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Introduccion

MNONTARFE S.R.L

»

Desde hace mas de tres décadas, Montarfe S.R.L. se dedica a la comercializacion de productos
y prestacion de servicios destinados a satisfacer las necesidades de varios rubros productivos y
sociales.

La empresa se encuentra ubicada en la localidad de Puerto General San Martin, Provincia de
Santa Fe, Departamento San Lorenzo.

Actualmente cuenta con predio compuesto por taller de materiales siderdrgicos, un sector
comercial destinado a la venta minorista y atencion a las grandes empresas, y un predio utilizado
principalmente para depésito de contenedores habitables (Obradores) y chatarra. Adicionalmente,
poseen una amplia flota de vehiculos para asegurar una 6ptima entrega de sus productos y brindar
servicios industriales o las empresas de la zona.

La Empresa presenta una amplia gama de productos y servicios con el objeto de atender
diferentes segmentos del mercado y garantizar un servicio integral para sus clientes.

En el presente trabajo, desarrollaremos un diagnostico interno y externo de la empresa, mediante
la utilizacion de indicadores y matrices, con la finalidad de investigar los diversos aspectos que la
caracterizan, su posicion dentro del mercado, su competencia y los diferentes aspectos que pueden
afectar en su desenvolvimiento.

Conjuntamente, en base a este estudio, presentaremos un informe respecto a la evaluacion de
la estrategia de comunicacion de la empresa, junto con una planificacion para la implementacion de
un redisefio de dicha estrategia, con el objetivo de aumentar el porcentaje de participacion de Montarfe
S.R.L. en el mercado.



La Empresa

Montarfe S.R.L. es una empresa familiar de mas de 30 afios de trayectoria, encargada,
principalmente, de la comercializacion de productos de ferreteria y materiales siderdrgicos, y la
prestacion de servicios de alquiler de contenedores habitables, grdas y vehiculos viales.

Estructura

En la actualidad, la empresa, cuenta con mas de 20 empleados divididos en 3 grandes areas:

UNIDADES
DE APOYO

Administracién General: Esta area es compartida por toda la empresa, y esta compuesta por
las subareas de Pagos, Cobranzas y Recursos Humanos.




Materiales Siderargicos y Ferreteria Industrial: Esta area esta a cargo de uno de los duefios

de la empresay se encarga de la comercializaciontanto de productos de Ferreteria como de Materiales
Siderurgicos. Las sub areas que lo componen son Facturacién, Logistica de Productos, Compras,
Ventas y Taller.

Servicios, Alquileres y Chatarra: Esta area esta a cargo de otro de los duefios de la empresa,
y su principal actividad es la prestacion de servicios industriales. Las sub areas que lo componen son
Ventas, Administracion de vehiculos, Facturaciony Logistica de Documentacion.




Ubicacion

La ubicacion de la empresa es: H. Yrigoyen 890 - (2202) Puerto Gral. San Martin, Santa Fe,

Argentina.
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Productosy Servicios

Ferreteria Industrial

La principal actividad de la empresa es la comercializacion de productos destinados
generalmente a la construcciony montaje.

Las principales ventajas competitivas que caracterizan a esta UEN (Unidad Economica de
Negocio) son el hecho de ser distribuidores directos de marcas de primera linea y, la ubicacion
estratégica para el abastecimiento general de los requerimientos de cualquier empresa, principalmente
del Parque Industrial de San Lorenzo.

Los Principales Productos de la Ferreteria Industrial son los siguientes:

e Abrasivos.

e Buloneria.

e Construccion.

e Electricidad.

e Herramientas de Jardin.

e Herramientas de Lubricacion.
e Herramientas Eléctricas y Neuméticas.
e Herramientas Manuales.

e Pintureria.

e Productos de PVC.

e Seguridad.

e Soldadura.

Materiales Siderurgicos

Esta UEN comparte espacio fisico con la Ferreteria Industrial, y sus principales ventajas
competitivas son la atencién al cliente, ofreciendo productos y servicios de alta calidad, a precios
razonables.

Cuentan con una amplia variedad de productos siderargicos, entre los cuales se destacan:

e Angulos.

e Canos Estructurales.

e Carfos Galvanizados.

e Cafios SCH para uso Mecanico.
e Chapas Finas y Gruesas.

e Chapas para Techo y Derivados.
e Hierros de Construccion ADN420.
e Hierros Redondos y Cuadrados.
e Perfiles C.

e Planchuelas.

e UPN/IPN.



Graas y Camiones

Poseen una gran flota de equipos para brindar un servicio integral, asegurando rapidez y
eficiencia en el desarrollo de las tareas. Entre ellos:

e Auto elevadores.
e Gruas

e Hidro gruas.

e Manipuladores.

e Camiones.

Adicionalmente, cuentan con Choferes Calificados y Capacitados para garantizar seguridad y
eficiencia en la prestacion de sus servicios.

Contenedores

Una de las actividades principales de la empresa es la Fabricacion y Alquiler de Contenedores
Habitables Metdlicos destinados a los sectores de la Construccién, Montaje y Eventos.

Los modelos que habitualmente comercializan son los siguientes:

e Contenedor Modelo Pariol.
e Contenedor Modelo Comedor.
Contenedor Modelo Oficina.

Gases Industriales

Tienen disponible una gran variedad de tubos de gases para diversas aplicaciones de tipo
industrial. Estos tubos estan disponibles tanto para el alquiler de industrias como de minoristas de la
zona.

Las principales cargas que se comercializan son las siguientes:

e Acetileno.

e Argon.

e CO2.

e INDURMIG.
e Nitr6geno.
e Oxigeno.

e Thermolene.



Reseina Historica de Montarfe S.R.L.

Montarfe S.R.L., cuenta con casi 30 afios de experiencia en la prestacion de servicios de alquiler
de grias y camiones, y la comercializacion de articulos de ferreteria y materiales para la construccion
y el montaje.

Se inicia en el afio 1989, orientandose exclusivamente al montaje industrial, con el objetivo de
crear una fuente de trabajo para la localidad aprovechando el crecimiento sostenido que se venia
generando en este mercado. Para ese afio se contaba Unicamente con 2 operarios y equipos
alquilados.

Con el correr del tiempo, la empresa se fue ampliando y se integraron nuevos servicios. Para

ello, fue necesario la incorporacion de un taller industrial y una flota de grias con el fin de garantizar
una mayor flexibilidad, calidad y rapidez para dar respuesta a las necesidades de sus clientes.

En el afio 2007, debido a su ubicacion geografica estratégica y a la creciente demanda por parte
del mercado, incursionaron en el desarrollo de una Ferreteria Industrial orientada a la comercializacion
mayorista y minorista.

A su vez, dadas las oportunidades del momento, adquirieron un amplio predio de galpones,
incluyendo asi, el alquiler de los mismos dentro de los servicios ofrecidos por Montarfe S.R.L.

En 2014, debido a una decisién politica y estratégica, el servicio de montaje industrial es cedido
a otra empresa, con la finalidad de focalizar todos los esfuerzos y recursos en el desarrollo de la
ferreteria industrial, el alquiler de equipos y la prestacion de servicios industriales.

Se incorpord la fabricacién y alquiler de contenedores en sus 3 modelos, pafiol, oficinay comedor
con aire. Este rubro crecio de manera exponencial, hasta tal punto de llegar a contar con mas de 100
contenedores.

En los Ultimos afos, se empez6 a desarrollar la compra y venta masiva de scrap. Debido a la
actual estructura de la empresa, ofrecemos un servicio distintivo, destacado principalmente por las
condiciones de manipulacion. Cabe mencionar que, este servicio, se desarrolla en base a estandares
de seguridad, haciendo uso gruas, camiones, carretones y todos nuestros recursos, con el fin de
brindar tranquilidad a nuestros clientes.

Hoy dia, Montarfe es una empresa familiar que continda creciendo de manera sostenida, con
mas de 20 empleados y tres predios de 67.200 mts2 totales. Y, cuyo mayor anhelo es satisfacer al
cliente, brindando seguridad y confianza con la mayor eficiencia y calidad total en los compromisos
asumidos.

Actualmente, se proyecta en la creacion y puesta en marcha de un espacio ubicado en Ruta 11,
Km. 337, afin de facilitar la radicacion de industrias y comercios industriales, lo que permitira consolidar
no solo su crecimiento sino el de Puerto General San Martin y la region.
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Valores Diferenciales

e Generar relaciones de confianza con nuestros clientes y proveedores
e Ofrecer productos y servicios de alta calidad, a precios razonables

e Garantizar seguridad y eficiencia en el desarrollo de nuestros servicios
e Compromiso en el cumplimiento de lo pactado, en tiempo y forma

e Brindar una excelente atencion al cliente

e Mejora Continua en cuanto a tecnologias, procesos y procedimientos

Principales Clientes

En base a un analisis segun Paretto, pudimos determinar cuales son el 20% de los clientes que
constituyen el 80% de las ventas de la empresa. Los mas conocidos son los siguientes:

N A= N
SCG2 2DUM [EneLrec s.a.

sis Dreyfus Company

<> @ unitec < m

Cimomet s.a. ADM

- - P
Y/ PEITEL / DVS ExrLora

WE ARE ENERGY PROFERTIL

Objetivos del Plan de Marketing de Montarfe S.R.L.:

e Analizar y Depurar la Cartera de Clientes de Montarfe S.R.L. durante el plazo de 1 mes.

e Evaluar, mediante una encuesta telefonica, dentro de una muestra de 50 personas, el
grado de conocimiento respectoa los productos que la empresa ofrece, y definir el Motivo
de Compra de los Clientes. (1 mes)

e Analizar las Principales Caracteristicas de la Competencia durante dos semanas. (Mistery
Shopper)

e Redefinir las estrategias de comunicacién para todos los puntos de contacto de la

empresacon el cliente. Para esto, sera necesarioevaluar diferentes estrategias para cada
UEN.
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Capacitar y entrenar al Personal de Ventas durante un mes.

Hacer un redisefio de imagen de la empresa para transmitir una percepcién mas
MODERNA de la misma.

Implementar una estrategia de publicidad en redes o email marketing durante un plazo
de 3 meses paradar a conocer todos los productos que la empresa comercializa.
Aumentar un 10% las ventas de productos para la Construccién en Seco mediante e-mail
marketing en 4 meses.

Terminar de desarrollar la Pagina Web de la empresa y empezar a comunicarla en 6
meses.

Incrementar un 15% las ventas de generales de la empresaen 6 meses.

12



Diagnoéstico Organizacional

Analisis del Macro Entorno

La clave para la sobrevivencia y crecimiento organizacional es la capacidad de la empresa para
adaptar su estrategia a un entorno que cambia con celeridad.

Para la empresa bajo andlisis, se hara uso del andlisis PESTEL.

Analisis PESTEL

Es una herramienta de analisis estratégico que permite analizar el macro entorno para determinar
oportunidades y amenazas.

La finalidad de este andlisis es conocer aquellos factores externos que pueden llegar a afectar a
la empresa, con el objetivo de realizar acciones preventivas para amortiguar los efectos de las
amenazas y prepararse para aprovechar de la manera mas eficiente las oportunidades que puedan
llegar a presentarse.

Es muy importante tener en cuenta que este estudio no debe de realizarse por una Unica vez,
sino que debe actualizarse de manera periédica debido al dinamismo de las variables incontrolables
sujetas a analisis.

Los factores que se estudian en este analisis son:
P: Politico

E: Econémico

S: Socio-cultural

T: Tecnologico

E: Ecolbgico

L: Legal

Factores Politicos-Legales:

Esta constituido principalmente por politicas, leyes, instituciones gubernamentales y grupos de
presion que influyen y condicionan la actuacion o desenvolvimiento de diversas organizaciones e
individuos.

Los principales que condicionan la empresa bajo andlisis son:

13



La incertidumbre en cuanto a la continuidad del gobierno actual trajo como consecuencia
un salto en el délar, en la inflacion e imposibilité el refinanciamiento de la deuda en el corto plazo.*

El Fondo Monetario Internacional establecié nuevas medidas, las cuales fueron anunciadas
por el Banco Central con el objetivo de amortizar lainflacion y el descensodel consumo. Estas medidas

consisten principalmente en dejar fijo el actual nivel del techo y piso de las bandas cambiarias, al
menos hasta fin de afio.?

El posible incumplimiento de la duda contraida con el FMI podria generar una caida en la
nota crediticia de Argentina, al considerarse de alto riesgo de impago de la deuda contraida, como
ocurrio tras la crisis de 2001 y 2002. Adicionalmente, esto puede generar un aumento en el indice de
riesgo pais y restringir el acceso al mercado internacional de deuda.®

El gobierno busca fomentar el crecimiento del comercio exterior mediante la creacion del

Comité Permanente Interorganico (CPI), integrado por diversos los organismos publicos relacionados
a este sector. El objetivo es propiciar procedimientos que disminuyan los costos operativos, faciliten el
comercio exterior y la integracion con otros paises.*

Segun el informe de la Oficina Nacional de Presupuesto (OPC), el recorte del presupuesto
destinado a lainversion publica alcanzo6 el 44,3%, en términos reales, durante el segundo trimestre
de este afno, respecto del mismo periodo del afio pasado.®

Factores Economicos:

Estd constituido por todos aquellos factores incontrolables que modifiquen la capacidad
adquisitiva de las personas, la estructura de gastos y costos a nivel general (Consumidor, Empresay

Gobierno), y la convertibilidad de la moneda nacional a valor dolar (Moneda aceptada a nivel mundial
para el libre comercio).

Los principales que condicionan la empresa bajo andlisis son:

Inflacion: Para septiembre, diversas consultoras, entre ellas Seido, O.J.F. y Ecolatina,

registraron subas de precio promedio entre 5,5% y 5,8%. Teniendo estos datos en consideracion, el
nivel de aumento de precio acumula un crecimiento del 29,9% en los Ultimos 9 meses del afo.®

Pérdidade Poder Adquisitivo: En el acumulado de los primeros siete meses del 2019, el salario

real promedio cay6 un 1,3%, ya que mientras la inflacion a nivel nacional alcanz 6 el 25,1%, en el mismo
periodo, los salarios aumentaron en promedio un 23,5%, arrojando una caida de poder adquisitivo.

1 Fuente: https://www.cronista.com/columnistas/Reperfilar-la-incertidumbre-gue-reina-tras-las-PASO-20190830-
0004.html

2 Fuente: https ://www.clarin.com/economia/fmi-medidas-deberian-ayudar-enfrentar-expectativas-
inflacionarias_0_pPy4za9-3.html|

SFuente: https://iwww.infobae.com/economia/2019/09/24/cuales-serian-las-consecuencias-de-no-pagarle-la-deuda-al-fmi-y-
caer-en-default/

4 Fuente: https://www.iprofesional.com/impuestos/293232-afip-dolares-exportacion-Facilitan-procedimientos-para-promover-
el-comercio-exterior

5 Fuente: https://lwww.lanacion.com.ar/politica/la-inversion-en-obra-publica-cayo-un-44-en-el-sequndo-trimestre-del-ano-
nid2285890

6  Fuente: https://www.cronista.com/economiapolitica/Analistas-ven-inflacion-de-septiembre-en-58-record-mensual-para-
2019-20191001-0049.html
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Cabe mencionar que, proyectaron que la inflacion mostraraun aumento en el Ultimo cuatrimestre

del afio y, para al menos mantener el salario real, se debera recurrir nuevamente a revisar los acuerdos
salariales y activar las clausulas gatillo.’

Inestabilidad Cambiaria: Segun el ministro de Hacienda Hernan Lacunza, en entornos de
incertidumbre, como caracterizan a los procesos electorales, la estabilidad del valor del dolar puede
verse severamente afectada. Actualmente, el tipo de cambio esta por encima de su valor de equilibrio,
lo cual produce un desequilibrio en cuanto a la relacién comercial y financiera de la Argentina con el
mundo. Esta volatilidad del mercado cambiario termina repercutiendo directamente en el pablico en
general.

Adicionalmente, cabe mencionar que, el Directorio del Banco Central de la Republica Argentina

dict6, a principio de septiembre, medidas que establecen parametros que tienen como objetivo
mantener la estabilidad cambiariay proteger a los ahorristas.®

Aumento de la Pobreza: En base a datos aportados por el Indec, durante el primer semestre
del 2019, el numero de personas por debajo de la linea de pobreza crecié al 35,4%, frente al 27,3%
del mismo periodo de 2018. Estacifra representa aproximadamente 15,9 millones de personas en todo
el pais.

Tomando esta informacion en consideracion, podemos inferir un aumento de 3,8 millones de
personas cuyos ingresos no les permiten cubrir los servicios basicos.®

Altas Tasas de Interés: En agosto de este afio, con la intencion de frenar la gran devaluacion

de la moneda argentina con respecto al ddlar, el Banco Central dispuso elevar un 10% la tasa de
interés para alcanzar el 74% anual, repitiendo la cifra mas alta desde la crisis del 2002.

Hasta el momento, octubre del mismo afo, las tasas no han sufrido ningun tipo de variacioén, por

lo cual siguen siendo elevadas. Cabe mencionar que este tipo de medidas desalienta la inversiéon en
la industria local e incentiva a que los empresarios apuesten por el sistema financiero.°

Disminucién del Riesgo Pais Argentino: El riesgo pais argentino disminuy6 durante la primera
quincena de octubre y retorn6 a niveles de ocho semanas atrés. Esta variacion se produjo debido a
una mayor demanda de bonos largos nominados en dolares, producto la renegociacion de la deuda.

El indicador medido por el banco JP.Morgan se hundié un 7,8% a 1.890 unidades, luego de rozar
a inicios de septiembre niveles de 2.600 puntos.!

Incremento del Desempleo: Segun el INDEC, La tasa de desocupacion alcanz6 el 10,6% en el
segundo trimestre del afio y afecta a mas de 2,1 millones de personas.?

Disminucién de las Exportacién de Agroalimentos: Segun la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC), la Argentina ya no forma parte del ranking de los diez principales exportadores de
productos agricolas del mundo. Si bien este indicador se debe a una mala cosecha durante el 2018,
los expertos consideran que Argentina crece menos que otros paises en la produccién y exportacion

7 Fuente: https ://www.ambito.com/los -salarios-le-ganaron-la-inflacion-julio-pero-acumularon-caida-real-13-n5057398
8Fuente:https://www.infobae.com/economia/2019/08/20/hernan -lacunza-mi-prioridad-sera-mantener-la-estabilidad-
cambiaria/

9 Fuente: https://www.infobae.com/economia/2019/09/30/la-pobreza-subio-al-354-y-ya-alcanza-a-159-millones-
de-argentinos-sequn-el-indec/

10 Fuente: https://actualidad.rt.com/actualidad/323850-argentina-banco-central-tasa-interes

11Fyente: https://www.ambito.com/riesgo-pais-argentina-que-se-hundio-casi-8-y-toco-minim 0s-dos-meses -
n5059228

12 Fyente: https://www.indec.qgob.ar/
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de agroalimentos. Adicionalmente, advierten que la capacidad de incrementar la oferta exportable de
estos productos puede estar en riesgo mientras no se solucionen los desequilibrios
macroeconémicos.*®

Segun el INDEC, las exportaciones de origen agropecuario representan mas del 60% del total
de productos importados.4

Factores Socio-Culturales:

Incluye aquellos elementos de la sociedad (cultura, religion, creencias, entre otros) que afectan
los valores, las percepciones, las preferencias y los comportamientos de la poblacion en general.

Los principales que condicionan la empresa bajo andlisis son:

Tendenciaal Consumo de Productos Importados por sobre los Nacionales: Suelen ser
“Marcas Aspiracionales” por las cuales los argentinos estan dispuestos a pagar mucho mas. Los
principales motivos de este comportamiento de consumo se deben a la moda, calidad, disefio y la
posibilidad de acceso a los mismos.*®

Tendenciaal uso de Redes Sociales por sobre los Medios Tradicionales: El 42% de la
poblacion mundial (3.200 millones de personas) usa las redes sociales diariamente.

Datos importantes a tener en cuenta'®:

o EI90% de los millennials utiliza las redes sociales.

e EI54% de los usuarios en redes sociales utiliza éstas para buscar productos.
o EI49% de los consumidores sigue las recomendaciones de los influencers.

e EI91% de los usuarios de redes sociales accede a través de sumovil.

Los Consumidores suelen tener Exceso de Informacion a la hora de Tomar Decisiones: A
medida que la informacion es mas accesible para los consumidores, aumenta el volumen de datos a
los cuales nos encontramos expuestos. El problema se presenta cuando la cantidad de datos a
procesar es excesiva, generando una “sobrecarga informativa”. Este efecto genera que las personas
estén abrumadas de informacion y pasen por alto los anuncios de marcas y empresas.?’

Consumo Racional por sobre el Emocional debido ala Pérdidadel Poder Adquisitivo: En
los dltimos tres afios, las segundas marcas pasaron de una participacion de mercado de 32,6% a
42,8%, en unidades; y de 21,5% a 27,7% en facturacién, segun Focus Market. Esto se debe en gran
medida a la pérdida del poder adquisitivo, la cual generd un nuevo perfil de consumidor mas atento y
a la defensiva.'®

13 Fuente: https://www.analisisdigital.com.ar/nacionales/2019/08/08/argentina-retrocedio-en-el-ranking-d e-
paises-exportadores

14 Fuente: https://www.cronista.com/economiapolitica/Se-estan-sustituyendo-importaciones-en-Argentin a-
20190604-0026. html

15 Fuente: https://www.infobae.com/economia/2019/02/23/cuales-son-las-marcas-aspiracionales-por-las-que-
los-argentinos-estan-dispuestos-a-pagar-muc ho-mas/

16 Fuente: https://www.trecebits.com/2019/07/24/cinco-estadisticas-clave-sobre-el-uso-de-las-redes-sociales/

17 Fuente: https://www. puromarketing.com/13/28399/sobrec arga-informativa-como-exceso-informacion-
complica-vida-consumidores.html

18 Fuente: https://noticias.perfil.com/2019/08/31/las-sequndas-marcas -ganan-mercado/
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Disminucion del Poder Adquisitivo de las Personas: Durante agosto de este afio, los
asalariados perdieron un 1,5% de su capacidad de compra.

Segun el INDEC, entre junio del afio pasado y el mismo mes de 2019, la pérdida del poder
adquisitivo fue del 10,14 por ciento.*®

Factores Tecnologicos:

Los avances tecnolégicos y la disponibilidad para acceder a los mismos constituyen una de las
variables mas importantes a nivel estratégico. Estos factores pueden modificar las tendencias de las
personas y la productividad a nivel general.

Los principales que condicionan la empresa bajo analisis son:

Acceso de la gran mayoria de las personas a una computadora o dispositivo mévil: Segun

datos brindados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INDEC), mas del 80% de la
poblacion argentina ha utilizado un teléfono celular.

Para entrar en detalle, el 83,5 % de las personas mayores de 5 afios de 31 conglomerados
urbanos uso el celular, el 77,7 % Internet y el 42, 6% la computadora en el cuarto trimestre del afio
pasado.

Adicionalmente, en el 2019, el 51 por ciento de personas en el mundo ya cuenta con acceso a
Internet. Esto se traduce en 3.800 millones de usuarios.?°

La tecnologia hoy en dia constituye una alta barrera de entrada para cualquier empresa
que desee iniciar sus actividades, esto se debe principalmente a que los precios de las mismas
suelen estar ligadas al valor ddlar.

Debido a los multiples aumentos que ha recibido esta variable en los Ultimos afos, junto con la
inflacion de nuestro pais, se produjo un encarecimiento de los equipamientos y maquinarias necesarias
para el funcionamiento de las empresas.

Nuevas formas de Comunicacion y Comercializacidon: Segun el informe “Internet Trends”,
realizado por la fundadora de Bond Capital, el tempo que los usuarios pasan en el “smartphone” es
de 226 minutos al dia aproximadamente, superando al dedicado a la television.

El tiempo dedicado a la utilizacién de los dispositivos moviles se distribuye de la siguiente
manera?’:;

e Facebook (30%)
e Youtube (27%)

e Whatsapp (25%)
e Otros Usos (18%)

Gran parte de las maquinarias y elementos necesarias para la producciéon suelen ser
importadas: Segun el informe de INDEC de mayo del 2019, podemos visualizar las principales

19 Fuente: https://www.tiempoar.com.ar/nota/fuerte -caida-del-poder-adquisitivo-del-s alario-tras-la-devaluacion

20 Fuente: https://www.telam.com.ar/notas/201905/357981 -tecnologia-celulares.html

21 Fuente: https://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-51-por-ciento-poblacion-mundial-cuenta-acceso-internet-
201906181500 _noticia.html
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importaciones de Argentina estan constituidas por insumos y bienes destinados a la produccion. Si

bien estas importaciones cayeron en los Ultimos afios, esto puede atribuirse a la caida del consumo
gue impacta directamente en los niveles de produccion.

Composicion de las importaciones. Mayo de 2019

0,
0,5% 56%
Resto Vehiculos automotores
de pasajeros

indec

La Globalizacion produjo que, debido a los avances de la comunicacion, hoy en dia las
empresas necesiten innovar para poder seguir siendo competitivas mediante la inversion en +D
(Investigacion y Desarrollo).

Factores Ecologicos:

Los factores ecoldgicos son aquellos que guardan relacion directa o indirecta con el medio
ambiente.

Los principales que condicionan la empresa bajo andlisis son:

Tendencia al desarrollo de Energias Renovables, RSE (Responsabilidad Social
Empresaria) y el Tratamiento de Residuos: En los ultimos tres afios el pais se posicion6 como uno
de los diez destinos mas atractivos para invertir en la "ola verde".

Por ejemplo, actualmente, existen 141 proyectos de energia renovable en desarrollo, de los
cuales 43 estan funcionando y generan 1221 MW de potencia en 12 provincias argentinas, proveyendo
de energia eléctrica a 900.000 hogares. 22

22 Fuente: https://www.lanacion.com.ar/economia/energias-renovables-cuantoy-como-se-produc e-hoy-en-l a-
argentina-nid2265166
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Conciencia Social Ecoldgica: un ejemplo de esto es el “1° Encuentro de Jévenes Portefios por

la Accion Climatica” que serealizé en septiembre de este afio conmas de 300 asistentes. Demostrando
gue sontemas que debido a su importancia empiezan a ser tratados por la poblacion en general.

Disminucién el Consumo de Energia, principalmente en los comercios, debido a aumentos en
los costos de este servicio.

Segun la Fundacién para el Desarrollo Eléctrico (Fundelec), el consumo de energia eléctrica en
todo el pais cayo 4,6% interanual en julio, y sumo once meses consecutivos en baja.?*

23 Fuente: https://www.cronista.com/responsabilidad/Mas -de-300-asistentes-en-el-1-E ncuentro-de-Jovenes-
Portenos-por-la-Accion-Climatica-20190920-0027.html
24 Fuente: https://www.infobae.com/economia/2019/08/22/el-consumo-de-energia-electrica-cayo-46-interanual-

en-julio/
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Analisis del Micro Entorno

El microentorno esta conformado por el mercado en el cual la empresa desarrolla sus actividades
comerciales. Este sector condiciona el funcionamiento y desarrollo de las empresas y, en varias
ocasiones, limita su accionar.

Las empresas pueden influir en el microentorno, pero esto dependera de su poder en el mercado.

Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion desarrollada por el
profesor e investigador Michael Porter, que permite analizar el micro entorno de una empresa a través
de la identificacion y andlisis de cinco fuerzas en ella.

El poder colectivo de estas cinco fuerzas competitivas determina la capacidad de las empresas
de un sector a ganar, en promedio, tasas de retorno de inversion mayores al costo de oportunidad.

Siendo mas especificos, esta herramienta permite conocer el grado de competencia que existe
en un sector, el riesgo y atractivo del mismo, y la posicion de la empresa en relacion a los otros
integrantes del sector. Este andlisis externo sirve como base para formular estrategias destinadas a
aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las amenazas detectadas consiguiendo una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo.

Las empresas, a través de su estrategia, pueden influir en las 5 fuerzas.

Amenaza de los
nuevos competidores

Rivalidad entre
los competidores
existentes

Poder de negociacion

Poder de negociacion )
de los clientes

de los proveedores

Amenaza de
productos y servicios
sustitutivos

Amenaza de Nuevos Competidores (Potenciales):

Los principales competidores actuales del sector son:
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Ferreterialndustrial, Materiales Siderurgicos y Alquiler de Gases:

e Ferreteria Oxigen — San Lorenzo, Santa Fe.

e Ferreteria Industrial del Soldador (FIS) — San Lorenzo, Santa Fe.

e La Ferreteria Industrial San Lorenzo — San Lorenzo, Santa Fe.

e Ferreterias de Barrio (Consumo Minorista de productos de Ferreteria).

Contenedores:

e SCG 1887 — San Lorenzo, Santa Fe.

Gruas e Hidro gruas:

e Tecmaco— San Lorenzo, Santa Fe.

e GTM SRL - San Lorenzo, Santa Fe.

e H. Gonzéalez — San Lorenzo, Santa Fe.
e Rental Sur — San Lorenzo, Santa Fe.

Dependiendo del rubro de la empresa, suele competir con diversas empresas del sector. Si bien
el crecimiento reciente del Cordon Industrial de San Lorenzo representa un atractivo para el
surgimiento de competidores potenciales, el mercado posee varias empresas posicionadas para cada
rubro en que la empresa sujeta de andlisis estainmersa.

Adicionalmente, las altas inversiones necesarias para posicionar una empresa que sea
competitiva debido a la magnitud de los principales clientes del mercado y a los volimenes de
mercaderia que suelen comercializarse, representa una importante barrera de entrada (requerimiento
de capital) para el ingreso de nuevos competidores potenciales.

Amenaza de Nuevos Productos/Servicios (Sustitutos):

A nivel general, no existen productos o servicios sustitutos a los que comercializala empresa.
Sin embargo, podrian a llegar a considerarse como un sustituto la tercerizacion de trabajos a empresas

o profesionales externos, lo cual implicaria la ausencia de la necesidad, por parte de la empresa, de
comprar ciertas herramientas o productos para dichos trabajos.

Poder de Negociacion de los Cliente:
El poder de negociacion de los grandes clientes de la empresa es muy alto debido a:

Los grandes volimenes de comprana la empresa, lo cual representa un alto porcentaje sobre
las ventas totales.
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Existencia de otros proveedores potenciales que pueden suplir la demanda de este tipo de
clientes.

Existe un porcentaje de los clientes que tienen un bajo poder de negociacion, los clientes
minoristas, pero no constituyen un alto volumen dentro de las ventas totales.

Poder de Negociacion de los Proveedores:

El poder de negociacion que tienen los proveedores de la empresa varia dependiendo de la
mercaderia qgue comercializan.

Existen proveedores que tienen un alto poder de negociacion debido a la carencia de
competidores de productos similares o porque son proveedores exclusivos en la zona. Por ejemplo,
los proveedores de Chapa.

Adicionalmente, los proveedores que comercializan con precios mas bajos suelen también tener
un alto poder de negociacién. Por ejemplo, los proveedores de gases industriales.

Por otra parte, existen proveedores de productos que tienen una amplia oferta en la zona, y por
lo cual, sus proveedores no tienen un alto poder de negociacion. Por ejemplo, herramientas manuales
menores o productos de buloneria.

Rivalidad Competitiva del Mercado:

En la zona donde la empresa opera existen varios competidores para la venta minorista, y una
competencia mas reducida para la venta mayorista.

La empresa se enfoca mas en establecer relaciones de confianza y brindar una atencién
personalizada a sus clientes. Sin embargo, para mantener su competitividad en el mercado, desarrolla
un seguimiento de sus competidores con el fin de crear o defender sus ventajas competitivas y de
mejorar su posiciéon en el mercado.

En el contexto actual que se esta viviendo a nivel pais, hacer un seguimiento de los
competidores, principalmente de la variable precio, es fundamental. Esto se debe a que muchos
clientes estan priorizando formas de minimizar los costos de adquisicion por sobre el resto de las
variables.

Matriz de Perfil Competitivo.

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de la empresa,
asi como sus fortalezas y debilidades particulares, en relaciébn con la posicién estratégica de la
empresa bajo andlisis. Los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y externas; las
calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.

Los Factores Claves o Determinantes para el Exito son las areas claves, que deben llevarse al
nivel mas alto posible de excelencia si la empresa quiere tener éxito en una industria en particular.
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Estos factores varian entre diferentes industrias o incluso entre diferentes grupos estratégicos e

incluyen tanto factores internos como externos. En una MPC son amplios, no incluyen datos
especificos o concretos, e incluso se pueden concentrar en cuestiones internas.

Elementos de la MPC:

El Peso en laMatriz: cada factor critico de éxito debe tener un peso relativo que oscila entre 0,0
(poca importancia) a 1.0 (alta importancia). El nimero indica la importancia que tiene el factor en la
industria.

Rating: serefiere a lo bien que lo estan haciendo las empresas en cada area. Van desde 4 a 1,
en donde cada valor significa:

1. Gran debilidad
2. Debilidad menor
3. Fuerza menor
4. Gran fortaleza.

Puntaje: es el resultado de la multiplicacion del peso por el rating. Cada empresa recibe una
puntuacién en cada factor.

Montarfe El Soldador Oxigen
Factores Clave Peso Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje

Precio 0,20 4 0.8 4 0,8 4 0.8
Relacion con la Empresa 0,15 3 0,45 2 0,3 3 0,45
Tiempo de Entrega 0,15 4 0,6 3 0,45 4 0,6
Posibilidad de
Financiamiento ol 4 0.8 : 0.6 : 0.6
Ubicacion Estratégica 0,10 3 0.3 4 0.4 4 0.4
Publicidad 0,10 2 0,2 3 0,3 2 0,2
Marca 0,10 3 0,3 3 0,3 4 0,4

TOTAL 1 3,45 3,15 3,45

En base a los resultados obtenidos en la matriz, podemos inferir que tanto Montarfe como
Ferretera Oxigen se encuentran en un mismo nivel competitivo, compartiendo el mismo resultado.

Por el lado contrario, la Ferreteria del Soldador se encuentra en una escala inferior en cuanto a
Sus ventajas competitivas, por lo cual la podemos considerar mas débil que el resto.

Podemos destacar que, el atributo mas débil de la empresay de la competencia es la publicidad.
Esto representa una oportunidad para que Montarfe S.R.L. invierta en el desarrollo de un Plan de
Comunicacion Integral y Agresivo.
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Analisis del Mercado de Clientes

Cuando tratamos con un cliente, ya sea presencialmente, por teléfono o através de otras vias,
como el correo electronico o redes sociales, es necesario tener en cuenta sus caracteristicas
personales para asi ofrecer una atencion adecuada y direccionar las estrategias de la empresa

Conocer a quienes estan dirigidos tus esfuerzos de negocio permite a crear ofertas de valor

Unicas gque se adapten a las expectativas del cliente. Ademas, evitard que la competenciatome ventaja
ante las nuevas tendencias que se den en el mercado donde la empresa opera.

Analisis del Mercado Meta

Tipo de Cliente: Empresas

CATEGORIA Industria
y
-Mmm s R

$ 7.400.000 $ 5.800.000 $19.800.000 $16.800.000 $ 4.800.000

Pequeia $47.300.000 $34600.000 $19.200,000 $102200.000 $ 30.000.000

Mediana tramo 1 $ 378.900.000 $289.000.000 $1001.800.000 $829.900.000

$ 228.900.000
Medianatramo 2  § 568.300.000

$412800.000 $1.431.200.000 $1.212.800.000 $ 363.100.000

Tomando como referencia la clasificacion determinada por la Secretaria de Emprendedores y de
la Pequefia y Mediana Empresa mediante la Resolucion General 159/2018, Montarfe S.R.L. determina
como mercado meta para destinar sus acciones comerciales a las Micro y Pequefias empresas

ubicadas en la ciudad de Puerto General San Martin y zonas aledafas, cuya principal actividad sea
construccion, servicios, industria 0 agropecuario.

Segun el tltimo Censo Nacional Econémico realizado en el Departamento de San Lorenzo (afio
2005), existen aproximadamente 3.300 unidades productivas en este territorio. Por lo cual, podemos
inferir que el esto representa la totalidad de la poblacién del mercado meta.

Dentro de esta totalidad, la empresa tiene una participaciéon actual de mercadode cercadel 10%

25 Fuente: http://www.ieralpyme.org/noticias/ultima-clasificacion-pyme-argentina-7155.html

24


http://www.ieralpyme.org/noticias/ultima-clasificacion-pyme-argentina-7155.html

Datos de Complementarios obtenidos a través de Fuentes Secundarias:

Puesto General San Martin

Puerto General San Martin es una ciudad de 10.000 habitantes ubicada en el sur de Santa Fe, a
30 kilometros de Rosario. Es duefia del puerto natural més importante del pais, el cual ha incorporado
un valor agregado inestimable a la zona, que se traduce en la proliferacion de industrias y empresas
en la regién, convirtiéndose en un centro industrial para los diferentes sectores.

Las principales cerealeras y aceiteras de la Argentina se alinean a lo largo de toda su costa, con
terminales privadas de embarques desde donde exportan sus productos hacia diversas partes del
mundo.

Cabe mencionar que, ademas del crecimiento proveniente de la actividad portuaria, el reciente

establecimiento de un Parque Industrial en San Lorenzo trajo aparejado el desarrollo de nuevas
empresas gue impulsaron la actividad industrial y comercial en el sector.

Adicionalmente, esta ciudad cuenta con oleoductos y gasoductos que transportan materia prima
de otras provincias para el sector productivo local y regional.

El Complejo Portuario San Lorenzo - Puerto San Martin

Este complejo portuario es un conglomerado de terminales de embarques y muelles privados
gue abarca los rubros cereales/subproductos, aceites, combustibles, hidrocarburos, minerales,
quimicos y petroquimicos.

Desde este puerto, se opera el 50% de las exportaciones de soja y sus derivados.
Las principales empresas que operan en esta zona son:

e ACA San Lorenzo
e ADM AGRO SRL
e Bunge Argentina S.A.
o Cargill S.A
e COFCO International Argentina S.A.
e LDC Argentina S.A.
e Molinos Agro S.A.
e Terminal 6 S.A.
Vicentin S.A.l.C.

El Parque Industrial San Lorenzo

Esté ubicado al noroeste de la ciudad, sobre la autopista Rosario — Santa Fe y la ruta provincial
N° 10, una zona estratégica para el desarrollo industrial sustentable.
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Es el desarrollo inmobiliario industrial mas importante de la region, con una superficie total de
mas de 1.000.000 de m2, que ofrece beneficios impositivos y grandes ventajas pensadas para reducir
tus costos fijos y potenciar las inversiones. Esta pensado para que las pymes puedan instalarse fuera
del area residencial en lotes que van desde los 2500 metros cuadrados.

El parque cuenta con 3 sectores industrial, tecnoldgico y logistico, asegurando a cada uno de
estos las necesidades centrales de infraestructura para optimizar costos y aumentar rentabilidad.

Las empresas que actualmente se encuentran instaladas en este parque son:

e Criskey

e Adolfo Sartori S.A.
¢ Arguimia S.A.

e Baredes S.A.

e EdecaS.A

e Intertek

e Oil Control S.A
e Krone S.A

e Anodizados Monti & Cia. S.R.L.
e San Martin y Belgrano S.R.L.
e Metaliza S.A.

e La Casade la Construccion
e Boggio Ingenieria S.A.

e CasaD’Ricco

e Estudio Juridico AE&R

o La Capital

e Patricelli Pablo S.A

e Ing Pellegrinet S.A.

e Héctor G. Larraya S.R.L.

e \Ventilar S.A.
e Proyeccion Electroluz S.R.L.
e Pesar

o Recapadora San Lorenzo S.A.

e Takay Kaipi S.A.

e Osvaldo Luis Santilli e Hijos S.A.C.F.A.
e Pangea

e Estudio FPS

e Conystar S.R.L.

e Hidraulica Abaco

e lzuco S.A

e Merconor S.R.L.
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Investigacion de Mercado

La Investigacion de Mercado es un proceso que permite identificar, recopilar y analizar datos
relacionada a la empresay el mercado donde opera, con el fin de obtener informacion precisa y
confiable para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo.

Objetivos del Trabajo de Investigacion (Problematicas):

e Determinar cudles son los canales de comunicacion preferidos por los integrantes del Mercado
Meta.

e Comparar los canales de comunicaciény los tipos de publicidad utilizados por los competidores
directos e indirectos.

e Definir cuéles son los atributos de comunicacionnecesarios para el mercado donde la empresa
comercializa sus productos y servicios.

¢ Identificar potenciales clientes.

e Evaluar la Estrategia de Comunicacion Integral por parte de la Empresa.

e Definir satisfaccion de Clientes Actuales

Método de Investigacién: Estudio de caracter cualitativo, no probabilistico y por conveniencia.
El tipo de investigacion es de caracter exploratorio y el trabajo de campo propiamente dicho serealizara

a través de encuestas telefénicas conformadas por preguntas con respuestas abiertas, cerradas y
semicerradas.

Publico Objetivo: Encargados de comprade los principales referentes del sector.

Tamaio de la Muestra: 50 Empresas que conforman el Mercado Meta.

Diseno de la encuesta:

El disefio de la encuesta realizada se encuentra adjunta en el Anexo 2 del presente informe.

Resultados Obtenidos a partir de la Tabulacion de los Datos Investigados:
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éUsted conoce a Montarfe S.R.L.?

m Personas que conocen
Montarfe

M Personas que NO
conocen Montarfe

En caso que la conozca a la empresa, esta al
tanto de todos los Productos y Servicios que
ofrece?

M Personas que conocen
todos los productosy
servicios de Montarfe

m Personas que NO
conocen todos los
productosy servicios
de Montarfe
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En caso que la conozca la empresa, é¢Por cual
medio se enterd de los productos y servicios

que ofrece?

m Referencia
M Internet
m Redes Sociales

Otros

¢A cuadl grupo de clientes
pertenece?

M Actual

m Potencial
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Tipo de Productos que compra

Ferreteria

Materiales
Siderurgicos

Gases Vehiculos Contenedores

Ninguno

En caso de ser potencial, ¢{Donde compra
los productos habitualmente?

17
14
9
. |

El Soldador

Diaria

Oxigen

Ferreteria
Industrial "San
Lorenzo"

Tecmaco

Frecuencia de Compra

30
25
l | |

Semanal

Quincenal

Mensual

11

Otros

Otros
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En caso de ser Cliente Actual de Montarfe S.R.L.,
califique sus diversos Aspectos

M Excelente

B Muy Buena

M Buena
Regular

M Mala

En caso de ser Cliente Potencial, ¢ Qué Aspectos
considera mas relevantes?

20
17
15
8
— N—

Relacion con Atencion del Precio

los duefiosde Vendedor

la empresa

Financiacion

Tiempo de Otros
Entrega

Sugerencias de Medio de Comunicacion:

4

Redes
Sociales

41
0 2 1
| —
Pagina Television Radio Diario
Web

46
25
l O

Email  WhatsApp Otros
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Sugerencias en General:
14 13
12

10

Mejorar la comunicacion de promociones y Mejorar la Atencion Telefonica
productos

Informe a partir de los Resultados Obtenidos:

Més del 60% de la muestraencuestada conocia ala empresa. Sin embargo, dentro de este grupo
existen personas que nunca operaron con la empresa pero que les interesaria hacerlo.

De las personas que conocian a la empresa, el 56% conocia todos los productos y servicios
ofrecidos. Estorefleja la carencia en cuanto a la implementacion de estrategias de comunicacion.

La principal manera por la cual los referentes de las empresas encuestadas conocian los
productos de Montarfe es porque actualmente comercializan con la misma o debido a la trayectoria de
la empresa en el sector donde opera.

La segunda manera por la cual la empresa es conocida es por medio de referencia. Con esto
nos remitimos al boca a boca debido a una buena prestacion de servicios. Esta practica es muy comudn
entre los referentes de compra debido a que ellos mismos intercambianinformacion y experiencia entre
empresas relacionadas.

Dentro de las personas encuestadas, el 52% estaba constituido por clientes potenciales,

principalmente del rubro Ferreteria Industrial, a los cuales se le hara un seguimiento para implementar
estrategias de captacion.

Del total de las empresas encuestadas, obtuvimos los siguientes resultados de los productos que
compran o pueden llegar a compratr:

e Ferreteria (84%)

e Materiales Sideruargicos (36%)
e Vehiculos (30%)

e Contenedores (22%)

e Gases (18%)

Los clientes potenciales de la empresa suelen comprar, en sumayoria, en Ferreteria “Oxigen” y
Ferreteria del Soldador, ambas radicadas en San Lorenzo. De manera conjunta a estas empresas,

33



encontramos, dentro de la informacion tabulada, otros proveedores atomizados y especializados en
determinados articulos.

La gran mayoria de las empresas (60%) compra diariamente en funcion de ciertas previsiones
de abastecimiento y de necesidades que puedan llegar a surgir en base a la actuacion diaria
(urgencias).

Los clientes actuales de la empresa calificaron entre los rangos de bueno y excelente al 80% de
los aspectos mencionados en la encuesta. Sin embargo, un 17% de los aspectos fueron calificados
como regulares y un 3% como malos.

Dentro de los aspectos calificados como malos, se destacaron la atencion por parte de los
vendedores vy el precio. Sin embargo, debido a la poca relevancia dentro del total de los aspectos
calificados, infiero que se trata de un hecho aislado que se generé6 como consecuencia de algunas
situaciones en particular.

Los clientes potenciales identificaron que los aspectos que consideran mas relevantes a la hora
de elegir un proveedor son Tiempo de Entrega, Precioy Financiacion. En este orden en particular.

Las empresas encuestadas coincidieron, en su mayoria, en que el e-mail y la pagina web son
los mejores medios de comunicacion para hacer conocer a la empresay sus productos y servicios.

La mitad de los encuestados accedieron a recibir informacion por medio de WhatsApp. Sin
embargo, la otra mitad no coincidié debido a que lo consideran un medio de comunicacion demasiado
invasivo.

Dentro de las sugerencias que hicieron los encuestados, podemos mencionar:

e Mejorar la atencion telefonica.
e Mejorar la promocion y comunicacion de los productos y servicios de la empresa.

Actualmente, la empresa es consiente de estas desventajas debido a que constituyen una
importante debilidad segun la apreciacion de los titulares de la misma. Es por esto que, dentro de la
planificacion del presente trabajo, se esta desarrollando un proceso de reingenieria de las estrategias
para suplir estas cuestiones.

Entrevistas de profundidad dirigida a los titulares de la Empresa

En base a la informacién obtenida en las reuniones con los representantes de Montarfe S.R.L.,
podemos inferir que los principales atributos que podemos destacar dentro de los clientes actuales de
la empresa son la diversidad en cuanto los volimenes que comercializan y a la actividad que
desarrollan. Es por ello que se sugirié a la empresarealizar un A B C de Clientes a fin de categorizarlos
y agruparlos en base criterios objetivos y subjetivos.

Lo que pudimos notar en este analisis es que su cumple la Ley de Pareto, en donde el 20% de
los clientes de la empresa constituyen el 80% de las ventas mensuales. Esto representa una
desventaja para la empresa debido a que la mayor parte de sus ventas esta concentrada en pocos
clientes, disminuyendo el poder de negociaciéon de la empresa como proveedora.

Para ampliar nuestra investigacion, identificamos que productos y servicios adquieren cada uno
de los clientes que constituyen esta lista a fin de aumentar la participacion de los mismos, ofreciéndoles
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otras alternativas a las que ya vienen adquiriendo. Adicionalmente, identificamos algunos clientes que

dejaron de comprar en la empresay algunos clientes potenciales del sector que posiblemente estén
comercializando con la competencia.

Por otro lado, como hemos mencionado anteriormente, adicionalmente a la venta a empresas,
se comercializa a consumidores finales. Estos clientes realizan su compra presencialmente en el local,
siendo el principal motivo por el que se acercan, la cercania. Estas ventas, si bien no son muy
representativas, permiten generar liquidez y rotacion de ciertos productos. Es por ello que no debemos
dejar de incentivarla.

Método de Observacion Directa

El método de Observacion Directa es una técnica de recoleccion de datos que consiste
basicamente en observar el funcionamiento de los procesos internos de la empresaa fin de evaluar,
durante un periodo continuo, ciertos aspectos que pueden llegar a ser fundamentales para asegurar
un buen desempefio.

Su utilizacién en los estudios de mercado esta centrada principalmente en dos ambitos: el estudio
del comportamiento del cliente y la percepcion de la actuaciéon del vendedor.

Con respecto al primero, se utiliza para ayudar a determinar: nimero de clientes que compran
un producto concreto, preferencias por las calidades y/o envases, marcas elegidas, numero de clientes

gue optan por productos sustitutivos ante la ausencia del producto principal, éxito que tienen
determinadas ofertas especiales o acciones de marketing en curso.

También se utiliza para analizar el movimiento de los clientes en ciertos comercios de grandes
superficies, lo que, posteriormente, permitird una disposicion de los productos mas efectiva.

Otro uso de esta técnicaes la constataciéon de como condicionan los vendedores a los clientes,
como los aconsejan e influyen en los mismos para dirigirles hacia el producto objetivo.

Alternativamente, se puede utlizar para determinar el lugar idoneo de apertura de
establecimientos comerciales cuya venta esté condicionada por la afluencia y transito de personas en
el lugar en donde esté situado.

Problematica a Observar: Funcionamiento de la Fuerza de Ventas de Montarfe S.R.L.

Objetivo: Determinar falencias en los procesos de venta que puedan estar afectando al nivel de
satisfaccion del cliente.

Publico Observado: 4 vendedores que conforman el departamento comercial durante la jornada
de trabajo habitual.

Aspectos a Observar:
¢ Planificacion de Ventas.
o Tiempo de Espera Promedio.
e Atencion Telefonica.
e Ordeny Limpieza.
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Metodologia de Cierre de Ventas

Aplicacion de Técnicas de Negociacion.
Solucion de Conflictos o Problemas derivados de la Operatoria Comercial.

Mediante laimplementacion de estatécnica, surgieron los siguientes resultados:

¢ No hay ninguna planificacién de ventas en la empresa.

e Todas las acciones de marketing y comunicaciéon se realizan de manera aislada y sin un
planeamiento previo.

e El tiempo promedio de espera varia en funcién de dias y horarios. Pero, por lo general suele
ser breve.

e Elteléfono muchas veces es ignorado cuando el personal de ventas se encuentra ocupado con
varios clientes.

e Los problemas cotidianos muchas veces imposibilitan la planificacion.

e Existen muchos problemas que se derivan de una mala administracion de recursos. Por
ejemplo, el stock.

e Larotacién del personal destinado a la atencion al publico muchas veces esta mal organizada,
llegando al punto de no quedar ningun vendedor para atenderlo.

e Cuando hay mucha gente esperando a ser atendida, los vendedores deben interrumpir lo que
estan haciendo para atender al publico.

e El orden y limpieza es una falencia en el area de ventas, llegando a afectar la imagen de la
empresa e imposibilitando el transcurso con normalidad por las zonas de libre paso, al haber
obstaculos que interfieren con el resto de las actividades laborales.

e Charlas excesivamente largas con los clientes. Incluso, en algunas ocasiones, sobre temas
ajenos a cuestiones laborales.

e Falta de supervision y control, por parte de la gerencia, de la fuerza de venta.

e Al presentarse situaciones problemaéticas, el equipo de ventas debe acudir a niveles superiores
porgue no esta capacitado ni autorizado para resolverlo.

Principales Aspectos que afectan a la eleccion del Cliente

En Base a un analisis general de la cartera de clientes de la empresa, podemos determinar
cudles son las principales variables que, los consumidores, tienen en cuenta al momento de
seleccionar una empresa de este rubro.

Precio:

La principal variable es el precio de los productos y servicios. Este mercado presenta una
demanda elastica, en la cual una variacioén en el precio produce un aumento o disminucion de las
ventas de la empresa.

Debido a las caracteristicas propias de este sector, todos los productos estan ligados al precio
dolar, por lo cual, ante cualquier variacion, la lista de precios debe ajustarse de igual manera debido al

aumento de los costos de reposicion. Por lo cual, en contextos de incertidumbre cambiaria, se producen
declives en las ventas, principalmente la minorista.
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Cabe destacar que, las ventas mas representativas de la empresa suelen hacerse por licitacion,

donde la empresadebe competir con varias empresas del sector en funcion de la cotizacion de amplios
volimenes de productos.

Relacion con la Empresa:

La relacion con el cliente es uno de los pilares de muchas empresas en la actualidad. No sélo
porgue mejoramos su fidelidad, sino que conseguimos que nos recomiende. Una recomendacion de
un cliente satisfecho vale mucho méas que cualquier anuncio en Internet.

Hoy en dia, Montarfe mantiene y fomenta una estrecharelacion con sus clientes. Lo que genera
esta ventaja es la antigliedad y frecuencia con la que comercializa con un amplio volumen de sus
clientes, la fluidez de la comunicacion, y a la transparencia, honestidad y empatia en el accionar de la
empresa.

Tiempo de Entrega:

El periodo de tiempo en el cual la empresa puede proveer de los productos necesarios a sus
clientes es una variable fundamental y representa una ventaja competitiva desde el punto de vista de
la logistica.

Debido a su proximidad a ciertas empresas de la zona, la empresa posee un tiempo de entrega
promedio de hasta 24 horas, pudiendo dar prioridad a pedidos urgentes por parte de clientes
estratégicos.

Posibilidad de Financiamiento:

Otorgar crédito a los clientes (vender en cuenta corriente) es una forma de aumentar las ventas
o de mantener relaciones comerciales conun cliente. Sin embargo, puede también significar problemas
de liquidez o la posibilidad de que el cliente al que se le otorgd el crédito no llegue a pagarlo.

El criterio para otorgar crédito a un cliente no responde a aspectos personales 0 a escenarios
futuros de negocios, sino que se relaciona con la permanencia del cliente en el mercado, su experiencia
en el negocio, historial crediticio, su capacidad de pago, etc.

Esta variable es determinante en ciertos casos para poder captar nuevos clientes y fidelizar los
actuales.

Ubicacion Estratégica:
La proximidad al mercado objetivo constituye una ventaja estratégica que le permite que sus

clientes puedan ubicarlos y visitarlos faciimente, o que sus proveedores puedan abastecerlos
oportunamente. Esto agiliza los procesos de distribucion y reaprovisionamiento.
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Analisisde la Empresa

Analisis segun Bowman

Cliff Bowman sostiene que la Estrategia Competitiva es la base a partir de la cual una unidad de
negocios puede lograr una ventaja competitiva en su mercado.

Las organizaciones las logran ofreciendo a sus clientes lo que quieren o necesitan, mejor o mas

eficazmente que los competidores.

En su Reloj Estratégico, el autor plantea diferencias sustanciales con respecto a las Genéricas
de Porter. La més destacada es que permite que la generalidad de Porter pueda ser redisefiada de

modo que se permitan incorporar estrategias intermedias.

Alto

AN

VALOR ARADIDO
PERCIBIDO

Bajo precio /

2

Sinfiligranas
1

Bajo

Diferenciacion
4

Diferenciacidn
Segmentada
5

Estrategias

destinadas al

fracaso

Bajo <

Posicion 1: Bajo precio/Bajo valor aiadido

PRECIO

:> Alto

Combina un precio reducido con bajas ventajas especificas en el producto/servicio, y una

atencion a un segmento del mercado sensible al precio.

Posicion 2: Bajo precio. Precio vs. Costo

Buscalograr un precio inferior al de los competidores al tiempo que mantener ventajas percibidas
similares para el producto o servicio a las que ofrecen los competidores.

Posicion 3: Estrategia Hibrida. Perfecta combinacion precio /calidad
Intenta conseguir simultdneamente la diferenciacion y un precio inferior al de los competidores.
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Posicion 4: Diferenciacion.
Ofrecer productos o servicios que brinden ventajas distintas de las de los competidores,
y que son muy valoradas por los clientes.

Posicion 5: Diferenciacion Focalizada/Segmentada.

Desarrolla unas elevadas ventajas percibidas del producto/servicio, justificando una
sustancial prima en el precio, normalmente dirigiendo el producto a un selecto segmento del
mercado (nicho).

Posiciones 6, 7 y 8: Fracasos

Desarrolla productos que son considerados como caros y malos, y por lo tanto este tipo de
estrategias puede llevar a la empresa al fracaso.

En base a su estrategia de comercializacion, se podria ubicar a la empresa, segun Bowman,
dentro de la estrategia Hibrida (3). Esto quiere decir que la empresa busca generar ventajas
competitivas que lo diferencie de sus competidores, manteniendo unos precios similares o un poco
mas bajos que los que generalmente se comercializan.

La idea principal es proporcionar productos y servicios similares a los que ofrecen los
competidores, ofreciendo a los clientes una atencion personalizada, la cual representan un valor
agregado que influye significativamente al momento de decidir qué cotizacion seleccionar.

Cabe destacar que, utilizamos este indicador y no el propuesto por Michael Porter, debido a que,
segun la postura de este reconocido autor, la estrategia competitiva que lleva a cabo la empresa no
seria sostenible en el largo plazo. Esto se debe a que no es ni la mejor, en lo que comercializa, ni la
mas barata, y Porter sostiene que una empresa debe encontrarse en uno de estos dos extremos para
poder perdurar.

Analisis FODA

El éxito de una organizacion consiste en la eleccién y la realizacion del futuro, para lo cual hay
una perspectiva interna que se centra en el andlisis de sus recursos, de sus capacidades, de sus
habilidades, de su estructura, de su cultura, de su tecnologia, entre los aspectos mas importantes. La
perspectiva externa se refiere al andlisis del sector de la competencia, de los compradores y de los
factores claves del éxito.

Estas dos perspectivas son indisociables y complementarias a la vez, lo que lleva a la empresa
a un movimiento pendular de dichas perspectivas de analisis.

Desarrollar una metodologia como la que propone el andlisis FODA, permite tener conseguir y
consolidar una posicion para pensar y luego pasar al actuar definiendo objetivos claros y estrategias
estudiadas. No obedecer solo al impulso. Elimpulso, la intuicion, han sido generadores de mucho éxito
en las PyMEs y no es conveniente perderlos, pero si es aconsejable sumarle las ventajas de un
pensamiento estratégico como las que propone este analisis.

Para poner en practica esta herramienta de diagnéstico, analizaremos las siguientes variables
de la empresa:
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Fortalezas:
e Marca Posicionada en el Mercado.
e Trayectoria.
e Conocimiento del Negocio (Experiencia de Mercado).
e Tecnologia acorde al Sector.
e Acceso al Financiamiento.
e Gran Volumen de Inventario.
e Amplia Flota de Contenedores Habitables y Equipos.
e Ofrecen posibilidades de financiamiento para sus clientes (Ventaja Competitiva).
e Buen Clima Laboral.
e Genera Relaciones de Confianza con sus Clientes.
e Ubicacion Estratégica.
e Productos y Servicios de Calidad, a precios razonables.
e Choferes Calificados y Capacitados.
e Elalquiler de equipos y contenedores no requiere altas inversiones.
e Laempresa cuenta con un amplio predio.
e Son distribuidores de productos de primeras lineas.
e No existen productos sustitutos.
e Los principales clientes son referentes en el sector.

Oportunidades:
e Posibilidad de Incorporar productos para la “Construccién en Seco”.
e Desarrollo de Nuevos clientes-Nuevos Mercados.
e Cordon Industrial en Desarrollo.
e Competidores con bajas inversiones en publicidad.
e Desarrollar diferentes estrategias comerciales para cada UEN.

e Hacer uso de la imagen de las marcas de los productos que comercializay de los
principales clientes (referentes del sector) para consolidad la imagen de Montarfe.

Debilidades:

e Mano de Obra no Profesionalizada.

e Altos Volumenes de Deudores por Venta.

e Bajaliquidez.

e Bajos Margenes de Rentabilidad.

o Excesiva Diversidad de Productos.

e Uso limitado de Indicadores de Gestion.

e Falta de Planificacion.

e Sector de Ventas no capacitado ni calificado para generar crecimiento o tomar
decisiones.

e Baja Inversion en Publicidad.

¢ No realizan acciones de Marketing Digital.

e Stock no actualizado.
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e Falencias en la Administracion del Personal.

e Las UEN de Ferreteria Industrial y Materias Siderdrgicos requieren altas
inversiones para mantener las ventajas competitivas.

e Unica Oferta Comercial para todas las UEN.

e Problemas con el “Orden y Limpieza” del sector comercial y deposito.

e P4gina Web desactualizada.

Amenazas:
e Pérdida de competitividad en el mercado.
e Aumento Potencial de los Costos (Inflacion).
e Aumento de Competidores debido al atractivo del sector.
e Inestabilidad del Délar, lo cual influye directamente en los Costos de Reposicién.
e Caida de las Ventas debido a las Condiciones Econémicas del Pais.
e Incertidumbre a nivel general.
e Alto poder de negociacion por parte de los principales clientes de la empresa.
e Alto poder de negociacion por parte de ciertos proveedores de productos en
particular.

En base a los resultados obtenidos por este diagnodstico, la empresa podra tomar
decisiones orientadas a la estrategia de la empresa en base a informacién y minimizando la
incertidumbre y el riesgo que proporciona la ausencia de la misma.

Ciclo de Vida de los Productos segunla MatrizBCG

La Matriz BCG, es un método grafico de analisis de cartera de negocios desarrollado por The
Boston Consulting Group.

Su finalidad es ayudar a priorizar recursos entre distintas areas de negocios o Unidades
Estratégicas de Andlisis (UEA), es decir, en qué negocios se debe invertir, desinvertir o incluso
abandonar.

Se trata de una sencilla matriz con cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales propone una
estrategia diferente para una unidad de negocio. Cada cuadrante viene representado por una figura o
icono. El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal la cuota de
mercado.

Vaca Lechera: indica un bajo crecimiento y alta participacion de mercado. Se trata de un area

de negocio que servira para generar la rentabilidad necesaria para invertir en la creacion de nuevas
estrellas.

Estrella: indica un gran crecimiento y gran participacién de mercado. Se recomienda potenciar

al maximo dicha area de negocio hasta que el mercado se vuelva maduro, y la UEA se convierta en
vaca lechera.
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Signo de Interrogacion: indica un gran crecimientoy poca participacion de mercado. Hay que

reevaluar la estrategia en dicha area debido a que eventualmente se puede convertir en una estrella o
en un perro.

Perro: indica falta de crecimientoy la participacion de mercado es baja. Son areas de negocio

con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando sea posible.
Generalmente son negocios/productos en su Ultima etapa de vida.

Alta

Crecimiento

(]

Participacién de mercado

Alquiler de Gases: De acuerdo a las caracteristicas que presenta esta UEN (Unidad Estratégica
de Negocios), y segun la Matriz BCG, podemos considerarlo como un “Signo de Interrogacion”. Esto
se debe a que es un negocio que aun no es viable para la empresa debido la maduracién de este
rubro, a los bajos margenes de rentabilidad y la complejidad del seguimiento de los alquileres.

Baja

Alta
Baja

Desde el punto de vista estratégico, si analizamos la lista de las empresas que adquieren este
servicio, podemos identificar a la mayoria los clientes mas importantes de la empresa. Por lo cual,
desarrollar este servicio y optimizar los procesos de comercializacion posibilitard la incrementar las
ventas generales de la empresa, incluyendo las de otros rubros.

Ferreteria Industrial y Materiales Siderurgicos: De acuerdo a las caracteristicas que
presenta esta UEN (Unidad Estratégica de Negocios), y segun la Matriz BCG, podemos considerarlo
como una “Estrella”. Esto se debe a que es un negocio que se encuentra en mercados de
crecimientos elevados con cuotas de mercado altas, que favorecen su buen posicionamiento y la venta
de muchas unidades. Requieren de mucha inversion para mantener su liderazgo.

Alquiler de Contenedores y Equipos: De acuerdo a las caracteristicas que presenta esta UEN
(Unidad Estratégica de Negocios), y segun la Matriz BCG, podemos considerarlo como una “Vaca
Lechera”. Esto se debe a que es un negocio imprescindible para la empresa, sobre todo porque no
requiere una gran inversion para su desarrollo y es un producto aceptado en el mercado.

Los productos vaca son Utiles para generar inversion para otros negocios. Si bien, gran parte de
la rentabilidad de esta UEN se reinvierte en la misma, permite solventar inversiones de otras UEN
como ser la Ferreteria Industrial y los Materiales Siderurgicos.

Matriz Ansoff

Igor Ansoff plantea una herramienta de andlisis estratégico conocida como matriz Ansoff o de
producto/mercado para definir cuales son las alternativas estratégicas que tiene la organizacion para
incrementar sus ventas.
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PRODUCTOS
Existentes Muevos

Desarrollo de
productoso
diversificacion

Penetracion del
mercado

Existentes

MERCADOS

Desarrollo de
mercados o
diversificacion

Diversificacion

Muevos

Estrategia de Penetracion de Mercados:

Esta alternativa estratégica es perfecta para empresas que no son lideres en el mercado, o que
compiten en mercados en pleno crecimiento, ya que supone ganar participacion con un producto que
ya existe en el mercado al que ya se dirigen.

Estrategia de Desarrollo de Productos:

Esta opcién implica el lanzamiento de nuevos productos en mercados en los que la empresaya
esta operando. Esta estrategia es muy comun en mercados tecnoldgicos.

Estrategia de Desarrollo de Mercados:

Una vez que la empresa ya ha agotado las posibilidades de comercializar sus productos en
aquellos mercados en los que ya operan, deberan buscar nuevos mercados para comercializar.

Varias empresas implementan esta alternativa mediante el desarrollo de la exportacion.

Estrategia de Diversificacion:
Esta alternativa consiste en comercializar un producto innovador desarrollando nuevos mercados
para poder comercializarlo.

Segun esta matriz, Montarfe S.R.L. adopta una estrategia de Penetracion de Mercado ya que se
enfoca en mercados ya desarrollados donde compite conotras empresas del mismorubro, que ofrecen

productos y servicio que ya se comercializa, pero diferenciandose por las ventajas competitivas que
les ofrece a sus clientes (Financiacion y Atencion Personalizada).

Cadenade Valor de Porter

La cadena de valor permite examinar, de forma sistemética, todas las actividades que una
empresa desempefia y como interactian. Esta herramienta disgrega a la empresa en sus actividades
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estratégicas relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de
diferenciacién existentes y potenciales.

Segun Porter, una empresa obtiene ventajas competitivas desempefiando estas actividades
estratégicamente importantes mas barato o mejor que sus competidores.

INFRAESTRUCTURA DE LA FIRMA \
: MANEJD DE RECURSOS HUMANOS ¢ \ ot
ACTIVIDADES 3 '
DE APOYO : DESARROLLO DE TEGNOLOGIA

: ADQUISICIONES,

LOGISTICA JorerAacioOnEs LOGISTICA MARKETING
DE DE Y
ENTRADA SALIDA VENTAS
v

ACTIVIDADES PRIMARIAS
Actividades Primarias:
Logistica de Entrada:

La Direccion de la empresa posee un alto conocimiento del mercado.

La empresa cuenta con una ubicacion estratégica, un amplio predio y equipos de alta calidad
para brinda un buen servicio.

Operaciones:

La empresa se encarga de brindar una atencion personalizada a sus clientes mas importantes y
se enfoca en generan relaciones de confianza.

Logistica de Salida:

La empresa cuenta con un grupo de vendedores altamente capacitados para atender cualquier
consulta por parte de los clientes. Adicionalmente, se esta desarrollando una pagina web con un
catélogo de productos y servicios para las personas puedan consultar la disponibilidad de los mismos.

Marketing y Ventas:

La empresano cuenta con un area de marketing. Solamente existe un area comercial, la cual se

encarga de las ventas y realiza algunas acciones aisladas de marketing, sin contar con una
planificacion.

Servicio:

La empresase encarga de coordinar toda la logistica del alquiler de contenedores y equipos para
poder brindar un servicio personalizado y diferencial respecto a la competencia.

Adicionalmente, suelen negociar con las grandes empresas los montos de los limites de las
cuentas corrientes para que puedan ajustarse a las necesidades mutuas.
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Ante cualquier queja o sugerencia, en cuanto a las prestaciones de la empresa, los directivos se
encuentran abiertos para escuchar a cualquier cliente que desee transmitir su opinion.

Actividades de Soporte:
Infraestructura:

Montarfe cuenta con una ubicacion estratégica proxima a rosario y al cordén industrial de san

lorenzo. Adicionalmente, prosee un amplio predio ideal para el almacenamiento de mercaderia,
vehiculos y contenedores habitables.

Adicionalmente, cuenta con un espacio destinado a la comercializaciébn minorista, lo que le
permite llegar también al consumidor final y generar un mayor posicionamiento de la marca.

Recursos Humanos:

La empresa cuenta con un grupo de aproximadamente 20 empleados dividida en diferentes
sectores. No suele haber una amplia rotacion de personal, salvo ciertos casos puntuales. Esto genera
que el equipo de trabajo de confianzay con una amplia experiencia en el desarrollo de sus actividades
particulares.

Desarrollo de Tecnologia:

La empresa renueva de forma constante sus equipos y vehiculos debido a la relevancia que
representan para poder brindar un buen servicio. Adicionalmente, debido a las nuevas innovaciones
tecnologias, se vio obligada a ajironarse a la aplicacion de ciertas tecnologias para optimizar algunos
procesos internos.

Adquisiciones:

Todo lo que va adquiriendo la empresa que le permita el desarrollo de su actividad, en el caso
de Montarfe, las principales adquisiciones son vehiculos para distribucién y prestacion de servicios, y
herramientas de trabajo.

La empresa considera que es una gran ventaja competitiva seguir integrandose en la cadena de
valor ya que, por ejemplo, la ferreteria industrial es proveedora de los insumos necesarios para la
fabricacion de contenedores habitables y herramientas menores para desempenfiar sus actividades, y
pueden optimizar otras actividades que viene realizando la empresa como ser la utilizacion del canal
de ventas, de comunicaciény de logistica.
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Definicion del Negocio de la Empresa

N
¢Como?
éiQueé?
Necesidad
Deseo
Fantasia
Problema
>
¢Quién?

Segmento de clientes

¢QUE?:

Si bien la empresa cuenta con varias UEN, la comercializacion de productos de Ferreteria
Industrial y Materiales Siderurgicos representa el principal negocio de la empresa. No desde el punto
de vista Econdémico-Financiero, pero sidesde el punto de vista estratégico. Podemos inferir esto debido
a los grandes volumenes, la amplia cartera de clientes, cantidad de personal afectado a estaareay a
gue la empresa es conocida principalmente debido a este sector.

Por lo cual, lo que necesitaria realizar la empresa es aumentar las ventas y generar nuevos
clientes de estos rubros a fin de incrementar la rentabilidad y minimizar los riesgos que conlleva una
caida repentina de las ventas.

Para poder llevar a cabo este objetivo, la empresa requerirda desarrollar un Plan de Marketing
Estratégicoy un Plan de Marketing Tactico.

El primero permitira evaluar la situacion actual de la empresa y analizar el mercado para poder

detectar nuevas oportunidades de negocio, para posteriormente lanzar propuestas de valor que
ayuden a satisfacer las demandas y necesidades detectadas.

El segundo hace hincapié en las acciones que deben llevarse a cabo en un periodo de tiempo,
en la definicién de un presupuesto y en determinar qué objetivos se deben cumplir.

¢PARA QUIENES?:

Este proyecto tiene como target abastecer a todas aquellas empresas ubicadas en la regién y al
publico minorista en general.
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Marketing Estratégico

Definicion del Mercado Meta

Tipo de cliente: Micro y Pequefias empresas ubicadas en la ciudad de Puerto General San
Martin y zonas aledafias, cuya principal actividad sea construccion, servicios, industria o agropecuario.

Estrategia de Cobertura de Mercado

La empresa sujeta de andlisis actualmente estaimplementando una Estrategia de Cobertura de
Mercado Indiferenciada con enfoque en costos para todas sus UEN. Esta estrategia surge como
consecuencia de una politica de la empresa de querer ser conocida como “la empresa con mejores
precios en la zona” y, el por ser administrada por una unica persona haciendo uso de este criterio,
basandose en la experiencia, sin haber realizado un estudio de mercado previo.

Este tipo de estrategia esta constituida por dos variables:

e Indiferenciada: es llevada adelante cuando la empresa conoce la existencia de
diferentes segmentos de mercado, pero los ignora. Como consecuencia, trata de
satisfacer las diferentes necesidades existentes con una Unica oferta comercialy con
un unico plan de marketing.

e Enfoque en Costos: esta orientada a brindar productos simples y estandarizados,
hacer un control estricto de la materia primay procesos, contratar mano de obra barata
y ofrecer los productos a precios bajos.

Adicionalmente, podemos inferir esta conclusion debido a que la empresa posee 5 UEN bien
diferenciadas, y cada una de estas abastece a dos publicos en particular (Venta Mayorista y Venta
Minorista). Sin embargo, las estrategias de comercializacion que actualmente se vienen
implementando es la mismapara toda la empresay no realiza una diferenciaciéon para cada segmento,
producto o servicio en particular.

Recomendamos implementar una Estrategia de Cobertura de Mercado Diferenciada con
enfoque en costos para cada linea de productos o servicios que se comercializay para cada segmento
en particular (Minorista y Mayorista). La puesta en marcha de dicha estrategia permitira potenciar la
venta de ciertos productos que no son explotados en su totalidad, tienen baja rotacion y generan
inmovilizacion de activos, por ejemplo, el alquiler o venta de contenedores, o la venta maquinas o
herramientas manuales. Complementariamente, incrementara los volimenes de venta generales de la
empresa, sin descuidar ciertos segmentos como ser el mercado minorista, que genera activos liquidos
gue solventan varias de las operaciones habituales de la empresa.

Propuestas a Implementar:

e Hacer un Descuento para las Ventas superiores a $200.000.-
e Armar Combos de Productos para ofrecer a clientes actuales y potenciales.
e Armar una base de datos sectorizada por rubros.
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e Generar campafias de marketing digital sectorizadas por rubro.

e Generar promociones de mostrador con la compra de contado o con ciertas tarjetas.

e Ofrecer promociones para productos de temporada (Ej.: ofrecer articulos de jardineria en

promocion durante la primavera)

e Hacer un seguimiento y control de la gestion de la comunicacion y medir el impacto

obtenido.

e Capacitar al Personal de Ventas para brindar una mejor atencion.

Posicionamiento

En marketing, llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, producto,
servicio 0 empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la
percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto ala competencia.

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia
gue tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde suimagen actual a la imagen

gue deseamos.

Matriz de Posicionamiento

Tomando como referencia los factores mas relevantes para los clientes que conforman el

Mercado Meta, los resultados obtenidos en un mapping de posicionamiento es el siguiente:

PRECIO Y
- l FINANCIACION

& Rental Sur ...
! H.GONZALEZ] %

l TIEMPO DE ENTREGA

w{’; SOLDADOR
nz=s

L]
-
SERVICIOS INDUSTRIALES

o
p ) LY ERRETERIA

¥ W ¢ 14

U, LUNDUSTRIAL oxs

@mm

SCG:

ﬁtr i

- BNONTARFE S.R.L.,
4

Esta matriz se conformd mediante la utilizacién de entrevistas internas con los titulares de

Montarfe S.R.L.y los operarios que conforman el area de ventas.

Los aspectos utilizados en el presente analisis, para determinar el tipo de posicionamiento de las
empresas del sector, son dindmicos. Esto se puede deducir debido a que, teniendo en consideracion

48



el contexto actual que esta transitando el pais, segun el analisis PESTEL, las variables “Precio”,

“Financiacion” y “Tiempo de Entrega”, suelen modificarse en forma abrupta ante una alteracion de las
variables econémicas.

Las empresas que conforma la matriz poseen estrategias de posicionamiento similares, por lo
cual es muy dificil lograr una diferenciacion mediante el desarrollo de dichos factores.

El atributo que no fue incluido en el presente andlisis, debido a que es una falencia general del
sector, es la comunicacion y publicidad. La mayoria de las empresas no invierten en esta variable
debido a que no la consideran relevante para cerrar una venta o captar nuevos clientes.

Para la empresa bajo analisis, es recomendable generar un posicionamiento “Por Atributo”,
aprovechando el prestigio de la marca, la trayectoria de la misma, y sumando una imagen de
profesionalismo mediante un servicio de calidad y transparencia.

Para desarrollar este tipo de posicionamiento, es posible generar “Valor Agregado” haciendo
referencia a los principales clientes de la empresa, los cuales son ampliamente conocidos por su
trayectoria y prestigio en el sector, para poder impulsar la imagen de Montarfe S.R.L. Adicionalmente,
podemos visualizar las principales marcas que comercializa la empresa para generar una imagen de
calidad en los productos que ofrecen.

Como complemento, es necesario optimizar los procesos internos, capacitar a los vendedores v,
posteriormente, externalizar estas ventajas competitivas para que puedan sercomunicadas al mercado
meta. Ademas, deberan optimizarse las herramientas de gestion y comercializacion utilizadas por los
vendedores. Con esto nos referimos a adaptar ciertos procesos por sistema, utilizar herramientas
digitales y optimizar la pagina web para incorporar, en una etapa posterior, un carrito de compras.

Elementos de Posicionamiento

Slogan:
“Trayectoria y Confiabilidad”

Isotipo:

M\ ONTARFE S.R.L

»
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Imagen visual:

Tarjeta Presentacion:

MNONTARFE S.R.L
TONEATTI EMANUEL

Departamento de Ventas

»

O mail
ventas@montarfesrl.com.ar

() celular

DNONTARFE S.R.L

»
FERRETERIA INDUSTRIAL
PRODUCTOS PARA LA CONSTRUCCION EN SECO
MATERIALES SIDERURGICOS // ALQUILER DE CONTENEDORES
GRUAS, HIDROGRUAS, MANIPULADORES
CAMIONES, CARRETONES Y SEMIRREMOLQUES

Hipélito Yrigoyen 890 - 2202, Puerto General San Martin, Santa Fe
Tel: 03476 429403 - 441599 | www.montarfesrl.com.ar

Cartel Exterior del Local:

www.montarfesrl.com.ar

DNONTARFE S.R.L.

»

" GruasieHidrogruas)
Camionesy/Contenedores;




Ploteo de Vehiculos:

Informacion de Productos:

Especificaciones Técnicas:
Construccién Propia

Revestimiento Exterior e Interior Metalico.
Cerramiento tipo maritimo con ojal para candado.
lluminacién eléctrica basica con 1 luminaria.
Dimensiones:

Largo: 6 mts.

Ancho: 2,60 mts. ancho

MNONTARFE S.R.L.»

Alto: 2,70 mts.

EQUIPAMIENTOS INSTALADOS

*PARA SOLICITAR CUALQUIER
INFORMACION ADICIONAL,
COMUNICARSE CON LA
EMPRESA

www.montarfesrl.com.ar
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Mail para Enviar:

MNONTARFE S.R.L

»

% FERRETERIA INDUSTRIAL / *

> MATERIALES SIDERI'JRGICOS/ ’

> PRODUCTOS PARA LA
CONSTRUCCION EN SECO

> CONTENEDORES TIPO
PANOL, COMEDOR Y
OFICINA

YALQUILER DE CAMIONES,
MANIPULADORES Y
GRUAS

DESPACHO DENTRO DE LAS 24 HORAS

i COTIZACIONES EN EL ACTO !

TELEFONOS: 3476 - 429403
3476 - 441599 H. YRIGOYEN 890
PUERTO GRAL. SAN MARTIN
CELULAR: 3476 - 339827
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IS ONTARFE S.R L.

Brindamos un Servicio Integral

. P a8 <O X o \ \ \ \ \
Ferreterfadndustrial o’ ¢+ Graas e Hidrograasy
¢ F”ro/duftos Sitferl'l/r i 4 Camionesy Contgneq,oreg

.CONSUMIBLES 7

[

- -
-y -
-

72— 9"ALAMBRES PARA SOLDADURA
~ 8 Discos DECORTE

=~ _
i\ » [
? \ -3
i (R % —
& s .‘Q !
e \
RO P .

HERRAMIENTAS ELECTRICAS , .

[N /‘
7/

Entregas en la zona
DENTRO DE LAS 24 HS.

(03476) 339827 / 352148

(‘ (3476) 441599 / 429403 BN\ ONTARFE SRL.

X ventas@montarfesrl.com.ar
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MNONTARFE S.R.L

»

L Construccmn en Seco
= . [

Masilla Readymas

Placas ST Knauf Angulo PGU Steel
Juntay de 2,6 mts. x 3 House
Terminacion mts.

Ver producto Ver producto Ver producto
VISITA NUESTRO SITIO

H. Yrigoyen 890 - (2202) Puerto Gral. San Martin - Santa Fe - Argentina.

| Tel.: (03476) 441599

Recibes este email porque estas suscripto a nuestra lista de correos.
Para desuscribirte haz click aqui.
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RS
 OFERTAS!

Rotomartillo Taladro Sensitiva Industria

ROTOMARTILLO TALADRO A BAT SENSITIVA IND.

5262-59A 2407 6177-59A
$10.153 $10.608 $ 14.570

COMPRAR COMPRAR COMPRAR

Atornillador Rotomartillo

ATORNILLADOR ROTOMARTILLO TALADRO BASE

6742-59A 5386-59A MAGN. 4274-59A
§11.121 $11.569 $ 95.000

COMPRAR COMPRAR COMPRAR

LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS NO INCLUYEN IVA

Ante cualquier consulta, contactarse con nuestro equipo de ventas

Mail: ventas@montarfesrl.com.ar
Teléfono: (03476) 441599 /429403

Whatsapp: (03476) 33982727/352148

H. Yrigoyen 890 - Puerto Gral. San Martin, Santa Fe.

www.montarfesrl.com.ar
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Pagina Web:

ENONTARFE S.R.L fv
»

Todos los Productos = Buscar... n PROMOCIONES DESTACADOS

FERRETERIA MATERIALES SIDERURGICOS GRUAS Y CAMIONES CONTENEDORES

SteelHouse PAREDES
Catalogo de Productos
Ferreteria Industrial
n Buscar en el catdlogo

ABRASIVOS ACCESORIOS DE GALVANIZADO BULONERIA
CONSTRUCCION ELECTRICIDAD ELEMENTOS DE IZAJE Y DERIVADOS
HERRAMIENTAS DE JARDIN HERRAMIENTAS DE LUBRICACION HERRAMIENTAS ELECTRICAS Y NEUMATICAS
HERRAMIENTAS MANUALES MAQUINAS Y HERRAMIENTAS MARCA MAQUINAS Y HERRAMIENTAS MARCA STHIL

GAMMA
PINTURERIA PRODUCTOS DE PVC

SEGURIDAD
SOLDADURA

MARCAS QUE COMERCIALIZAMOS
p— O —
zzzzze. DENBLY G rweon savva o O
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CONSTRUCCION EN SECO

Ofrecemos una amplia gama de productos que se adaptan a sus necesidades.

Mostrar 50 ™ registros por pagina

Filtrar

mm NOMBRE ESPECIFICACIONES PROVEEDOR

200134 /) ANGULO DE AJUSTE S.H. MEZ269103 KNAUF
200132 CANTOMNERA METALICA S.H. MEZ69101 KNAUF
103421 CINTA DE PAPEL PARA JUNTAS 150 MTS KNAUF
»
—
103422 CINTA DE PAPEL PARA JUNTAS 75 MTS KNAUF
) J
e
MNONTARFE S.R.L f

»

= 9 . (03476) 441599 / 429403

FORMULARIO DE CONTACTO
Nombre Apellido Email Teléfono
Motivo

Elija una opcion
Asunto

ACETILENO
Consulta

Escriba Aqui su consulta

Adjunto

Seleccionar archivo | Ningun archive seleccionado
Seleccionar archivo | Ningun archivo seleccionado
Ningun archivo seleccionado

Enviar | Cancelar
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Cdédigo de Color:

El color esta presente en todos los aspectos de la identidad empresarial y de marca. Estos
generan sensaciones y emociones que influyen, junto a otros atributos de marca, en la decisién de
compra final.

Se puede conseguir una identidad integral para una empresa diversificada mediante el empleo
de un color.

Colores utilizados por la empresa:

Azul (Principal): es uno de los colores mas utilizados en el disefio de logotipos junto con el rojo.

Simboliza frescura, estabilidad y profundidad. Representa la inteligencia, sabiduria, verdad, lealtad y
confianza.

Se utiliza mucho para disefiar logotipos de productos y servicios del sector tecnologia, aunque
también esta muy relacionado con el sector pesquero y rodo lo que provenga del mar.

Blanco (Principal): es considerado el color de la perfeccién y transmite sobriedad y
luminosidad. Se asocia con la inocencia, verdad, bondad y pureza.

Se suele utilizar mucho para marcas de productos de limpieza y salud, aungue existen muchos
sectores que recurren a este color, como ser los relacionados a la moda.

Gris (Complementario): Es un color neutro que no influye en los otros colores, pero suele

utilizarse como complemento. Simboliza estabilidad, seguridad y sentido practico. Representa
elegancia, respeto, sabiduria, madurez, desconsuelo, aburrimiento y, adicionalmente, es un color
asociado al futuro, innovacion y calidad.

Suele utilizarse en sectores relacionados con la tecnologia, productos y servicios relacionados
al metal, transporte, servicios de consultoria, entre otros.

Naranja (Complementario): es la mezcla entre en rojo y amarillo. Representa atraccion,
felicidad, éxito, creatividad y determinacion.

Es un color perfecto para logotipos de marcas destinadas a perfiles de publico joven. Se suele
usar mucho en logotipos de marcas de alimentacion, telecomunicaciones y juguetes.

Proceso de Comunicacion

Cuando hablamos de comunicacion, nos referimos al conjunto de actividades que se desarrollan
con el proposito de informar y persuadir a las personas que conforman los mercados objetivo de la
empresa, a sus distintos canales de comercializaciony al publico en general.

Objetivos:
e Dar a conocer una nueva marca.
e Aumentar la notoriedad de la marca.
e Comunicar las caracteristicas de la marca, producto;
e Crear o fortalecer la imagen y el posicionamiento;
e Cambiar o reforzar actitudes.
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Marketing Operativo:

Producto:
Enla empresabajo andlisis, debido ala amplia variedad de productos que comercializa, presenta
productos en cada uno de los diferentes niveles:

e Basico: Tornillos, tarugos, tuercas, buloneria, chapas, angulos, cafios, planchuelas,
UPN/IPN, perfiles, hierro, productos de PVC y tubos de gas. Estos productos satisfacen
necesidades bésicas, entre las cuales las principales son desarrollar actividades
relacionadas a la construccién o la elaboracién de productos finales. Adicionalmente,
cabe mencionar que, la marca o el packaging no constituyen factores determinantes para
la eleccion de compra.

e Real: Diferentes tipos de herramientas manuales y eléctricas, pinturas, productos de
seguridad, algunos de los materiales para la construccién (especialmente aquellos que
corresponden a una marca en particular. Ej: Knauf). Los clientes prefieren determinadas
marcas en lugar de otras en funcién de ciertos atributos como ser tamafio del producto,
disefio del empaque, imagen de marca, funcionalidades, entre otros.

e Aumentado: Servicios de alquiler de gruas, camiones y contenedores. Estos servicios
se caracterizan por:

La excelente Atencion al Cliente.

Un Servicio Integral, Rapido y Eficiente.

Choferes Calificados y Capacitados para garantizar seguridad y eficiencia.

El Seguimiento Post-Venta.

El Trato Personalizado desde el primer contacto con el cliente.

o O O O O

La empresa entiende que, mientras mejor sea la experiencia de compra por parte del
cliente, se satisface mejor las expectativas o se sobrepasan, lo que permitira fidelizarlo y
seguir vendiéndole en un futuro.

Cabe mencionar que se brinda una buena atencion a todos los clientes que ingresa ala empresa,
pero se intenta lograr una mayor diferenciacion para aquellos productos que son propios de la misma
y que se comercializan bajo la marca Montarfe S.R.L.

Precio:
El Valor Percibido por el Cliente es la evaluacion que los clientes hacen de los méritos de un

producto y servicio, y su capacidad de satisfacer sus necesidades y expectativas, especialmente en
comparacion con otros productos que cumplen una funcion similar.

La determinacion de precios a los productos tiene en cuenta el valor percibido. En algunos casos,
el precio de un producto o servicio puede tener mas que ver con la valoracion emocional que con los
costos reales del mismo.

Kotler establece que valor “es la diferencia entre los beneficios que el cliente espera recibir de la
empresa a través de sus productos y servicios y el costo total que debe pagar”, por consiguiente, el
valor esta determinado en funcion de dos variables:

e La sumatoria de beneficios que obtiene al adquirir o utilizar el producto/servicio ofrecido.
e El costo que debe pagar por la adquisicion o uso de dicho producto/servicio.
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Al momento en que el consumidor realiza una comparacion entre el beneficio y el costo percibido,
si esta diferencia es positiva, y el valor percibido por el cliente es alto, lo mas probable es que, el cliente
compre nuevamente el producto o servicio.

En base al andlisis segin Bowman, que realizamos anteriormente dentro de este trabajo, la
empresa desarrolla una estrategia de comercializacion Hibrida. Esto quiere decir que busca generar

ventajas competitivas que lo diferencie de sus competidores, manteniendo unos precios similares o un
poco mas bajos que los que generalmente se comercializan.

La metodologia utilizada, por parte de la empresa, es “COSTO + PLUS” o “SOBRE PRECIO
FLEXIBLE”. Esto significa que, teniendo en cuenta los costos de compra directo, mas la incorporacion
de costos indirectos y los margenes de beneficio que pretenden obtener los socios, se fija un precio
de referencia. Ese precio se compara con las listas de precio de la competenciay se determina un
precio igual o un poco inferior a los mismos.

Plan de Comunicacion:
El plan de comunicacién establece de forma clara como, cuando y de qué forma se va a

comunicar la empresa con su publico, con el fin de alcanzar ciertos objetivos, y que tiene como fin
reforzar y ayudar al plan de marketing.

Mensaje:

El mensaje de todas las acciones de comunicacion, deben de comunicar los diferentes atributos
de la marca que se desarrollaron durante el desarrollo de este trabajo. Los Drivers o Impulsores de
posicionamiento que vamos a implementar a través de la comunicacion son los siguientes:

e Un servicio personalizado y de calidad.
o Entrega dentro de las 24 hs.

e Trayectoria.

e Transparencia.

e Posibilidad de Financiamiento.

e Excelentes Precios.

e Profesionalismo.

e Experiencia en el Rubro.

Los principales atributos que el mensaje debe de cumplir son:

e Claro, concisoy directo.
e Gramatical y ortograficamente perfecto.
e Con un lenguaje adecuado.

Es vital generar “contenidos utiles” que ensefen algo nuevo al consumidor, qué respondan a sus
dudas, que ofrezcan respuestas a sus necesidades.
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Valor Agregado:

El principal valor agregado del contenido a desarrollar es referenciar a los principales clientes de
la empresa, los cuales son ampliamente conocidos por su trayectoria y prestigio en el sector, para
poder impulsar la imagen de Montarfe S.R.L.

Adicionalmente, podemos visualizar las principales marcas que comercializa la empresa para
generar una imagen de calidad en los productos que ofrecen.

Canales de Comunicacion Sugeridos:

e Email (En funcion del ABC de Clientes y la reorganizacion de la base de datos)
e Pagina Web

e Facebook

e Linkedin

e Instagram

Alcance de la Comunicacion:

La comunicacién tendra un alcance local y regional. Preferentemente en San Lorenzo, Puerto
San Martin, Rosarioy localidades aledafias que resulten estratégicamente atractivas para la empresa.

Calendario de Comunicacion:

Tanto la organizacién comola frecuenciade las diversas Acciones de Comunicaciondependera
del avance del resto de las actividades incluidas en el “Plan Operativo”.

Distribucion:
A la hora de poner en marcha una estrategia de marketing, existen dos clases de enfoque que
pueden ser utilizados por la empresa para comercializar sus productos o servicios:

e Pull (tirar): Consiste en hacer fuertes campafias de comunicacion, dirigiéndose
directamente al consumidor con la finalidad de atraerlo hacia la marca, de modo que el
propio consumidor demande el producto al distribuidor. Estas suelen ser muy atractivas,
y Se anuncian con una comunicacion poco discreta.

e Push (empujar): Consiste en acciones que la marcarealiza hacia los intermediarios en

el canal de comercializacion. La marca pretende llegar al consumidor haciendo foco en
los intermediarios, y no en el consumidor en si.
La propia empresa la que desea comunicar un mensaje comercial a los clientes, sin que
estos deseen, en principio, adquirir el producto que se promociona. Como consecuencia,
para ganarse al consumidor, la marca “empuja” hacia él intentando generar un efecto en
los intermediaros para que en Ultima instancia se traslade al consumidor.

Hay que tener en cuenta que las estrategias de marketing de tipo push son invisibles hacia el
consumidor. Sin embargo, en las estrategias de tipo pull, el consumidor suele ser consciente de los
estimulos a los que esta siendo expuesto.
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» Orienta sus esfuerzos de
comunicacion en el Intermediario

+ En razon de los incentivos y de las
P condiciones de venta que se le ofrecen,
us va a privilegiar o empujar cierto
producto
» Es muy importante la venta personal

+ Orienta sus esfuerzos de
comunicacion en el cliente.

« Su objetivo es que el cliente busque
o0 exija un producto o servicio

+ Requiere de un gran esfuerzo
publicitario

En el casode la empresa bajo andlisis, Montarfe S.R.L. desarrolla una estrategia de marketing
enfocada en la metodologia “Pull’. Como resultado, las acciones de comunicacion estaran orientadas
directamente hacia el cliente con la finalidad de obtener el reconocimiento de la marca.

Entre las acciones que se pretende desarrollar, podemos mencionar:

Desarrollo de Redes Sociales.

Brindar un buen servicio, mediante la capacitacion del area de ventas, con el fin
de generar un efecto “boca a boca”.

Aprovechar la Ubicacion Estratégica de la empresa para lograr una mayor
visualizacion de la marca.

Referenciar a los principales referentes del sector y las diferentes marcas que la
empresa comercializa para impulsar la imagen de la empresa.

Optimizacion del sitio web para llegar a una mayor audiencia.

Generar Campaias de Marketing Digital sectorizadas por Rubro.

Generaciéon de Promociones para incentivar la venta mayorista y minorista.
Email marketing.
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Plan Operativo:

Constituye una de las etapas finales del “Plan de Marketing y Comunicacion”. Consiste en la
accion, ejecucion y puesta en marcha de las estrategias comerciales concretas y tacticas de venta,
definidas en orden cronoldgico, con el fin de cumplir los objetivos establecidos durante el proyecto.

MARKETING
ESTRATEGICO

REINGENIERIA DE
PROCESOS

Analizar y Optimizar los procesos internos de trabajo a fin de facilitar la

Metodologia de Comercializacion.

20.000,00

Capacitar a los integrantes del area de ventas a fin de que cuenten con
las herramientas necesarias para optimizar los procesos comerciales v
ayudarlos a brindar una mejor atencion.

15.000,00

DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS
COMERCIALES

A B Cde Clientes para sectorizar en categorias

10.000,00

Hacer un Descuento para las Ventas Supericres a $200.000

Generar promociones de Mostrador con la compra de contado o ciertas
tarjetas

Ofrecer promociones para Productos de Temporada

Hacer promocicnes cruzada con productos de baja rotacian y alta
rotacion (Analisis de Pareto).

MARKETING
DIGITAL

OPTIMIZACION DE
PAGINA WEB

Analisis web

Optimizacian

Posicionamiento SEC + SEM

25.000,00

Armar carrito de Compras en la Pagina Web

Vincular Sitio Web a las Metricas de Pixel

60.000,00

E-MAIL MARKETING ¥
POSICIOMAMIENTO EN
REDES

Armar una hase de datos sectorizada por rubro v tipo de Cliente.

Definir los Medios de Comunicacian a Utilizar

Creacion de Redes Sociales (EM CASO DE MO TEMER)

Calendario de Publicaciones en Redes

Generar Campanas de Marketing Digital sectorizadas por Rubro

Implementacion de E-mail mkt y Publicacion en Redes para dar a conocer

la nueva imagen de la empresa v hacer llegar las diferentes promociones.

Hacer un Seguimiento y Control de la Gestidn de la Comunicacion y medir
el impacto obtenido

€A

80.000,00

PRESUPUESTO TOTAL AFECTADOD AL PROYECTO:

210.000,00
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REINGEMIERIA DE
PROCESOS

MARKETING
ESTRATEGICO
DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS
COMERCIALES
OPTIMIZACION DE

PAGINA WEB

MARKETING

DIGITAL

E-MAIL MARKETING ¥
POSICIONAMIENTO EN

REDES

Aclaraciones Adicionales:

Hacer Foco en cada uno de los SERVICIOS y PRODUCTOS que provee la empresa, a
fin de generar una estrategia de cobertura de mercado diferenciada (por rubro y por tipo
de cliente) y con posicionamiento por atributo.

Se busca transmitir unaimagen de “Profesionalismo”, “Seguridad” y “Transparencia”, con
el fin de generar un Valor Agregado por sobre la competencia.

La Comunicacion OFF y ON line debe de ser Clara y Concisa en cuanto a lo que se quiere
transmitir. Adicionalmente, debe de estar alineada con los Objetivos de la empresa.

Para armar la Base de Datos de Clientes recomendamos utilizar la informacion del
sistema y de los correos electronicos de la empresa. Esta informacién debera ser
actualizada por los vendedores, al momento de realizar una nueva venta.

Para Armar las Promociones de la empresa utilizaremos la informacion correspondiente
a los “Ranking de Productos”.

Los Plazos de Entrega deben de ser respetados en el 100% de los casos, salvo casos
excepcionales. Esto debido a que constituyen parte de la estrategia comercial.
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Conclusiones y Recomendaciones:

El objetivo fundamental de este “Trabajo Final Integrador (TFI)”, era elaborar un “Plan de
Marketing y Comunicacién” para la empresa Montarfe S.R.L., con el fin de desarrollar una evaluacion
integral de la empresa y su entorno, y de la estrategia de comunicacion. En forma conjunta a dicha
evaluacioén, se propuso elaborar una planificacion de redisefio de dicha estrategia, con la finalidad de
presentar una propuesta consolidada, uniforme y coherente, y aumentar el porcentaje de participacion
de Montarfe S.R.L. en el mercado.

Los principales segmentos de mercado en los cuales la empresa desarrolla su actividad son las
Micro y Pequefias empresas ubicadas en la ciudad de Puerto General San Martin y zonas aledafas,
cuya principal actividad sea construccion, servicios, industria o agropecuario. Siendo sus principales
competidores “Ferreteria Oxigen” y “Ferreteria del Soldador”, ambos radicadas en San Lorenzo.

Un aspecto importante de mencionar es que la amplia diversidad de productos y servicios que
la empresa ofrece constituyen una debilidad para la misma, debido a que no es facil disefiar una
estrategia comercial que pueda abarcar la totalidad de la oferta. Sin embargo, la mayor proporcién de
clientes considera los siguientes atributos como los mas relevantes para desarrollar una estrategia
comercial eficiente: “Tiempo de Entrega”, “Precio” y “Financiacion”.

El Plan de Marketing debe estar enfocado en desarrollar una estrategia “Pull” con foco en cada
uno de los productos y servicios que la empresa ofrece. Para lo cual, debera orientar sus esfuerzos
comerciales directamente hacia el cliente, implementando diferentes estrategias dependiendo del
rubro al cual refieray al tipo de consumidor al cual este dirigido.

La estrategia comercial que actualmente se viene desarrollando es la de “Cobertura de Mercado
Indiferenciada con Enfoque en Costos” para todas las UEN, caracterizada por una unica oferta
comercial para todos los segmentos de mercado, a un precio igual o inferior al de la competencia.
Dicha estrategia debera ser modificada, desarrollando una “Cobertura de Mercado Diferenciada” y
manteniendo el “Enfoque en Costos”, permitiendo potenciar la venta de ciertos rubros que no son
explotados en su totalidad y tienen baja rotacion.

El Plan de Comunicacion debera transmitir una imagen de “Profesionalismo”, “Seguridad” y
“Transparencia”, con el fin de generar un Valor Agregado por sobre la competencia. Para esto,
podemos referenciar a los principales clientes de la empresa, los cuales son ampliamente conocidos
por su trayectoria y prestigio en el sector, para poder impulsar la imagen de Montarfe S.R.L. Ademas,
podemos visualizar las principales marcas que comercializala empresa para generar una imagen de
calidad en los productos que ofrecen.

Adicionalmente, es recomendable generar un posicionamiento por “Atributo” aprovechando el
prestigio de la marca, la trayectoria de la empresay sumando unaimagen de profesionalismo mediante
un servicio de calidad y transparencia.

Con respecto a la fijacion de la Lista de Precios, la metodologia utilizada es “COSTO + PLUS” o
“‘SOBRE PRECIO FLEXIBLE”, tomando como base los costos de compra directos e indirectos y los
margenes que pretende obtener la empresa, pero siempre teniendo en consideracion los precios de la
competencia como referencia.

Tomando en consideracion todos los andlisis realizados durante el transcursode este trabajo, es
posible afirmar que resulta viable la consecucion de los objetivos planteados, mediante la
implementacién de las estrategias de marketing y comunicacion propuestas. Sin embargo, sera
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necesario realizar un seguimiento para determinar acciones correctivas durante la implementacion,

para corroborar que los resultados obtenidos coincidan con los esperados y tomar acciones correctivas
en caso de considerarse necesario.

En caso de que las variables del entorno se alteraran, la empresa se vera obligada a realizar
acciones inmediatas a fin de contrarrestar ciertos efectos que impactaran de manera negativa, teniendo
en cuenta que ciertos productos y servicios son mas sensibles ante una variacion del contexto. Por
ejemplo, en caso de faltantes en el abastecimiento de productos, se generara una caida en las ventas
y deberemos priorizar los servicios de la empresa para potenciar dicho rubro y compensar los gastos
de estructura de la empresa.

Como accion futura, es recomendable la incorporacion de un departamento de marketing dentro
de la estructura interna de la empresa o la contratacion continua de un profesional de esta area. De
esta forma, la empresa podra realizar un planeamiento continuo de marketing y comunicacion, y
permitird dar respuesta, en forma mas rapida y eficaz, ante la necesidad de modificacion de la
estrategia comercial. Ademas, tomando como referencia la matriz de Ansoff, podemos considerar la
estrategia de “Desarrollo de Mercado”, como una oportunidad de la empresa para buscar nuevos
mercados para potenciar el crecimiento de la misma.
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Anexo 1 (Objetivos de Trabajo Practico)

Objetivos Generales:

Desarrollar el Plan de Marketing de Montarfe S.R.L.

Objetivos Especificos:

e Analizar las fuerzas competitivas y segmento target.

e Determinar cuales son los principales competidores del mercado.

e Comparar los canales de comunicaciony los tipos de publicidad utilizados por los competidores
directos e indirectos.

e Definir cuales son los atributos de comunicacién necesarios para el mercado donde la empresa
comercializa sus productos y servicios.

¢ |dentificar oportunidades y amenazas mediante un analisis FODA.

e |dentificar potenciales clientes.

e Determinar aquellos atributos de la empresa que generan ventajas competitivas.

e Proponer una estrategia que permita fidelizar los clientes actuales y aumentar el porcentaje de
participacion en el mercado.
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Anexo 2 (Encuesta)

Encuesta Montarfe 5.R.L. 8. En caso de ser Cliente Actual de Montarfe S.R.L., califique los siguientes Aspectos:

E (Excelente) — MB (Muy Buena) — B {Busna) — R [Regular) — M (Malo)
E ME B R M

Datos de la Persona Encuestada: = =
Relacion con los duenos de la empresa

Razdn Social de la Empresa: Atencion del Vendedor
. Precic
Actividad de la Empresa: Financiacion
Tiempo de Entrega

Responsable de Responder:

9. En caso de ser Cliente Potencial, ;Qué Aspectos considera mas relevantes?:

o Relacidn con los dusfios de la emprasa

O
1. iUsted conoce a Montarfe 5.R.L.? s ND [ i
o Atencion del Vendedor Il
2. En caso que la conozca a la empresa, esta al tanto de todos los Productos y Servicios )
o Predio Il
que ofrece? s no]
3. En caso que |a conozca la empresa, ;Por cudl medio se enterd de los productos y @ Financiacion _H_
servicios que ofrece®: o Tiempo de Entrega O
o Otros:

4. A cudl grupo de clientes pertenece (Seleccione una opcion):

Actual[] Patencial [] 10. Sugerencias de Medio de Comunicacién

5. Tipo de Productos gue compra: o Redes Sodales _H_
a Ferreteria O o Pagina Web |
o Materiales Siderdrgicos _H_ a _H_
o Gases _H_ o Radio _H_
o  Vehiculos O a Diario O
o Contenedores O o Email O
o Ninguno de los previamente mencionados O o WhatsApp _H_

6. En caso de ser potencial, donde compra los productos habitualmente; o Otros:

7. Frecuencia de Compra: 11, Sugerencias en General:
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o Diaria

o Semanal

o Quincenal

o Mensual

ooond

o Otras:
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