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Resumen

En el presente Trabajo Final de Grado de la Licenciatura en Relaciones Publicas e
Institucionales se presenta un plan de comunicacion externa para la empresa MAN-SER Productos
y servicios industriales. Luego de conocer en profundidad la organizacién y sus aspectos
principales, se realizé un analisis de situacion a partir del cual se detectaron ciertas debilidades y
oportunidades de mejora. Posteriormente, dentro de la etapa diagnostica también, se elabor6 un
marco tedrico para lograr la correcta comprension de las nociones centrales que afectan a la
problematica identificada. A continuacion se expuso el objetivo general del plan de comunicacion
externa y los objetivos especificos. Este también abarcd las diversas tacticas a implementar,
método de evaluacion global para medir el impacto de las acciones llevadas a cabo, diagrama que
indica los plazos de implementacién de cada tactica, y presupuesto estimado de inversion para
llevar a cabo el mismo. Para finalizar, se expusieron las conclusiones del caso y las

recomendaciones que se sugieren para la 6ptima implementacion.

Palabras clave: Organizacion, Relaciones Publicas, Comunicacion Externa, Imagen Corporativa,

Posicionamiento.
Abstract

In this Final Degree Project of the Bachelor's Degree in Public and Institutional Relations,
an external communication plan for the company MAN-SER Industrial Products and Services is
presented. After knowing in depth the organization and its main aspects, a situation analysis was
carried out from which certain weaknesses and opportunities for improvement were detected.
Later, within the diagnostic stage as well, a theoretical framework was elaborated to achieve the
correct understanding of the central notions of the identified problem. The general objective of the
external communication plan and the specific objectives were presented below. This also covers
the different tactics to be implemented, a global evaluation method to measure the impact of the
actions carried out, a diagram that indicates the implementation deadlines for each tactic, and an
estimated investment budget to carry out the same. Finally, the conclusions of the case and the

recommendations that were suggested for optimal implementation were presented.

Keywords: Organization, Public Relations, External Communication, Corporate Image,

Corporate Positioning.
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Introduccion

En el presente trabajo final de grado de la Lic. En Relaciones Publicas e Institucionales, se
detalla un plan estratégico de comunicacion externa para la empresa MAN-SER S. R. L., cuyo
proposito principal es el posicionamiento de dicha empresa en el mercado, despertando interés en

los distintos publicos con los que se relaciona.

Marco de referencia

MAN-SER S. R. L. es una empresa del sector metaltrgico, que apunta a un mercado
nacional (Cérdoba, Tucuman, Buenos Aires, San Luis y Santa Fe), cuya estructura es central, es
decir, no posee filiales. Sus origenes se remontan a principios de los afios noventa, mas
precisamente en octubre de 1995, en aquel momento se realizaban trabajos de corte y plegado de
chapa, de soldaduras y aberturas. Afios después de la instalacion de la planta, su fundador, Luis
Mansilla, viaja a Alemania y adquiere una maquina punzonadora CNC (control numérico por
computadora). La aplicacion de esta tecnologia le permitio ampliar la cartera de productos y
servicios, por lo que MAN-SER S. R. L. se convirtié en empresa proveedora de importantes
compariias automotrices y agroindustriales, incluso ganando licitaciones de grandes proyectos,
compitiendo con empresas internacionales lideres. En la actualidad, la empresa esta a cargo de los

hijos del fundador, Julian y Melina Mansilla.

Por otra parte, la planta comprende tres inmuebles intercomunicados y esta dividida en
cuatro areas: un area de corte, plegado y punzonado de chapa; un area de mecanizado; un area de
trabajos especiales y una de compensadores de produccion seriada. Ademas, posee dos sectores de
oficinas: uno administrativo y uno de disefio. MAN-SER S. R. L. cuenta con un total de 30
empleados, distribuidos en 3 niveles jerarquicos, asi como también con asesores externos en lo

contable, juridico e higiene y seguridad.

En cuanto a su vision, plantean lo siguiente: “Ser una empresa reconocida a nivel nacional
y en Latinoamérica por la confiabilidad de nuestros productos y la calidad de nuestros servicios”

(MAN-SER, s. f.) Para concluir, la mision que se propone es:



“Ofrecer a nuestros clientes soluciones industriales inteligentes que satisfagan sus expectativas,
dando prioridad a resguardar una excelente relacion con los mismos. Para ello consideramos
importante mantener un espiritu innovador y creativo, en un ambiente de trabajo agradable con la
responsabilidad conjunta de todos los involucrados porque un compromiso asumido es un
deber.” (MAN-SER, s. f.)

Descripcion de la problemética

Luego de realizar un analisis sobre el desempefio de MAN-SER, se plantea que
paralelamente a su labor diaria, no se desarrollan estrategias de comunicacion externa,
descuidando de esta manera la imagen corporativa de la empresa. Por otra parte, se advierte que el
Unico canal de promocidn que utilizan es la pagina web; ésta es una herramienta indispensable y
de gran utilidad, no obstante debe ser complementada con otras estrategias a fin de desarrollar una
apropiada imagen corporativa que permitird a la empresa obtener multiples beneficios a partir de
los distintos publicos de interés. Esta debilidad afecta a la empresa en su totalidad, ya que, en
primer lugar, involucra a todos los publicos con lo que se relaciona. La gestion y desarrollo de
una imagen corporativa afecta tanto al publico externo como, indirectamente, al publico interno
también. En concordancia con esto, dicha problematica es constante; se deben planificar
comunicaciones que se mantengan en el tiempo, incorporandolas a la estructura y planificacion

diaria de la empresa.

Antecedentes

Debido a la creciente atencion que en la actualidad las distintas organizaciones le dan a la
comunicacion y, junto a ella, a la utilizacion de los distintos canales que disponen para llegar de
la manera mas apropiada a sus publicos, existen multiples estudios y teorizaciones en torno a la
comunicacion externa, imagen corporativa y posicionamiento de las empresas. A continuacion se
mencionan algunos de ellos, si bien se trata de distintas organizaciones, las problematicas que se

abordan presentan similitudes.

Asi como sugiere el espafiol Rafael Curras Pérez (2010) en un articulo que escribe acerca
de la interrelacién entre identidad e imagen corporativa, la identidad es el aspecto interno y

controlable por la organizacion que se proyecta de manera concreta con el objetivo de generar una



imagen e impresion en los diversos stakeholders con los que se relaciona la empresa (trabajadores,
consumidores, inversionistas, entre otros). Por otra parte, en un estudio mexicano realizado por
Montoya Robles, M. de J. (2018), se plantea a la comunicacion organizacional externa como un
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se
dan entre la organizacion y su medio, influyendo en las opiniones, actitudes y conductas de los
publicos de la organizacién. Siguiendo esta linea, Lazaro S. (2011) luego de plantear en su estudio
la necesidad de gestionar el posicionamiento institucional de Frikyto, una Pyme argentina, afirma
que es éste el activo intangible que permite que las organizaciones continden vigentes, ya que son
los publicos quienes se forman una imagen de la organizacion y de esta forma, logran que la
empresa ocupe una posicion valiosa en su mente. A su vez, en otro estudio argentino desarrollado
por Pelin, M.L. (2019) sobre la empresa Bayer Argentina se analizo la necesidad de contar con un
plan de Relaciones Publicas focalizado en la comunicacion externa a fines de, no solo transmitir
informacion a las audiencias sino que también provocar una reaccion positiva en ellas y, en

consecuencia, que éstas les respondan.

Relevancia del caso

En un mundo tan competitivo como el actual, en donde las personas estamos expuestas a
diversos y numerosos estimulos diarios, es fundamental, en todos los rubros, el rol de la
comunicacion estratégica. Asi como indican los antecedentes anteriormente mencionados,
gestionar y desarrollar una correcta imagen corporativa y lograr un posicionamiento diferenciado

en el sector trae consigo considerables beneficios a las organizaciones.

La buena imagen de una empresa impacta de manera positiva en todos los publicos de
interés. Algunos empresarios pueden plantearse que “Gnicamente es necesario enfocarse en
comunicar a potenciales clientes”, dejando a un lado otros publicos con los que seria estratégico
relacionarse, y siendo justamente esta representacion mental positiva y desarrollada, la que
contribuye posteriormente a formar vinculos positivos con proveedores, accionistas, potenciales

clientes, entre otros.



Analisis de la situacion

Descripcion de la situacion

MAN-SER es una empresa cordobesa del sector metaltrgico que desarrolla sus actividades
hace 25 afios. Comercializa bienes industriales, tanto materiales y partes componentes como
servicios que derivan del sector, realizan cada una de las etapas de un proyecto: corte, plegado,
punzonado, armado, soldadura y pintura. La empresa cuenta con un total de 30 empleados y su
directorio estd compuesto por miembros de la familia: la esposa del fundador y sus 3 hijos.

MAN-SER posee una cartera de clientes diversificada, abarcando industrias como
la automotriz, aeronautica, alimenticia y energética. Si bien sus clientes son mayoritariamente
grandes compafiias internacionales o multinacionales, destacan la importancia de considerar a las
personas detrds de estas grandes empresas. Es por esto que se hace especial foco en la
comunicacion y relacién con ellos, asi como también en la asistencia y acompafiamiento que se
brinda en todas las etapas del proceso de compra. Si bien se tiene un enfoque en el cliente basado
en la comunicacion personalizada, no se realizan acciones que conecten a la empresa con los

distintos stakeholders con los que se vincula por algun interés en comun.

Asi como destinan esfuerzos a la comunicacion constante con sus clientes, también hacen
hincapié en la comunicacion interna. La certificacion de normas ISO 9001 dio forma a todas las

comunicaciones que antes se realizaban de manera informal.

Por otro lado, en la actualidad, el tnico medio que la empresa utiliza para la promocién es
la pagina web. Se advierte también que no poseen un asesor externo ni un sector interno destinado
a la comunicacion corporativa, que desarrolle un plan de comunicacion externa constante en el

tiempo.

En relacién al precio de los productos que comercializan se puede decir que, en general, es
mas bajo que el de la competencia, con el objetivo de maximizar las ventas, lograr una mayor
cobertura de mercado y, a su vez, mantener la fidelidad de sus principales clientes. En

concordancia con esto, el alcance principal de la empresa es el centro de Argentinay, a su vez, se



percibe como una oportunidad la idea de exportar ciertos productos al resto de Latinoamérica.
Ante esta posibilidad que MAN-SER se plantea, aparece el rol de la comunicacion como un factor
clave para potenciar y contribuir a los objetivos de la empresa. En un sector tan competitivo, contar
con un plan para gestionar la imagen corporativa de la compafiia para de esta forma destacarse y

posicionarse frente a la competencia, resulta fundamental.

Anélisis de contexto

A continuacion, se utiliza la matriz PESTEL para presentar algunas de las circunstancias
actuales en las que esta inmersa la empresa, pudiendo estas influir, en mayor o menor medida, en
la misma. Los factores que se analizan son politicos, econdémicos, socioculturales, tecnoldgicos,

ecologicos y legales.

Politico

* Nueva prorroga de la prohibicion de despidos y suspensiones hasta el 30 de
septiembre, como consecuencia de la emergencia sanitaria a raiz de la pandemia

del coronavirus. (Télam, 2020)

» Lanzamiento del Programa Nacional de Desarrollo de Proveedores, programa que
busca desarrollar empresas que sean 0 aspiren a ser proveedoras en sectores
estratégicos, a fin de contribuir al impulso de una mayor y mas profunda
industrializacion, a la diversificacion de la matriz productiva interna y a la
promocion de la productividad y competitividad. (Asociacién de industriales

metalUrgicos de la Republica Argentina, 2020)

« Mudltiples protestas contra decisiones que toma el gobierno nacional, que
contribuyen a la caida de imagen del presidente del pais, Alberto Fernandez.
(Infobae, 2020)

Econdmico

« Un informe de la Asociacion de la Industria Metalirgica de la Republica

Argentina (Adimra) pone en numeros la situacion econémica de la industria




metalUrgica: en el primer semestre, el rubro sufrié una caida del 20,5 por ciento a
nivel nacional. En Cérdoba la baja fue ain mas pronunciada, del 26,8 por ciento.
(La Voz, 2020)

» A partir del relevamiento permanente que realiza ADIMRA sobre las empresas
metallUrgicas, se evidencié que, frente al avance del Coronavirus, la mayor
preocupacion entre los empresarios es el pago de salarios, seguido por los pagos
impositivos. Entre las preocupaciones secundarias se encuentran la falta de capital
de trabajo lo que deriva en la imposibilidad de cumplir con los compromisos de
entregas al mercado. (Asociacion de Industriales Metallrgicos de la Republica
Argentina, 2020)

« Aumento del dolar.

» Endeudamiento de Pymes, en consecuencia de no poder desarrollar sus

actividades de manera regular. (Infobae, 2020)

« Ante la dificil situacion que atraviesa el sector metalurgico producto de la
pandemia, se lanzaron diversas lineas de financiamiento orientadas a hacer frente
al pago de salarios, la compra de bienes de capital para facilitar el funcionamiento
de la modalidad de teletrabajo, la postergacién de cuotas, entre otros. (Asociacion

de Industriales Metalurgicos de la Republica Argentina, 2020)

Sociocultural

« Multiples protestas y movilizaciones en el Obelisco y en distintos puntos del pais

S contra la cuarentena. (Infobae, 2020)

 Los efectos de la pandemia en la salud mental de las personas (estrés, aislamiento
social, pérdidas familiares, pérdidas econémicas o temor a ser contagiada ellas y/o
sus familiares) convierten esta situacion en un verdadero desafio para el sector

salud y para la sociedad en su conjunto (Naciones Unidas Argentinas, 2020)




« Adimra informd que durante marzo de 2020, el nivel de empleo se redujo un 3,1%
en relacion al mismo mes de 2019, con una caida acumulada de 2,1% en lo que va
del afio. EI 43% de los empresarios indic6 haber reducido su plantilla de personal,
el 56% de las empresas redujeron las horas extras y un 35% indic6 una reduccién
en la jornada laboral durante el dltimo semestre del afio. (Asociacion de

industriales metaldrgicos de la Republica Argentina, 2020)

Tecnologico

 Se presento la agenda de transformacion digital para pymes. Este es el Proyecto
INDtech Pymes 4.0, un Hub de Innovacién colaborativo publico - privado que
T apunta a acortar las distancias y ayudar a las PyMEs a dar el salto tecnoldgico.

(Asociacién de industriales metalurgicos de la Republica Argentina, 2020)

+ La pandemia desat6 una nueva revolucion tecnoldgica, comenzé una nueva fase

de la globalizacion, sustentada en una digitalizacién completa del intercambio
global, con una aceleracion de los acontecimientos que tiende a la instantaneidad.
(Clarin, 2020)

Ecologico

+ Las empresas conocen la importancia de certificar normas 1SO 14001 para de esta

forma contribuir a la conservacion del entorno. Dicha gestion hace referencia a los
aspectos que la alta direccion desarrolle, implemente y mantenga en la politica
ambiental, ya que se encuentra orientada a minimizar todas las afecciones de la

empresa en el medio ambiente. (Nueva ISO 14001, 2015)

Legal

« ADIMRA y UOMRA presentaron el Protocolo de Seguridad COVID-19 para la
reapertura y reinicio de actividades en empresas metallrgicas. (Asociacion de
industriales metalurgicos de la Republica Argentina, 2020)




« Ante la situacion de pandemia, el gobierno tomo diversas medidas destinadas a
beneficiar a las Pymes, abarcando cuestiones impositivas, créditos, medidas para
exportaciones e importaciones, lineas de financiamiento, entre otros. (Gobierno

de Argentina, s.f.)

Fuente: Elaboracion propia

Es importante conocer las circunstancias que se atraviesan para de esta forma planificar
teniendo en cuenta los factores que condicionan a la empresa. En la actualidad las organizaciones
estan siendo atravesadas principalmente por el COVID-19, la pandemia afecta en todos los niveles
analizados en la matriz PESTEL. En cuanto a los factores politicos, en este contexto se estan
tomando decisiones y medidas de manera constante, que afectan el rumbo de las empresas. Por
otra parte, la imagen de los actores politicos esta en foco y su gestion impacta en la confianza que
tendran potenciales inversores o clientes a la hora de considerar trabajar con MAN-SER. Con
relacion a los aspectos econdmicos, se evidencia una situacion compleja donde la industria esta
cayendo y endeudandose producto de la inestable economia, asi como también por no poder
realizar sus actividades de manera regular. En el nivel sociocultural se advierte que las personas
estan siendo muy afectadas por la situacion de cuarentena, esto se manifiesta tanto en las maltiples
protestas en las calles, como también en la economia de las familias. A su vez, las industrias
metaldrgicas se vieron obligadas a reducir la tasa de empleo en los ultimos meses. La pandemia
obligé a muchas pymes a innovar en tecnologia y digitalizacion para, de esta forma, poder seguir
produciendo; esto trae consigo multiples oportunidades y, a su vez, es un factor competitivo en el
mercado. En cuanto al nivel ecologico, cada vez es mayor la importancia que se le da al impacto
ambiental que generan las empresas producto de su actividad, la certificacion en normas ISO y el
hecho de realizar acciones de responsabilidad social empresarial son aspectos diferenciadores que
traen consigo beneficios tanto a nivel ecoldgico, como también en relacion al posicionamiento e
imagen institucional. Para finalizar, en el nivel legal se manifiestan las leyes que afectan a la
organizacion. Actualmente, en medio de la pandemia por COVID-19, se establece que es esencial
implementar los protocolos de trabajo que se imparten y conocer las distintas medidas legales que
se toman, con la finalidad de beneficiar pymes (medidas relacionadas a cuestiones impositivas,

exportaciones e importaciones, entre otros).



Diagndstico organizacional

Fortalezas

 Cartera de clientes diversificada.

« Atencidn posventa, comunicacion y
acompariamiento al cliente.

+ Buena reputacion en el mercado.

« Certificacion normas 1ISO9001.

« Buena relacion con proveedores,
clientes y competencia.

Debilidades

« Falta de area o asesor externo en
comunicacion externa, marketing o
publicidad.

« Pagina web como Unico medio de
promocion de marca.

« No cuentan con una politica de
ambiente y gestion de residuos.

« No cuentan con certificacion
1SO14001.

Fuente: Elaboracion propia

Oportunidades

Implementacion de tecnologias o
maquinas ecoamigables.

Exportacion de productos.

Mayor diversificacion de la cartera de
clientes. Principalmente desarrollo de
nueva UEN de construccion.
Implementacion de tecnologia 10T en
sus maquinas (internet de las cosas)

Amenazas

Inestabilidad econdmica en el pais y
el mundo.

Falta de capital de trabajo, como
consecuencia de la pandemia.
Necesidad de contratar personal
nuevo que reemplace a aquellos
colaboradores que sean factor de
riesgo, como consecuencia de la
pandemia.

Aumentos del dolar.

Luego de realizar el analisis FODA de la empresa MAN-SER se puede observar que, en
cuanto a las fortalezas, la empresa establece una correcta comunicacion con sus clientes,
desarrollando una buena reputacion. Con relacion a las oportunidades que presenta la
organizacion, son varios los proyectos que MAN-SER considera llevar a cabo, buscando la
superacion de manera constante. Como conclusion sobre las debilidades, por una parte se advierte

la falta de un profesional en Relaciones Publicas que incorpore a la administracion diaria de la
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empresa actividades de comunicacion externa, y por otra parte no presentan certificacion en
normas 1SO14001, lo cual es un diferenciador en el mercado. Para finalizar, las amenazas que se
perciben tienen que ver principalmente con las consecuencias econdémicas que trae la pandemia
por COVID-19.

Anélisis especifico segun el perfil

Publico interno

- Publico mixto
- Publico externo

e Mapa de publicos

Transfil 5. B L., Eisaire 5.
E L EmpremetS B L

Empleados

otros talleres pequefios, Familias de
entre otros. empleados
Directorio
Duefioz
Clientes Cuadro
potenciales gerencial

@ Perzonal

teroerizado Proveedores Unién Obrera Metalirgica.
ATT, Volkswagen
Argentina, Metalmecinica,
Pertrak, Scamia, entre otros.
Sidersa 5. A Alcenor . E_ L.,

Extrusora Argentina S. R L.,
entre otros.
Fuente: Elaboracion propia
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La primera herramienta que se presenta es el mapa de publicos con los que se relaciona
MAN-SER, el objetivo es identificar los diferentes stakeholders y de esta forma dirigir las
comunicaciones de manera planificada y segmentada. Los publicos en los que se hara foco en este

plan de comunicacion externa seran los clientes actuales, clientes potenciales y prensa.

En cuanto a los clientes actuales, su interés primario es adquirir productos o servicios
funcionales, los intereses secundarios son aquellos que varian cliente a cliente, podemos
mencionar aquellos que busquen atencion personalizada, los que prioricen el precio, la rapidez en
entrega, el prestigio o reputacion de la empresa a la que eligen comprarle, la capacitacion de uso
que se ofrece, la atencion post venta, entre otros. La comunicacion con los clientes se da
personalmente, por teléfono o mail, sin embargo todos los pedidos se realizan via mail, siendo este
el canal de comunicacién més utilizado con dicho publico; la informacién que circula tiene que
ver principalmente con aspectos técnicos, requisitos especificos, legales de los productos que se

requieran, cotizaciones, confirmaciones de compra, remitos, facturas y reclamos.

Los clientes potenciales son aquellas empresas que podrian adquirir los productos o
servicios que MAN-SER comercializa, pero por alguna razén no lo hacen aun. Asi como se
observa en los clientes actuales, su interés primario es obtener productos que resulten funcionales,
y los intereses secundarios pueden variar. La comunicacion con este segmento no se esta dando de
manera efectiva ya que no poseen canales de comunicacién externa. Esta es una debilidad que se
advierte, al no desarrollar estos canales, la empresa no se esta dando a conocer a los potenciales

clientes.

La prensa constituye otro publico externo de la organizacién, el interés principal de este
segmento es la obtencién de informacion noticiable. Como intereses secundarios se pueden
mencionar la pertinencia de la informacion brindada, que dicha informacion afecte a una cantidad
de personas considerable, la cantidad de gacetillas que se envien, la exclusividad o trato
preferencial. Actualmente no se utilizan canales para comunicarse con este segmento, ya que no

se estdn llevando a cabo acciones de relacionamiento con la prensa.

« Organigrama: como fluye la comunicacion
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Es necesario conocer cOmo se gestiona y estd compuesta la organizacion en su interior,
para luego desarrollar un plan de comunicacion externa acorde a la misma. En MAN-SER el 90%
de los empleados es masculino y tiene un promedio de edad de 50 afios. La empresa cuenta con un
area de recursos humanos, donde se realizan tareas vinculadas con el ingreso e induccién de

personal nuevo, comunicacion interna, motivacion y capacitaciones.

Dentro de la organizacion, se utiliza la comunicacion ascendente ya que existe dialogo
fluido entre los integrantes de cada area con el superior inmediato. La comunicacion descendente
es utilizada a través de un panel de comunicacion. Por Gltimo, entre pares e integrantes de la

organizacion se utiliza comunicacion horizontal.
e Analisis de pagina web
Dimension Variables Indicadores

Accesibilidad Posicionamiento SEO en buscador Google

Coherencia con identidad visual

Comunicacién en | Disefio Visual institucional
pagina web Ritmo de lectura
Informacion que ofrece Secciones de contenido que se ofrecen
Usabilidad Estructura del sitio

Otra herramienta que se utilizo fue el analisis de la pagina web, siendo este el tnico medio
de promocion, ya que no cuentan con redes sociales. Las conclusiones a las que se arriban son que,
en cuanto a la accesibilidad, la pagina se encuentra facilmente cuando se busca en Google el
nombre de la empresa, esto indica un buen posicionamiento SEO (Search Engine Optimization).
A su vez, utilizan la herramienta Google My Business, esto permite mostrar datos relevantes “a
primera vista” cuando se coloca el nombre de la empresa en el buscador Google, lo cual trae
consigo beneficios. El sitio web es coherente a nivel disefio con la identidad visual de MAN-SER,
es decir que respeta el sistema y las relaciones entre los elementos visuales, no obstante, no se
percibe un ritmo de lectura adecuado que invite al usuario a permanecer en la pagina, se observa
también que no hay grandes contrastes en tipografias, colores, tamafios de texto que llamen la

atencion o que resulten innovadores, dificultando asi dicho ritmo de lectura. Por otra parte, en
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cuanto a las secciones de contenido informativo que presenta, se ofrece informacion acerca de
los productos y servicios que comercializan con sus respectivas caracteristicas, beneficios e
imagenes, facilitando la experiencia de los usuarios. Otra breve seccion de informacién abarca
datos propios de la empresa (misién, vision, valores, politicas de calidad). En este punto se
concluye que, si bien la informacion que ofrece la pagina web acerca de lo que comercializa es
pertinente, se podrian sumar otras secciones de informacién interactivas. Para finalizar, con
relacion a la variable usabilidad, el sitio esta estructurado de manera sencilla y organizada, cuenta
con pocas pestafias lo que permite el facil recorrido de los usuarios, la distribucion del contenido

se da de manera intuitiva.
e Analisis de repercusion en medios:

La dimension que se analiza en este punto es la reputacion de MAN-SER en medios de
comunicacion digitales, siendo la variable la aparicion en medios, y los indicadores la cantidad de
noticias y la pertinencia de dichas noticias.

Se concluye gue no se encuentran notas o noticias acerca de la empresa, esto evidencia la falta
de un plan de comunicacién externa que incluya como un pilar el relacionamiento con la prensa, a
fines de desarrollar su imagen corporativa. Este punto evidencia una debilidad, y a su vez, una

oportunidad de mejora que puede ser gestionada.
e Actividad en redes sociales:

La empresa no se comunica mediante redes sociales, es decir no se utiliza ni Instagram, Twitter,
Facebook o YouTube. Unicamente se encuentran en LinkedIn, la cuenta no tiene ningdn tipo de
actividad, poseen 22 seguidores, ningin post subido, y solo se aporta el sitio web como
informacion en el perfil (el link para dirigirse). En este punto se evidencian multiples falencias
comunicacionales, desde el no estar presentes en redes sociales, hasta la no actividad en LinkedIn,
la Unica red social donde MAN-SER tiene un usuario. Para concluir, este punto también advierte

una debilidad en la comunicacion externa de la organizacion.
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Marco Tedrico

A continuacion se desarrollan algunas teorizaciones y conceptos para comprender y
abordar la problematica de este reporte de caso. Las nociones que se incluyen son: organizacion,

comunicacion, relaciones publicas, pablicos, imagen corporativa y posicionamiento.
Organizacion

Para comenzar, es necesario contextualizar este reporte de caso comprendiendo que se
aplica a una organizacion, Etkin (2007) plantea que la misma es un grupo coordinado y conducido
de personas con propositos conocidos y compartidos, ya sea por conviccién o por conveniencia.
Siguiendo esta misma linea, Robbins y Coulter (2014) también plantean que es un conjunto de
personas conformado para cumplir un propdésito especifico y, a su vez, agregan que dichas

organizaciones se constituyen de manera deliberada.

Comunicacion

Otro concepto que se menciona a lo largo de este trabajo y resulta fundamental desarrollar
es el de comunicacion, Wolton (2007) por su parte, se refiere a esta nocién como polisémica y
plantea dos sentidos desde su etimologia: por un lado la comunicacion como comunion y
compartir, y por el otro como difusion y transmision. Llevando la comunicacion al plano de las
Relaciones Publicas, Wilcox, Cameron y Xifra (2012) sefialan que ésta es la parte mas visible del
trabajo de la disciplina, siendo las metas del proceso comunicativo informar, persuadir, motivar o

lograr la comprension mutua.

Relaciones Publicas

A lo largo del tiempo se desarrollaron mdaltiples conceptualizaciones en torno a las
Relaciones Publicas, segun Grunig y Hunt (2000) son el conjunto de actividades relativas a la
“direccion y gestion de la comunicacién entre una organizacion y sus publicos” (p. 52). Afios
después Xifra, Wilcox y Cameron (2012) profundizaron ain mas indicando que su objetivo esta

ligado a establecer relaciones con los distintos publicos con el fin de mejorar la reputacion de la
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empresa, buscando incrementar también la confianza en su politica, servicios y productos. Dicha
teorizacion concuerda con lo que establecia Avilia Lammertyn (1999) un tiempo atrés, cuando
sefialaba que las relaciones publicas “tienen como objetivo crear, mantener o modificar la imagen
de entes publicos o privados, buscando conseguir una opinion favorable en los diferentes grupos

de interés con los que las organizaciones interactuan” ( p. 8).

Publicos

Un punto fundamental en la gestion de la comunicacion en organizaciones es el publico al
que nos dirigimos, resulta necesario conocerlo para de esta forma comunicarnos con ellos de la
manera mas adecuada en pos de lograr los objetivos organizacionales. Black (1994) sefiala al
respecto, que una entidad puede tener una gran gama de individuos a los que desee comunicar,
pero resulta necesario definir cuéles son los publicos mas relevantes en un momento determinado.
A su vez, plantea que, mas alld de las caracteristicas especificas de cada publico, estos grupos
comparten algun interés o problema en comdn. Siguiendo la misma linea, Xifra y Lalueza (2009)
sefialan la importancia de segmentar cada publico identificado, en diferentes categorias de manera
que cada una de ellas se convierta en un publico independiente. Autores como Wilcox, Xifra 'y
Cameron (2012) agregan a estas teorizaciones que realizar esta segmentacion de publicos permite
a los profesionales de las relaciones pablicas entender las caracteristicas propias de los diferentes

publicos y la mejor forma de comunicarse con cada uno de ellos.

Imagen corporativa

En lo que respecta a este tema, un exponente es Villafafie (2016), quien plantea que la
imagen de una empresa es una sintesis gestaltica que el publico construye en su mente,
generalmente a partir de una acumulacion de inputs que, en si mismos, no serian determinantes en
los publicos, pero que en conjunto pueden llegar a ser decisivos. Capriotti (2009), por su parte,
realiza una distincién en lo que refiere a este concepto, por un lado establece un enfoque que
considera a la imagen como constructo de emision, es decir, como una manipulacion y una forma
de tapar la realidad por parte de las organizaciones, siendo un “producto” de la empresa que se

analiza, elabora y desarrolla para ser comunicado de manera adecuada. Por otro lado, el segundo
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enfoque que desarrolla Capriotti sigue la misma linea de los aportes de Villafafie anteriormente
mencionados, y sefiala a la imagen como constructo de recepcion, es decir como asociaciones
mentales que van desarrollando los publicos acerca de una organizacion, producto o marca. Segun
Avilia Lammertyn (1999) la imagen corporativa se relaciona con el status social de las empresas,
es decir, “el puesto que ocupa en la sociedad y en la mente de las personas que conforman esa
estructura social” (p. 99). Afios més tarde Capriotti (2013) retoma este concepto y plantea que la
actual situacion del mercado desafia a las empresas a salir de la comunicacidbn meramente
comercial. El autor sefiala que el objetivo de las organizaciones debe apuntar a la formacién de
una actitud favorable de los publicos hacia las empresas, indicando que esta gestion de la imagen

corporativa permite vender mejor, atraer mejores inversores y mejores trabajadores.

Posicionamiento

Este concepto se vincula con el anteriormente desarrollado, es por esto que resulta
pertinente desglosarlo también. Los autores Kotler y Keller (2012) sefialan que el posicionamiento
de marca es el disefio de la oferta y de la imagen que realiza una empresa para que éstas ocupen
un lugar distintivo en la mente de los consumidores meta, el objetivo es ubicar la marca en la
conciencia del publico maximizando los beneficios potenciales de las organizaciones. En relacion
a esa concepcion, Villarroel, Carranza y Cardenas (2017) plantean que el posicionamiento va mas
alla de la mera representacion mental del consumidor, y apunta a la actitud que se asume frente a
la marca, que termina en la accion de comprar y posteriormente recomendarla, convirtiéndose los
consumidores en “evangelizadores” de la misma. Dos exponentes del tema como Ries y Trout
(2002) siguen la misma linea y agregan que “el enfoque bésico del posicionamiento no es crear
algo nuevo y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones

existentes” (p. 5).

Para concluir, al momento de desarrollar un plan de comunicacion resulta necesario
conocer estas nociones propias de la disciplina y trasladarlas al plano préctico de cada empresa
con la que se trabaja. Entender estos conceptos y las relaciones que mantienen entre si, permite

gestionar de manera estratégica los recursos comunicativos que dispone la organizacion.
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Diagndstico y discusion

Declaracion del problema

A partir del analisis realizado acerca de MAN-SER, se evidencia la falta de gestion de
comunicacion externa que presenta la empresa. Si bien mantienen una buena relacion con los
clientes actuales, lo cual trae consigo notables beneficios, no se hace foco en la imagen que se
proyecta a los clientes potenciales, asi como también a proveedores, competidores y demas
stakeholders. Este problema parte de la ausencia de profesionales de la disciplina que disefien un
plan integral de Relaciones Publicas enfocado en comunicacion externa, donde se comunique

estratégicamente a los grupos de interés.

Actualmente no se realizan acciones orientadas a desarrollar un posicionamiento adecuado,
no se tiene en cuenta al relacionamiento con la prensa como herramienta de difusion y exposicion
de laempresa, ni tampoco se utilizan las redes sociales como instrumento estratégico para conectar
e interactuar con los diferentes publicos. Se establece asi, que a través de la gestion de la
comunicacion externa, MAN-SER podria lograr considerables beneficios acordes a los objetivos

de la empresa.
Justificacion del problema

Es relevante la problematica que se plantea en este reporte de caso ya que el mercado actual
no se rige meramente por los productos o servicios que las empresas ofrecen, sino que va mas alla
de esto, y se torna fundamental la imagen que proyectan las organizaciones y las representaciones

mentales que se forman los diversos grupos de interes.

Desde este abordaje se establece que todo comunica, inclusive la ausencia de
comunicacion, es un mensaje en si mismo. ES por esto que resulta necesario contar con un
profesional de relaciones publicas que desarrolle un plan de comunicacion externa adecuado, para
posicionar en el mercado a MAN-SER y de esta forma potenciar el cumplimiento de los objetivos

que persigue la empresa.
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Conclusion diagndstica

Luego del andlisis realizado, se advierte que una debilidad presente en la organizacién es
la ausencia de comunicacion externa planificada y coordinada. Es importante entender que la
comunicacion es una herramienta que contribuye a potenciar todas las acciones de mejora que se

realizan en la empresa.

Tal como se menciond anteriormente, MAN-SER permanentemente busca identificar
oportunidades de crecimiento en el entorno. Una vez identificadas las oportunidades de mejora,
un plan de comunicacion externa adecuado, allanaria el camino y facilitaria la obtencion de

resultados positivos.

Si nos remitimos al andlisis FODA que se desarrolld anteriormente, algunas de las
oportunidades que manifesto la empresa estan vinculadas a la exportacion de productos y a la
diversificacion de la cartera de clientes, y en este sentido la comunicacion de las acciones que
Ilevan adelante, de los valores con los que trabajan y de la calidad de sus productos y servicios,
entre otros aspectos, contribuirian a la formacién de una imagen corporativa que los posicionaria

mejor en el mercado para asi acercarse a estos objetivos.

Resulta fundamental el abordaje integral que plantea la disciplina de las relaciones
publicas, ya que permite conectar con los diversos grupos de interés de la organizacion, logrando

asi posicionarse en el mercado y cumplir sus objetivos.
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Plan de implementacion

A continuacion se presenta un plan de relaciones publicas enfocado en comunicacién
externa para la empresa MAN-SER Productos y servicios industriales. EI mismo se disefia a partir
de las problematicas y oportunidades de mejora identificadas anteriormente, y apunta a diversos
grupos de interés con los que la organizacion se relaciona. Se detalla una serie de tacticas
interrelacionadas que contribuyen al cumplimiento de un objetivo general. Luego de la descripcién
de las tacticas propuestas y un método de evaluacion general del plan, se expone un diagrama
indicando el tiempo de preparacion, implementacion y evaluacion de cada una. A su vez, este

grafico se sigue de un presupuesto aproximado de inversidon, detallado en el Anexo.
Alcance:

De contenido: Se aborda la gestion estratégica de comunicacion externa, desarrollando la
imagen corporativa y posicionamiento de MAN-SER.

Temporal: El plan abarcara de marzo a agosto del afio 2021, es decir que tendra una
duracion de seis meses.

Ambito geogréfico: El plan se desarrollaré la ciudad de Cérdoba, donde se ubica la sede
de MAN-SER.

Metodoldgico: El siguiente plan es un estudio de caso, de tipo explorativo.
Limitaciones:

La principal limitacién que se presenta se relaciona con el COVID-19. La incertidumbre
que genera el virus afecta tanto al contexto en el cual se va a implementar el plan, como al
desarrollo de cada téctica en particular. A su vez, las consecuencias de la evolucion del COVID-
19 tambien influyen en el funcionamiento mismo de la empresa. Estos cambios en el contexto y

en la organizacion en si misma, pueden entonces, requerir adaptaciones del plan.

Objetivo general: Fortalecer la imagen corporativa positiva de MAN-SER durante el afio 2021,

para lograr posicionamiento en el mercado.

Objetivos especificos:
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e Optimizar la comunicacién externa de la empresa, a fin de generar conciencia de marca en

la comunidad.

e Generar vinculos con la comunidad educativa técnica mediante acciones de

responsabilidad social empresaria, para posicionar a la empresa ante nuevos publicos.

e Generar vinculos con la prensa, para que conozcan y difundan las acciones que la empresa

lleva adelante.

e Optimizar la comunicacion en plataformas digitales, para que la empresa se constituya

como referente en la industria.

Programa 1: MAN-SER Digital
Téctica 1: Redisefio estructural de pagina web
Obijetivo: Fortalecer el impacto visual de la pagina web.

Descripcion: Se potenciard y optimizara la pagina web como canal de comunicacion externa. En
esta tactica el profesional de comunicacién trabajara en conjunto con un disefiador web y disefiador
grafico, para modificar la estructura y dinamica de la web. Se realizaran cambios visuales para
mejorar el ritmo de lectura, atraer y mantener la atencion de los publicos, asi como también

transmitir el espiritu innovador y creativo que comunican en su mision organizacional.
Pablico: Clientes actuales, clientes potenciales y trabajadores o empresarios de la industria/rubro.

Recursos necesarios: Computadora, disefiador web, disefiador grafico. El responsable sera el

consultor en relaciones publicas y se articulara con el area de administracion de la empresa.

Evaluacion: Analisis mensual de las siguientes variables: visitas a la pagina, permanencia,
navegacion dentro de la misma y contraste con el mes anterior. EI mantenimiento o aumento de
este porcentaje por mes, indica un resultado positivo. En caso de que el porcentaje bajara, se

analizara cuél de los indicadores influy6 y se hara foco en el mismo al siguiente mes.
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Tiempo de implementacion: Cuarta semana de marzo.
Tactica 2: Espacio de foro en pagina web
Obijetivo: Contribuir a la creacion de comunidad entre profesionales del rubro.

Descripcion: Se desarrollara en la pagina web la pestafia “foro”, donde representantes de empresas
clientes o trabajadores del rubro puedan compartir sus experiencias, recomendaciones, opiniones
0 dudas acerca de procesos especificos, productos o servicios ofrecidos por MAN-SER. Se contara
con una persona encargada de administrar este espacio digital, y responder de manera activa los
comentarios que se hagan, generando conversacion y un espacio dindmico e interactivo en el que

se comparta experiencia e informacion acerca del rubro.
Publico: Clientes actuales, clientes potenciales y trabajadores o empresarios de la industria/rubro.

Recursos necesarios: Computadora o celular, disefiador web, community manager, disefiador
grafico. El responsable sera el consultor en relaciones publicas y se articulara con el area de

administracion de la empresa.

Evaluacion: Anélisis mensual de las siguientes variables: visitas a la pestafia, permanencia,
navegacion dentro de la misma y contraste con el mes anterior. El mantenimiento o aumento de
este porcentaje por mes, indica un resultado positivo. En caso de que el porcentaje bajara, se

analizara cuél de los indicadores influy6 y se hara foco en el mismo al siguiente mes.
Tiempo de implementacion: Cuarta semana de marzo.

Tactica 3: Seccidn de casos de éxito en pagina web
Obijetivo: Reforzar la reputacion de MAN-SER en el mercado.

Descripcion: Se desarrollara en la pagina web la pestafia “Casos de éxito”, donde se reflejara el
trabajo llevado a cabo con clientes especificos, comunicando el producto o servicio que

adquirieron y como impacté de manera positiva en su productividad.

Publico: Clientes actuales, clientes potenciales y trabajadores o empresarios de la industria/rubro.
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Recursos necesarios: Computadora, disefiador web, disefiador grafico, representantes de empresas
clientes dispuestos a compartir su experiencia. El responsable sera el consultor en relaciones

publicas y se articulara con el area de administracion de la empresa.

Evaluacién: Analisis mensual de las siguientes variables: visitas a la pestafia, permanencia,
navegacion dentro de la misma y contraste con el mes anterior. EI mantenimiento o aumento de
este porcentaje por mes, indica un resultado positivo. En caso de que el porcentaje bajara, se

analizara cudl de los indicadores influyo y se hara foco en el mismo al siguiente mes.
Tiempo de implementacion: Cuarta semana de marzo.

Tactica 4: LinkedIn como herramienta comunicacional
Objetivo: Fortalecer la imagen corporativa de la empresa.

Descripcion: En esta tactica se desarrollara una planificacion de contenido para la red social
LinkedIn (actualmente MAN-SER posee cuenta pero ningun tipo de actividad). Se creara un
calendario de comunicacion digital definiendo las diversas secciones de contenido que se
publicara. EI mismo contemplara informacién de la empresa, sus valores, los productos y servicios

que comercializan, asi como también informacion y noticias del rubro.
Publico: Clientes actuales, clientes potenciales y trabajadores o empresarios de la industria/rubro.

Recursos necesarios: Computadora, disefiador web, disefiador grafico, community manager. El
responsable serd el consultor en relaciones publicas y se articulara con el area de administracion

de la empresa.

Evaluacién: Analisis mensual de las siguientes variables: visitas al perfil, cantidad de seguidores,
cantidad de interacciones (recomendaciones, compartidos, comentarios) y contraste con el mes
anterior. El mantenimiento o aumento de este porcentaje por mes, indica un resultado positivo. En
caso de que el porcentaje bajara, se analizara cuél de los indicadores influyd y se hara foco en el

mismo al siguiente mes.

Tiempo de implementacion: Cuarta semana de marzo.
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Tactica 5: Campafia Google Ads
Objetivo: Generar conocimiento de marca aumentando el trafico hacia el sitio web.

Descripcion: Teniendo en cuenta que la toma de decisiones comienza con la busqueda de
informacidn sobre el producto o servicio en el que se esta interesado, se desarrollara una campafia
de Google Adwords. Se generardn anuncios sobre el producto principal de la empresa, apuntando
a clientes potenciales, buscando visitas al sitio web.

Pablico: Clientes potenciales.

Recursos necesarios: Computadora, consultor en publicidad digital. El responsable serad el

consultor en relaciones publicas y se articulara con el area de administracion de la empresa.

Evaluacion: Andlisis mensual de las siguientes variables: visitas a la pagina a partir del anuncio
generado, navegacion dentro de la misma y contraste con el mes anterior. EI mantenimiento o
aumento de este porcentaje por mes, indica un resultado positivo. En caso de que el porcentaje

bajara, se analizara cuél de los indicadores influyo y se hara foco en el mismo al siguiente mes.

Tiempo de implementacion: Segunda semana de abril.

Programa 2: MAN-SER Compromiso con la comunidad

Tactica 6: “Puertas abiertas a la comunidad educativa” - Visitas guiadas de colegios

técnicos a la planta
Objetivo: Contribuir al posicionamiento de la empresa MAN-SER.

Descripcion: Esta tactica esta orientada a posicionar a la empresa en el mercado bajo la modalidad
“puertas abiertas a la comunidad educativa”, mediante la apertura de la planta a instituciones
académicas. Se invitara a estudiantes del altimo afio del secundario de colegios técnicos a hacer
recorridos guiados por la planta, a fin de ver plasmados en la préactica los contenidos que aprenden
en el aula. (Ver Anexo, pagina 34 y 35, cronograma tentativo del evento propuesto y pieza gréfica

para difusion)
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Publico: Estudiantes del altimo afio de colegios técnicos secundarios de la provincia de Coérdoba.

Recursos necesarios: Merchandising de la empresa para entregar a los alumnos (anotador, lapicera
y bolsa ecologica con identidad visual de la empresa), refrigerio para visitantes, banners
institucionales, persona que realice el registro audiovisual, colaboradores de MAN-SER guias. El
responsable serd el consultor en relaciones publicas y se articularé con las &reas de administracion,

produccion y recursos humanos de la empresa.

Evaluacién: Se realizara un cuestionario de evaluacion cualitativo y cuantitativo para conocer la
opinion de estudiantes al finalizar la visita. Utilizando una escala del 1 al 5, se considerara positivo

que el promedio se encuentre arriba del grado 3.
Tiempo de implementacion: Cuarta semana de abril.

TAactica 7: Talleres para la formacién de lideres de la industria
Objetivo: Potenciar la imagen corporativa de la empresa MAN-SER.

Descripcion: En linea con la inquietud manifestada por Melina Mansilla, Responsable de
Administracion y Area de Ventas de MAN-SER, acerca de la dificultad para encontrar los perfiles
adecuados para sus mandos medios, se ofrecera a colegios técnicos de Cordoba la posibilidad de
acceder, de manera gratuita, a talleres para estudiantes del ultimo afio del secundario. Estos talleres
combinaran en su contenido herramientas técnicas especificas de esta industria con formacion en
habilidades blandas (como el liderazgo o la gestion de equipos de alto rendimiento). Este proyecto
que sera impulsado por MAN-SER se realizara en conjunto con profesionales especializados en
aspectos técnicos del sector industrial y en liderazgo y desarrollo humano. Los talleres constaran
de dos encuentros, una para cada tematica. Cada encuentro se llevara a cabo a través de dindmicas
innovadoras y disruptivas, y de manera presencial (sujeto al contexto sanitario del momento). (Ver

Anexo, pagina 35, pieza gréafica para difusion)
Pablico: Estudiantes del dltimo afio de colegios técnicos secundarios de la provincia de Cordoba.

Recursos necesarios: Espacio fisico (aulas), computadora, proyector, profesionales de la industria

metallrgica, profesionales del desarrollo humano, colaboradores de MAN-SER, persona que
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realice el registro audiovisual. El responsable serd el consultor en relaciones publicas y se

articulara con las areas de administracion, produccién y recursos humanos de la empresa.

Evaluacion: Se realizara un cuestionario de evaluacion cualitativo y cuantitativo para conocer la
opinion de estudiantes y capacitadores/facilitadores al finalizar los talleres. Utilizando una escala

del 1 al 5, se considerara positivo que el promedio se encuentre arriba del grado 3.

Tiempo de implementacion: Tercer semana de abril.

Programa 3: Relacionamiento con la prensa

Tactica 8: Desayuno lanzamiento de campaia “MAN-SER: Compromiso con la

comunidad” con medios de comunicacion, clientes actuales y potenciales.
Objetivo: Fortalecer vinculos con la prensa, clientes actuales y potenciales.

Descripcion: Se desarrollard un desayuno de lanzamiento y presentacion de la campafia “MAN-
SER Compromiso con la comunidad” del cual participaran representantes de medios de
comunicacion, directivos y mandos medios de empresas clientes de MAN-SER (gerentes de
compras, administracion, produccion, entre otros) y potenciales clientes a los que se quiera llegar.
En este encuentro se dara a conocer el objetivo del programa “MAN-SER Compromiso con la
comunidad”: trabajar de manera articulada con la comunidad, para contribuir en la formacién de
futuros profesionales, lideres del sector industrial. Ademas se buscara favorecer un espacio de
networking entre los asistentes, para facilitar oportunidades de relacionamiento y posibles
negocios. Este desayuno se realizara en las instalaciones de la planta, para asi transmitir que la
empresa “recibe en su casa” a la comunidad. EI mismo incluird un recorrido guiado por la planta
de produccidn y sus principales espacios. (Ver Anexo, pagina 36, cronograma tentativo del evento

propuesto).

Pablico: Representantes de medios de comunicacion, gerentes y directores de empresas clientes

de MAN-SER, asi como también potenciales clientes.
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Recursos necesarios: Catering, equipo de sonido, merchandising, computadora, proyector, banners
institucionales, persona que realice el registro audiovisual. El responsable sera el consultor en

relaciones publicas y se articulara con la gerencia y el area de administracion de la empresa.

Evaluacién: Analisis de las repercusiones en los medios de comunicacion, en base a los
periodistas asistentes. Otro indicador serd el nivel de asistencia, contrastando invitados con
asistentes, se espera como resultado positivo, una asistencia del 70%.

Tiempo de implementacion: Segunda semana de abril.
Tactica 9: Gestion de notas periodisticas

Objetivo: Contribuir al posicionamiento institucional a partir de la presencia en medios de

comunicacion estratégicamente seleccionados.

Descripcion: Dado que la gestion de prensa y difusion periodistica son herramientas para la
construccién de la imagen corporativa de una empresa, se coordinaran notas periodisticas con
medios estratégicamente seleccionados. Para desarrollar esta tactica se trabajara en presentar las
acciones llevadas a cabo por MAN-SER en hechos noticiables y de interés. Las acciones que se
buscaran difundir en los medios son las visitas guiadas de colegios técnicos a la planta, en el
marco del Programa “Puertas abiertas a la comunidad educativa”, y la realizacion de talleres de

habilidades para la formacion de lideres de la industria.

Pablico: Clientes actuales, clientes potenciales y trabajadores o empresarios vinculados a la

industria/rubro.

Recursos necesarios: Computadora. El responsable sera el consultor en relaciones publicas y se

articulara con el area de administracion de la empresa.

Evaluacion: Andlisis de interacciones (reproducciones de video, comentarios, cantidad de lecturas
y veces que se compartid, entre otros) generadas en las notas de cada medio y en la cuenta de
LinkedIn del medio que publica y de MAN-SER. Ademas cantidad de visitas al sitio web y

clipping de medios aplicado a portales locales y del sector.

Tiempo de implementacion: Primera semana de mayo.
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Evaluacion global del plan

La implementacién del plan anteriormente detallado tiene como finalidad optimizar la
comunicacion externa de la empresa. Su duraciéon es de 6 meses, teniendo en cuenta que el
Programa 1 puede extenderse en el tiempo, sujeto a modificaciones en caso de ser necesario, y el
Programa 2 puede replicarse en el segundo semestre del afio, invitando a nuevos colegios

secundarios técnicos, 0 mediante nuevas propuestas para las instituciones con las que ya se trabajo.

La evaluacion global del plan se realizard mediante una auditoria de imagen, la misma
contemplard un clipping de medios, analisis de la red social LinkedIn, analisis de la pagina web,
(ver Anexo, pégina 37, indicadores de cada técnica de recoleccion), focus group con
representantes de empresas clientes y potenciales clientes, profesionales de la industria, asi como
también con representantes de medios de comunicacién. Asimismo, se realizaran focus group
dentro de la empresa con la finalidad de conocer como percibieron los colaboradores internos las
acciones llevadas a cabo. Para finalizar, se analizara el volumen de las ventas, contrastando el nivel

de ventas previo a la implementacion del plan, y posterior al mismo.

Diagrama de Gantt del plan propuesto



Tdcticas | Marzo [ Abril ‘ Mayo Junio | Julio ] Agosto

Programa 1 | Man-Ser Digital

Preparacion
Implementacion
Evaluacion

Preparacion
Implementacion
Evaluacion

Preparacion
Implementacion
Evaluacion

Preparacion
Implementacion
Evaluacion

Preparacion

Implementacion

Evaluacion

Programa 2 | Man-Ser Compromiso con la comunidad

Preparacion

Implementacion

Evahiacion

Preparacion

Implementacion

Evaluacion |

Programa 3 | Man-Ser Relacionamiento con la prensa

Preparacion

Implementacion

Evaluacion

Preparacion

Implementacion
Evaluacion

Evaluacion global del
plan

(Ver Anexo, pagina 38, presupuesto aproximado del plan)
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Conclusiones

Para finalizar, a través de este plan se busca optimizar la gestion de la comunicacion externa
de MAN-SER, dado que, como se expuso anteriormente, la empresa no desarrolla acciones en pos
de este objetivo. Esto implica que no se transmiten los valores ni pilares de la empresa, sus logros
alcanzados, sus ventajas competitivas, sus nuevas iniciativas ni demas aspectos que resultarian
estratégico comunicar. El Gnico canal de promocion con el que cuentan hasta el momento es la

pagina web, presentando la misma diversas debilidades para la 6ptima transmision de informacion.

La correcta gestion de una estrategia de relaciones publicas, permite utilizar el amplio
abanico de herramientas de la disciplina para conocer y vincularse con los distintos grupos de
interés con los que se relaciona la empresa. El desarrollo de una imagen corporativa positiva y el
posicionamiento en el mercado abren puertas, acercan la organizacion a sus metas y permiten

generar conciencia de marca.

Recomendaciones

La principal recomendacion para lograr la mejor implementacion del plan es abordar la
comunicacion como un factor clave para el desarrollo y evolucion de la empresa. Ademas, se
recomienda utilizar los métodos de evaluacion planteados para contrastar resultados obtenidos y
oportunidades que surjan mes a mes, dotando al plan de flexibilidad en pos de la mejora y

crecimiento continuos.

Se recomienda también hacer parte del plan a los colaboradores, dandoles a conocer las
nuevas iniciativas que se iran llevando a cabo mediante reuniones. Si bien el plan ya esta

determinado, dar lugar a las opiniones o sugerencias que ellos puedan aportar.

Para finalizar, MAN-SER se contacta con sus clientes de manera personalizada y mantiene
una relacion muy estrecha con cada uno. Si bien la empresa no gestionaba la comunicacion externa
de manera integral, si se enfocaba en la relacion y comunicacion de manera particular con sus
clientes, siendo esta caracteristica una ventaja competitiva de la organizacién. Es por esto que se

recomienda seguir fortaleciendo los vinculos y potenciando la comunicacion con este publico.
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Anexo

Plan de implementacion

Tactica 6: Puertas abiertas a la comunidad educativa - Visitas guiadas de colegios

técnicos a la planta
Cronograma tentativo de la jornada “Puertas abiertas a la comunidad educativa™:

9:00 hs. Recepcion de estudiantes. Palabras de Julian Mansilla, Gerente de Man-Ser S.R.L y
Melina Mansilla, Responsable de Administracion y Area de Ventas de Man-Ser S.R.L contando
brevemente la historia de la empresa familiar. Entrega de merchandising (bolsa ecoldgica,
anotador y lapicera)

9:30 hs. Recorrido por la planta. Explicacion de procesos productivos, tecnologias y maquinaria

que se utiliza.
10:15 hs. Desayuno.

10:30 hs. Cierre de visita con actividad interactiva utilizando la plataforma Kahoot. Las preguntas
que se haran contemplaran aspectos técnicos basicos, datos de la empresay aspectos de la jornada
en si misma (apelando al humor y diversion para que, ademas de contribuir a la formacion técnica,

la visita sea memorable).

10:45 hs. Finalizacion de la jornada “Puertas abiertas a la comunidad educativa”.

Pieza gréafica para difusion:
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Fuente: Elaboracion propia

Téctica 7: Talleres para la formacion de lideres de la industria

Pieza grafica para difusion:
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Fuente: Elaboracion propia.

Tactica 8: Desayuno lanzamiento de campaiia “MAN-SER: Compromiso con la

comunidad” con medios de comunicacion, clientes actuales y potenciales
Cronograma tentativo del Desayuno lanzamiento de campafia:

9:00 hs. Recepcidn.
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9:30 hs. Ubicacion en sala de reuniones. Palabras de Julian Mansilla, Gerente de Man-Ser S.R.L
y Melina Mansilla, Responsable de Administracion y Area de Ventas de Man-Ser S.R.L
presentando la campafia. Desayuno y espacio de networking entre representantes de medios y de

empresas clientes o potenciales clientes.
10:15 hs. Recorrido por la planta de la empresa.

10:45 hs. Una vez que se finaliza el recorrido por la plata, se hace entrega del merchandising

institucional y se da por finalizado el evento.

Evaluacion global del plan

Indicadores para cada técnica de recoleccion de datos.

Técnica Indicadores
Medios que difundieron la camparia
Clipping de medios Valoraciones positivas o negativas

Extension de la nota

Cantidad de seguidores alcanzados

Porcentaje de visitas al perfil

Porcentaje de interacciones (recomendaciones,
compartidos, comentarios)

Visitas

Analisis de pagina web Permanencia

Navegacion

Andlisis de red social LinkedIn

Fuente: elaboracion propia.

Presupuesto aproximado del plan



Presupuesto 2021

Julio

| Agosto

Tact

38

Disefiador web $ 28.000 $4.000 $4.000 $4.000 $4.000 $4.000 $ 48.000
Disefiador grafico $23.000 $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 $ 38.000
Disefiador web $ 3.000 $3.000
Disefiador grafico $3.000 $3.000
Community manager $2.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 42.000
Disefiador web $ 3.000 $3.000
Disefiador grafico $ 4.000 $4.000
Disefiador grafico $3.000 $4.000 $4.000 $4.000 $4.000 $4.000 $23.000
Community Manager $3.000 $10.000 $ 10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $ 53.000
Consultor $ 7.000 $ 7.000 $ 7.000 $21.000
Pauta en Google Ads $9.000 $9.000 $9.000 $27.000
Merchandising $ 45.000 $ 45.000
Registro audiovisual $ 5.000 $5.000
Banners institucionales $ 10.000 $ 10.000
Refrigerios $2.100 $4.200 $4.200 $ 10.500
Capacitadores $6.000 $ 6.000 9.000 $6.000 $3.000 $ 30.000
Registro audiovisual $5.000 $ 5.000
Servicio de catering $17.500 $ 17.500
Registro audiovisual $5.000 $ 5.000

$ 15.000 $ 15.000

Merchandising

Total mensual

Monto total del plan

Fuente: Elaboracion propia

El presupuesto se ajustara al nivel de inflacion al momento de implementacion.

$177.000 | $150600 | $105200 | $108200 | $85.000 $82000 | |

S 708.000



