buena atencion y seguimiento se pueden mantener los clientes por eso es

importante que la compafiia invierta en el crecimiento de este canal de venta.

Objetivo: Revision de los tiempos en los puestos de trabajo en la blsqueda de
optimizar el ciclo total de produccion y poder despachar mas rapidamente los
pedidos.

Conclusion: Para poder dar rendimiento dentro del mercado es importante tener
la casa organizada y estar seguros que la empresa cumple con los requisitos
minimos esperados por los clientes entre los cuales esta incluido el tiempo de
despacho, entonces es importante que la empresa busque la manera de poder

cumplir este requisito minimo.

Objetivo: Fortalecer el posicionamiento de la marca a nivel nacional apoyados en
nuestro canal de distribucion.

Conclusion: Todos los clientes tienen un grado de agradecimiento con la
compaiiia porque a través de los afios han sido muchos los beneficios propios por
la comercializacion de los productos, es facil acceder a los distribuidores y
aprovechar su ubicacion y mismo renombre para posicionar la marca apoyados en

un plan estructurado de exhibicion de producto y apoyo visual.

Objetivo: Crear actividades de mercadeo que le permitan al canal evacuar el
producto.

Conclusion: Anteriormente la compafiia se preocupaba solamente por cumplir
sus presupuestos de ventas pero en la actualidad tiene que invertir en disefiar
estrategias para ayudarle al canal a evacuar el producto, pues de lo contrario
estoqueara los distribuidores y sus ventas se veran afectadas como esta pasando

actualmente.

Objetivo: Motivar y capacitar al equipo de ventas en la busqueda de dar

cumplimiento al presupuesto de ventas.
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Conclusion: El equipo de ventas de la compafia se caracteriza por su
conocimiento del producto y su sentido de pertenencia por la empresa. Ellos son el
eslabon mas importante en el proceso de venta por lo tanto es necesario disefiar
estrategias que los mantengan motivados vy listos para cada dia seguir haciendo

su mejor esfuerzo.

Objetivo: Revision de las zonas de los vendedores en la busqueda de una mayor
cobertura a nivel nacional, ya sea creciendo su radio de accién o reasignandoles
ciudades.

Conclusion: Colombia es un pais muy grande y estamos cortos en la cantidad de
asesores comerciales para cubrirla, es necesario hacer una investigacion de la
oportunidad que existe en las ciudades principales para analizar la posibilidad de
asignar un solo asesor por cada una de ellas o reestructurarles las zonas actuales

de tal manera que en cada correria vayan ampliando su radio de accién.

Objetivo: Investigar y analizar el comportamiento del mercado para crear nuevas
lineas de productos que permitan ampliar el portafolio aprovechando el mismo
canal de distribucién y la fuerza de ventas.

Conclusion: La empresa actualmente esta desaprovechando los clientes
atendidos, pues se ha enfocado en la produccién de una sola linea como base y
ha olvidado la posibilidad de ampliar el portafolio, es necesario investigar a los
clientes mas importantes de tal manera que se puedan sacar alternativas de

productos para empezar a producir o comercializar.

Objetivo: Lograr la integracion operacional y de gestibn de todas las
interdependencias de la compafia por medio de comités semanales.

Conclusion: La compafia debe ofrecer mas espacios de capacitacion e
integracion con las areas principales de la compafiia en la busqueda de afinar
metas y lograr efectivamente la Mega Estrategia, obteniendo un mismo lenguaje

de comunicacién= servicio al cliente.
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Objetivo: Definir parametros claros y estrictos en el manejo de la cartera de tal
manera que se cree la cultura de recuperacion.

Conclusion: Cartera y mercadeo deben ser un solo equipo en la evaluacion de
los clientes, los asesores deben conocer y manejar muy bien las condiciones de
crédito de sus clientes, esto les va a permitir un mejor manejo del flujo de caja y el

pago puntual de las comisiones: el beneficio es mutuo.

Objetivo: Investigar las tendencias de las imagenes de acuerdo a los historicos
arrojados en las ventas del afo.

Conclusion: Como apoyo a una futura investigacion de mercados el
departamento de disefio y desarrollo debe innovar basados en un histérico de
compras que lo marca la tendencia de los clientes, es, sacarle provecho a los
sistemas de informacién actuales en la busqueda de los desarrollos de las futuras

colecciones.

Objetivo: Diseflar un programa de mercadeo relacional que permita el
conocimiento y el facil acceso a la base de datos de los clientes.

Conclusion: En un mercado tan cambiante y con tantos participantes es
necesario afianzar cada dia mas las relaciones con los clientes y de la manera
mas agil. Se deben conocer para atenderlos de manera personalizada y asi lograr
relaciones efectivas a largo plazo.

Objetivo: Ampliar y profundizar la base de datos de proveedores que permitan
abastecer el proceso productivo omitiendo la dependencia por los mismos.
Conclusion: De acuerdo al analisis estratégico se comprobd que es necesario
gue la empresa opte por tener varias alternativas de proveedores pues su cadena
productiva no se puede ver afectada y dependiente de terceros.
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Objetivo: Revisar los puntos de control de calidad dentro del proceso productivo
evitando la produccion de producto no conforme.

Conclusion: A la fecha el producto no conforme de la empresa se sigue
generando, en algunas ocasiones es inevitable, pero en otras es por falta de
control dentro del proceso productivo por parte de los responsables llevando a
aumentar costos, incrementar el producto en bodega, 0 en un peor escenario
enviar al cliente el producto por fuera de las condiciones de calidad que se le
pacto al momento de la venta. Es necesario revisar el proceso e implementar los

controles necesarios.

Objetivo: Definir clientes estratégicos en cada una de las zonas para ubicar el
producto de outlet que se genere.

Conclusion: Este producto a pesar de no cumplir los estandares de calidad sus
caracteristicas son similares al full enviando a los clientes, sin embargo es
estratégico no regarlo en el mercado ya que su precio de venta varia

sustancialmente y se puede afectar al resto de clientes de cada una de las zonas.

Objetivo: Definir politicas claras de publicidad hacia los clientes que les permita
contar durante todo el afio con herramientas para la ayuda de la rotacion del
producto.

Conclusion: Es necesario fortalecer el departamento de mercadeo con
estrategias publicitarias y lineamientos claros pues de no ser asi seria en vano las
estrategias o tacticas que se hayan trazado ya que el cliente final no las

reconoceria claramente.

Objetivo: Crear hojas de vida de productos, captacion de colores en forros y fibras
y documentar aquellos procesos criticos en la busqueda de evitar dependencia del
personal.

Conclusion: En el momento de la produccién existen algunas variaciones

sustanciales del producto y se ha comprobado que en algunas circunstancias se
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debe a falta de estandarizacién en procesos, especialmente en lo referente a los
colores. La empresa debe definir un proceso claro de almacenamiento de la
informacion de tal manera que los conocimientos empiricos del personal sean
aprovechados y documentados para el puesto de trabajo.

Objetivo: Optimizar los costos de produccion de la compafiia.

Conclusion: Con la creacion de un nuevo producto apto para el mercado nacional
cuyas materias primas serian mas econdmicas, el control de calidad dentro del
proceso productivos y la evaluacion constante de los proveedores, se podrian
optimizar y controlar los costos de produccién de la empresa.

Objetivo: Realizar un estudio de precios de producto en el mercado para conocer
detalladamente bajo que atributos mis competidores asignan sus precios de venta.
Conclusion: El precio es un factor definitivo en la rotacion del producto en el
punto de venta es por eso que en el analisis de la competencia y del sector se
debe enfatizar en la asignacion del precio y como estamos con respecto a la
competencia, pues esto puede ser un motivo por el cual el producto ha perdido

ventas.

Objetivo: Manejar politicas de descuentos en las correrias que asi lo requieran.

Conclusion: El mercado en cada correria esta a la expectativa de que la empresa
lo sorprenda con algo novedoso, ya sea en producto o precio, es por esto que se
es necesario presupuestar dentro del precio de venta final politicas de descuento
constantes que no afecten la rentabilidad pero que si permitan poner mas volumen

en el mercado.
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8. RECOMENDACIONES

La empresa debe enfocarse en darle mas importancia al mercado de
exportacion, pues se trata de satisfacer las necesidades con los recursos
actuales pero no se ha ido mas all4 en una investigacion profunda para
conocer la tendencia y disefiar, respecto a los resultados de esta
informacion.
RESPONSABLE: Direccion de Mercadeo — Gerencia General
INDICADOR: Nivel de satisfaccion de los clientes. Crecimiento de
clientes
JACOB'S Products debe sacar mas provecho a sus relaciones comerciales
con las ensambladoras y tratar de potencializar mas sus compras, es decir
mirar que otro tipo de productos se le pueden comercializar.
RESPONSABLE: Gerencia General
INDICADOR: Numero de lineas de productos vendidas a
ensambladoras vs. Numero de lineas totales del portafolio.
Alianzas de mercadeo con las ensambladoras pues muy seguramente ellos
invierten una porcion significativa de su presupuesto en conocer
informacion del mercado que a JACOB'S le seria de gran utilidad.
RESPONSABLE: Gerencia General y Direccion de Mercadeo
INDICADOR: Informacién del mercado
La empresa debe sacar al mercado un producto de menor precio con las
caracteristicas similares al de la competencia con el fin de ocupar esa
porciéon del mercado que ellos estan ocupando pero apoyados en otra
marca.
RESPONSABLE: Departamento de Disefio y Desarrollo

INDICADOR: Crecimiento en ventas dado el nuevo producto.
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El departamento de produccion debe disefiar y ejecutar un plan de accién
respecto al cuello de botella generado en el centro de fabricacién de la fibra
pues es un producto que supero las ventas esperadas y el no cumplir hace
gue la compafiia no perciba futuros ingresos.

RESPONSABLE: Direccion de Produccion

INDICADOR: Cumplimiento en los despachos
Es importante que toda la empresa se comunique y actie con la
mentalidad de cliente. Cumplir despachos, unidades pedidas y calidad de
producto porque de no ser asi, es en vano cualquier tipo de estrategia si
realmente no se le esta cumpliendo al cliente con la promesa de venta.

RESPONSABLE: Gerencia General direccionando toda la empresa.

INDICADOR: Cumplimiento total de los pedidos.
El departamento de disefio debe dividir sus fuerzas de generacion de ideas,
unas hacia el mercado nacional y otras hacia el mercado de exportaciéon en
la busqueda de nuevos clientes.

RESPONSABLE: Departamento de Disefio y Desarrollo

INDICADOR: Eficiencia en los procesos, no generacion de pendientes.
El departamento de mercadeo no puede restar importancia a los materiales
de ayudas de venta como catalogos, volantes y demas que permiten que
tanto el vendedor como canal ofrezcan el producto.

RESPONSABLE: Direccion de Mercadeo

INDICADOR: Apoyo de ventas vs. correrias.
La compafia debe disefiar un plan integral de capacitacion para el personal
nuevo de acuerdo a la dependencia donde se vaya a laborar donde se
incluyan procesos productivos y comerciales de acuerdo a la necesidad del
cargo dandole la importancia real al servicio al cliente.

RESPONSABLE: Direccion de Talento Humano

INDICADOR: Grado de conocimiento del personal.
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El departamento de produccion debe disefiar un programa de control de
materias primas para evitar que se escaseen durante el proceso y no
generar por esto demora en los despachos.

RESPONSABLE: Direccion de Produccion

INDICADOR: No vuelven a haber faltantes que retrasen los pedidos.
Definir claramente el proceso de generacién de productos nuevos desde
disefio, pasando por produccién y terminando en ventas, pues ocurren
impases en el proceso cuando el producto ya esta vendido y se encuentra
en produccién.

RESPONSABLE: Directores de disefio, produccién y mercadeo.

INDICADOR: No se vuelven a generar retrasos dentro del proceso de

produccion por ausencias de moldes de productos que ya se han

vendido.
Dividir el departamento de disefio y desarrollo en una direccién operativa y
otra de disefio, dado que la dualidad de funciones esta generando
ineficiencias e incumplimientos en el proceso.

RESPONSABLE: Director de Disefio y Desarrollo

INDICADOR: Eficiencia en el proceso, no hay pendientes para

produccion.
Trabajar la proactividad en los puestos de trabajos directivos pues se esta
manejando una cultura de funciones limitadas que en algunas ocasiones
genera retrasos o incumplimientos en el servicio al cliente.

RESPONSABLE: Directores de cada departamento

INDICADOR: Mejora de la eficiencia del proceso total.
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ANEXQOS
Anexo A.

W, — = —

MONITOREO DE SATISFACCION AL CLIENTE
FECHA I

CLIENTE

ENCUESTADO

CIUDAD

CALIFIQUE SU GRADO DE SATISFACCION COMO CLIENTE DE LA SIGUIENTE MANERA

1- MALA 2- REGULAR 3-ACEPTABLE  4-BUENA 5-TOTAL
1- DESPACHOS 1 2 3 4 5
2-  SERVICIO AL CLIENTE 1 2 3 4 5
3-  SERVICIO POST-VENTA 1 2 3 4 5
4-  CALIDAD DEL PRODUCTO 1 2 3 4 5
5-  DISENO DEL PRODUCTO 1 2 3 4 5
6- INNOVACION DE PRODUCTO 1 2 3 4 5
7-  MATERIAL PUBLICITARIO 1 2 3 4 5
8- TELEMERCADEO 1 2 3 4 5
9-  VISITAS DEL REPRESENTANTE 1 2 3 4 5
10- PRECIO 1 2 3 4 5
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OBSERVACIONES Y/O SUGERENCIAS

FIRMA DEL ENCUESTADO SELLO DEL ALMACEN
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