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RESUMEN

Este trabajo se desarroll6 con el objetivo de crear un modelo de
comercializacion para las maquinas de coser SINGER en Colombia, para lo
cual se tuvieron en cuenta aspectos de evaluacién tales como el cambio en los
hébitos de consumo, las fuerzas competitivas del mercado que la afectan, con
el fin de definir un plan de accion a través de una estrategia de mercadeo y

publicidad que reactive la marca en la mente de los consumidores.

El proceso inicia con la evaluacion del comportamiento de esta categoria en los
altimos afios a través del volumen de importaciones de maquinas de coser en
el pais, analizando esta informacion bajo el modelo de las 5 fuerzas
competitivas de Michel Porter para determinar las debilidades y fortalezas de la

marca.

Una vez determinado el punto de madurez de la categoria en el pais y la
posicion de la marca SINGER frente a ella, se profundizo en los conceptos
bésicos del mercadeo de Kotler de las 4P"s y partir de alli se identificaron las
oportunidades. Es asi, como se establece la estrategia general que permite,
primero identificar y explotar los valores agregados que posee la marca
concentrando los esfuerzos en mejorar el servicio pos venta; segundo, re
posicionar la marca a través de medios modernos de comunicacién resaltando

los valores agregados antes mencionados.

Este plan se disefié buscando tener un rutero de navegacion para el afio en
curso y asi poder construir resultados no solo a corto plazo si no ir abonando

para el futuro.



1. INTRODUCCION

Cuando una persona se enfrenta ante un problema domestico de costura como
por ejemplo arreglar los uniformes de los nifios, coger el dobladillo o entubar
un pantalon nuevo, hacer o arreglar la lenceria de la casa como cortinas,
manteles, toallas, etc., se encuentra ante una necesidad latente que estaba
dormida e insatisfecha, la cual puede resolverse de diferentes maneras, varia
desde tercerizar este trabajo, hasta hacerlo personalmente en casa; esto
depende de los gustos, afinidades, disponibilidad de tiempo y recursos con los
que se cuente; al final el consumidor entra a evaluar la mejor alternativa costo-

beneficio para tomar una decision.

Es asi como surge un grupo de personas o nicho que decide comprar una
magquina de coser. Esta no es una compra rutinaria, independiente de su valor
transaccional, es una categoria de productos que esta asociada a valores
emocionales, a sentimientos de proteccion y bienestar, a recuerdos de infancia
y tal vez a suefios y esperanzas de generar una fuente adicional de ingresos;
por lo tanto, es un modelo de toma de decisiones altamente influenciado por
fuentes secundarias de informacion como las referencias de un conocido,
amigo, familiar o la misma experiencia que el consumidor haya tenido con una

marca en el pasado.

Teniendo en cuenta esto, generar valores agregados con el consumidor y
canales de comunicacion directos que creen una diferencia entre la variedad de
productos que se encuentran en el mercado es de suma importancia, en este
sentido, la marca SINGER ha llevado el liderazgo mundial hace méas de 100
afos, sin embargo, hoy se percibe como un producto viejo, sin novedad y su

posicionamiento se ha ido perdiendo en las nuevas generaciones.



2. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

La marca SINGER hace 2 afios ha crecido su volumen de importaciones en
35%, al igual que su presencia en puntos de venta a nivel nacional; sin
embargo, estd inmersa en una categoria dominada por productos de origen
asiatico, con marcas que no ofrecen ventajas competitivas, ni valores
agregados, éstos basan su estrategia de comercializacion en una constante
guerra de precios y en una difusa comunicacién que busca confundir a los
consumidores creando asociaciones de marca con SINGER, que sigue siendo
la lider, por lo que buscan apalancarse en el excelente posicionamiento que

tiene la marca.

3. FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢, Cudles son las variables del entorno y las fuerzas del mercado que mas

influyen en la venta de maquinas de coser SINGER en Colombia?

¢, Cuales son las ventajas competitivas que posee SINGER, que la diferencia

del resto de maquinas que se comercializan en el pais?

¢, Qué acciones debe seguir SINGER para reactivar su presencia en la mente

de los consumidores?

4. OBJETIVOS

4.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de mercadeo para el afio 2012 de las maquinas de
coser SINGER en Colombia; realizando un analisis externo de la industria y
la competencia y un andlisis interno de los valores agregados de la marca
para finalmente determinar una estrategia que permita reactivar la marca

en la mente de los consumidores.



4.2 Objetivos Especificos

e Definir el marketing mix de SINGER en Colombia.

e Definir cuales son los valores agregados y ventajas competitivas que

tiene la marca frente a sus competidores.
e Definir el grupo objetivo al cual queremos impactar.

e Realizar un andlisis de las estrategias de comunicacion para determinar
el mejor costo-beneficio para la marca, de acuerdo al grupo objetivo
definido.

5. JUSTIFICACION

El cambio en los habitos de consumo de las maquinas de coser afecto la
sostenibilidad de SINGER quien se vio obligada a cerrar sus filiales a nivel
mundial y dejar la representacién de la marca en distribuidores; hoy en dia, la
fabricacion de las maquinas de coser se concentra en China y desde alli se
abastece el mercado mundial, con excepcion de Brasil que tiene su planta de

produccion

En el afio 1999 SINGER Colombia cerrd sus puntos de venta y su fabrica en el
pais, liquidé a los empleados y se retird a manejar la operacion desde USA,
buscando en Colombia un aliado estratégico otorgando la distribucion exclusiva
a Colombiana de Comercio, Corbeta, Alkosto S.A. para que le ayudara a
colocar las maquinas en los diferentes canales de comercializacion, distribucién

y retail.

Desde este momento SINGER American Trading dejo de hacer presencia de
marca en el mercado Colombiano, dejando en manos del distribuidor todas las

estrategias de mercadeo y publicidad.

Por otro lado Colombiana de Comercio- Corbeta- Alkosto S.A. como una de las

20 empresas mas grandes del pais tiene como objeto comercial, la compra y
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distribucion de un sinfin de productos de fabrica y proveedores, cuyo interés es
utilizar los canales de distribucion que ofrece Corbeta para llegar al consumidor
final; por lo anterior, el objetivo de la compafiia es vender y no tiene una

estructura interna de mercadeo y publicidad para desarrollar marcas.

Asi mismo, es importante mencionar que para la comercializacion de
magquinas de coser, como en cualquier otro producto, se requiere un
conocimiento previo del mercado, sus necesidades y de los consumidores a los
cuales se piensa llegar para asi determinar el portafolio ideal; por esto, Corbeta
manifestd su falta de experiencia en el manejo de este tipo de productos y
SINGER sugiri6 una compafiia asesora compuesta por ex empleados de
SINGER quienes conocian muy bien el mercado y apoyarian a Corbeta en sus
decisiones comerciales como el portafolio ideal, volumen de maquinas y
demas items; esta empresa a su vez se comprometio a manejar el plan de
mercadeo y publicidad de la marca a cambio de un porcentaje de las ventas de
SINGER a Colombia.

Asi durante 10 afios funciono la linea; en donde Corbeta importaba las
cantidades y referencias sugeridas por la empresa asesora, SINGER
despachaba lo solicitado y las ventas se mantenian con picos y bajos, con
periodos de tiempo con sobre stock y otros de agotados, con un mercado
completamente desorganizado en politicas de precios, con una competencia
cada vez mas agresiva y con una penetracion de varias marcas genericas

chinas en el mercado que se publicitaban como filiales de SINGER.

Para empeorar el panorama SINGER lanzo en 1998 una linea brasilera nueva
la cual tuvo problemas de calidad y fue necesario recoger todas las maquinas
que habian en el pais y resolver los miles de reclamos de clientes que exigian
una respuesta de la marca, no podia ser peor el escenario, la marca estaba
perdiendo presencia en el mercado en Colombia y los acuerdos realizados con

la compariia asesora acerca del manejo de marca no se veian en la practica.

Corbeta como emporio no estaba dispuesta a arriesgar su nombre y SINGER
reconocia el problema de calidad que habia tenido con la linea brasilera pero

tampoco queria perder el mercado Colombiano; por lo que se renegocio el
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manejo de la linea dandole total empoderamiento a Corbeta para la toma de

decisiones y cerrando el apoyo suministrado por la compafiia asesora.

A partir del 2009 Corbeta asigno a un grupo de personas para que manejara
anicamente la linea de SINGER, encontrara su problematica y solucionara la
situacion para recuperar el terreno perdido. Hoy en dia la linea maneja el
volumen de importaciones de hace 20 afios, con politicas de comercializacién

mas claras.

A pesar de los avances que ha logrado la marca en los 2 ultimos afios en
cuanto a volumenes de importacion, recuperacion de sub-distribuidores y
presencia de marca en los puntos de venta; todavia queda un terreno grande
por recuperar, y tal vez sea el mas complicado, que es recuperar el
posicionamiento de la marca dentro la mente del consumidor y reactivarla como

una marca actual, joven, viva y diferente al resto del mercado.

6. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Este trabajo se basdé en un disefio de investigacion exploratoria con
metodologia y técnicas de recoleccion de datos cualitativas, a través de fuentes

secundarias y primarias de informacion.

En la primera etapa se realizO un analisis de las fuentes secundarias de
informacion evaluando fuentes primarias como la resefia historica de la marca,
las cifras de ventas de los ultimos afios, los informes de gestion de casa matriz
afio a afio y toda informacion generada por la marca en el pasado; asi mismo
se evalué como fuente secundaria de informacidén externa los reportes del
Ministerios de Comercio Exterior acerca de las importaciones de maquinas de
coser en el pais, los estudios de penetracion de medios generados por Ibope,
los datos de composicién social de la poblaciéon publicados por el DANE,
ademas del apoyo metodoldgico en libros y publicaciones de expertos en el
tema de mercadeo y ventajas competitivas para la construccién del marco

tedrico.
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Una vez evaluada la informacion recopilada, se profundizo en los temas mas
relevantes para la investigacion a través de un disefio exploratorio, con
técnicas de recoleccion de datos también exploratorias, como entrevistas a
profundidad, a través de las cuales se obtuvo informacion importante acerca
de la evolucion del mercado de maquinas en el pais, el cambio del perfil de los

consumidores y el posicionamiento de la marca.

Teniendo en cuenta lo anterior, se especifica que el alcance de este trabajo
sera hasta la formulacién de un plan de mercadeo de la marca SINGER para el
afio 2012, el cual plantea estrategias que deben verse reflejadas en una mayor
participacion del mercado, en un posicionamiento en un nicho mas moderno y
en un claro reconocimiento de valores agregados; resultados que solo podran
ser evaluados en el afio 2013 y a traves de empresas consultoras expertas en

investigacion de mercados.

Este trabajo se desarroll6 en un periodo de tiempo aproximado de 6 meses

arrancando en septiembre de 2011 y finalizando en febrero del afio 2012.
La empresa a la que se le desarrolla el plan de mercadeo de la marca SINGER

es a Colombiana de Comercio, Corbeta, Alkosto, S.A. quien posee la

distribucion exclusiva de la marca en el pais.
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7. MARCO TEORICO

Para el desarrollo del plan de mercadeo de SINGER en Colombia se utilizd
como gufa los 10 principios del Nuevo Marketing propuesto por Philips Kotler "*
y la metodologia propuesta en el libro “Estrategias Competitiva”® de Michel

Porter

Kotler parte de la base que el Marketing tal como se conoce esta acabado y
tiene que evolucionar hacia algo mucho mas acorde con el tiempo actual, en
donde la inmediatez de la informacion y la segmentacién total, han cambiado
completamente los habitos de consumo

Por su parte Porter describio la estrategia competitiva, como las acciones
ofensivas o defensivas que realiza una empresa para crear una posicion
defendible dentro de un mercado, acciones que estan enmarcadas en las cinco

fuerzas competitivas.

Dentro de esta metodologia se desarrollaran temas como el estudio de la
competencia a través del analisis de grupos estratégicos, el analisis de las

fuerzas competitivas del mercado y los principios del nuevo marketing
7.1. Andlisis de Grupos Estratégicos

Al realizar un andlisis de grupos estratégicos se busca segmentar las empresas
que tienen caracteristicas muy similares; estas similitudes se pueden
establecer ya sea a través de productos que satisfacen la misma necesidad
compitiendo en el mismo canal de comercializacion, en cuanto a politicas de
precios 0 en posicion de costos. Las variables a tener en cuenta son definidas

por el objetivo del estudio y el tipo del mercado.

! Fundamentos de Mercadotecnia; Philips Kotler, 1988
2 Estrategia Competitiva ; Michael E. Porter, 1980
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Para poder definir los grupos estratégicos se utilizan mapas estratégicos, los
cuales se estructuran en dos dimensiones y con dos variables, que en este
caso son el precio y la calidad, que tienen una relacién directamente
proporcional; finalmente el tamafio de los circulos representa la participacion

del mercado que tiene ese grupo estratégico.

7.2. Andlisis Fuerzas Competitivas del mercado

Porter plantea la herramienta de las fuerzas competitivas para analizar la
estrategia a seguir en un negocio determinado y conocer la atractividad de
este. El analisis de las fuerzas competitivas se logra por la identificacion de 5
fuerzas competitivas, que son: Riesgo de ingreso, Proveedores, Compradores,
Nivel de rivalidad y Bienes sustitutos. Lo que realmente importa del andlisis de
las fuerzas del mercado es que no se deben analizar por separado; estas
fuerzas a su vez se componen de fuentes las cuales determinan su
comportamiento y es sobre ellas donde se debe actuar para influir sobre las

otras fuerzas.

7.2.1. Amenaza de nuevos competidores

Cuando un sector presenta altas tasas de crecimiento y rentabilidad, empieza a
ser observado por nuevos inversionistas como un mercado atractivo; razon por
la cual empiezan a ingresar nuevos competidores, con nuevas capacidades y
diferentes visiones poniendo en peligro la estabilidad y crecimiento de las

empresas gue actualmente alli se encuentran.

La idea es que al evaluar esta fuerza las empresas se ubiquen para determinar
qué tan preparadas estan para recibir nuevos competidores, que tan probable y
vulnerable es el mercado en el que estan y que tan protegidos pueden estar

para impedir una incursion.
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Para impedir el ingreso de nuevos competidores, las empresas que componen
el sector deben desmotivar la inversién directa a través de la creacion de
barreras de entrada; estas barreras se dividen en tres: las barreras de entrada
por costos, las barreras de entrada por posicionamiento y las barreras de

entrada que no caben en las categorias anteriores.

7.2.2. Poder de Negacion de los Proveedores

Este poder se refiere al hecho de que una empresa consolidada en un
mercado, conoce su elasticidad al precio, la curva de demanda y oferta, en
cierta medida predice los factores externos que lo pueden afectar y de esta
misma manera se prepara para hacerles frente; de acuerdo a esto, su
comportamiento puede influir en el desarrollo del sector por ejemplo a través
del aumento o disminucion de los precios, de la calidad, o de las cantidades

demandadas u ofrecidas de algun producto, servicio o insumo.

Lo anterior indica que el poder de negociaciéon de los proveedores puede
desestabilizar un sector y poner en riesgo su rentabilidad o se apodera de la

rentabilidad del sector, por lo tanto es de mucha pertinencia su analisis.

El nivel del poder de los proveedores estd determinado segun Porter por los
siguientes factores:
e Un proveedor es poderoso si un sector esta concentrado, es decir
que las empresas que componen el sector son pocas.
e La carencia de productos sustitutos, de los productos que ofrecen los
proveedores.
e Si el sector analizado no es representativo para los proveedores.
e Si el producto del proveedor es un insumo fundamental para el sector
analizado.
e Si los productos del proveedor son patentados y por lo tanto genera
altos costos de cambio.

e La posibilidad que el proveedor se integre hacia delante.
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Es importante mencionar que las variables antes mencionadas pueden
presentarse en diferentes tiempos, modos, lugar e intensidad pero al final

terminan siendo determinantes en el desarrollo de un sector.

7.2.3. Poder de Negociacién de los Compradores

Cuando Porter habla del poder de negociacion de los compradores se refiere al
comportamiento de los canales de distribucién y su poder de negociacion; esta
es una de las fuerzas de mayor relevancia porque no importa el producto que
desarrolle una empresa si no tiene compradores interesados o como llevar los
productos o servicios al consumidor final pues pierde el valor real el producto y

se convierte en un valor relativo de oferta y demanda.

En esta fuerza también hay una serie de factores como son:

e Un canal es poderoso cuando el sector estd concentrado, es decir
cuan en el sector que conforman los canales hay muy pocas
empresas.

e Lo que compra el canal es mayor de lo que vende el productor.

e Lo que vende el productor solo representa una pequefia parte de las
compras del canal.

e Que tan importante es el producto para el comprador.

¢ Que tan alto es costos cambiar el producto por el de otro proveedor.

e Las utilidades del comprador son bajas, por lo tanto, exige que los
precios del productor sean bajos.

e La posibilidad que el comprador se integre hacia atras.

e Cuanta informacion tiene el comprador sobre su proveedor.

7.2.4. Amenaza de Sustitutos

Esta fuerza evalla la importancia que tienen los productos que debido a una
innovacion en caracteristicas 0 mejoramiento de calidad pueden entrar a ser

competidores en varios sectores y reemplazar la demanda de otros productos o
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servicios, lo mas importante de evaluar es la influencia que ejercen estos en el

precio de venta de los productos del sector analizado.

7.2.5. Rivalidad entre competidores

“Porter identifica los siguientes factores que fungen como fuentes de la

rivalidad”®

e Sector poco concentrado, muchas empresas compitiendo en el
sector.

e Crecimiento de la demanda. La rivalidad se presenta cuando la
demanda presenta tendencias de decrecimiento.

e Cuando los costos fijos son altos las empresas del sector requieres
de toda su capacidad para cubrir estos costos.

e SDI* muy bajo.

e Barreras de salida, Estas se presentan en tres tipos econdmicas,

estratégicas y emocionales.

7.3.  Nuevos Principios del Marketing

Para Philip Kotler, existen 10 nuevos principios de Marketing que son:
7.3.1. Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor

Debido a que la informacién esta a la mano de todo el mundo y a toda hora, los
consumidores cada vez estan mejor informados y son mas exigentes sobre lo
que desean adquirir; por lo tanto, la venta debe estar concentrada en escuchar
al cliente, sus necesidades y deseos y buscar productos y servicios que de
verdad satisfagan sus necesidades porque ellos cada dia saben mas hacer
valer sus derechos y la promesa de venta se debe cumplir; cada venta es un
momento Unico para crear experiencias inolvidables, para demostrar los

valores agregados y crear relaciones a largo plazo

® Restrepo, Fernando, Interpretando a Poter, Centro Editorial Del Rosario, 2004.
“ En el libro de Interpretando a Porter Luis Fernando Restrepo explica que Philip Natterman Identifico SDI (strategi
difenrence index) que mide el grado de diferenciacién que existe en un sector.
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7.3.2. Desarrollar la oferta apuntando directamente solo al publico

objetivo de este producto o servicio

Kotler cita a Tony Rielly, ex CEO de Heinz Foods: “Busca un nicho de mercado
y luego asegurate de que hay mercado para este nicho”; de acuerdo a esta
premisa segmenta a la poblacién en varios nichos de acuerdo a sus ingresos y

a rasgos del perfil psicografico de las personas en 21 grupos.

7.3.3. Disefar las estrategias de marketing desde el punto de vista

del cliente

Una vez defino el mercado al cual se va a dirigir hay que concentrarse en la
propuesta de valor que se le ofrece al cliente y la cual debe comunicarse a
través de la campafia de marketing; este debe ser el foco de la comunicacion y

no como antes las caracteristicas del producto.
Para determinar cual es la propuesta de valor Kotler aconseja:

e |dentificar las expectativas del cliente actual o potencial.

e Decidir por cuales de estos valores se va a competir

e Analizar la habilidad de la organizacion para dar esos valores a los
clientes.

e El mensaje que se debe comunicar y vender, es acerca del valor que
se transmite, no a cerca de las caracteristicas del producto.

e Asegurarse de dar el valor prometido y que con el tiempo va a

mejorar y ampliando este modelo de valor.

7.3.4. Focalizarse en como se distribuye / entrega el producto, no

en el producto en si

La idea es encontrar una forma de redefinir la red de distribucion y entrega,

para ofrecer a través de esto un valor agregado y diferencial al usuario
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7.3.5. Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol

de la empresa ha cambiado

Para esto es importante revisar la evolucion que ha tenido el marketing;
empezando por el marketing transaccional, en los afios 50, en donde la
empresa definia y creaba valores para los consumidores; pasando por el
marketing relacional, en la década de los 80 hasta hace poco, en donde la
empresa se centraba en atraer, desarrollar y fidelizar a los clientes rentables; y
finalizando ahora con el marketing colaborativo, en donde el esfuerzo se centra
en colaborar con el cliente para que juntos creen nuevas y Unicas formas de

generar valor.
Este marketing colaborativo se puede desarrollar desde 2 puntos:

e Ofreciendo una linea amplia de productos, de manera que el cliente
pueda encontrar el que mas se acerca a sus deseos.
e Tenerlo todo a punto para adaptar nuestro producto a las

necesidades especificas de un cliente.

7.3.6. Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros

mensajes

Los nuevos medios de comunicacidbn ya no son una alternativa sino una
obligacion para llegar a nuevas generacion y como medios de contacto entre la

empresay el cliente.

Pero es importante que la utilizacion de estos medios sea con consentimiento
de los usuarios para no invadir su privacidad y espacios; y buscando transmitir

el mensaje de forma clara, oportuna y rapida.

7.3.7. Desarrollar métricas y analizar el ROl (Retorno de la

Inversién)

Es importante disponer de un cuadro de mandos que ofrezca una vision exacta
de como estan evolucionando cada uno de los factores que intervienen en el

proceso de ventas.
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A continuacion algunas de las métricas que Kotler considera indispensables:

Acerca del producto:

e Mejoras en la calidad: medir cuantas mejoras se han implementado
en nuestros productos.
o Porcentajes de ventas de los nuevos productos

e Beneficio generado por producto
Segmentacion de clientes:

o Satisfaccion del cliente
« Precio medio de las ventas a un cliente

e NuUmero de quejas de clientes

Acerca de los mercados:

e Penetracion de mercado
o Cuota de mercado
e Incremento en ventas

+ Beneficios

7.3.8. Desarrollar marketing de alta tecnologia

Aunque la tecnologia es necesaria, no lo es en el mismo grado para todas las

empresas. Tampoco consiste solamente en implementar un CRM o un ERP.

Los 8 pilares de la alta tecnologia aplicada al marketing son:

o Larealizacién de analisis predictivos

o« La automatizacibn de las ventas: el objetivo es dotar a los
vendedores de poder de negociacion. Para ello deben conocer en
tiempo real el estado del stock, los margenes por producto, etc.

o La automatizacion del marketing: hay muchos subprocesos de
marketing que pueden automatizarse.

e La creacion de modelos: ingenieria del marketing
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e« La creacion de tablas de procesos: representacion grafica de los
procesos como el crecimiento en nuevos clientes, cobro a los
clientes, facturacion, etc.

e La creacion de tablas de desempefio: Resultados desglosados por
concepto y por persona.

o Ladireccion de las campafias

e Ladireccion de los proyecto.

« Un nuevo product management

7.3.9. Focalizarse en crear activos a largo plazo

Los 6 factores claves para crear activos a largo plazo:

e Ser honestos con nuestra marca

e Ser honestos con nuestros clientes

e Ofrecer un servicio de calidad

e Mantener buenas relaciones con nuestros accionistas
e Ser consciente de nuestro capital intelectual

e Crear una reputacion corporativa

Es de destacar la diferencia entre una empresa orientada a beneficios,

respecto a una empresa orientada a conseguir la lealtad de los clientes.

La empresa orientada a beneficios: reduce los costes, substituye personas por
tecnologia, reduce el precio y el valor de los productos, consigue muchos

clientes.

La empresa orientada a la lealtad de los clientes: invierte en activos de
marketing, da poder a sus empleados utilizando tecnologia, procura reducir el
precio de los productos para premiar al cliente, indaga como puede dar mas

valor a su cliente, selecciona a los clientes que consigue.

7.3.10. Mirar al marketing como un todo,

para ganar de nuevo influencia en tu propia empresa

El marketing afecta a todos los procesos de una empresa y esto es lo que

debemos transmitir en nuestra propia empresa.
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Las decisiones tomadas en marketing afectan a los clientes, a los miembros de
la empresa y a los colaboradores externos. Juntos deben definir cual sera el
mercado al que se dirige la empresa. Juntos han de descubrir cuales son las
oportunidades que aparecen en el mercado, y juntos deben descubrir que

capacitaciones e infraestructura sera necesaria para llevarlo todo a cabo.

La intervencion de estos 3 factores: los clientes, la empresa y la red de
colaboradores, en el marketing de nuestra empresa, es lo que demuestra que
la empresa va por buen camino y que esta empezando a aplicar las reglas del

Nuevo Marketing.
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8. RESENA HISTORICA

A finales del siglo XVIII con la revolucién industrial el mercado de la costura
también cambid y esta oportunidad fue capitalizada por Isaac Merrit SINGER
quien en 1850 perfecciondé una maquina de coser, cambiando la aguja, para
gue se moviera en forma vertical y asi evitar que se enredara el hilo. Este
pequefio cambio desarroll6 una gran industria de productos de confeccion y

costura y revoluciono la forma de coser en todos los hogares del mundo.

Asi en 1851, empieza la historia de SINGER Corporation, fundada como .M.
SINGER & Co. por Isaac Merrit SINGER y su socio Edward S. Clark;
posteriormente fue rebautizada en varias ocasiones hasta llegar a The SINGER

Company en 1963.

Con el desarrollo de las maquinas de coser se impulsé un mercado enorme
gue giraba en torno al papel que desarrollaban las mujeres en los hogares, esta
tendencia posicioné las maquinas de coser como un bien infaltable que produjo

una de las industrias mas prosperas de los afios 60 y 70.

Este mercado creé un estilo de vida en las mujeres de esta época, quienes
encontraban en la costura un hobby y una forma de atender a sus esposos e
hijos, de hecho era una obligacién para las mujeres saber cocinar y coser para

formar una familia.

Por esta razon SINGER como marca logré tener un gran posicionamiento a
nivel mundial y el top of mind en la categoria. Todo el mundo conocia e
identificaba la marca, habian crecido con ella y era sinbnimo de calidad y

respaldo

Sin embargo, con los cambios del rol de la mujer en la sociedad y la falta de
tiempo para dedicarle a la familia, la industria de la costura y por lo tanto de las
magquinas de coser, cambié. Hoy en dia las mujeres trabajan, estudian y estan
fuera de sus hogares la mayor parte del tiempo, los requerimientos de costura
son atendidos por terceras personas que se dedican exclusivamente como
negocio a arreglar la ropa de otras personas, lo que se conoce como la

costurera del barrio.
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Asi mismo, la industrializacion ha convertido la ropa en un producto de facil
acceso, con nuevas tendencias y cortes que hacen que cada vez mas, la gente
compre su ropa Yya finalizada a excelentes precios, disminuyendo
considerablemente el nimero de personas que la elaboran en casa, siendo en
una relacion de costo beneficio, mejor comprar la ropa elaborada por grandes

empresas.

Por lo anterior, el mercado de las maquinas de coser dejo de ser una industria
prospera y vigente, para convertirse en un mercado relegado a la industria de
la confeccion y a un pequefio grupo de sefioras que todavia encuentra en la

costura un pasatiempo.

9. SITUACION ACTUAL

SINGER American Trading es una empresa con presencia a nivel mundial,
cuenta con cerca de 1000 empleados directos y un millar. Su operacién
mundial esta dirigida desde Casa Matriz en Tennessee (Estados Unidos) y

desde alla se soportan a los gerentes regionales.

Su produccion esta concentrada en 2 plantas propias, una en Brasil, otra en
México y varias maquilas en Asia desde donde abastecen toda la demanda
global. El negocio pilar es la fabricacion, distribucion y venta de maquinas de
coser, sin embargo, tiene varias unidades de negocios que lo soportan como
son agujas, planchas y accesorios para maguinas. Los negocios de pequefios
electrodomeésticos, de investigacion y desarrollo espacial cerraron hace muchos

anos.

En los afios 90 la empresa tuvo que cerrar puntos de venta directos a nivel
mundial, declararse en quiebra y liquidar al 80% de sus empleados. En la
década siguiente, surgié una nueva era en esta compariia en donde a través de
distribuidores SINGER logro mantener su presencia en mas de 30 paises y

focalizarse en el negocio pilar.
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Hoy SINGER dejo de ser una de las empresas mas grandes del mundo aunque
sigue conservando su liderazgo en el mercado de maquinas de coser gracias a
la redefinicion de un negocio que parecia desaparecer, ya que concentro sus
esfuerzos en mantener un pequefio nicho de mercado, bajar sus costos

operativos y tercerizar muchos procesos.

La situacion de Latinoamérica es muy similar a la del resto del mundo, los
principales mercados son México y Brasil, por ello siguen manteniendo abiertas
sus fabricas, las cuales abastecen su demanda nacional; excluyendo estos 2

paises, le siguen en volumen de Argentina, Colombia y Venezuela.

Al analizar estos 3 paises el de mayor potencial y desarrollo es Colombia, ya
que Venezuela con sus politicas gubernamentales ha alejado mucho a los
inverisonistas extranjeros y en especial a Estados Unidos. Por su parte,
Argentina esta atravesando una crisis de liquidez que afecta el consumo per

capita y el consumo en general.

Colombiana de Comercio es consiente del gran crecimiento que ha tenido la
marca en los ultimos 3 afos, del 2009 al 2010 el volumen de ventas de
maquinas crecio un 63% y del 2010 al 2011 un 50%, mientras la organizacion
crecia un 23% y 19% respectivamente; sin embargo, en un negocio tan grande
y con un portafolio tan diverso SINGER representa el 1% de las ventas anuales

de la compaiia.
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10. DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

10.1. Evaluacién externa

10.1.1. Analisis de grupos estratégicos

Dentro del mercado de maquinas de coser, existen varios
participantes entre los que se encuentran productores con marcas
reconocidas que cuentan con garantia y respaldo, como Brother,
Janome y otros productos con marcas desconocidas que no tienen

durabilidad y son de origen asiatico.

Para analizar los grupos estratégicos nos basaremos en la
informacion de méaquinas de coser importadas en el afio 2010
suministrada por el Min de comercio Exterior, pero es importante
mencionar que las cifras pueden no ser exactas por las siguientes

razones:

e Bajo el mismo codigo arancelario se pueden importar
maquinas industriales pequefias o grandes, este codigo no
discrimina la funcionalidad de las maquinas y su descripcion
es muy amplia, lo que permite que sea interpretado a juicio del
importador, de acuerdo a esto bajo el mismo caodigo
arancelario, cabezas de maquinas, se puede importar
maquinaria disefiada para diferentes usos; por ejemplo,
Coltejer bajo este cdodigo puede traer unas maquinas para
hacer tela, Armi para pegar sus etiquetas y SINGER para la
elaboracion de prendas de vestir; al final los mercados son

muy diferentes y la cifras no pueden ser equiparables.

e Debido a la falta de claridad en la descripcion del cédigo
arancelario un importador puede importar una maquina
domestica como industrial, con el fin de pagar menos

aranceles, ya que el de las maquinas industriales es del 5% y
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de las domesticas del 12%, asi mismo, en el manifiesto de
importacion en la descripcion de la mercancia importada
relacionan informacion que no permite establecer exactamente

el tipo de producto que entro al pais.

e La facilidad para crear pequefias y medianas empresas en el
pais y los incentivos a los importadores han producido la
creacion de una gran cantidad de empresas de papel que
importan diferentes tipos de productos sin una marca
registrada que al llegar al pais crean una marca, la lanzan al
mercado y de acuerdo a los resultados siguen trayendo mas o
cierran esa empresa y crean otra para comprar otro tipo de
productos a otro fabricante asiatico; por lo anterior, segun el
informe del Min de comercio hay mas de 180 importadores de
maquinas de coser en el pais pero en el mercado no se
encuentran mas de 10 marcas vigentes, algunas hacen
presencia solo por un periodo de tiempo determinado y no se
vuelven a ver y otras son mas constantes en el tiempo, por lo
tanto determinar las marcas reales que compiten con

SINGER es muy complejo e incierto.

De acuerdo a lo anterior, para este estudio se tendran en cuenta
los 2 competidores mas fuertes del mercado, Brother y Janome, el
resto de maquinas chinas serdn asociadas como un solo

competidor denominado otras marcas.

Los criterios que se van a definir para la seleccion del grupo
estratégico son precio y calidad. Al diagramar la posicion de los
competidores de maquinas de coser en Colombia frente a los
criterios de precio y volumen podemos observar que la posicion
relativa de SINGER dentro del grupo estratégico es atractiva, ya
gue busca mantener un equilibrio frente al precio y la calidad del
producto que ofrece, conservando una gran participacion del

mercado.
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10.1.2. Analisis fuerzas competitivas del Mercado

10.1.2.1.Amenaza de nuevos competidores
El mercado de maquinas de coser sigue siendo un mercado
atractivo para el ingreso de nuevos competidores, este mercado
en Colombia esta asociado a las mujeres y es visto como una
fuente de ingresos adicional o un generador de empleo informal,
por lo cual, recibe el apoyo del gobierno a través de programas
que incentivan la compra de productos para la creacion de
PYMES y son reforzados con lineas de crédito conocidas como
microcrédito, con unas condiciones de tiempo, tasas de interés y

requisitos mas flexibles.

Asi mismo, hoy en dia el Estado cuenta con programa de
educacion gratuita en entidades como el SENA que permiten a las
personas aprender una labor netamente practica, para que se
conviertan rapidamente en personas activamente productivas

para la sociedad.

Adicionalmente, el mercado de la moda en el pais a comienzos de
siglo presenté un auge que produjo que las grandes empresas
textiles buscaran formas de tercerizar la mano de obra e invertir
en compra de nueva maquinaria para satisfacer esta demanda, lo
gue trajo como consecuencia la proliferacion de talleres satélites
que ayudaban a evacuar los picos de produccién de estas
empresas; este mercado se focalizo en la importacion de
maquinas industriales y produjo un fuerte crecimiento en los afios
2007 y 2008 ° , sin embargo, las nuevas politicas en comercio
exterior como los tratados de libre comercio han frenado el
crecimiento de la industria textil en los afios venideros en cuanto a

inversion en compra de nuevos equipos.

5 Ver Anexos: Tabla 1
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10.1.2.2. Poder de negociacion de los proveedores
En el mercado de maquinas de coser en Colombia, los agentes
gue intervienen juegan varios roles, mientras en algunas
ocasiones son clientes de SINGER, en otras pueden ser sus
competidores importando maquinas de origen asiatico y en algun
momento hasta juegan un papel de proveedores, bien sea de
servicios como por ejemplo capacitaciéon y entrenamiento en el
uso adecuado de una maquina, hasta en el suministro de

repuestos y centros de servicio.

Este poder se les otorgo cuando SINGER se retir6 del pais y
liquido a sus empleados, lo que produjo que gran parte de ellos
crearan negocios propios de venta de maquinas, no solo con el
conocimiento profundo del producto y el mercado, si no siendo
conscientes de la oportunidad de negocios que se creaba y el
poder que ellos adquirian al ser parte de toda la cadena.

Estos ex empleados de SINGER, querian seguir comercializando
la marca pero con sus propias condiciones y al encontrar que esto
no era viable, decidieron empezar a importar sus propias
magquinas de origen chino bajo marcas desconocidas y a precios

muy bajos.

Al revisar el comportamiento del mercado, se puede observar que
este crecio el 30 % del 2007 al 2008, como consecuencia del
ingreso de marcas desconocidas, pero cayd un 16% en el 2009 y

vuelve a recuperarse en el afio 2010 con un crecimiento del 40%.
6

10.1.2.3. Poder de negociacion de los compradores

® \Ver Anexos: Tabla 2
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Los mayores compradores de maquinas de coser en el pais son
mujeres ubicadas geograficamente en todo el territorio nacional,
en las grandes ciudades existe una diversificacion de productos y
la oferta es muy abundante, pero en otras ciudades pequefas la
disponibilidad de productos, mas de un mercado tan
especializado, es muy escasa por lo tanto, la buena distribucion
logistica que pueda tener una compaiiia, la rapidez y oportunidad
en los despachos y la posibilidad de entrega en otras regiones, le

dan a los compradores mayor poder de negociacion.

10.1.2.4. Amenaza de Sustitutos
En este mercado no hay productos que sustituyan completamente
la labor de una maquina, a excepcion de la compra de los
productos terminados o la costura manual, sin embargo, para
analizar la demanda de las maquinas es mas apropiado hacerlo

de acuerdo a su categoria, siendo una sustituta de la otra.

De acuerdo a lo anterior, es importante evaluar el surgimiento de
un nuevo nicho de mercado en mujeres amas de casa cuya fuente
de ingresos se basa en la maquina de coser, creando pequefios
talleres de confeccién y costura que atienden la demanda de un
barrio. Para esta labor se puede adquirir tanto una maquina
domeéstica como una industrial, todo depende del flujo de trabajo y

de las necesidades.

Para esta toma de decision se deben evaluar aspectos como el
costo beneficio de una maquina domestica vs una industrial,
porque el costo de una maquina industrial es casi 3 veces mas
que el costo de una maquina doméstica; anteriormente, las
magquinas domésticas requerian una mesa especial para
empotrarla y asi poder utilizarla, mientras hoy son mas livianas,
practicas y que permiten ser utilizadas sobre cualquier superficie
lisa, pero sus puntadas por minuto, su motor y capacidad no
permiten desarrollar trabajos pesados, mientras que una maquina

industrial, sigue requiriendo una mesa especial, pero tiene un
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motor con capacidad para 1000 puntadas por minuto y una
cabeza de maquina especializada en una funcién, lo cual le

permite ser parte del proceso de confeccion a escala.

10.1.2.5. Rivalidad entre competidores
La explicacion del crecimiento del 2007 al 2009 esta en el auge de
importacion de marcas chinas quienes llegaron a quitarle
participacion a SINGER, Janome y Brother como lideres y
empezaron a tomarse el mercado a través de una guerra de
precios con modelos de comercializacion informal; es decir, una
gran cantidad de importadores que buscaban en las fabricas
asiaticas modelos de maquinas econdmicas, compraban uno o
dos contenedores de ellas, registraban una marca en el pais para
venderlas con margenes muy bajos y sin crear una relacion a
largo plazo con sus clientes porque la calidad de sus productos no

se los permitian.

Esto sumado al mal comportamiento en los niveles de inventarios
del pais, con periodos de sobre stock y otros de escases de
producto y paralelamente al lanzamiento de una nueva linea de
SINGER en el 2008,que presento problemas de calidad, produjo
al final una caida del mercado en general en el afio 2009, afio en
el cual se reexportaron las maquinas de la linea con problemas de
calidad de SINGER y hubo gran cantidad de pequefios
importadores de marcas desconocidas que se quebraron por falta

de liquidez.

Esta situacion favorecio a SINGER a largo plazo porgue mientras
el mercado de marcas desconocidas decrecia su participacion del
43% en el 2009 al 27% en el afio 2010 frenando un poco la guerra
de precios, SINGER capitalizo sobre esto recuperando mercado

del 25% al 44% respectivamente

10.1.3. Oportunidades

"\Ver Anexos: Grafica 1
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10.2.

Hoy en dia el mercado de maquinas sigue estando muy penetrado
con marcas desconocidas y es ahi donde esta la oportunidad de
crecimiento para SINGER, ya que si bien es cierto estas marcas
compiten con precios mas bajos, los clientes también han
aprendido que la calidad y el respaldo juegan un papel muy
importante en la adquisicién de un producto que se convertir4 en su

fuente de ingresos.

Para SINGER el mayor reto es recalcar los valores agregados de la
marca en la comunicacion y hacerlos perceptibles a los
consumidores. Asi mismo, potencializar el apoyo de los programas
de gobierno para crear alianzas en los mercados en los que estos

pueden ser beneficiados.
10.1.4. Amenazas

Una de las grandes amenazas es la guerra de precios, en donde
SINGER no puede competir debido a sus altos estdndares de
calidad y valores agregados, sin embargo la mayor amenaza es la
falta de recordacion de la marca en las nuevas generaciones, en
donde a pesar de seguir conservando el top of mind de la categoria
la percepciébn que esta evoca es de un producto antiguo y

descontinuado, de la maquina negrita de la abuelita

Factores internos.

10.2.1. Analisis de la cadena de valor

La estrategia de comercializacién focalizada en valores agregados
y no en precio ha permitido fortalecer el canal intermediario con un
gran equipo humano conocedor del mercado que acomparfa a los
clientes en todo el proceso de la venta, a través de planes de
mercadeo, material promocional, actividades de evacuacion,

contratos de volumen, participacion en calendarios comerciales,
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etc. convirtiendose este en el diferencial de compra que ha llevado
a la marca a recuperar mercado frente a competidores tradicionales

y marcas desconocidas®.

10.2.2. Fortalezas.

La estrategia de relacionamiento estructurada bajo una fuerza de
ventas especializada y altamente calificada que se enfoca no solo
en el proceso de preventa, sino también en un fuerte servicio post
venta para brindar el mejor servicio a todos los involucrados en la
comercializacidon de maquinas en el pais, es un factor diferencial

entre el trabajo que desarrollan las otras marcas y el de SINGER.

Este recurso humano estd involucrado incluye un asesor
especializado que atiende al cliente a domicilio y le brinda asesoria
personalizada acerca del uso de las maquinas, capacitacion a sus
dependientes en técnicas de venta, asesoria en manejo de
inventarios apoyado en planes de evacuacion, hasta el cobro de la
cartera; esto respaldado por un apoyo back office de logistica,
desarrollo humano, area comercial, cartera, mercadeo y en fin toda

una sinergia de una de las compafiias mas grandes del pais.

No cabe dudas, que adicional a lo anterior, la marca SINGER
genera un respaldo en el mercado que le ha permitido no solo
mantenerse sino seguir siendo el lider en su categoria por su top of

mind.

10.2.3. Debilidades

Colombia de Corbeta es una compafia de tan grande envergadura,
en donde SINGER es un proveedor mas de los 70 que maneja la
distribuidora, los procesos internos son complejos y lentos; esto
porque cada area es independiente y en muchas ocasiones el

engranaje de los intereses de cada una impiden el flujo rapido de

8 Ver Anexos: Grafica 2

34



los procesos, lo que al final el cliente percibe como desidia y falta

de oportunidad en las respuestas.

Adicionalmente, la marca SINGER no ha hecho presencia en
medios de comunicacion en los ultimos 10 afios, lo que ha
generado un proceso de divulgacién uno a uno, situacion que es
poco eficiente en impacto para despertar un interés en el

consumidor.

11. MARKETING MIX

11.1. Producto

El mercado de maquinas de coser se divide en 2, familiares o
industriales, lo que determina esta categorizacién son las caracteristicas
del producto y modo de uso. Una maquina familiar o domestica esta
disefiada para atender la demanda de trabajo de una familia o grupo
pequefio de personas, con un uso diario maximo de 8 horas con
intervalos de receso, las caracteristicas predominantes en la decision de
compra son el disefio, las puntadas decorativas, los accesorios y la
funcionalidad de estas como es el tipo de ojal y enhebrador. Por otro
lado, las maquinas industriales estan disefiadas para atender la demanda
de una empresa dedicada a la confeccion y costura por lo que pueden
trabajar las 24 horas del dia, su caracteristica es la especialidad en las
funciones por referencia, es decir, hay maquinas dedicadas solo a una
funcidén del proceso productivo en la elaboracion de una prenda. Otro
factor decisor es la relacion costo- beneficio en el tiempo, donde es
evaluada como una inversién que debe tener un ROl a mediano o corto
plazo, con una excelente calidad que garantice la sostenibilidad de una

produccion.
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11.1.1. Maquinas Domesticas
Las caracteristicas funcionales mas representativas de una

magquina de coser domestica son:
e Ojal: Puede ser de 4 Pasos o de 1 paso (automatico) °

e Enhebrador: Es la forma como se puede insertar el hilo dentro de
la aguja puede ser manual o automatico a través de una

pequeia palanca exterior que ayuda a realizar esta tarea.

e Puntadas decorativas: se utilizan para decorar las prendas, con

ellas se puede realizar bordados sencillos *°

Actualmente SINGER en Colombia comercializa cerca de 6
referencias de maquinas domesticas de uso manual, 4 referencias
digitales y 1 fileteadora familiar, en donde se pueden encontrar

magquinas muy basicas de 7 puntadas hasta digitales de 98.
11.1.2. Maquinas Industriales

Las maquinas industriales se clasifican de acuerdo a su uso y asi
mismo se denominan, cada una de ellas cumple una funcién en el
proceso de produccion de una prenda, las cuales también hacen

parte del portafolio que comercializa Corbeta:

e Maguina Plana: Esta maquina solo hace puntada recta y su

fortaleza radica en el nUmero de puntadas por minuto (PPM).

e Maguina 20U: Su principal caracteristica es que tiene punta recta

y zigzag

e Maquina _Fileteadora Industrial: Disefiada para realizar los

acabados de cualquier tipo de costura

e Maguina Collarin: Su funcionalidad es muy especifica, se usa en

especial en la elaboracion de ropa interior y vestidos de bafio.

° Ver Anexos: Ilustracion 1
10 \/er Anexos: Ilustracion 2
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11.2. Plaza
11.2.1. Retail

Actualmente la linea se comercializa en 7 cadenas a nivel nacional:
Alkosto, Alkomprar, K-tronix, El Exito, Colsubsidio, La 14 vy

Flamingo.
11.2.2. Distribucién

Los antiguos funcionarios de SINGER en todo el pais crearon
puntos de venta dedicados a la comercializacion de maquinas de
coser de todas las marcas, este tipo de negocios son conocidos
como Maquineros y a través de ellos se llega al consumidor final.

Asi mismo la linea se vende en otro tipo de formato de negocios
conocido como electrénicos, estos negocios estan dedicados a la
compra al por mayor de productos electronicos de linea blanca,
marron y electro menores para su posterior venta al consumidor
final ya sea a través de sus puntos de venta o su fuerza de ventas

propia.
11.3. Precio

La linea SINGER en Colombia maneja una diferenciacion de portafolio
por canal, retail y distribucion, permitiendo una politica de precios mas
competitiva y una dinamica promocional mas activa, en donde a través
de PVP sugeridos se puede garantizar el margen bruto a toda la cadena
de abastecimiento y se evita la guerra de precios que perjudica la

imagen de marca.
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11.4. Promocion

11.4.1. Fuerza de ventas
Corbeta tiene una estructura de ventas especializada en la linea
gue data de aproximadamente 30 personas a nivel nacional entre

vendedores y promotoras de punto de venta.

11.4.2. Punto de venta:

Con el fin de ganar presencia en los diferentes puntos de ventas
desde hace 1 afio aproximadamente se redefinid los lineamientos
de exhibicion de la marca, el uso de la misma por parte de los sub-
distribuidores y se disefid muebles de exhibicién para los diferentes

canales !

11.4.3. POP y Merchandising

Continuamente se realiza material POP y de merchandising como
¢ Volantes Cotizadores

¢ Afiches

e Libretas

e Esferos

e Camisetas

e Cachuchas

11.4.4. Relaciones Publicas
Durante todo el afio la marca participa en el calendario comercial
de Corbeta y las cadenas, con una gran presencia en las ruedas de

negocios.

11.4.5. Publicidad

¢ Pauta en revistas especializadas como Patrones de Moda, Croche
y tejer, entre otras.

e Participacion en separatas y publicaciones de las cadenas.

e Insertos en periddicos regionales de mayor circulacion.

1 v/er Anexos: Ilustracion 3
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e Cuias radiales en emisoras Regionales

12. PLAN DE MERCADEO

12.1. Objetivos

12.1.1. Objetivo general
Hacer un relanzamiento de la marca en medios masivos a través
de estrategias BTL y ATL con el fin de reactivarla en la mente del

consumidor y en el mercado.

12.1.2. Objetivos Especificos

e Crear un calendario comercial unificado para la marca

e Realizar un plan de medios que incluya medios no tradicionales
de comunicacién como avisos en los transportes masivos, vallas

moviles, internet, entre otros.

12.2. Grupo Objetivo

El grupo objetivo esta concentrado en mujeres de todos los estratos
sociales, en donde el uso que le dan al producto define 3 nichos de
mercado claramente identificados que son:

e Jbvenes Estudiantes: Mujeres entre 18 y 25 aflos que estan

estudiando carreras técnicas de diseio de modas de estratos
socioeconémico medio- bajo

e Profesionales de la costura: Mujeres adultas entre 25 y 45 afios de

estratos socioecondmico medio que buscan en la costura una fuente
de ingresos adicional para su hogar y se convierten en las modistas
del barrio.

e Expertas Apasionadas: Por lo general son mujeres mayores 45 afos

de estratos socio econdmico medio, medio-alto que encuentran en la
costura un pasatiempo y utilizan la maquina para atender las

necesidades familiares de su hogar.
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12.3. Investigacion

12.3.1. Metodologia

Se realiz6 un estudio de medios para evaluar y medir donde
invertir, buscando impactar al publico objetivo a través de la
siguiente metodologia:

e Tipo de Investigacion: Exploratoria

e Metodologia investigacion: Cualitativa

e Fuentes de Informacién: Secundarias

12.3.2. Objetivo de la Investigacion

e Buscar medios de comunicacién que permitan llegar en forma
masiva pero prescriptiva al grupo objetivo

e Realizar una campafia que refuerce cada temporada del

calendario Comercial orientada al target natural

12.4. Resultados

A través de 5 camparfas durante 2012 se busca impactar a las 2.460.138
mujeres entre 25 a 45 afios NSE 2-3 ', equivalente a 14,5% de la
poblacién total de amas de casa de las 17 principales ciudades de
Colombia. Para llegar a ellas los medios tradicionales de comunicacion,
Tv, Radio y publicidad exterior ( OOH por sus siglas en ingles Out of
House), presentan la mejor relacion entre el alcance con el grupo

objetivo y la efectividad *3

Asi mismo la prensa, las revistas y la web son medios que permiten
comunicar de forma mas profunda, lo cual ayuda a generar un mayor
posicionamiento por presentar los mejores desempefios para una

comunicacion segmentada.

2 Fyente: EGM ola 3 de 2011. Filtro: M y amas de 25 — 45 afios NSE 2-3. Muestra: 1.150 Ponderado: 2.460.138

13 ver Anexos: Grafica 4
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En la publicidad por television existen varios formatos como el tipico
comercial de 30 segundos, o las cortinillas de 90 segundos donde el
presentador interactia con el producto y como parte de su guion lo
recomienda, de acuerdo a esto se evalud el rating de los canales con

4

mayor sintonfa * encontrando que el contenido matutino es el méas afin

al segmento de amas de casa. *°

Adicional a esto, se evaluaron los medios impresos, como prensa y
revistas, encontrando que los de mayor lecturabilidad por el target objeto
de estudio es la prensa gratuita, que tiene gran penetracién en este
segmento, en especial las secciones de farandula, salud y belleza °

Por Gltimo, se revisé el impacto de los medios OOH ** encontrando que
cobran importancia para las amas de casa los impresos como volantes y
afiches, especialmente los ubicados en centros comerciales vy

supermercados.
13. PLAN DE ACCION

Se propone concentrar el presupuesto de inversion en Television Nacional y
City Tv en los programas matutinos afines 100% al grupo objetivo, a traves de
formato cortinilla apalancando la comunicacién con los presentadores de RCN
y Caracol, Jota Mario Valencia y Catalina GOmez, estos personajes son
altamente influenciadores en las Amas de Casa y con capacidad para

desarrollar contenidos alusivos a la marca.

Esta pauta televisa estaria apoyada con avisos en medios impresos segun los
resultados del estudio y publicidad OOH, la idea es que la comunicacion gire
en torno a una campafa creativa que refresque la imagen de la marca pero que
a su vez ofrezca valores agregados y diferenciales, para esto se disefiara una

estrategia comercial a nivel nacional de acuerdo a la estacionalidad del mes.

* Fuente: MMW. IBOPE Colombia. Rating promedio. Octubre 15 a Noviembre 14 de 2011

!5 Ver Anexos: Grafica 5

'® Fuente: EGM ola 3 de 2011. Filtro: M y amas de 25 — 45 afios NSE 2-3. Muestra: 1.150 Ponderado: 2.460.138
7 Ver Anexo: Grafica 7
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14. CRONOGRAMA

Se realizaran 5 camparfas en el afio 2012; Del 15 de enero al 28 de febrero,
Del 1 de marzo al 31 de mayo, Del 1de junio al 31 de julio, del 1 de agosto al

31 de octubre y del 1 de noviembre al 15 de enero.

Cada campafia estaria compuesta por 3 etapas y todas manejarian el mismo

esguema de pauta:

14.1. Etapa Lanzamiento Television

La primer semana para el lanzamiento de la campafa se realizara una
seccion 90” en los canales privados con un dia de desfase (lunes en
RCN, martes en Caracol, miércoles en RCN y asi sucesivamente) y
apoyo en City TV — Arriba Bogota con una mencién el fin de semana

14.2. Menciones sostenimiento Television
En Caracol y RCN se hara un plan de pauta interdiaria, con un paquete
de 8 secciones en las 3 primeras semanas, bajando a 7 en las 2

restantes, lo que le daria continuidad al mensaje.

14.3. Publicidad Impresa
En Q Hubo Nacional que se distribuye en 13 Ciudades, se pautara 20
veces, 5 semanalmente, con un aviso tamafio Coles por 15 Cms, tamafio

de aviso estratégico que se tomara la pagina.
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15. PRESUPUESTO

15.1. Presupuesto de Medios

CANAL PROGRAMA MENCION No. MENCIONES SECCION  No. SECCIONES VR. TOTAL
& O » S 90"
CAHAE[][ DIA A DIA $2.996.919 g $5.898.420 s $143.375.022
TELEVISION
- 20" 90"
MUY BUENOS DIAS $3.078.000 38 $5.994.000 5 $146.934.000
RCNTELEVISION
- 20
cm ARRIBA BOGOTA $837.250 20 $ 16.745.000
TOTAL TELEVISION 9% 10 $307.054.022
NACIONAL 15CMS x 3COL
13 Ciudades COLOR
Pag. Impar $4.554.000 20 $91.080.000

TOTAL PRENSA $91.080.000

TOTAL INVERSION 116 10 $398.134.022

El 100% de esta inversion de medios esta amparada por un acuerdo
comercial negociado entre SINGER y Colombiana de Comercio, en el
cual a SINGER le interesa mantener su marca activa y presente en la
mente del consumidor como parte de su estrategia global de seguir
manteniendo el top of mind en el mercado y a Colombiana de Comercio
le beneficia esta inversién porque el buen posicionamiento de la marca

le abona terreno en ventas para seguir cosechando buenos resultados
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15.2. Presupuesto Calendario Comercial

ACTIVIDADES Estrategia Valor Total
TEMPORADA ESCOLAR

. Enero 15 a febrero 29 _ Gratis Morrales $ 86.000.000

TEMPORADA MUJERES

TEMPORADA LLUVIA DE DESCUENTOS

TEMPORADA MADRES

| |[Mayo 1al 30 | PlanRetoma $ 137.200.000

TEMPORADA VACACIONES

. A Rifa Viaje St del

TEMPORADA VENTARRON DE DESCUENTOS

TEMPORADA AMOR Y AMISTAD

revista Televisa

TEMPORADA HALLOWEEN

D N 5 T
TEMPORADA NAVIDAD Y ANO NUEVO

Tovembre 1aenero1s || RiaViaje Ternesse | §76.675000 |
PAGINA WEB $ 57.750.000
DESARROLLO CONCEPTUAL AGENCIA $ 24.000.000
CENTRAL DE MEDIOS $ 17.990.000

TOTAL INVERSION 2012 $ 852.015.000

El calendario comercial de la marca esta amarrado al del pais, en donde
se pretende realizar actividades de trade marketing en las diferentes
épocas del aflo como por ejemplo temporada de madres en mayo con
plan renueve y asi en las diferentes temporadas del afio con estrategias
diferentes a precio; esta inversion es un esfuerzo en conjunto de ambas
compaiiias, Colombiana de Comercio y SINGER, sacrificando un poco
la rentabilidad pero buscando con ella generar mayores ventas que

compensen este costo.
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16. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El mercado de méaquinas de coser en Colombia sigue creciendo en
algunos nichos de mercado debido al auge en la moda y como trabajo
informal; por esta razén, es importante identificar las nuevas

oportunidades y fortalezas de la marca para atacar este segmento.

SINGER sigue conservando el top of mind en la categoria de maquinas
de coser, sin embargo es percibida como una marca vieja, obsoleta y
gue tiende a desaparecer en el mercado, por lo tanto, es importante

volver a refrescar la marca en la mente de los consumidores.

La categoria esta enfrascada en una guerra de precios de productos
asiaticos de baja calidad, razén por la cual es importante resaltar los
valores agregados de la marca SINGER frente a sus competidores como
son la calidad, el respaldo, la vida util de los productos, entre otros y
encaminar las estrategias de mercadeo a actividades dirigidas a esto y

no a descuentos en precios.

En los ultimos afios la marca SINGER se ha preocupado por resolver
problemas basicos del marketing mix, sin embargo, falta comunicar los
beneficios al mercado objetivo con el fin de reactivar la marca en la

mente de los consumidores actuales y explotar nuevos nichos.
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18. ANEXOS

18.1. Tabla 1: Total Maquinas Importadas por posicion Arancelaria

Tabla 1

Total Maquinas Importadas por posicién Arancelaria
Posicion Arancelaria 8452101000 ( cabezas de maquina) y 8452102000 ( maquinas)

Posiciéon Arancelaria Descripcion [ 2007 2008 2009 2010
Cabezas
maquinas
Cabezas maquinas de coser |industriales 13.292 19.250 8.990 5.211
Maguinas Domesticas 16.820 13.400 20.059 28.339
Total 30.112 32.650 29.049 33.550

18.2. Tabla 2: Importacién Maquinas

Tabla 2
IMPORTACION MAQUINAS
Posicion Arancelaria 8452101000 ( cabezas de maquina) y 8452102000 ( maquinas)

2007 2008 2009 2010
Brother 2.302 1.499 5.504 5.118
Janome 3.859 3.741 4.313 4.909
SINGER 9.649 17.905 7.860 15.797
Otras Marcas 13.349 11.718 13.481 9.736
Total Mercado 32.219 34.863 31.158 35.560
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18.3. Grafica 1: Volumenes de Maquinas por Importador

Grafica 1
Volumenes de maquinas por Importador
] 9.736
13.481
Otras Marcas 18
13.349
_ m 2010
15.797
SINGER 17.905 = 2009
0.649
_ = 2008
4.909
Janome 3. '43'113 m 2007
3.859
1 5.118
Brother 499 504
2.302
T YA, Ij T
- 5.000 10.000 15.000 20.000
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18.5. Grafica 3. Medicién de Impactos en medios masivos en el

Grupo Objetivo
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18.6. Grafica 4: Rating Promedio Canales Privados
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18.7. Grafica 5: Lecturabilidad Prensa
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18.8. Grafica 6: Impacto Publicidad OOH (Out of house)
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18.9. Grafica 7: Impacto Medios Alternativos
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18.11. llustracién 2: Puntadas Decorativas
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18.12. llustracion 3: Exhibiciones Puntos de Venta

Exhibidor Cadenas Exhibicién Colsubsidio

Exhibidor Maquineros
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Definir el marketing mix de Singer en Colombia.

« Definir cuales son los valores agregados y ventajas competitivas que tiene la marca frente a sus competidores.
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RESUMEN GENERAL

El cambio en los habitos de consumo de las maquinas de coser afecto la sostenibilidad de Singer quien se vio
obligada a cerrar sus filiales a nivel mundial y dejar la representacion de la marca en distribuidores; hoy en dia la
fabricacién de las maquinas de coser se concentra en China y desde alli se abastece al mercado mundial con
excepcion de Brasil que tiene su planta de produccion

En el afio 1999 Singer Colombia también cerré sus puntos de venta, su fabrica en el pais, liquido a los empleados y
se retird a manejar la operacion desde USA, buscando en Colombia un aliado estratégico otorgando la distribucion
exclusiva a Colombiana de Comercio, Corbeta, Alkosto S.A. para que le ayudara a colocar las maquinas en los
diferentes canales de comercializacién, distribucion y retail.

Desde este momento Singer American Trading dejo de hacer presencia de marca en el mercado Colombiano,
dejando en manos del distribuidor todas las estrategias de mercadeo y publicidad.

A pesar de los avances que ha logrado la marca en los 2 dltimos afios en cuanto a volimenes de importacion,
recuperacion de sub-distribuidores y presencia de marca en los puntos de venta; todavia queda un terreno grande
por recuperar, y tal vez sea el mas complicado, que es recuperar el posicionamiento de la marca dentro la mente del
consumidor y reactivarla como una marca actual, joven, viva y diferente al resto del mercado.
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CONCLUSIONES.

* ETmercado de maquinas de COSer en Colombia SIQUE Creciendo en algunos Nichos de mercado denido al auge en
la moda y como trabajo informal; por esta razon es importante identificar las nuevas oportunidades y fortalezas de la
marca para atacar este segmento.

« Singer sigue conservando el top of mind en la categoria de maquinas de coser; sin embargo es percibida como una
marca vieja, obsoleta y que tiende a desaparecer en el mercado; por lo tal es importante volver a refrescar la marca
en la mente de los consumidores.

+ La categoria esta enfrascada en una guerra de precios de productos asiaticos de baja calidad; razén por la cual es
importante resaltar los valores agregados de la marca Singer frente a sus competidores como son la calidad, el
respaldo, la vida (til de los productos, entre otros; y encaminar las estrategias de mercadeo a actividades dirigidas a
esto y no a descuentos en precios.

« En los dltimos afios la marca Singer se ha preocupado por resolver problemas basicos del marketing mix; sin
embargo falta comunicar estos al mercado objetivo para con el fin de reposicionar la marca en la mente de los
consumidores actuales y explotar nuevos nichos.
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