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Resumen

En el presente plan de marketing se desarrolla de manera estratégica el
reposicionamiento de Man-Ser S.R.L., una empresa metalmecanica de la provincia de
Cordoba dedicada a ofrecer productos y servicios industriales. Mediante un profundo
analisis de su situacion se confeccionara un diagnostico organizacional, exponiendo puntos
fuertes y débiles de la empresa y como éstos definen su imagen frente a los clientes en el
entorno actual de la industria.

Con base en esta informacion se plantearan objetivos destinados a mejorar su
posicionamiento actual y para alcanzarlos se elaborara un plan de accion cuyo eje principal
serd la comunicacion de una nueva identidad empresarial fundamentada en una propuesta

original y disefiada para ser percibida como tnica y distintiva de Man-Ser.

Palabras clave: posicionamiento, marketing industrial, identidad de marca,

omnicanalidad, metalmecanica.

Abstract

In this marketing plan, the repositioning of Man-Ser S.R.L., a metalworking
company in the province of Cordoba dedicated to offering industrial products and services,
is strategically developed. Through a deep analysis of your situation, an organizational
diagnosis will be made, exposing the company's strengths and weaknesses and how they
define its image in front of customers in the current environment of the industry.

Based on this information, objectives will be set to improve its current positioning
and to achieve them an action plan will be drawn up whose main axis will be the
communication of a new business identity based on an original proposal and designed to

be perceived as unique and distinctive of Man-Ser.

keywords: positioning, industrial marketing, brand identity, omnichannel,

metalworking.



1. Introduccion

Man-Ser S.R.L. es una empresa perteneciente al sector metalurgico argentino que
ofrece productos y servicios especificos para el cuidado de equipos y recursos. Dentro de
dicha oferta se encuentra un amplio espectro de servicios que posibilitan el desarrollo de
proyectos integrales del sector industrial. Entre sus clientes se encuentran automotrices,
empresas agroindustriales y del sector energético. Actualmente opera en el mercado
nacional en las provincias de Cordoba, Tucuman, Buenos Aires, San Luis y Santa Fe, a
través de una estructura centralizada carente de filiales. Cuenta con una planta de 30
empleados distribuidos en siete departamentos de los cuales ninguno esta destinado a
realizar tareas especificas de marketing.

Desde sus inicios, Man-Ser ha aplicado una politica de inversion en tecnologia
que le ha permitido ampliar su capacidad productiva de manera sostenida. En 2014 ha
logrado la certificacion de las normas ISO 9001, lo cual le ha permitido tener entre sus
clientes a empresas de gran tamafio y trayectoria en el mercado tales como Volkswagen
Argentina, Metalmecanica Petrak y Scania. Mediante el presente trabajo se prevé en un
principio, realizar un analisis objetivo de la organizacion y de la situacioén en la que se
encuentra inmersa, teniendo en cuenta prioritariamente aquellos factores que influyen de
manera directa tanto en el desempeno comercial como en el funcionamiento interno de la
organizacion. De esta manera, se pretende elaborar un diagnostico integral de la empresa
con base en la informacion extraida de dicho andlisis, que nos permita llegar al

conocimiento necesario para realizar acciones pertinentes y eficaces a posteriori.

Por lo general, las empresas proveedoras de productos y servicios industriales de
mediana envergadura como Man-Ser se limitan a la venta generada a través de la recepcion
de pedidos, cuyo origen se da en su mayoria en el boca a boca de la industria. Con la
velocidad de los avances tecnologicos y cientificos la complejidad de este sector va en
aumento, cuya demanda es cada vez mas especializada y segmentada. Algunas empresas
han caido en el error de no captar dichos cambios y las nuevas maneras que adoptan los
compradores de buscar y obtener lo que necesitan. Se apartan del foco en la venta

propiamente dicha y por ende se alejan de la meta de desarrollar y mantener ventajas



competitivas que agreguen valor a la oferta. Este contexto ha provocado un estancamiento
en el aumento sostenido de la prospeccion de clientes, factor clave en la generacion de
relaciones que dan lugar a oportunidades de nuevas transacciones.

El presente trabajo corresponde a la elaboracion de un reporte de caso cuya linea
tematica seleccionada es Plan de marketing para reposicionar un producto-mercado y la
organizacion ambito de andlisis y aplicacion serd Man-Ser. Si bien se espera que para
obtener resultados favorables de los cambios a implementar en la operativa empresarial se
encuentren involucrados todos los sectores de la organizacion, existen departamentos que
se verian afectados en mayor grado que otros a dichas modificaciones, tal es el caso del
area de Marketing, Comunicacion y Ventas; incluso en la actualidad algunas de €stas areas
se encuentran inexistentes. Del analisis inicial se espera poder extraer informacion que
fundamente la aplicacion de conceptos tedricos como propuesta de valor, ventaja
competitiva, imagen y posicionamiento, orientacion al mercado y enfoque en el cliente;
sobre la propuesta a presentar.

El caso de la empresa Sigma presentado por Ferrell, O. (2011) en su libro Estrategia
de marketing, puede sentar un antecedente para el presente trabajo ya que se trata sobre las
caracteristicas de la transicion de una pequefia empresa familiar proveedora local de
servicios de impresion a actuar en el mercado global. Si bien se trata de un sector industrial
diferente a Man Ser, el caso presenta a una organizacion orientada a la produccion que supo
aprender sobre el mercado para adaptar su estrategia y cambiar su enfoque a través del
marketing. En su momento contaba con las ventajas de calidad y servicio pero éstas no
eran suficientes para incrementar su presencia. Una simple herramienta promocional y no
un producto especial se convirtio en punto de partida para diferenciar la empresa y alcanzar
una ventaja competitiva sostenible. El disefio de una estrategia con objetivos claros y la
importancia de la obtencién de informacidén sobre los clientes fueron claves para la

evolucion de la marca.

La elaboracion del presente Plan de Marketing tiene como linea tematica elegida
Reposicionamiento de producto/mercado. El proceso técnico que implica el proyecto en
combinacion con la naturaleza y filosofia industrial de la organizacion en la cual sera

aplicada, resultan en un verdadero desafio profesional para las personas involucradas y de



la misma manera, un caso de interés para el Marketing como disciplina. Esto debido a que
en el imaginario comun de las personas existe la percepcion de que el marketing esta
asociado de manera exclusiva a las empresas que se dirigen al consumidor. Incluso, segiin
Mesonero y Alcaide (2012), dicha percepcion se hace extensiva entre los directivos y
profesionales industriales.

Esta realidad generalmente, es propia de las Pymes industriales. Mantienen al
margen del funcionamiento basico de la empresa la aplicacion de disciplinas como el
marketing, ya sea por considerar que sus actividades no constituyen un area basica de la
operatoria comercial o por falta de presupuesto. Sin embargo, dentro de las organizaciones
industriales, cuyos clientes son otras empresas, existe actividad de marketing dispersa por
toda la organizacion desempefiada por diversas personas o departamentos dentro de las
mismas. (Mesonero y Alcaide, 2012). En este contexto, el presente trabajo representa un
aporte a la industria metalirgica nacional ya que debe ser considerado como una
herramienta para mejorar el nivel de competitividad de las pequenias y medianas empresas
en el sector.

Los responsables de Man-Ser deben concebir al Plan de Marketing como un
instrumento cuya correcta aplicacion y ejecucion generan multiples beneficios, tanto de
caracter institucional como econdémico y que no se alejan del proposito general de la

empresa en si misma, el cual es generar rentabilidad al menor costo posible.

2. Analisis de situacion

Andlisis del mercado

La demanda de productos y servicios de las empresas metalmecénicas se
encuentra en mayor o menor medida distribuida en la gran parte de las actividades
economicas del pais. Segun el informe sobre la actividad metalmecanica en Argentina
publicado por el Consejo Federal de Inversiones en 2016, la misma provee de maquinarias
e insumos claves para su produccion al resto de las actividades productivas. Por tal motivo
la demanda es altamente derivada, y en consecuencia menos elastica que la demanda de los

mercados de consumo.



El sector metalmecénico se encuentra distribuido en sub-sectores donde en cada
uno casi el 70% de las plantas productivas fabrican productos elaborados del metal, para
uso estructural, partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores, motores y
carrocerias y produccion de maquinaria y equipos de uso general. Existen subsectores que
cuentan con gran cantidad de establecimientos productivos que no atienden directamente a
la industria automotriz o de maquinaria agricola, orientados a la demanda de productos
diferenciados.

En muchos casos como el de Man-Ser, las firmas forman parte de esta cadena
articulandose en torno a grandes empresas. Sin embargo, cuando las empresas alcanzan
una escala y nivel de tecnologia suficientes, pueden evitar quedar asociadas a un solo
cliente y contar con demandas de productos diferenciados en otros sectores del mercado.
De esta manera, en el sector coexisten empresas altamente especializadas en todos los
eslabones, con otras que atienden solo a aquellas etapas que consideran esenciales para el

desarrollo de sus negocios.

Comportamiento de compra

Es un proceso complejo que implica la participacion de varias personas de
diferentes areas agrupadas en lo que se denomina Centro de Compras. En los tltimos afos,
surge la necesidad de incremento de fuentes de abastecimiento exclusivas que ofrecen una
solucion integral y las decisiones de compra se realizan en equipos de ambas entidades,
dejando de ser un proceso de negociacion, sino de colaboracion. Ferrel (2011). Dando lugar
a una interdependencia entre los actores debido a la complejidad de la compra de productos

especificos y una mayor importancia del servicio.

Tamario del mercado

En el pais, la industria retne alrededor de 23000 establecimientos productivos
distribuidos principalmente en la zona central. Buenos aires, Cordoba y Santa Fe
concentran el 90% de empresas del sector. Casi en su totalidad se trata de Pymes de entre
10 y 20 empleados en promedio. Sin embargo, también operan en el sector empresas de
mayor envergadura con mas de 150 empleados. El sector representa casi el 20% del empleo

industrial, implicando a mas de 250.000 ocupados en forma directa. Esto la convierte en la



industria mas generadora de mano de obra, con dimensiones similares a la industria textil
y de cuero juntas, tipicamente considerados sectores intensos en mano de obra.

La industria metalmecéanica produce bienes por un valor cercano a los 65.000
millones de pesos, aportandole al PBI industrial mas de 150.000 millones. Esto representa
casi el 13% del mismo, constituyendo la actividad industrial con mayor valor agregado en

términos relativos y la segunda en valores absolutos, luego de la industria alimenticia y de
bebidas.

Tendencias

Segun datos publicados en el Boletin de actividad metalurgica en marzo de 2020
por el Departamento de Estudios Economicos de ADIMRA, la produccion de la industria
cayo 22,5% (variacion interanual), indicando un acumulado en lo que va del afio de 11,4%
y el nivel de utilizacion de capacidad instalada se ubic en un 42,5%, sufriendo una caida

del 15,8% en la variacion interanual:

Grafico N° 1: Nivel de produccién y UCI metalurgico
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Fuente: Departamento de Estudios Economicos de ADIMRA. 2020

La crisis economica debido a la pandemia de covid-19 ocasiona multiples
dificultades para las empresas a nivel global. El dificil panorama productivo trae
consecuentes medidas de contraccion en el ambito laboral, segin datos publicados en el

mencionado boletin de ADIMRA, el 56% los empresarios indicaron que redujeron horas



extras, un 35% sefialé una reduccion de la jornada laboral y el 22% de las empresas
solicitaron el proceso preventivo de crisis durante el mes de marzo. Del mismo estudio se
desprende que para los empresarios metaliirgicos en particular, la mayor preocupacion se
encuentra en hacer frente a los compromisos salariales e impositivos, seguidas de la falta
de capital de trabajo que deriva en la incapacidad de cumplir con las entregas al mercado,

entre otras.

Expectativas del sector metalurgico

Segun datos de ADIMRA de la encuesta sobre expectativas de produccion para el
sector metalurgico, éstas se agravaron de manera notable en el contexto de crisis econdmica
profundizada por la pandemia de covid-19. El 75% de los empresarios prevé una caida en
su produccion. En cuanto a la region, Cordoba fue la mas pesimista, donde el 81% prevé

una fuerte disminucion en la actividad.

Anadlisis por regiones
Si bien la caida de los niveles de produccion se da en forma general en la region,

la provincia mas afectada fue Cordoba registrando una caida del 28,2% interanual.

Grafico N°2: Evolucion productiva interanual por provincias
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10

Man-Ser actualmente apunta a la demanda interna concentrandose en las

provincias de Cordoba, Tucuman, Buenos Aires, San Luis y Santa Fe. Si bien entre estas

provincias se encuentra el mayor nivel de actividad metalirgica nacional, existen

numerosas plantas y establecimientos productivos pertenecientes a diferentes sectores

industriales ubicados en otras regiones (noroeste, nordeste y patagénica) dentro del

territorio nacional que integran de diversas maneras la cadena de valor de la industria de

metales.

Analisis de los competidores

Los principales competidores de Man-Ser se encuentran dentro de la provincia de

Cordoba. En la siguiente tabla se enuncian caracteristicas de cada uno:

Tabla N°1: Principales competidores

Transfil S.R.L.

Eisaire S.R.L.

Empremet S.R.L.

Man-Ser S.R.L.

Ubicacion
geografica

Av. Circunvalacion
3043

Av. Padre
Claret 6025

Av O’Higgins 5970

2 de Septiembre
4724

Sistemas de
transporte

Chapas, tubos y
perfiles
Chapas antidesgaste

1G: 3617

. Sistemas de . Maquinas
Sistemas de lavado Aceros especiales y d
. lavado . lavadoras
Sistemas de . trefilados a medida
. Sistemas de Protectores
filtracion Plegado y rolado .
Productos que . secado telescopicos
. Hornos especiales . Estructuras de
comercializa . Sistemas de ., Extractores de
Elevadores de forja traslacion .
filtrado y . viruta
Backs de 5 Rodillos y tambores .
. separacion de . Cintas
transferencia aceite cinta transportadoras
Metaltrgica en Malla zaranda P
general. Herramientas para
petrdleo y perforacion
Principal Extractores de . Protectores de
. . Maquinas .
producto viruta y cintas de lavadoras Corte por plasma bancada (inico
competitivo transporte proveedor)
Siderurgica
Automotriz Automotriz Minera Automotriz
Clientes/Industr | Petréleo Metalmecanica | Agroindustria ‘o
. L . . ., Eléctrica
ia Electrodomésticos | Alimenticia Construccion L
L. A . Metalmecanica
Maéquinas Farmacéutica Automotriz
herramientas
. Linkedin (sin
Seguidores en Facebook: 142 Facebook:2862 No posee enlace en( agina
redes sociales ’ YouTube: 8 p pag

web): 24

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion extraida de paginas web de cada empresa mencionada. Abril de 2019.
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En el cuadro se observa una ausencia de diferenciacion y apuntan a iguales
necesidades de la industria en general. En la mayoria de los casos los canales de venta
utilizados son las paginas web y las lineas telefonicas.

Con el sector transitando la etapa de madurez, la concentracion de la oferta se
encuentra en pocos clientes y la ausencia de diferenciacion de los productos industriales
hace que los clientes analicen sus decisiones de compra sobre el precio, la calidad de la
produccion y del servicio. Ademas, valoran en la oferta la rapidez de contacto y plantean
la necesidad de acceso a la misma por multiples y variados canales.

En el analisis por producto, Man-Ser es el unico proveedor local de protectores de
bancada. Aunque la fabricacion de dicho producto le signifique a la empresa una ventaja
competitiva clave, se debe considerar obtener una mejor posicion en el mercado mediante
estrategias que actiien sobre otros factores, ya que existen altas probabilidades de que en el
futuro el resto de las empresas los incorporen en su cartera. La industria metalurgica
permite por su heterogeneidad, la diferenciacion en la oferta mediante nuevos tipos de
servicio o propuestas innovadoras a diferentes publicos. De esta manera, se puede atenuar
el impacto de la competencia concentrando los esfuerzos de venta en segmentos de mas
rapido crecimiento, eludiendo asi la reduccion de precios como factor competitivo. En este
sentido, la iniciativa de Man-Ser del proyecto de las viviendas modulares, segun
informacion extraida de la entrevista a Mariano Mansilla, copropietario de la firma,
representa un cambio estratégico sobre la oferta, diversificando operaciones hacia otros
segmentos que no necesariamente implican innovacion tecnolégica.

Este tipo de acciones resultan oportunas en la industria metalirgica ya que los
compradores poseen un importante poder de negociacion que puede forzar la baja de
precios. Ademas, presentan una seria amenaza de integracion hacia atras con una evidente
posibilidad de automanufactura. Este tipo de clientes de gran estructura, posee también
flujo de informacion sobre el mercado y del ambito tecnoldgico que les permite tener una
mejor posicion de negociacion con la que muchos oferentes se enfrentan sin previa
preparacion.

Las empresas medianas metalmecéanicas poseen una importante orientacion a la

produccion, como consecuencia de esto, cuentan con capacidad estratégica deficiente y
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carecen de informacion interna valiosa de los segmentos target y del mercado en general,
incluida de los competidores dentro del sector.

Para ubicar a Man-Ser en una posicién competitiva actual se presenta la siguiente
tabla:

Tabla N°2: Evaluacion de los competidores

Transfil | Eisare | Empremet Néz:- Importancias
S.R.L. | SR.L. S.R.L. SR.L relativas
Atributos
Precio 5 6 8 6 15%
Calidad del 9 5 6 8 15%
servicio
Rapidez de N
Contacto 7 4 3 S 9%
AsesS)ramlento 7 5 5 7 12%
técnico
Atencion Personal 6 4 4 4 12%
Disefno de 3 4 4 6 10%
productos
Soluciones 2 1 ) 1 12%
Integrales
Tecnologia o
disponible 0 6 > 8 15%
Coeficientede | 0| 4 5 5.02 5.79 100%
compatibilizacion

Fuente: Elaboracion propia seglin investigacion comercial y Vicente, M. (2009)

La posicidon competitiva de Man Ser no es desfavorable. Sin embargo, del anélisis
surgen categorias relativamente importantes para el mercado que incluyen exigencias que
no estarian siendo atendidas. Estos requerimientos tienen que ver con necesidad de un
acompafiamiento sistematico e integral a medida del ritmo industrial, en el cual las
situaciones técnicas imprevistas se dan de manera continua y los tiempos productivos
ejercen un rol fundamental. En este sentido, las empresas en general no han logrado
transmitir estratégicamente su capacidad, en caso de tenerla, de hacer frente a esta nueva

realidad de la demanda.

Analisis del contexto externo
Entorno politico-economico
Segun datos del Indec correspondientes a Agosto del 2020, la inflacién aumento

2,7% registrando una variacion interanual de 40,7%.
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Segun el Centro de Estudios de la UIA en su Informe Industrial N°3, la actividad
industrial en enero de 2020 habia mostrado una mejora relativa con una suba del 0,4%
interanual y de 5,8% mensual, indicando leves signos de desaceleracion de las caidas
interanuales registradas en los ultimos 20 meses. Sin embargo, el inicio de la pandemia de
covid-19 y las medidas de cuarentena total tomadas por el gobierno nacional impactaron
fuertemente en la economia generando un panorama sumamente complejo en todas las
ramas de la industria que se agravaria en los préximos meses. Una encuesta realizada por
dicho centro de estudios arroja como resultado una fuerte caida en la demanda general de

todas las actividades, en el 72% de las empresas encuestadas supera el 60% de contraccion.

Entorno tecnologico

El uso de nuevas tecnologias y la aparicion de las redes sociales han dado lugar a
un nuevo tipo de cliente que en su busqueda de informacion se siente mas atraido por las
conversaciones en las redes, iniciadas por el mismo mediante consultas y comentarios, que
por las acciones publicitarias. Las considera mds creibles superando incluso a sus
preferencias personales. De esta comunicacion espera respuestas instantdneas,
personalizadas y en todo momento, y es considerada mas transparente ya que todos pueden
ver las respuestas. Este cliente se caracteriza ademas por fluctuar constantemente de un
canal en linea a otro fuera de linea, y se percibe como merecedor de una experiencia
conforme a este comportamiento, sin desconexion entre ambos canales. Kotler (2017). En
este sentido, el autor sefiala tres principales tendencias: el uso del dispositivo movil, la

inclusion de webrooming a canales sin conexion y de showrooming a canales en linea.

De cara al escenario actual resulta imperativo que las empresas reevalien sus
estrategias para adaptarse a lo que los medios llaman la nueva normalidad. La misma
incluye por un lado, un notable aumento en el uso de nuevas tecnologias de comunicacion;
y por el otro las consecuencias de la intensa crisis econdmica. El contexto es global, sin
embargo en Argentina se ven profundizados estos efectos por la incidencia de la inflacién

que lejos de detenerse se acentua cada vez mas.
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Analisis interno

Estructura organizacional

La empresa cuenta con un total de 30 empleados en su planta ubicada en calle 2
de Septiembre 4724, barrio San Pedro Nolasco, Coérdoba. Esta distribuida por areas,
dividida en departamentos en funcién de la tarea que desempefia cada uno: Ventas,
Compras, Recursos Humanos, Produccion, Mantenimiento, Disefio y Calidad. A priori se
detecta la ausencia del departamento de marketing, area de atencion al cliente y de

comunicacion.

Criterios de segmentacion

Hasta el momento, Man-Ser no lleva a cabo ninguna estrategia de segmentacion,
los clientes se clasifican segun las caracteristicas de los pedidos que realizan. Se dividen
entre grandes y los que no lo son en funcion de la complejidad, dimensiones, cantidad y
frecuencia de los pedidos. Segun informacion extraida de la entrevista a Melina Mansilla,
copropietaria de Man-Ser, la empresa mantuvo desde sus inicios la produccion orientada
principalmente a importantes compaiias automotrices y agroindustriales a través de la
produccion seriada y en menor medida a distintos clientes distribuidos de la siguiente
manera: AIT: Realiza la compra de compensadores de aceite, tubos y soportes. Volkswagen
Argentina: Para lavadores y protectores. Metalmecanica, Petrak y Scania: Por la compra
de lavadoras y protectores. El resto de la produccion es destinada a distintos clientes
menores por carrocerias, punzonado y corte ubicados en Santa Fe, Buenos Aires, Tucuman
y San Luis.

Grafico N°3: Distribucion de las ventas por cliente de Man-Ser

15% AIT

— Volkswagen
20% .
Metalmecanica,

30% Petrak y Scania
Clientes menores

Fuente: elaboracion propia mediante informacién extraida de
entrevista a propietaria de MAN-SER. Abril de 2020.

La segmentacion de clientes actuales y potenciales por parte de Man-Ser no se

encuentra definida claramente dada la interrelacion que se construye entre la empresa y el
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comprador luego de la venta. El papel del servicio en dicho vinculo con el cliente pasa a

ser prioritario debido a la baja rotacion del producto.

Contacto con el mercado

Segun Mariano Mansilla, copropietario, el principal medio por el cual los clientes
llegan a la empresa es a través del boca a boca en la industria, también por una linea
telefonica y una casilla de mail. El gerente de ventas realiza la bisqueda de clientes en
internet segin nombre, tamafio, facturacion estimada y luego concreta una reunion de
presentacion de productos. En cuanto al manejo de informacion en su area, manifiesta no
contar con registro ni presupuestos a seguir. Del mismo modo, en cuanto al manejo de
informacion sobre los clientes, la empresa no cuenta con herramientas para tales fines ni
con métodos de recoleccion de datos. La ausencia de herramientas como SIM y CRM,
resultan en una pérdida de oportunidades comerciales significativas y presentan un aspecto

a mejorar de manera urgente.

Imagen y marca

Man-Ser intenta transmitir al mercado una imagen de empresa fuerte mediante la
oferta de productos y servicios de calidad y cumplimiento de plazos de entrega acordados.
Otros factores que contribuyen a mantener esta imagen es el grado de innovacion
tecnolodgica en los procesos de produccion y un excelente servicio postventa. Sin embargo,
la marca no se encuentra plenamente asociada a los atributos: soluciones integrales,
atencion personalizada y rapidez de contacto; los cuales son considerados claves en la

categoria de servicios industriales y muy valorados por los clientes en la actualidad.

Posicionamiento

En el ambito industrial los principales atributos valorados por los clientes son:
precio, calidad, tiempo y servicio. Conceptos relacionados a su vez con el tipo de compra
racional de la industria. Mariano Mansilla, especifica que uno de los motivos por el cual
son elegidos es el alto grado de acompafiamiento a la hora de brindar el servicio postventa.

Segun le fue manifestado por los mismos clientes.
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Un factor clave que influye en el posicionamiento es la comunicacion de la ventaja
que se quiere explotar, en este sentido Man-Ser presenta un aspecto a mejorar ya que no
posee una estrategia definida. Existen necesidades puntuales planteadas por los clientes
que la empresa no esta identificando y que pueden ser atendidas. Comunicar las
capacidades es clave para un mejor posicionamiento general de la marca, se presenta el
siguiente mapa basado en la informacion correspondiente a la matriz incluida en el analisis

competitivo.

Grafico N°4: Posicionamiento Man-Ser
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competitiva
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Empresas

Fuente: Elaboracion propia segin cuadro de analisis competitivo y S. Mestre (2012)

Atributos considerados: Precio, calidad del servicio, rapidez de contacto,
asesoramiento técnico, atencion personal, disefio de productos, soluciones integrales y

tecnologia disponible. Valoracion de cada uno especificada en la matriz competitiva.

Mezcla de marketing

Producto

Esta variable es utilizada estratégicamente para captar nuevos clientes
introduciendo constantemente mejoras e innovaciones. Cada producto se realiza de manera
personalizada y siguiendo las indicaciones propias de cada cliente. Los productos y
servicios que ofrece constituyen un punto fuerte de la empresa ya que cuentan con una

calidad y tecnologia excelentes para la media del mercado.

Precio
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Considerando la posicion de seguidor del mercado, el nivel de precios de los
productos y servicios de Man-Ser en general es mas bajo que el de los principales
competidores. Los precios se asignan de esta manera con el objetivo de maximizar el nivel
de ventas y lograr una mayor cobertura del mercado, de la misma manera, mantener la

fidelidad de sus principales clientes.

Promocion (comunicacion)
Los tnicos medios de promocion utilizados por la empresa son dos paginas web:

www.man-ser.com.ar , en la cual se presenta informacion acerca de los productos y

servicios, y cuenta con una opcion de contacto del posible cliente con un vendedor. Y

publicidad en www.relacind.com.ar donde se ofrecen maquinas y equipos para la industria

en general. No se realiza ninguna otra clase de comunicaciéon. No cuenta con personal a
cargo de herramientas digitales, dentro o fuera de la empresa

A esta variable debemos prestar especial atencion ya que se encuentra
estrechamente ligada a los objetivos de posicionamiento que se planteardn mas adelante.

En los mercados industriales existe poco énfasis en la publicidad que persigue la
persuasion, ya que por las caracteristicas del comportamiento y situacion de compra, la
venta resulta en una negociacion. Por tal motivo se utiliza como instrumento fundamental
del proceso de comunicacion la venta personal. Si bien la empresa cuenta con personal de
ventas capacitado técnicamente, es necesario implementar métodos estratégicos de
deteccion de oportunidades y el uso de herramientas para obtener y transmitir informacion,
lo cual resulta fundamental para proyectar acciones futuras.

El uso de redes sociales constituye una herramienta bésica para la ejecucion de
una estrategia de posicionamiento. Resulta ttil tanto para el contacto con clientes actuales
y potenciales como para la produccion y distribucion de contenido. Del mismo modo, para
obtener informacion del mercado por medio de opiniones y comentarios provenientes de
diferentes comunidades relativas al sector industrial y al ambiente profesional en el cual se
desenvuelve la empresa. En este contexto, Man-Ser presenta un déficit comunicacional

importante, ya que no cuenta con presencia en las principales plataformas digitales.

Fuerza de Ventas


http://www.man-ser.com.ar/
http://www.relacind.com.ar/
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Man-Ser no posee estructura de fuerza de ventas. Las tareas de recepcion de
pedidos son realizadas por personal capacitado para evacuar cualquier consulta acerca de
los productos. Las tareas relativas a la venta son realizadas por los duefios de la firma,
quienes a su vez se encargan de todo lo relacionado con la toma de decisiones, esto provoca
una sobrecarga de tareas debido a la falta de delegacion. Es importante especificar que la
fuerza de ventas en este ambito representa el principal factor de comunicacion de la
empresa con sus clientes y un instrumento fundamental de recoleccion de informacion
sobre el mercado y la competencia. Webster (1994). En este sentido, el area ventas debe
formar parte inherentemente de la estrategia de posicionamiento en los que se basaran los

programas mas adelante.

Diagnostico Organizacional

Existen varios factores que contribuyen al crecimiento continuo de Man-Ser. Sin
embargo, como sucede historicamente, los escenarios se van modificando generando
cambios significativos en las conductas y percepciones de los clientes. Man-Ser no solo
deberia adaptarse a estos cambios sino también adelantarse a ellos y para esto el manejo de
la informacidn es una tarea clave. Las relaciones con los clientes se limitan a cuestiones
técnicas que no permiten la evolucidn hacia un nivel de fidelizacion consecuente con un
beneficio mutuo.

La promocion presenta un déficit significativo tanto en el diseflo estratégico como
en los medios que se utilizan para la transmision de un mensaje que incluya ventajas
competitivas diferenciadas y una propuesta de valor disefiada en base a la calidad de la
oferta que posee Man-Ser. Si bien el aspecto productivo ocupa un lugar prioritario, es
fundamental no perder la perspectiva a largo plazo del negocio. Para ello, serd necesario
construir un posicionamiento solido mediante acciones que logren asociar la marca a lo
que efectivamente necesitan los clientes actualmente: soluciones integrales y presencia
continua. Las areas que se ven implicadas en la gestion de marketing son principalmente
comunicacion y ventas, ambas constituyen instrumentos fundamentales en el dmbito
industrial para la implementacion de una estrategia de diferenciacioén y posicionamiento de
marca.

Analisis FODA
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Fortalezas segun grado de importancia

1. La empresa Man-Ser S.R.L. ofrece productos y servicios de alta calidad, que
componen una oferta que cuenta con el respaldo de anos de trayectoria en el sector
metalurgico de Cordoba y de la region central del pais.

2. El grado de innovacion tecnoldgica mantenido y actualizado a través del tiempo
en las areas de disefio y produccion le han permitido mantener y fidelizar clientes
importantes con altos estandares de calidad en su demanda.

3. La empresa cuenta con una importante solvencia econdmica alcanzada
mediante la evolucién de las ventas a lo largo del tiempo.

4. La calidad de sus productos y el cumplimiento de los plazos de entrega
acordados han contribuido a lograr una imagen favorable frente a los clientes.

5. Mediante importantes inversiones Man-Ser ha ampliado su capacidad
productiva inaugurando una nueva planta industrial.

6. La empresa es poseedora de certificaciones de normas de calidad
internacionales lo que le permite ampliar su cartera de clientes en cuanto a calidad de los
mismos de manera significativa

7. Man-Ser S.R.L. se encuentra en la provincia de Cordoba, centro del pais. Se
trata de una excelente ubicacion estratégica-comercial.

8. Le empresa es una Pyme que constituye un proyecto familiar, esto contribuye
a una baja conflictividad laboral y a la existencia de vinculos mas estrechos entre todos los
integrantes que forman la organizacién. Es un factor que constituye una ventaja relativa
frente a las grandes empresas.

Oportunidades segun probabilidad de ocurrencia y grado de impacto

1. La industria metalurgica ofrece numerosas posibilidades de expansion ya que
en su mayoria, el resto de las industrias requiere productos y servicios derivados del metal
para diversas actividades en sus cadenas de valor.

2. La devaluacion del peso argentino provoca interés en empresas del exterior por
los productos nacionales por los bajos costos de adquisicion.

3. El actual ambito digital y el uso de internet representan una oportunidad de
encuentro con nuevos clientes que no requiere grandes inversiones y permiten un

seguimiento de los mismos.
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Amenazas segun probabilidad de ocurrencia y grado de impacto

1. La fuerte crisis econdmica desacelera los niveles de crecimiento de las
empresas afectando principalmente la demanda de los mercados de consumo.

2. El inicio de la pandemia global de covid-19 ha afectado profundamente y de
manera general el comportamiento de los consumidores y por lo tanto de las empresas
influyendo de manera negativa en las economias del mundo.

Debilidades segun grado de importancia

1. Man-Ser no cuenta hasta el momento con procedimientos de recoleccion y
gestion de informacion sobre las acciones de la competencia.

2. Del mismo modo, la informacion sobre los clientes actuales, aquellas empresas
que fueron clientes alguna vez y de compradores potenciales constituye un recurso clave
para el crecimiento comercial.

3. El poco énfasis en comunicacion de la oferta de la empresa constituye una
pérdida importante de oportunidades en el mercado actual y en otros sectores industriales.

4. El area de ventas se encuentra enfocada en los clientes actuales y la busqueda
de nuevos clientes se limita a procedimientos basicos bajo criterios personales del gerente.

5. Man-Ser hasta el momento no realiza acciones de marketing digital, el cual
constituye una herramienta fundamental de gestion en las empresas actuales, tanto para los

oferentes como para los clientes que realizan busquedas destinadas a la compra.

Tabla N°3: Matriz FODA- Oportunidades

Probabilidad de ocurrencia Grado de impacto

Oportunidades

Con total Muy Posiblemente Fuerte Mediano Bajo
seguridad | probablemente

Amplia variedad
de aplicaciones de X X
la industria
Crecimiento del
uso de internet para X X
busqueda de
soluciones
Tasa de cambio
favorable para
clientes del
exterior

Fuente: Elaboracion propia.




Tabla N°4: Matriz FODA- Amenazas

Probabilidad de ocurrencia

Grado de impacto

Amenazas Con total Muy

seguridad | posiblemente Posiblemente

Fuerte | Mediano

Bajo

Disminucion
de la tasa de
crecimiento

del mercado

X

Crisis
econdmica
provocada
por
pandemia de
Covid-19

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N°5: Matriz FODA- Fortalezas
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Importancia

Fortalezas
Alta

Mediana

Baja

Alta calidad del servicio y del producto X

Alta tecnologia en disefio y fabricacion de productos X

Buena situacion economico-financiera X

Buen posicionamiento en el mercado

Espacio fisico y capacidad productiva suficiente

Poseedor de certificaciones ISO

Ubicacion comercial estratégica

R o

Recursos humanos calificados y de baja conflictividad
entre si.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N°6: Matriz FODA- Debilidades

Importancia

Debilidades
Alta

Mediana

Baja

Sistemas de manejo de informacion
sobre la competencia inexistentes

Sistemas de manejo de informacion
sobre los clientes inexistente

Bajo nivel de comunicacion y
exposicion de la marca Man-Ser

Poco énfasis en la busqueda de clientes
potenciales

Bajo nivel de manejo de marketing
digital

Fuente: Elaboracion propia.
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Para la revision de antecedentes sobre el caso se realizd una investigacion
exploratoria de fuentes secundarias, publicaciones y libros impresos especificados en la
bibliografia del trabajo.

El total de informacion obtenida sobre la organizacion Man-Ser fue provista por
los propietarios de la firma y por diferentes entrevistas en profundidad, principalmente a
los propietarios: Melina Mansilla y Mariano Mansilla. Utilizando la misma técnica se
entrevistaron a las siguientes personas quienes desempefiaron diferentes funciones en
empresas del ambito Industrial:

Técnico Mecanico Juan Diego Coronel, encargado del sector compras y
posteriormente en el area de Trapiche en Ingenio Tabacal, Oréan, Salta.

Ingeniero Electronico Miguel Duarte, gerente de Planta Sullair en Libertador Gral
San Martin, Jujuy.

Ingeniero Electronico Leandro Santidpichi, jefe de abastecimiento en Ingenio
Ledesma, Ldor Gral San Martin, Jujuy.

Técnico electromecanico Juan H. Coronel, ex empleado de TecNor SRL Montajes
Industriales.

Para el analisis de situacion se realizo una investigacion sobre fuentes secundarias
mediante exploracion de paginas web y publicaciones no impresas. Para graficar el
posicionamiento de marca de Man-Ser se utilizo el mapa de posicionamiento, teniendo en
cuenta los atributos considerados mas relevantes por los clientes mediante investigacion
previa. Para la presentacion de resultados del analisis del entorno se utilizé la herramienta
PESTEL, involucrando los sectores que presentan un grado mas alto de influencia sobre la
organizacion en funcion del proposito del proyecto a realizar sobre la misma.

La matriz FODA es la herramienta para presentar la informacion de la empresa
relacionando los factores externos que influyen en ella y los aspectos internos de la

organizacion que favorecen o condicionan su accionar.

3. Marco teorico
Para contextualizar el marco tedrico que se considera para el presente trabajo, es

necesario especificar que Man-Ser se encuentra inserta dentro del campo de acciéon de
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marketing denominado B2B (business to business), en el cual ambas partes del negocio
son organizaciones. Lambin (2008).

De hecho, el concepto de posicionamiento tiene sus origenes en el ambito
industrial en un articulo publicado en 1969, y fue desarrollado para describir el proceso de
lidiar con la posicién que ocupa en la mente de los clientes un competidor que puede
considerarse lider. Ries y Trout (2002). En un enfoque mas practico, Lambin (2008) habla
de posicionamiento como la decisién que debe tomar la empresa sobre los beneficios que
debe presentar para distinguirse en el mercado luego de haberlo segmentado correctamente.
Se trata de materializar la estrategia de diferenciacion por medio de un beneficio que debe
considerarse distintivo y capaz de ser comunicado clara y efectivamente. Para esto es
necesario distinguir los conceptos de imagen, identidad y posicionamiento de marca: La
imagen es la representacion mental actual de la marca, fundada en sus atributos y de como
¢éstos se perciben abarcando multiples dimensiones. La identidad surge cuando existe un
aspecto de la marca que la diferencia del resto haciéndola unica y es donde debe aspirar
llegar y permanecer. El posicionamiento es la identidad con relacion a otras marcas.
Santesmases Mestre (2012).

Por un lado, Lambin (2008) plantea que el posicionamiento y la identidad son el
resultado de acciones creadas por el fabricante, mientras que la imagen es la percepcion de
la identidad en la mente de los clientes. Por lo tanto, resulta Util para el analisis distinguir
entre imagen percibida, real y deseada (identidad). En este sentido, surge el concepto de
personalidad de marca que contribuye al desarrollo del valor de la misma y se da cuando
es asociada a caracteristicas humanas. De esta manera, los clientes se sienten identificados
con la marca siendo parte integral del posicionamiento. Vicente (2009).

Existen diferentes formas de medir el posicionamiento, una herramienta es la
llamada “mapa perceptual”. Consiste en principio, en realizar un analisis para saber cuales
son los atributos mas valorados por los clientes sobre una categoria de productos o marcas
para obtener las dimensiones del gréafico, en éste se situa cada marca segun la informacion
obtenida. De esta manera se obtiene una vista de la mentalidad actual del mercado en
funcion de sus preferencias o necesidades y de donde pueden existir vacios si alguna de

¢éstas no esta satisfecha, lo cual puede significar una oportunidad de obtener una posicion
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favorable para la empresa si logra explotar sus capacidades estratégicamente. Armario
(1997).

Grafico N°5: Ejemplo de mapa de percepcion
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Fuente: Stanton, J; Etzel, J. y Walker J. (2007)

Por otro lado Capriotti Peri (2009) realiza un analisis comparativo del concepto
enfrentando dos enfoques diferentes: el posicionamiento como constructo de Emision
(expuesto anteriormente) y como constructo de Recepcion. Desde el segundo punto de
vista, el concepto fue creado como instrumento de visualizacion de la realidad. Aqui, el
posicionamiento es generado por el mercado de manera activa y la empresa sélo puede
intervenir a posteriori tratando de convertirlo y decidir un (re) posicionamiento.
Tomaremos este segundo enfoque como punto de partida para plantear las acciones
posteriores.

Un programa de reposicionamiento debe enfocarse en restarle fuerza a un
concepto o producto que ya existe. Es decir, vender una idea nueva invalidando aquella
preconcebida sin caer en comparaciones, sino alejarnos de las mismas. Ries y Trout (2002).
En este marco, la propuesta de Man-Ser debe plantear un cambio de orientacion desde su
cultura rompiendo con el paradigma que incompatibiliza la efectividad de la comunicacion
de marketing con el mercado industrial y enfocarse en la frontera entre la empresa y los
clientes; dimension donde se construye la identidad de la marca. El nuevo modelo de
gestion solucion al cliente propone establecer una asociacion interfuncional con el cliente
y ubicarse como proveedor de solucion mediante una combinacién de productos y

servicios. La idea es avanzar poniendo énfasis en la integracion y la personalizacion que
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podra visualizarse en resultados con un nivel de especializacion mas valorado. Lambin
(2008).

Una vez identificada la ventaja competitiva que se explotard, la estrategia de
posicionamiento serd el modo operacional de implantar la estrategia corporativa de
diferenciacion. Porter (1988). Los modelos estratégicos a seguir seran el
reposicionamiento, el cual implica realizar un cambio en algunas de las variables del mix,
puntualmente en la comunicacion. Ferrel (2011) Y el posicionamiento de ventajas
planteado por Vicente (2009). En el mismo nivel situaremos la estrategia de Branding que
nos direcciona tacticamente hacia la promocion para crear un vinculo entre Man-Ser y su
publico con la notoriedad y personalidad como ideas principales. Mesonero (2012). La
tecnologia debe ser un recurso principal para explotar la comunicacion de autenticidad de
la oferta de la empresa como elemento de diferenciacion mediante el marketing omnicanal.
Kotler (2017).

El objetivo debe ser crear una diferencia basada en la necesidad concreta del
mercado, capaz de ser percibida por los clientes como una habilidad unica de Man-Ser y
comunicarla claramente como solucion, mediante una declaracion de posicionamiento que
incluya: el mercado destino, el marco competitivo de referencia y el beneficio exclusivo.
Webster (1994). Debe apoyarse en la fuerza de ventas como principal instrumento de
promocion, creando programas de contacto y asistencia Unicos en la industria y mejorar la

comunicacion en los diferentes puntos donde éste no puede actuar.

4. Diagnostico y discusion
A partir del andlisis realizado sobre Man-Ser y su entorno, se pueden extraer los
siguientes puntos considerados mas relevantes:
- La empresa no presenta una estrategia definida; no existen planteamientos sobre
a quién dirigir su oferta, como hacerlo ni en qué momento. Esto se observa principalmente
en el proyecto de las viviendas modulares.
- No considera la importancia del manejo de la informacion tanto de los clientes

como de la competencia y el valor que ésta aporta al negocio.
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- La operatoria comercial de Man-Ser se mantiene al margen del desarrollo en el
uso de nuevas tecnologias de comunicacidon y promocion para conectarse con los clientes
actuales y potenciales. Principalmente con estos ultimos.

- Por las caracteristicas de la industria, el mercado presenta escasas posibilidades
de diferenciacion mediante los recursos tradicionales de marketing.

Estos factores contribuyen a que el problema a enfrentar sea que Man-Ser no logra
un posicionamiento bien definido, expresado como subposicionamiento. Kotler y Keller.
(2006). Aunque la marca cuenta con una gran trayectoria y una buena imagen, no logra
diferenciarse de los competidores. La empresa posee gran parte de los atributos valorados
en la industria: capacidad productiva y técnica, buen nivel de calidad de productos y
servicios. Sin embargo, el problema de subposicionamiento radica en la incapacidad
estratégica de transmitir el mensaje de esta oferta al mercado para que los clientes puedan
identificarla como unica y propia de Man-Ser.

El problema de posicionamiento débil o difuso y la necesidad de reposicionar una
marca que actia en el mercado B2B, puede extenderse a gran parte de las empresas de este
ambito. Sin embargo, en la busqueda de antecedentes sobre el tema no se ha logrado
identificar ningun caso practico de aplicacion de estrategias de reposicionamiento a
empresas insertas especificamente en la industria metalirgica o metalmecéanica. Aunque
pertenece a un sector diferente, el caso de la empresa Sigma expuesto por Ferrel y Hartline
(2011) presenta algunas similitudes en su situacion inicial: Estrategia orientada a la
produccion, ventajas so0lo en calidad y servicio y la inexistencia de seguimiento ni
estrategias de ventas. Se identificaron los siguientes elementos aplicados con el paso del
tiempo que pueden contribuir a resolver el problema de Man-Ser:

- Cambio de la estrategia hacia un enfoque en el marketing que incluia publicidad
directa a mercados especificos mediante un tipo de promocion por correo directo
considerada nueva para la época.

- Inversion en recursos para mejorar la imagen con énfasis en crear su reputacion
construyendo un mercado nuevo con un mix que hacia hincapié en la calidad del producto
y la publicidad con personal de ventas interno.

- Investigacion y seguimiento de clientes con foco en cuentas individuales que

parecian tener potencial.
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- Determinacion de cada responsable de especificar y autorizar las compras,
contacto y seguimiento para confirmar el interés y proporcionar informacion adicional.

- Esfuerzo en comunicar la satisfaccion de necesidades puntuales: “1)
Flexibilidad, 2) Producto adaptado al cliente y sus objetivos, 3) Servicio personal y
atencion de principio a fin, 4) Precios justos y 5) Cumplimiento oportuno y eficiente.”
(Ferrell y Hartline, 2011, p. 452)

- Asignacion de un miembro del personal a cada cliente dedicado a personalizar
sus servicios seglin sus requerimientos.

- Enfoque en el Paquete de servicio total ante demandas mas especializadas. Los
programas desplazaron a segundo plano las ventas iniciales de productos.

- Internet: Comercio electronico, promocion de productos y capacidad de realizar
pedidos en linea. Implementacion de red de comunicaciones para manejar cada cuenta.

Gracias al esfuerzo por alejarse de sus competidores, la imagen de Sigma, como
elemento fundamental para el posicionamiento, se reforzé por las referencias y testimonios
de una base solida de clientes gracias a la flexibilidad y creatividad de su personal. Ferrell

y Hartline (2011).

Teniendo en cuenta lo especificado y considerando que en los antecedentes
presentados, si bien se realizaron acciones comunicativas que mejoraron la reputacion y la
imagen de la empresa, no se encontraron evidencias de que el problema relativo al
posicionamiento haya sido resuelto. Para el caso Man-Ser se planteara una solucion
mediante una propuesta para reposicionar la marca adoptando un enfoque desde afuera
hacia adentro de la empresa y trabajando sobre las percepciones de los clientes. Se esperan
lograr como resultados una imagen renovada que transmita una propuesta coherente con
las necesidades actuales del mercado: acompafiamiento integral en todas las etapas del
proceso de compra, contribuyendo de esta manera al logro de sus objetivos. La
implementacion de los programas del plan brindaran las herramientas para cumplir con las

expectativas planteadas.

5. Plan de implementacion

Aspectos vinculados a la viabilidad del proyecto
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Factores criticos de éxito: Para el logro de los objetivos sera necesario dar a
conocer la estrategia planteada a todos los integrantes de la organizacion, incluso a las areas
que no se encuentran afectadas a su ejecucion. El proposito es generar en el personal un
clima de predisposicion a colaborar con el proyecto y promover el sentido de pertenencia

a la empresa al incorporar los conceptos de identidad y personalidad de marca.

Objetivos

Objetivo general: Lograr una mejora en el posicionamiento de la marca Man-Ser
enfocado en la vinculacion con la categoria soluciones integrales y con el atributo
omnicanalidad, en el plazo de 12 meses.

Objetivos especificos:

1. Lograr que un 50% (25 clientes) del mercado meta seleccionado alcance un
nivel optimo de recordacion de la marca Man-Ser relacionada con el nuevo eslogan
Soluciones Integrales en el plazo de 6 meses.

2. Lograr una mejora inicial de 1000 seguidores en medios digitales en el
posicionamiento relativo al atributo omnicanalidad, en el plazo de 8 meses.

3. Confeccionar un prospecto de 30 clientes que hayan acordado implementar el
sistema de asistencia integral de Man-Ser que incluye la especificacion de la oferta actual,

en el plazo de 10 meses.

Alcance

- Alcance interno: Las éreas afectadas a la operativa del plan seran principalmente
aquellas que inician y mantienen contacto con los clientes: Ventas y Disefio. A manera de
soporte participan las areas de Produccion, Recursos Humanos y Calidad.

- Limite temporal: La ejecucion, seguimiento y control del plan tienen como plazo
maximo de tiempo un afio a partir de Enero de 2021.

- Segmentacion y seleccion del mercado meta:

Se implementaron los siguientes criterios de macrosegmentacion para identificar

los segmentos existentes en el mercado:
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Geografico: Localizacion de las plantas productivas en el territorio nacional que
requieran productos y/o servicios metalmecanicos para sus procesos productivos
independientemente del sector industrial al que pertenezcan. Segmentos:

- Zona norte: Jujuy, Salta, Formosa, Chaco, Tucumén, Catamarca, Stgo. Del
Estero, La Rioja, Corrientes y Misiones.

- Zona centro: San Juan, Mendoza, San Luis, Cordoba, Sta. Fe, Entre Rios, Buenos
Aires y La Pampa.

- Zona sur: Neuquén, Rio Negro, Chubut y Santa Cruz.

Demografico: Caracteristicas de la organizacion en funcion de su facturacion
anual de ventas (en millones de pesos) y cantidad de empleados. Segmentos:

- Grandes: Ventas superiores a 6.000/ 1.000 o mas empleados
- Medianas: Ventas superiores a 1.000/ 500 o mas empleados
- Pequeiias: Ventas inferiores a 1.000/ menos de 500 empleados

Sobre la base de estos criterios, el mercado meta seleccionado es: Empresas
grandes con ventas anuales superiores a 1.000 millones de pesos y mas de 1000 empleados
pertenecientes a la zona centro del pais. A los fines del proyecto se prevé que el segmento
esté constituido minimamente por 100 empresas aproximadamente, incluidos clientes
actuales y/o potenciales.

El mismo ha sido determinado teniendo en cuenta los objetivos relativos a
posicionamiento de marca y no a la cobertura de ventas de Man-Ser. La desestimacion de
los segmentos excluidos responde a una cuestion estratégica: un posicionamiento de marca
solido frente a las grandes empresas, constituye un factor favorable a percibir por las
empresas pertenecientes al resto de los segmentos.

- Posicionamiento buscado: La nueva propuesta de marca Man-Ser se encuentra
explicita en la siguiente declaracion de posicionamiento: Man-Ser: Soluciones Integrales
de la industria del metal. Una frase simple y concreta concebida desde la perspectiva del
cliente industrial y coherente con lo que se espera de la marca: practicidad, rapidez y

profesionalismo para llevar a sus procesos. Webster (1994).

- Recursos involucrados

El presupuesto del plan es de 1.500.00 pesos distribuidos de la siguiente manera:
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Plan de accion 1: Identidad visual de man-Ser $91.200
Plan de accion 2: Medios digitales $327.500
Plan de accion 3: Equipo de contacto $664.195
Medicion $225.000
Honorarios $192.000
Total plan de implementacion $1.499.895

Acciones concretas a desarrollar

Para el cumplimiento del objetivo N° 1 se plantea el siguiente plan de accion:

Identidad Visual de Man-Ser

Accion I: Se realizard un isologo con el objetivo de diferenciar la marca de la
competencia manteniendo coherencia con los conceptos integral, industrial,
profesionalismo y seriedad. Para ello se tendran en cuenta las siguientes especificaciones:

- Tipo de letra que transmita sensacion de solidez, sobriedad y seguridad.

- Color negro mate con un detalle en gris oscuro alusivo al metal.

- La parte iso estara integrada al texto Man-Ser a modo de laminas metalicas.

- Se contratard el servicio de un disefiador grafico, asesorado por el disefiador
industrial de la empresa.

La imagen debera ser utilizada en todas las comunicaciones escritas internas y
especialmente externas.

Accion 2: Esta accion esta destinada a la meta de motivar a los integrantes a
incorporar y llevar a la practica el concepto de personalidad de marca. Los representantes
de ventas deberan usar una camisa a modo de uniforme con las siguientes especificaciones:

- Color negro con el nuevo isologo bordado en el pecho del lado izquierdo y la
leyenda Soluciones Integrales del lado derecho, ambos detalles en letras blancas
manteniendo el estilo de letra original.

- Para el gerente y el personal jerarquico se confeccionaran pines metalicos, de
estilo elegante y sobrio con detalle de isologo destinados a ser usados en reuniones con
clientes.

Accion 3: Se colocaran un banner exterior en la entrada a recepcion y uno interior
con el isologo de la empresa destacado y la leyenda Soluciones Integrales de la Industria
del Metal en segundo plano. Deben incluir los simbolos de presencia en redes sociales

destacando Linkedin del resto.
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Accion 4: Se realizard una campana de anuncios en Linkedin con el objetivo de
aumentar la recordacion de marca asociada a la categoria: soluciones integrales de la
industria del metal. Estaran dirigidos estratégicamente al ptblico objetivo: personas que
desempefian diferentes funciones en los centros de compra de las empresas del segmento
meta especificado. El contenido debe seguir los lineamientos conceptuales de la accion 1
relativas al isologo y mantener un enfoque en transmitir la sensacion de seguridad y
cobertura de contingencias en la industria metalmecanica. Debera desarrollarse durante 3
semanas, dos veces al dia dependiendo de las mediciones preliminares. Como soporte de
esta accidn se contratard una agencia de marketing digital.

e Tiempo de ejecucion: Desde 04/01/2021 hasta 13/02/2021
e Responsables: Rollano Adolfo y Mansilla Melina

Presupuesto de plan: Identidad Visual
Detalle Cantidad Pesos
Disefiador grafico $8.500
Camisas 6 (seis) $17.400
Pines metalicos 5 (cinco) $6.800
Banners 4 (cuatro) $13.500
Agencia de marketing digital $45.000
Total $91.200

- Medicion: Se evaluara la efectividad de las acciones del plan mediante una
encuesta dirigida al mercado meta en la plataforma Linkedin, utilizando la escala Likert
para identificar y evaluar las asociaciones de la marca con la categoria Soluciones
Integrales que se pretende comunicar.

- Indicadores: Calidad percibida y notoriedad de marca. El nivel 6ptimo de
recordacion segin lo establecido como objetivo, corresponde al cuarto nivel de

reconocimiento o notoriedad de marca: Top of mind. Aaker (1991).

Para el cumplimiento del objetivo N° 2 se plantea el siguiente plan de accion:

Medios Digitales

Objetivo de comunicacion: Construir la percepcion de una nueva propuesta basada
en la presencia continua de Man-Ser en cada etapa que le toca recorrer a un cliente en sus

procesos productivos relacionados a la industria metalmecanica.
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Publico objetivo: Integrantes de los centros de compra de empresas identificadas
como grandes segln criterios de segmentacion especificados.

Disefio del mensaje: Debe materializar el concepto de infegral mediante contenido
referido a: prevision de problemas, presencia prediserio, entrenamiento del cliente, rapidez
de respuesta, atencion de urgencias, asesoramiento preventa y servicio postventa. Tener en
cuenta que el objetivo estd definido hacia individuos y no hacia las organizaciones en
abstracto, para esto sera importante personalizar la fuente con nombre y apellido de un
integrante del personal de Man-Ser, capacitado y con experiencia comprobable en la
industria.

Canales: Pagina web y redes sociales con énfasis en Linkedin, las caracteristicas
de esta red nos permiten identificar y conectar con los integrantes del publico objetivo en
un entorno profesional, dando lugar a la microsegmentacion natural por categorias
seniority, por cargo, sector industrial y dentro de cada empresa, aptitudes e intereses.

Accion I: Optimizar el sitio web de la empresa con el proposito de promover el
contacto generando un entorno mas atractivo y funcional para el visitante. Para ello sera
necesario:

- Actualizacion de la estética visual logrando coherencia con el nuevo isologo.

- Exponer contenido util para la industria: Resultados de estudios pertinentes y
novedades tecnoldgicas.

- Impulsar las suscripciones mediante cupones de registro para recibir contenido
personalizado e interactivo.

- En el area de descripcion de los productos y servicios agregar informacion
haciendo énfasis en los beneficios que proporciona cada uno.

- Destacar los botones de enlace con redes sociales al principio de la pagina. En
primer lugar ir4 Linkedin, en segundo lugar Facebook y por ultimo Instagram.

Como soporte para concretar las acciones se contratara un disefiador web.

Accion 2: Se confeccionara un perfil activo de Man-Ser en la red social Linkedin
y se utilizardn los siguientes recursos durante tres meses:

- Etiquetado de contactos en fotos y videos con contenido adaptado a la funcion

de cada uno, tres veces por semana.
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- Publicacion de videos e-learning que aporten valor a la industria y al desempefio
personal de cada contacto dentro de su organizacion, una vez al dia.

- Creacion de un grupo privado con el nombre Metalmecanica Man-Ser donde los
contactos puedan registrar dudas y comentar experiencias sobre tareas especificas. El
responsable del manejo de la comunidad debera prestar atencion de manera constante a las
notificaciones para responder lo antes posible a las interacciones.

Accion 3: Se confeccionaran perfiles en Facebook e Instagram, continuando con
el tono de comunicacion de tipo profesional. Se definira un calendario de publicaciones
una vez por semana durante 3 meses con contenido novedoso en tecnologia y datos de
interés para la industria, definicion de palabras claves relativas al contenido y siempre
incluir: ManSer, Soluciones Integrales, industria metalmecanica y metalurgica.

Se contratara el servicio de un community manager s6lo para asesorar al personal
de Man-Ser que generara el contenido y respondera las consultas y opiniones que vayan
surgiendo en la comunidad debido a la necesidad de conocimientos técnicos para la tarea.

e Tiempo de ejecucion: Desde 15/02/2021 hasta 22/05/2021
e Responsables: Rollano Adolfo, Almada Pablo y Mansilla Melina

Presupuesto de plan: Medios Digitales

Detalle Cantidad pesos
Servicio de disefiador web $48.000
Servicio de CM $37.000
Horas extras del personal Estimadas segin duracion de la tarea $242.500
Total $327.500

- Medicion: Para evaluar la efectividad del plan se realizard por una parte, un
analisis de posicionamiento en medios digitales mediante el monitoreo de la cantidad de
seguidores de cada plataforma y por otro lado, el seguimiento del trafico en la pagina web.

- Indicadores: Numero total de seguidores en redes sociales y CTR 0,5 % o

superior.

Para cumplir con el objetivo N°3 se plantea el siguiente plan de accion, el cual
utiliza como principal herramienta de comunicacion la venta personal:

Equipo de contacto




34

Accion 1: Constitucion de un gabinete interfuncional entre el area de Ventas y de
Disefio para realizar una investigacion en base a fuentes secundarias con el objetivo de
confeccionar un padréon de 50 empresas aproximadamente integrantes del segmento meta
con las siguientes especificaciones: Razén social, direccion, provincia y rama industrial.
Se marcaran como prioritarias aquellas situadas en la provincia de Cordoba. Cruzar
informacion con la red Linkedin explorando perfiles. Aplicando filtros de busqueda se
agruparan aquellos coincidentes con las empresas del padron. Una vez separados los
grupos, continuar filtrando para identificar los perfiles vinculados a los centros de compra,
sectores de mantenimiento de planta, produccion y afines. Se realizard una investigacion
para determinar las caracteristicas distintivas de cada centro de compras y del proceso de
toma de decisiones en relacion a la oferta de Man-Ser y armar un perfil conciso de cada
organizacion.

Accion 2: se adaptara a cada contacto un modelo formal de solicitud de una breve
reunidn con el objetivo exponer un programa de visitas frecuentes cuyas caracteristicas se
ajustaran a las necesidades de cada organizacion. Se enviard via inbox, adjunto se mostrara
el detalle de un kit obsequio a modo de agradecimiento en caso de concretar el encuentro.
El kit incluye: una taza, una lapicera, un llavero y una chomba de pique bordada, todos con
la imagen y eslogan de Man-Ser, manteniendo un estilo serio y elegante.

Accion 3: Una vez identificados los contactos que accedieron, se programa la
reunion. El objetivo de los encuentros es presentar el rol proactivo que mantendra la
empresa como elemento de diferenciacion frente a la competencia. Se expondran conceptos
como: ahorro, calidad, costos, rapidez, experiencia y la relacion con la omnicanalidad de
la propuesta de valor de la marca. El vendedor debera capacitarse en habilidades
comunicativas y reforzar su preparacion técnica sobre la oferta y cada cliente.
Recomendacion: Ademas de ser diferentes, es mas importante para este objetivo parecer
diferentes. Se realizara la compra de una Tablet para soporte audiovisual.

e Tiempo de ejecucion: Desde 24/05 hasta 29/10

e Responsables: Mansilla Julidn y Mansilla Melina.
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Presupuesto de plan: Equipo de contacto

Detalle Cantidad pesos
Horas extras del personal Estimada segtn duracion de la tarea $384.300
Kits obsequio 30 (treinta) $197.395
Tablet 3 (tres) $82.500
Total $664.195

- Medicion: Para evaluar la efectividad del plan se realizard una encuesta dirigida
a los contactos representantes de cada empresa que hayan acordado implementar la
propuesta para conocer y evaluar su percepcion actual sobre la marca. Para evaluar la
omnicanalidad de la marca se realizara una comparacion de la cantidad de clientes y las
ventas de cada uno, antes y después de la implementacion de las acciones.

- Indicadores: Retencion de clientes y NPS entre 50 y 70

Marco de tiempo representado mediante el diagrama de Gantt




Cronograma de trabajo: Diagrama de Gantt
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Perfilen Fb e 22-feb 90 22-
IG may
Reunion de .
gabinete 24-may 33 25-jun
Equipo de |Envio de . .
28- -jul
Contacto propuestas 8-jun 33 30-ju
Realizacion | ) o0 | 90 | 29-0ct
de reuniones
Evaluacion 01-nov 21 21-nov




37

6. Conclusiones

A partir del andlisis profundo realizado sobre la realidad interna y externa de Man-
Ser se ha llegado a conocer que el problema detectado tiene origen en el area de
concurrencia de ambas realidades. Alli donde se encuentran las fronteras de la empresa y
los clientes, quienes se encargan de concebir la oferta seglin sus percepciones relativas a
todas las propuestas que tienen a su alcance y donde la comunicacion desempena un papel
fundamental. Por esta razon, el plan de accion estd planteado para modificar los aspectos
relacionados a la realidad comunicativa de Man-Ser y transformarla en un instrumento que
proyecte las multiples ventajas y beneficios que propone la empresa, y ademas que el
mercado no sélo los incorpore a su abanico de opciones, sino también que ocupen un lugar
diferente frente a la competencia.

Por lo anterior, el marco teorico que define los lineamientos del proyecto se basa
en el concepto de posicionamiento y nos plantea la importancia de proveer de identidad y
de personalidad a la marca para que ésta logre conectarse genuinamente con sus clientes
actuales y seducir a los potenciales, para ello el uso de recursos tecnoldgicos debe ser uno
de los principales pilares. En este sentido, la puesta en marcha de las estrategias de
branding, bajo un enfoque de solucion al cliente, nos guian las acciones que una vez
implementadas nos permitiran reposicionar a la empresa en el mercado como una
organizacion con una nueva imagen que transmite un mayor nivel de compromiso y un alto
grado de especializacion para ofrecer a sus clientes.

La elaboracion del presente trabajo representa un valioso aporte tanto para la
realidad de Man-Ser como para las pymes del sector industrial ya que nos permite concluir
que las acciones que influyen en el posicionamiento no son exclusivas para los mercados
de consumo, de la misma manera, resultan especialmente importantes para las empresas
industriales ya que se desenvuelven en entornos donde la diferenciacion se construye con
ventajas técnicas concretas para los clientes. De esta manera, resulta clave el concepto de
omnicanalidad, materializado en acciones concretas que unifican el mensaje de atencion
integral y por el medio que el cliente prefiera, ya sea on line o con una visita en persona

pregromada, segun los requerimientos de cada uno.
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Recomendaciones

Se recomienda a los responsables de la implementacion de las acciones mantener
la frecuencia acordada de contacto con los clientes del programa planteado, atn en los
casos en los que de los encuentros no deriven ventas inmediatas. Esto promueve una
imagen de acompafiamiento constante, generando una sensacion de socios en el negocio y
no solamente proveedores de la industria. Mantener también en el tiempo el equilibrio en
la fluctuacion entre los canales fisicos y los medios on /ine, sobre todo no perder de vista
las Glltimas tendencias en tecnologia y comunicacionales, esto resulta fundamental para
cumplir con la estrategia omnicanal.

Durante la puesta en accion del plan, se recomienda a Man-Ser realizar
mediciones intermedias del resultado de las acciones con el fin de evaluar la efectividad de
las mismas, de esta manera se debe considerar la implementacion de alguna modificacion
en los procedimientos indicados. Finalizada la etapa de implementacion del proyecto, se
recomienda a la empresa realizar tareas de gestion de la informacidon reunida sobre los
clientes. Es importante resaltar que todo el conocimiento obtenido del mercado y de cada
organizacion en particular representa una fuente de gran valor para el disefio de futuras
acciones. No solo para aquellas relativas al posicionamiento, sino también para impulsar
tareas destinadas a concretar metas de corto plazo, como por ejemplo objetivos de venta.
Para ello se sugiere el uso de herramientas como CRM (Gestion de relaciones con el
cliente) y KAM (Gestion de Cuentas Claves). El buen disefio de un sistema de informacion
de marketing (SIM) manteniendo una base de datos actualizada de los clientes y de los
procesos de compra de cada uno, representa una serie de ventajas en términos de ahorro de
recursos y de tiempo.

Por otro lado, la organizacion sistematica de la informacion permitird mantener la
mirada hacia afuera de la empresa y de esta manera poder anticiparse a los cambios en el
mercado que con seguridad vendran a corto o largo plazo.

Por ultimo, se recomienda a la empresa, una vez evaluadas las acciones
implementadas, replicarlas hacia otras regiones industriales del pais iniciando por las mas

cercanas y adaptandolas a las caracteristicas de cada organizacion.
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