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1 Introduccion

Los siguientes dos casos son unos de los tantos ejemplos de experiencias que

demuestran las posibilidades de estudio y potencialidad de este tema:

En el afo 2005 en mi rol de responsable de ventas de una Pyme metalmecénica
argentina me toco asistir a una charla que tenia por tema “herramientas del comercio exterior”.
Esta charla estaba organizada por la Union Industrial de Tigre y con la presencia de algunos
funcionarios del Ministerio de Economia de la Provincia de Buenos Aires. En principio esta
charla tenia por objetivo fomentar y alentar a las Pymes para que puedan exportar. El encuentro
duro unas tres horas donde se fueron comentando las distintas acciones que el gobierno de la
Provincia de Buenos Aires estaba haciendo para cumplir con este objetivo o tarea. En el
encuentro, la camara empresaria también informo6 cudles eran sus posibilidades para los
asociados a la misma. En un momento determinado empezaron los distintos comentarios de los
asistentes muchos de ellos duefios de pymes del partido de Tigre. Hasta concluir casi por
votacion eligiendo hacer una mision comercial a Chile. Los argumentos aparentes eran porque
queda cerca, porque habia algun conocido que decia que habia mucha demanda de muebles,
porque al tener muchos tratados de libre comercio era muy interesante para vender porque de
ahi se podia vender al sudoeste asiatico.

Al retirarme de la reuniéon me quedo la idea de saber como es posible que un grupo de
empresarios pymes decidiera casi por asamblea emprender hacia nuevos mercados externos
para sus productos. Por otra parte, comprendiendo la buena intenciéon y la iniciativa de esos
empresarios pymes que con algo de intuicion y pasion querian hacer crecer sus negocios. Pero
esas empresas muy probablemente invirtieron recursos para costear un viaje y una estadia, para
ir en busca de un potencial cliente o cliente. En el hipotético caso que hubiera tenido éxito
cuanto mas hubieran tenido si hubieran realizado un mejor grado de planificacion de su
comercializacion. Y en el supuesto caso que ese viaje termind sin ninguna venta y ocasiond no
solo el gasto de la inversion en viajes, estadia, tiempo etc. sino también la idea que es
“imposible” exportar para una Pyme en Argentina.

Entiendo esta tarea como un desafio y decision cuanto menos compleja.
Pasaron muchos afios hasta experimentar nuevamente en grupo una problematica similar. En
noviembre del 2011 asisti por primera vez a una reunion de la cadena de valor de sector de
matrices. Esta reunion estaba organizada en la Secretaria de Comercio de la Nacion. La reunion

estaba presidida por el que era Secretario de Comercio de la Nacidon en ese momento,



Licenciado Guillermo Moreno. El objetivo de la reunion desde la mirada de las empresas del
rubro de matrices era lograr que este sector industrial que estaba en crisis pueda mejorar su
situacion mediante la intervencion del Estado y “obligar” a las empresas terminales de
automoviles a que decidan iniciar proyectos de construccion de matrices, fundamentalmente de
estampado de autopartes construidas en chapa, en Argentina.

En la sala de reunion éramos unas 40 personas representando a empresas
metalmecanicas vinculadas al rubro matricero en su cadena de valor. Estas empresas eran
Pymes y en su mayoria los que estaban ahi sentados eran sus duefios, representantes de los
sindicatos como SMATA (Sindicato de Mecanicos y Afines de Automotor), funcionarios del
INTI (Instituto Nacional de Tecnologia Industrial), de Ministerio de Economia. La reunion
empezo6 puntualmente alrededor de las 3 pm y la metodologia de trabajo era la siguiente, pasaba
el representante de un una terminal de automovil representada por algin gerente del area de
compras (por ej Ford, Peugeot). El representante de la Camara de Empresario de Moldes y
Matrices tomaba la palabra y presentaba los distintos proyectos que las empresas tenian activos
de las terminales argentinas. En la mayoria de los casos eran insuficientes para la cantidad de
horas disponibles del sector en su totalidad. Acto seguido el representante de compras de la
empresa terminal contestaba con algun tipo de informacion sobre los futuros proyectos. En
algin momento del Secretario de Comercio intervenia para decir que la tarea de ¢l era
garantizar como Estado que se puedan realizar proyectos en el pais para el beneficio de la
generacion de trabajo y empleo argentino, pero sin por eso perder calidad ni competitividad. En
diferentes oportunidades el Secretario de Comercio les recordd a los empresarios que deben
salir a vender y buscar oportunidades que no hay que ser “vagos” y quedarse sentados ni
tampoco “inttiles”!. Luego que el Secretario termino de decir estas palabras, un empresario
matricero le dijo “Mire, Moreno, yo no puedo permitir que me diga vago, en verdad soy un
boludo que cree que se puede producir y hacer industria en un pais como la Argentina”.
Entonces Moreno le dice “Lo de boludo lo dijiste vos y queda a tu criterio, pero lo de vago te
voy a demostrar porque: 1) Uds. son empresarios y hacen negocios vendiendo en el mercado de
automoviles. Por lo tanto deberian estar muy bien informados acerca de los precios del
mercado y del nivel de precios de las distintas categorias de vehiculos, la politica de precios de
esta Secretaria de Comercio durante mi gestion 2) Uds. estdn en una reunion a nivel poder

ejecutivo nacional, ante un Secretario de Estado Nacional y en una sala del Poder Ejecutivo

1 Con las reuniones sucesivas descubri que “vago” e “inutil” eran casi dos categorias tedricas que usaba el Lic.
Guillermo Moreno de una efectividad muy importante en este tipo de reuniones y ante este tipo de empresarios.



nacional, deberian venir muy bien preparados porque acéd estamos trabajando muy en serio para
ver qué podemos hacer en conjunto por este sector industrial que consideramos importante, no
podemos darnos el lujo de venir sin preparacion y hablar por hablar 3) La informacion que
acabo de mencionar se puede encontrar sin necesidad de leer un libro sin necesidad de ir a la
universidad solo basta con caminar algunas cuadras hasta una concesionaria de autos y
preguntar los valores de los vehiculos de gama baja y los vehiculos de gama alta”. En ese
momento vuelve a mirar al empresario y le dice “Por este motivo quizas sos un poco vago,
viniste a una reunion de este tipo sin preparacion y decime como vas hacer para vender si no
sabes el esquema de precios de los autos y por lo tanto no entendes la l6gica de negocio de tu
cliente que segun vos son las terminales de automoviles”

Al salir de esa reunion, a las 9.30 pm de un viernes, comencé a pensar que la
problematica del marketing industrial era un campo de estudio y de experiencia que no quedaba
claro, por lo menos, el nivel de desarrollo que tenia dentro de las pymes metalmecanicas

argentinas.



2 Marco Teorico — Estado del Arte.

2.1 Marco tedrico.

En este trabajo intentaremos abordar algunos aspectos del Marketing Industrial para
Pymes metalmecanicas en Argentina donde en un primer momento haremos un recorrido
siguiendo los conceptos basicos y centrales del marketing, o mercadotecnia?. Cuando decimos
conceptos centrales pensamos en la definicion de Marketing, Marketing Estratégico,
segmentacion, posicionamiento y marketing operativo, desde autores como Jean Jacques

Lambin?, Philip Kloter- Kevin Keller* y Jose Maria Sainz de Vicufia Ancin’.

Luego vamos de caracterizar las particularidades del marketing industrial, mercado
industrial, tipo de producto industrial, perfil de cliente, en relacion al marketing de productos
masivos con trabajos que hemos encontrado de F. Robert Dwyer y John F. Tanner®, Juan Carlos
Alcaide y Mikel Mesonero’.

Entendiendo desde nuestro campo de estudio el proceso de comercializacion como un
proceso de comunicacion social. En una segunda etapa buscaremos analizar el aporte que nos
pueden suministrar las Ciencias de la Comunicacion Social para dar cuenta de las
particularidades que tiene la comunicacion en el marketing industrial para pymes
metalmecanicas en Argentina. Este campo de estudio, es fundamental y basico tener en cuenta

la definicion de semiosis social de Eliseo Verdn® para trabajar con las significaciones sociales.

2 Para nuestra mirada Marketing o Mercadotecnia son sinénimos. A posterior definiremos con mayor claridad y detalle.
3 Lambin, J.J, (2003 ), Marketing Estratégico, Madrid, Espafia, Editorial Mc Graw-Hill.
4 Kotler, P., Keller, K.L.,(2006), Direccion de Marketing, Ciudad de México, México, Editorial Pearson Educacion.

5 Sainz de Vicufia Ancin, J.M.,(2013), £l plan de Marketing en la Prdctica, Madrid, Espafia, Editorial ESIC y (2010), El plan de marketing en la
PYME, Madrid, Espafia, Editorial ESIC

6 Dinyer, R.F, Tanner, J. F. Jr., (2007), Marketing Industrial Conexion entre la estrategia las relaciones y el aprendizaje, México, México,
Editorial Mc Graw Hill, 3era Edicién.

7 Mesorero, M., Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacion rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC.

8 Veron, E., (1987), El sentido como produccion discursiva en La Semiosis Social, Fragmentos de una teoria de la discursividad, Barcelona,
Espafia, Gedisa.



El trabajo de Pierre Bourdie® sobre “La logica de los campos”, serd una herramienta teodrica de
importante ayuda a la hora de entender el ambito de las Pymes y el sector metalmecéanico en
Argentina.

Por ultimo, la mirada que tiene Joan Costa, en su libro DirCom, sobre el rol de las
Ciencias de la Comunicacion en las organizaciones, su enfoque operativo y pragmatico, sera

para nosotros nuestra guia intelectual para abordar este presente trabajo.

° Bourdie, Pierre, (1995) “La légica de los campos”, en Pierre Bourdie y Loic Wacquant Respuestas, Por una antropologia reflexiva, Editorial
Grijalbo, Mexico.
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2.2 Estado del arte.

Cuando comenzamos a investigar el tema de este trabajo, los primeros pasos que
hicimos fue justamente recurrir a la bibliografia “clasica” que hemos mencionado
anteriormente. Esa lectura, si bien, necesaria, pero a la vez resultd insuficiente para el objeto de
estudio planteado. Un segundo paso fue consultar el listado de tesinas de la carrera de
Comunicacion de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires. El
resultado de esa busqueda fue que no habia antecedentes sobre un estudio realizado sobre el
tema de marketing industrial en general. Si pudimos encontrar algunas tesinas realizadas sobre
plan de marketing o comercializacion de empresas, pero de productos de consumo masivo o

sectores de la economia diferentes como el financiero o alimenticio.

La busqueda en el Google, es el paso intuitivo y basico que todos hacemos hoy en dia
cuando queremos conocer sobre algo, dio por resultados articulos en sitio web donde si se
podia ver cierto lineamiento sobre el marketing industrial pero no asi sobre Pymes, ni sobre el
rubro metalmecanico. En otras palabras, el resultado de la busqueda en Internet mediante el
buscador de Google daba desierto el tema del presente trabajo. Esta situacion nos generd una
cierta angustia y desorientacion acerca del objeto de estudio porque entendiamos como un
riesgo importante transitar un camino que no habiamos encontrado referencia que alguien haya
investigado o escrito sobre el mismo. Esta primera sensacion se fue transformando con el

avance del proceso de investigacion en un gran desafio.

Uno de los primeros libros que encontramos sobre el tema fue Marketing Industrial
Conexion entre la estrategia las relaciones y el aprendizaje de F. Robert Dwyer y John F.
Tanner. Este libro tiene un desarrollo tedrico y practico de una profundidad inédita, pero a la
vez esta escrito para grandes corporaciones o empresas del mercado de EEUU. Esto tltimo, nos
condicionaba en términos conceptuales, pero a la vez también operativos a la realidad de una

Pyme industrial en Argentina.

La posibilidad lectura del libro Marketing Industrial de Horacio Cariola sobre
marketing industrial desarrollado para empresas de Argentina fue una ayuda fundamental en un
primer momento. Este libro tiene un nivel de definiciones acorde a la realidad de empresas y
paises como Argentina. Esta publicacion también expone tres casos practicos que fueron una
guia para el comienzo de este presente trabajo. En este punto habiamos avanzado en la lectura

sobre la tematica marketing industrial, pero teniamos un déficit en lo relacionado a las
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empresas Pymes. En este sentido, uno de los primeros libros que hemos leido fue Marketing
para Pymes: un enfoque para Latinoamérica de Alejandro Schnarch Kirberg. La lectura de este
excelente libro fue una posibilidad de identificarnos por primera vez con palabras y
descripciones propias de las Pymes en Argentina. El libro se enfoca en Pymes de servicios o de

productos de consumo masivo.

En una ultima etapa, tuvimos la oportunidad de encontrar, leer y utilizar tres libros que
desde su mirada metodoldgica fue abordado nuestro caso de estudio. Los dos primeros libros,
El plan de marketing en la practica y El plan de marketing en la Pyme, son del mimo autor,
Jose Maria Sainz de Vicufia Ancin. Es en estos libros donde vimos en términos practicos y en
detalles operativos reales, ejemplos de como desarrollar un plan de marketing para una pyme.
En El plan de marketing en la prdctica encontramos el primer antecedente de un plan de
marketing para una pyme industrial. El ultimo libro de importancia, en el aspecto del
marketing, es Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacion rentable y
duradera con el cliente de Juan Carlos Alcaide y Mikel Mesonero. La obra de estos autores, sus
preguntas, su nivel de complejidad en el analisis, el entendimiento sobre el tema y los distintos
formularios que contiene la obra, nos permitieron contar casi con un manual de trabajo. Estos
ultimos tres libros realmente actuaron como una verdadera luz de conocimiento para nuestro

trabajo.

Por tltimo, teniamos ya muy bien definido el trabajo en términos de marketing pero
como dijimos anteriormente no encontramos quien desde el campo de la comunicacion social
haya escrito o investigado. Es en este punto donde tuvimos que correr el riesgo, ayudados por
el libro DirCom de Joan Costa, de trabajar el enfoque de marketing desde una mirada

comunicacional.
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3 Objetivos

3.1 Objetivos Generales.

El objetivo general es mostrar ciertas particularidades o caracteristicas que tiene el
marketing industrial para Pymes Metalmecanicas en Argentina, con respecto a los

distintos procesos de comunicacion.

3.2 Objetivos Particulares.

- Caracterizar a las Pymes metalmecanicas argentinas en tanto objeto de estudio.

- Caracterizar las pymes metalmecanicas argentinas con sus particularidades
comunicativas para tener en cuenta en su plan de marketing.

- Establecer mediante el estudio de un caso la posibilidad de elaborar una propuesta

concreta.
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4 Metodologia

El presente trabajo pretende mediante el uso de un caso propuesto de una empresa
metalmecanica argentina, observar o dar cuenta de ciertos aspectos de los procesos de
comunicacion. El camino de la sistematizacion de experiencias nos ofrece una oportunidad para
desarrollar nuestro abordaje. Entendemos que la eleccion de la metodologia tiene una

coherencia con la mirada que le queremos dar a este trabajo y al objeto de estudio.

....la sistematizacion crea nuevos conocimientos a partir de experiencias
concretas teniendo como objeto los procesos sociales y su dindmica, aportando
a la teoria explicaciones sobre el cambio en los procesos, como algo que la
caracteriza. Con base en estas caracteristicas propias, como ejercicio intelectual
que permite elaborar conocimientos desde lo cotidiano y explicarse los factores
de cambio en los procesos, es que la sistematizacion puede contribuir de forma
decisiva a la recreacion y a la construccion de teoria, dinamizando
dialécticamente la relacion entre el conocimiento tedrico ya existente —como
expresion de saber acumulado- y los nuevos conocimientos que surgen de las
nuevas e inéditas situaciones de las experiencias que vivimos. Este es un aporte
propio de la sistematizacion. (p. 7)'°

10 jara, 0. (1998). El Aporte de la Sistematizacion a la Renovacion Tedrico-Préctica de Los Movimientos Sociales. Recuperado
dehttp://www.panuelosenrebeldia.com.ar/content/view/287/245/ (citado por Franco Chavez, Fanny Patricia, Sistematizacién de la
experiencia de la organizacidn “sé quién soy”: hacia la emergencia de los saberes derivados de sus practicas, Manizales Centro de Estudios
Avanzados en Nifiez y Juventud alianza de la Universidad de Manizales y el CINDE.2013, Tesis.pag 20)
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5 Analisis

5.1 Definicion de Pyme.

Es necesario antes de profundizar en nuestro trabajo tener presente algunas definiciones
que existen en Argentina lo que se entiende por el termino Pyme:
(Qué es una Pyme?

Esta respuesta implica un desafio importante para trazar ciertos parametros o limites en
la definicion. Es oportuno que digamos que estos mismos parametros pueden cambiar en
funcion de ciertos tipos de paises, rama de actividad econdmica y hasta en la misma legislacion

0 normativa vigente.

5.1.1 Definicidn Poder Ejecutivo — Ministerio Produccién — Secretaria de Industria.

En la resolucion 24/2001 establece como parametro mas relevante los montos de
facturacion anual para clasificar a las empresas. Esta resolucion estd relacionada con la Ley
25300 Ley de Fomento para la Micro, Pequefia y Mediana Empresa'!. Los montos de

facturacion fueron actualizados en la Resolucion 11/2016 de la siguiente manera'?:!3

Tabla 1 Clasificacion de Pymes por facturacion y actividad

Sector Agropecuario Mineria/Industria Comercio Servicios Construccién
Categoria

Micro $2.000.000 $7.500.000 $9.000.000 $2.500.000 $3.500.000
Pequeia $13.000.000 $45.500.000 $55.000.000 $15.000.000 $22.500.000
Mediana | $100.000.000 $360.000.000 $450.000.000 $125.000.000 | $180.000.000
Tramol

Mediana | $160.000.000 $540.000.000 $650.000.000 $180.000.000 | $270.000.000
Tramo 2

11h'c'cp://servicios..infoleg.gob.ar/infolegInternet/verNorma.do?id:64244

2http://www.infoleg.gob.ar/infoleginternet/anexos/65000-69999/66187/texact.htm

Bhttp://servicios.infoleg.gob.ar/infoleginternet/anexos/245000-249999/248732/norma.htm
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5.1.2 Definicidn de Pymes desde la legislacién laboral.

La ley 24667 en su Titulo III Capl define una pequena empresa de acuerdo a las

relaciones laborales:

TITULO III

RELACIONES DE TRABAJO
Seccion I

Definicion de pequefia empresa

ARTICULO 83. — EI contrato de trabajo y las relaciones laborales en la pequefia
empresa (P.E.) se regularan por el régimen especial de la presente ley.

A los efectos de este Capitulo, pequeiia empresa es aquella que retina las dos condiciones
siguientes:

a) Su plantel no supere los cuarenta (40) trabajadores.

b) Tengan una facturacion anual inferior a la cantidad que para cada actividad o sector
fije la Comision Especial de Seguimiento del articulo 104 de esta ley.

Para las empresas que a la fecha de vigencia de esta ley vinieran funcionando, el
computo de trabajadores se realizara sobre el plantel existente al 1° de enero de 1995.

La negociacion colectiva de ambito superior al de empresa podra modificar la condicion
referida al niimero de trabajadores definida en el segundo parrafo punto a) de este
articulo.

Las pequefias empresas que superen alguna o ambas condiciones anteriores podran
permanecer en el régimen especial de esta ley por un plazo de tres (3) afios siempre y
cuando no dupliquen el plantel o la facturacion indicados en el parrafo segundo de este
articulo.'

En este caso vemos como le da prioridad al numero de trabajadores en relacion de

dependencia. En un segundo orden al monto de facturacion.

5.1.3 Definicién de Pyme segln el Banco Central de la Republica Argentina.

El Banco Central de la Republica Argentina (BCRA) en su circular Comunicacion “A*
4266 define ciertas caracteristicas y tratativas para de las Pymes'> donde también las agrupa por

sector de la economia y niveles de facturacion.

14 Disponible enhttp://infoleg.mecon.gov.ar/infoleginternet/anexos/15000-19999/15932/norma.htm, s.f.

15pisponible en http://www.bcra.gov.ar/pdfs/comytexord/A4266.pdf
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5.1.4. Otra definicidn posible.

En los puntos anteriores vimos que la definicion de Pymes implica datos duros como
el nivel de facturacion, el rubro de actividad o el sector econémico al que pertenece. Estos
parametros son muy importantes dado que son datos objetivos de la realidad que nos permite
ser los mas precisos posibles y lograr las distintas clasificaciones para las politicas publicas. El
Estado necesita clasificar de esta manera para mejorar la asignacion de recursos hacia los

diferentes sectores.

Nuestra mirada plantea que este tipo de definicion es insuficiente dado que para
nosotros se debe agregar las caracteristicas culturales y de las practicas del hacer cotidiano de
este tipo de organizaciones. Por este motivo para nosotros una Pyme es una unidad econdémica
que actua en los distintos sectores de la economia donde los empleados conocen, comparten y

trabajan la mayor parte del tiempo con el duefio o con uno de los accionistas principales.

El riesgo de esta definicion es que no estamos considerando Pymes a las empresas

pequefias o medianas multinacionales que son filiales de sus casas matrices en otros paises.

Estamos dispuestos a asumir este riesgo en funcion de trazar un limite en la identidad

cultural y a la vez comunicacional que nos ayude a los objetivos de este presente trabajo.

5.1.5 La importancia del sector Pyme en la economia de un pais.

El Ministerio de la produccion de la nacion en el marco del anuncio de la nueva Ley
27264, llamada “Ley Pyme”, anuncia en sus diferentes avisos publicitarios los siguientes datos
econdmicos a tener en cuenta: 1) Las Pymes son el 99% de las empresas del pais 2) Las Pymes
generan el 70% del empleo formal 3) Mas de 4,2 millones de argentinos trabaja en una Pyme'¢.
Estos datos son tan sorprendentes como contundentes para verificar el valor de este actor

econdmico llamado Pymes.

16 Disponible en http://www.produccion.gob.ar/beneficios-pyme/

17



Los datos econdmicos y de otro tipo referidos a las Pymes en Argentina son dificil de
encontrar con precision justamente por el motivo de no haber una sola definicién sobre las
mismas. La Fundacion Observatorio Pyme es una entidad que viene trabajando desde hace mas

de 20 afios en realizar estudios e investigaciones sobre las Pymes.

INDUSTRIA - _ Rl i Lo
GRANDES 3% o cranpes  51%

COMERCIO - el AL LLT P, PYME
Y =
GRANDES 1% GRANDES 35%

SERVICIOS -

GRANDES 2% 4’ GRANDES 52%

llustracion 1 Relevancia de las Pymes en el entramado Productivo Nacional segtin tamafio?”

En este grafico podemos observar la relevancia que tienen las Pymes en la economia del
pais, tanto en cantidad de empresas como en la generacion de empleo. En el sector industrial
también vemos que tiene una participacion mayoritaria y significativa. Los datos de este grafico
nos ayudan a comprender el papel relevante que cumplen las Pymes para evitar la

concentracion de la economia de un pais.

5.1.6 Algunas problematicas de las PYMES.

Las Pymes tienen numerosas problematicas y de distinto tipo. Es una caracteristica de
este tipo de empresa el alto grado de fracasos. Existen varios estudios y articulos sobre las

causas y los motivos por los cuales estas empresas no prosperan en el tiempo. Las principales

7 Informe Especial: Definiciones de PyME en Argentina y el resto del mundo. Fundacién Observatorio Pyme (Abril 2013)
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causas externar que se mencionan son las siguientes :1) Falta de acceso al crédito o
financiacion 2) Falta de apoyo de una politica oficial 3) Excesiva carga tributaria 4) Excesivos
controles fiscales. Las causas internas son mas complejas y dificil de detectar o de asumir por
los duefios o accionistas de este tipo de empresas. Las principales causas internas son las
siguientes: 1) Gestion poco profesional y racional de los recursos 2) Atraso tecnoldgico 3) Falta
de capacitacion de recursos humanos 4) Mercado o mercadeo. Este ultimo punto es para
nosotros la causa mas importante. Segtin Juan Carlos Alcaide'® son seis pecados capitales que
comenten las Pymes: 1) Deficiente planificacion comercial inicial del emprendimiento 2)
Deficiente gestion de las ventas 3) Deficiente produccion y operacion de la empresa:
experiencia cliente 4) Deficiente control de la gestion 5) Deficiente planificacion estratégica 6)
Deficientes enfoques generales de la gestion. El trabajo este autor este, a nuestro entender,
alineado con nuestras observaciones que planteamos en la introduccion de este presente trabajo.
A nuestro entender el eje central del trabajo de Juan Carlos Alcaide estd centrado en la
deficiencia en el marketing y en la gestion que tienen las pymes. Esta problematica es central.
Esta es la principal razon y justificacion de la existencia de este presente trabajo como un

intento de respuesta o solucion en dicho campo.

5.2. Presentacién del Sector Industrial — Pymes Metalmecdnicas Argentinas.

5.2.1 El sector metalmecdnico en Argentina.

Que sectores o ramas de la industria incluyen al sector metalmecanico en Argentina. La

industria metalmecénica estd compuesta por una variedad de ramas de actividades tales como:

Metales basicos, cafios y tubos (ferrosos y no ferrosos), productos de metal (herramientas,
cuchilleria, ferreteria), maquinas y equipos (de uso general y especial),
equipos y aparatos eléctricos, equipos de radio, television y comunicaciones
instrumentos médicos, Opticos y de precision, industria automotriz, carrocerias y remolques

Otros equipos de transporte (incluye ferroviario y naval)

La Asociacion de industriales metalurgicos de la Republica Argentina (ADIMRA) es la

organizacion mas importante en la representacion de los intereses de las empresas metalurgicas

18 Juan Carlos Alcaide, 3 de noviembre del 2011. Disponible en:www.slideshare.net/.../marketing-para-emprender-Estados Unidos.
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o metalmecdanica de la Republica Argentina. ADIMRA representa a 59 camaras empresariales
sectoriales. Los sectores metalmecanicos para destacar son:

Fabricantes de maquinas - herramienta, accesorios y afines, Asociacion de fabricantes y
representantes de maquinas, Equipos y herramientas para la industria maderera, Camara
Argentina de Fabricantes de Acoplados y Semirremolques, Camara Argentina de Fabricantes
de Ascensores y Componentes, Camara Argentina de Fabricantes de Equipos para el
Tratamiento de Residuos, Camara Argentina de Fabricantes de Maquinaria Agricola, Camara
Argentina de Gas Natural Comprimido, Camara Argentina de Industrias de Refrigeracion y
Aire Acondicionado, Camara Argentina de Industrias Electronicas, Electromecanicas y
Luminotécnicas, Camara Argentina de Matrices y Moldes, Camara de Aparatos
Electromecéanicos, Componentes Electronicos y Afines, Camara de Equipamientos
Hospitalarios de Fabricacion Argentina, Camara de Fabricantes de Aparatos Eléctricos y
Mecanicos para el Hogar, Camara de Fabricantes de Artefactos de Gas, Camara de Fabricantes
de Cafos y Tubos de Acero, Camara de Fabricantes de Maquinas de Coser y Tejer, Camara de
Fabricantes de Maquinas Viales de la Construccion, de la Mineria y Afines, Camara de
Fabricantes de Maquinas y Equipos para la Industria, Cadmara de Galvanizadores y Afines,
Camara de Industriales Ferroviarios de la Reptblica Argentina, Camara de Industriales
Fundidores de la Republica Argentina, Camara del Forjado, Camara de Productores de Metales,
Camara de Pulvimetalurgia, Camara Empresaria Autopartista, Camara Industrial de Ia
Motocicleta, Bicicleta, Rodados y Afines, Camara Metalurgica de No Ferrosos, Federacion de

la Industria Naval Argentina.

5.2.2 Caracterizacién de Industria Metalurgica Argentina.

Un trabajo!® realizado por el departamento econémico de la Asociacion de industriales
metalurgicos de la Republica Argentina (ADIMRA) en el afio 2013 enumera ciertas

caracteristicas que evidencia la importancia que tiene el sector en términos econémicos:

1) Reune mas de 25.000 empresas, en su mayoria Pymes de capital nacional (88%) con un rol

destacado en los procesos de agregacion de las economias regionales

19 ADIMRA 2013 — Informe Especial — Industria Metaltrgica Argentina — Caracterizacion y Evolucién.
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2) Representa el 21% del empleo industrial, generando casi 300.000 puestos de trabajo en
forma directa. Esto la convierte en la industria mas generadora de mano de obra (fuerte
traccion sobre otros sectores economicos)

3) Alta presencia de recursos humanos calificados (en cargos medios mas de la mitad son
ingenieros, técnicos u operarios calificados).

4) Le aporta al PBI industrial casi el 14%, constituyendo la actividad industrial con mayor
valor agregado en relacion al valor bruto de produccion y la segunda en valores absolutos

5) Integra diversas cadenas de valor y sectores productivos, proveyendo de insumos claves
para la produccion, el consumo y la inversion. En este sentido, gravita en forma
determinante sobre agregados macroecondémicos mas relevantes.

6) Exporta alrededor del 20% de su produccion, superando los 7.500 millones de dolares
anuales (en 2008). Dicho monto representd cerca del 30% de las exportaciones de
manufacturas de origen industrial (MOI) y mas del 10% del total nacional.

7) El 60% de estas exportaciones se concentra en la region: Brasil (35%), Estados Unidos

(8%), Chile (6%) y Venezuela (6%), aunque existen ventas a multiples mercados.

5.3. Marketing — Marketing para Pymes — Marketing Industrial.

5.3.1 Marketing. ¢Qué es el Marketing?

La palabra marketing, hoy en dia, en pleno Siglo XXI con internet y las redes sociales
como elementos inseparables de nuestra vida, es habitual que leamos o escuchemos “tiene muy
buen marketing”, “le falto marketing”, “es un producto con muy buen marketing”, “se vendio,
gracias al marketing”, o bien, a veces parece también con una cierta connotacion negativa “el
producto X no era muy bueno, pero tenia un marketing muy agresivo”. La palabra marketing
también empez06 a cruzar hacia otros campos de nuestra vida, y empezamos de a poco entender
o leer que un candidato a presidente o un politico tenia “muy buen marketing”. Asi podemos
seguir a innumerables esferas de actividades donde la palabra marketing estd asociada a otra

palabra. Pero parece el marketing como un poder divino o casi divino que si le asociamos

alguna actividad, producto, persona o idea puede “convencer” a unas personas o varias
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personas sobre algo. El marketing a veces parece cumplir también la funcion de “balsamo” que

todo lo mejora y que todo lo soluciona.

En Argentina, nuestro pais, al ser un pais de habla hispana, la palabra marketing, hace
décadas atras, se la asoci6é al mundo de las empresas. Es una realidad hasta el dia de hoy si
buscamos en el diccionario de la Real Academia Espafiola el termino marketing nos da por
resultado mercadotecnia. El resultado también dice que la palabra marketing proviene de la voz
inglesa. La definicion de mercadotecnia: “Conjunto de principios y prdcticas

que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda”.*’

Como anteriormente vimos la palabra marketing es de origen anglosajon por este
motivo es interesante ver la definicion que tiene sobre marketing la Asociacion de Marketing
Americana (AMA):

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large ((Approved July 2013)%!

“El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,
los clientes, los socios y la sociedad en general” (traduccién propia).

Uno de los autores de referencia en marketing es Jean Jacques Lambin donde la
nocion que tiene sobre marketing es la siguiente: “El marketing es el proceso social,
orientado hacia la satisfaccion de necesidades y deseos de los individuos y organizaciones por
la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de

utilidades?2

Por otra parte, Philip Kloter y Kevin Keller expresan que “El marketing consiste en
identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad”?

Otro autor, de origen espafiol que trabaja en el terreno del marketing de empresas es
Jose Maria Sainz de Vicufia Ancin, nos aporta otra definicion:

“En otras palabras, marketing es una orientacion empresarial que reconoce que el
¢xito de una empresa es sostenible si se organiza para satisfacer las necesidades

20 Real Academia Espafiola. Disponible en http://dle.rae.es/?id=0OyavUPb

2! American Marketing Association. Disponible en (https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx, s.f.)
22 Lambin, J.J, (2003 ), Marketing Estratégico, Madrid, Espafia, Editorial Mc Graw-Hill, Pag.5.

2 Kotler, P., Keller, K.L.,(2006), Direccién de Marketing, Ciudad de México, México, Editorial Pearson Educacién, Pag.5.
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actuales y futuras de los clientes, consumidores o usuarios de forma mas eficaz que
sus competidores”?*

Mikel Mesorero y Juan Carlos Alcaide nos dan una explicacion alternativa de marketing
“Marketing es una cultura, una funcidén organizacional y un conjunto de procesos para la
creacion, mantenimiento y entrega de valor con los clientes y para interactuar en redes de
relaciones en beneficio de la propia organizacion, sus clientes y otros publicos objetivos “.2

En Argentina la definicion de referencia la proporciona la Asociacion Argentina de
Marketing (A.A.M.) es la siguiente:

El Marketing es la ciencia que tiene como finalidad satisfacer las necesidades y los
deseos de un mercado meta, mediante la creacion de ofertas de valor reconocidas.
Utiliza técnicas para lograr diferenciacion y posicionamiento, aun en mercados
perceptualmente idénticos, con el propoésito de generar beneficios para todas las
partes intervinientes?S.

En las distintas definiciones que vimos anteriormente en diferentes palabras o puntos de
vista observamos y queda en evidencia la inseparable relacion que tiene el marketing como
proceso social, como interaccion entre individuos y organizaciones, y como proceso de

comunicacion social.

5.3.2 Marketing Industrial.

En el anterior punto hemos escrito varias definiciones sobre marketing y hasta hemos
hecho referencia a las distintas actividades donde fue asociada la palabra marketing. En las
distintas asociaciones que hicimos de la palabra hubo una relacion con publicos masivo, ya sea
un producto de consumo masivo, una empresa o marca de producto masivo y hasta un
candidato politico o un candidato a presidente tiene un publico masivo. Pero cuando leemos las

definiciones o bien muchos textos sobre marketing vemos que existe una cierta dificultad para

24 Sainz de Vicufia Ancin, J.M.,(2013), E/ plan de Marketing en la Prdctica, Madrid, Espafia, Editorial ESIC, Pag. 33.

25 Gummerson, E. (2008): Total Relationship Merketing, Butterworth -Heinneman ( citado por Mesorero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing
Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacion rentable y duradera con el cliente, Madrid, Espafia, Editorial ESIC, Pag 25.)

26 Asociacién Argentina de Marketing disponible en http://www.aam-ar.org.ar/?page=institucional::definicion-de-marketing-de-la-aam
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aplicar o hacer operativos ciertos conceptos del marketing en productos que son de origen o uso

industrial.

El termino marketing industrial puede en algunos casos usarse, los términos marketing
empresa a empresa o Marketing BtoB (Business to Business). En la bibliografia existente, en
los foros de discusion de ciertos sitios internet y en los distintos articulos ya sea en sitios online
o revistas es habitual encontrar la denominacion de BtoB. Entendemos que, si bien existen
diferencias entre el marketing de productos de consumos masivo y el marketing entre empresas,
la finalidad es la misma que es generar en términos amplios la evolucion y sustentabilidad del

negocio.
Una definicion posible de marketing industrial:

Los profesores Vazquez, Santos y Sanzo, por su parte, sefialan que el
“Marketing Industrial es el dirigido a clientes industriales, organizaciones,
instituciones o personas que adquieren los bienes y servicios para utilizarlos,
consumirlos, transformarlos, incorporarlos en sus procesos productivos o para
revenderlos de nuevo”. Esta definicion nos aporta una primera conclusion muy
interesante, ya que lo que distingue el Marketing BtoB, no es tanto la actividad o
disciplina en si, sino el comprador esperado y la utilizacion del producto (o servicio)
comercializado?’

En las lineas anteriores vemos que la diferencia estd en nuestro destinatario y en el
producto que vamos a intentar vender con nuestros esfuerzos de ventas. Esta diferencia merece

repensar y adaptar muchos conceptos del marketing de productos de consumos masivo, si lo

que queremos es utilizarlos en el marketing industrial.

“No tendria caso tener una clase separada de marketing entre empresas si éste
fuera lo mismo que el marketing para los consumidores. Si un tipo de marketing se
adapta a todas las situaciones. La forma que compran las organizaciones es
radicalmente distinta de aquella en que los consumidores compran productos y

servicios, lo cual da como resultado requisitos de marketing diferentes.”?®

Nosotros entendemos que las empresas y las empresas industriales tienen modalidades o

comportamientos de compras que estan mas cerca de lo racional. Esto puede verse de varias

27 Vazquez, Santos, Sanzo (citado por Mesorero, M., Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacidn
rentable y duradera con el cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, pag 31.

28 Dinyer, R.F, Tanner, J. F. Jr., (2007), Marketing Industrial Conexion entre la estrategia las relaciones y el aprendizaje, Mexico, Mexico,
Editorial Mc Graw Hill, 3era Edicion, Pag. 8.
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maneras, pero la empresa para comprar un insumo tiene especificaciones técnicas que tiene que
cumplir ese insumo, cumplir el proveedor con ciertos parametros minimos de confianza, el
costo debe estar dentro de parametros de mercados, etc. Los procedimientos de compras en la
mayoria de las empresas dependen de mas de una persona o funcionario justamente para
garantizar que el proceso de compra tenga cierto de nivel de control. Esta explicacion, que
luego vamos ampliar en detalle mas adelante cuando veamos las caracteristicas del mercado
industrial, nos muestra que nuestro trabajo dentro del marketing industrial es diferente que
lograr ventas de un producto como un yogur con vitaminas, una gaseosa o una cerveza. En esta

linea de pensamiento podemos encontrar la siguiente afirmacion:

“Los motivos que nos llevan a considerar de forma separada ambos conceptos

son explicados por la profesora Aguirre en su libro: Por un lado, porque las

organizaciones se comportan de forma diferente a los individuos o consumidores

finales, y el destino de los bienes objeto de intercambio es diferente “producir otros
bienes, posibilitar o facilitar el funcionamiento de la organizacion o revenderlos™?

Uno de los ejes diferencial a tener en cuenta del marketing industrial en comparacion al
marketing de productos masivos es la necesidad que el comprador y el vendedor estén en
contacto. EI contacto no solo es entre el vendedor y el comprador sino también entre los
departamentos técnicos o de calidad de las empresas. Por lo anteriormente dicho es que
coincidimos con “En el marketing entre empresas las relaciones entre comprador y vendedor
son muy importantes. La relacion personal es un factor clave por este motivo también se le

llama marketing de relaciones.”3°

El grado o nivel de relacion entre comprador y vendedor en el marketing industrial
dependera del nivel que se logre en el proceso de comunicacion. Entonces es importante que
tengamos en cuenta que “la comunicacion directa entre el comprador y el vendedor también
incrementa la necesidad de una venta personal so6lida, debido a que es necesario que alguien

coordine esa comunicacion’!

2 Aguirre, M.S. (2000), Marketing en Sectores Especificos, Ediciones Piramide (citado por Mesorero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing
Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacion rentable y duradera con el cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, pag 29).

30 Dinyer, R.F, Tanner, J. F. Jr., (2007), Marketing Industrial Conexién entre la estrategia las relaciones y el aprendizaje, México, México,
Editorial Mc Graw Hill, 3era Edicidn, Pag. 8.

31 1pid, Pag. 9.
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5.3.3. Caracteristicas del Marketing Industrial. Mercado y los productos industriales.

Mercado Industrial.
El mercado industrial tiene ciertas caracteristicas que se puede encontrar en forma
recurrente en la bibliografia o articulos sobre el mismo. Para ser mas precisos vamos a tomar la

caracterizacion que hacen Mike Mesorero y Juan Carlos Alcaide.

Caracteristicas de los mercados industriales segun la bibliografia:

1 El niimero de compradores es | En los mercados industriales las empresas se ven constrefiidas a
menor vender su produccion o servicios a un numero relativamente

limitado de empresas o instituciones

2 Los compradores se | Existe la tendencia a que los compradores industriales se concentren
concentran en areas | en zonas geograficas que ofrecen las facilidades minimas que
geograficas requieren las empresas para sus operaciones

3 Existe una alta concentracion | En los mercados industriales un numero reducido de los
del poder compra compradores concentran la mayor parte de las compras del sector

4 Existe una relacion muy | Las caracteristicas técnicas de los productos y servicios

estrecha entre compradores y | comercializados, el reducido nimero de clientes, los volumenes
vendedores usuales de compra, las influencias de los servicios de apoyo que
ofrecen los vendedores, inducen a que las relaciones que se
establecen entre vendedores y compradores tiendan a ser a largo
plazo. La posibilidad de crear soluciones personalizadas y la
creacion de relaciones a largo plazo son caracteristicas de las

relaciones entre comprador y vendedor.

5 La demanda es derivada Las empresas ofertantes en los mercados industriales tienen poca
incidencia en la demanda final de los productos y los servicios
comercializados por sus compradores, ya que la demanda de las
empresas compradoras es una consecuencia de la demanda que

existe en sus mercados de sus productos y servicios.

6 La demanda es menos elastica | Ya que los compradores necesitan los productos y servicios para las

subsistencias de sus propias empresas y que la calidad de sus ofertas
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depende en gran medida de la calidad de los insumos utilizados,

tienden a ser, dentro de ciertos menos sensibles a los precios.

La demanda tiende a fluctuar

con mayor incidencia

Dado que la demanda es derivada, una pequefia reduccion de los
consumidores finales de las empresas e instituciones compradoras
puede provocar una caida proporcionalmente mayor (en funcion del

tamafio del mercado) de la demanda de insumos que utilizan.

Las compras son realizadas

por profesionales

En las empresas industriales y en las relaciones “empresa vende a
empresa” se produce habitualmente un proceso relacional “entre
expertos”, en todo caso, y seglin el tamafio de la compra, es habitual
que haya un “experto comprador”. Esto obliga al equipo comercial
del proveedor a un conocimiento muy exhaustivo del producto, asi
como evidenciar y poner en valor en todos los aspectos que

permitan defender el precio.

En los procesos de compra
interviene un alto numeros de

personas

Es muy comiin que se produzca un proceso de compra colegiado y
que haya varios interlocutores: unos que prescriben, otros que
negocian (mesa de compras, o similar), y tengamos que enfocar la
relacion comercial con varias personas que, o bien juntas, en
presentaciones en grupo o bien por separado ( lo que nos obliga,
segun sus intereses, nuestras presentaciones), deciden o condicionan

la compra.

10

Existen necesidades

especificas

Las necesidades de los clientes suelen ser detalladas y muy
concretas. De alguna manera esto es debido a la complejidad técnica
del producto, que hace que exista una preocupacion por la calidad

técnica, la tecnologia o la ingenieria.

11

Interdependencia funcional

La complejidad de la compra y la participacion de un nimero
superior de personas en la compra , las relaciones mas estrechas
entre empresas compradoras y vendedora, la necesidad de productos
a medida y la importancia que tiene el servicio y los momentos de
oportunidad en la generacion de lealtad de los clientes explican el
hecho de que, si bien la existencia de la coordinacién entre las
distintas funciones empresariales es basica para cualquier tipo de
mercado, en el caso de los mercados industriales resulta, si cabe,

mas importantes.

Nota: Cuadro de adaptacion propia basado en libro Marketing Industrial®?

32 Mesonero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag 32.
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Todas estas caracteristicas vamos a comprenderlas y verlas mejor cuando analicemos

nuestro caso luego mas adelante.

En su libro F. Robert Dwyer y John F. Tanner muestran varios ejemplos para explicar la
importancia en términos econoémicos del mercado industrial. El primer caso que usan es el
consumo de sal, desde que sale de la mina de sal hasta que es procesada por una empresa como
sal para aplicaciones industriales o bien para consumo humano, y como ese producto, sal de
uso alimenticio, luego lo va comprar Mc Donalds para que los consumidores finales lo
consuman en una hamburguesa o bien en algiin menu de esta cadena de comida rapida. En otro
caso muestra como empresas globales como General Motors tienen un volumen de compras de

58000 millones de dodlares. Este monto hace que sea superior que el PBI de muchos paises del

mundo.??

En la bibliografia consultada se puede encontrar la clasificacion de los distintos productos

o servicios industriales.

1 Materia Primas

Productos de la mineria y de la agricultura: trigo, algodon, madera, petrdleo, carbon, hierro.

Commodities. Poca posibilidad de diferenciacion.

2 Materiales
Manufacturados

/Insumos

Estos productos se pueden considerar genéricos o commodities. Alimentos semi-procesados,
productos manufacturados de marcas lideres a nivel mundial. Estas empresas tienen

oportunidades de diferenciar sus productos mediante sus marcas.

3 Componentes

Son piezas, repuestos o productos de submontaje que se convierte en parte del producto final
que elabora quien las compra. Por ejemplo, pequefios motores, cierres, microprocesadores,

piezas de fundicion, etc. El suministro y la calidad son factores importantes.

4 Construccion

Son productos o materiales que integran las instalaciones fisicas del comprador como
estructuras, pinturas, tuberias, calefaccion, aire acondicionado, etc. Estos productos

habitualmente estan sujetos a un disefio de un arquitecto o un ingeniero.

5 | Bienes de Capital

En esta categoria incluye una amplia gama de maquinas (torno cnc, fresadoras o equipos
industriales (turbinas, compresores de aires) agricolas (tractores, cosechadoras, etc),
maquinaria pesada (turbinas, barcos, etc) hasta equipos para oficina o laboratorio. En este caso
es altamente probable que los compradores recurran a algin tipo de financiacion. En la

decision de compra es importante la funcionalidad, productividad y los servicios post venta.

6 Mantenimiento,

En esta categoria se incluye todos los insumos o repuesto para hacer funcionar una planta

33 Dinyer, R.F, Tanner, J. F. Jr., (2007), Marketing Industrial Conexidn entre la estrategia las relaciones y el aprendizaje, Mexico, Mexico,
Editorial Mc Graw Hill, 3era Edicion, Pag. 6.




reparaciones y industrial o equipos industriales: desde repuestos hasta pintura para los edificios.

explotacion

7 | Servicios Hay dos tipos de servicios, los que estan vinculados directamente a un producto y los que son
independiente de un producto. Los primeros pueden ser los servicios post-venta de una
maquina, mantenimiento preventivo y correctivo. Los servicios complejos como por ejemplo

auditorias, consultores externos que son contratados.

5.3.4 Orientacion al cliente.

La orientacion o enfoque al cliente en las empresas de cardcter industrial es una
caracteristica que se comenz6 a ver en formas mas sistematica con la implementacion de los
sistemas de gestion de la calidad basados en las Normas ISO 9001. La base de todo es pensar a
la organizacion en funcion de la necesidades y requisitos del cliente. Esta es la columna central
del marketing relacional. La orientacion al cliente debe ser un compromiso de la direccion de la
empresa no solo en declaraciones sino en el actuar constante y la asignacion de recursos. Esta
asignacion de recursos es la prueba material que tenemos o podemos evaluar para saber si una

organizacion esta orientada al cliente.

5.3.5 Marketing Pymes Industrial.

El marketing para pymes industriales lo vinculamos como una actividad compuesta por
un complejo e interesante proceso de interacciones, de intercambio de mensajes, en otras
palabras, dentro de un proceso de comunicacion social. En funcion de esto, una de las ideas
que queremos expresar es que las Pymes hacen siempre marketing, en algiin grado o forma. Es
una simplificacién y un desconocimiento de la realidad de las Pymes expresar que no hacen, o
desarrollan actividades o practicas de marketing. El punto que quizas podemos discutir o
analizar en qué grado de eficiencia y efectividad, las empresas Pymes industriales realizan la

actividad de marketing para su negocio.
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5.4. Planificacién del Marketing en las Pymes metalmecénicas.

Uno de los primeros puntos que debemos aclarar es la necesidad de la planificacion
como una hoja de ruta para seguir hacia la obtencion de los objetivos planteados o buscados por
la empresa. Pero a la vez en las Pymes nos encontramos con la limitacion de tiempo, falta de
mirada a mediano plazo o largo plazo, la operatoria diaria que hace dificil considerar la

planificacion como una posibilidad valiosa para el funcionamiento de la empresa.

Nosotros entendemos que el proceso de planificacion del marketing en una Pyme
industrial es similar al proceso de planificacion estratégica de la empresa. Por este motivo

consideramos el plan de estratégico y el plan de marketing como parte del mismo trabajo.

La planificacion en las empresas Pymes metalmecanicas debe verse a nuestro criterio
como un ejercicio de reflexion profunda acerca del presente de la empresa, pero a la vez
mirando hacia un futuro posible. La planificaciéon como ejercicio de reflexion nos obliga a
construir un futuro posible, nos da la posibilidad de tener una imagen, una visualizacion de un
lugar hacia donde queremos llegar como organizacion. La accioén de planificar implica o tiene
por requisito fundamental asignar recursos materiales en términos monetarios, en términos de
horas hombres de trabajo, infraestructura y maquinas que den sustento para llegar a los

objetivos.

Nosotros sabemos que para muchos duefios o directivos de empresas Pymes es dificil
planificar en un pais de las caracteristicas de Argentina. Pero también sabemos que no puede
funcionar como excusa para no hacerlo dado que justamente esto es parte del analisis o de la

construccion de posibles escenarios mientras se hace un plan estratégico.

El siguiente esquema que lo hemos tomado del libro de Marketing Industrial de Juan
Carlos Alcaide y Mikel Mesonero. En el mismo esta graficado como nosotros entendemos la
planificacion estratégica. La tnica diferencia o matiz que vamos agregar es que, al enfocar
nuestro trabajo en una Pyme, como ya expresamos, el plan estratégico y el plan estratégico de

marketing podemos considerarlos parte de la misma tarea.
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5.5. Nuestro caso: ESFEROIDAL.

5.5.1 Presentacion de la empresa.

Esferoidal SA3° es una empresa familiar de capital nacional, fundada en 1948 y
dedicada a la fundicion de hierro. La empresa fue fundada por el padre del actual director y
duefio. El nacimiento de la empresa se da en el marco del proceso histdorico de sustitucion de
importaciones que experimento la Argentina por aquellos afios. La empresa originalmente
estaba radicada en la localidad de Olivos, a unos veinte kilometros de la Ciudad de Buenos
Aires, provincia de Buenos Aires. Esferoidal SA en la actualidad se encuentra instalada en un
parque industrial en la localidad de Malvinas Argentinas, provincia de Buenos Aires. La actual

ubicacion estd a unos treinta y cinco km de la Ciudad de Buenos Aires.

La empresa tiene una instalacion industrial sobre un predio de unos 7500 m2 y con una
superficie cubierta de aproximadamente 3500 m2. Esferoidal S.A nacié y se dedica en la

actualidad a la produccion de piezas fundidas de hierro gris y nodular.

Esta empresa de acuerdo a los parametros de facturacion estd dentro de la categoria
pequeiia empresa industrial definida por la Resolucion 11/2016 que vimos anteriormente. La
empresa en la actualidad cuenta con un plantel de 35 personas. La cantidad de empleados o
trabajadores en relacion de dependencia fue el otro parametro relevante que encontramos para
definirla como una pequefia y mediana empresa. Esferoidal también desde esta optica es una

Pyme.

35 En adelante vamos a utilizar en forma indistinta la palabra Esferoidal o la empresa.
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5.5.2 Andlisis de la Situacion.

5.5.2.1 Analisis de |a situacién externa.
5.5.2.1.1 Entorno y contexto econdmico.

El contexto econdmico del pais y de la region es un dato importante para tener en cuenta

en qué situacion objetiva vamos a desarrollar este trabajo.

Tabla 2- Evolucion del PBI Mundial

‘ 2012 ‘ 2013

| 2014

‘ 2015

Afio
PBI Mundo x Hab (USD) ‘ 10498 ‘ 10651 | 10757 ‘ 9996
Nota: Tabla elaboracién propia basado en datos del Banco Mundial.*®
Tlustracion 2 PBI Mundial por Habitante (USD)
PBI x Hab Mundial (USD)

11000
10500
10000
9500

2012 2013 2014 2015

Nota: Grafico elaboracion propia basado en datos del Banco Mundial.
Tabla 3- PBI por Habitante de la Region (USD)

Pais 2010 | 2011 2012 2013 | 2014 | 2015

. 10425 12829 13918 14507 | 13312 | 14604
Argentina

36 Disponible en http://www.bancomundial.org/
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. 1983 2379 2645 2047 | 3121 | 3073
Bolivia
X 11143 13056 12170 12080 | 11733 | 8535
Brasil
. 12695 14478 15142 15647 | 14455 | 13280
Chile
. 9025 9907 9896 10375 | 10531 | 9179
Meéxico
3228 3987 3854 4478 | 4711 4171
Paraguay
11942 14173 15100 16888 | 16744 | 15580
Uruguay
60442 70809 72725 76923 | 74607 | 68422
Suma

Nota: Tabla de Elaboracién propia con datos tomados de la CEPALY

llustracion 3 Producto Bruto Interno por Habitante (USD)

PBI x HabRegional. Argentina y Brasil

100000
80000
o e \
60000 / —8—Regional
40000 ==@==Argentina
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=———= m
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Banco Mundial — Prondsticos para Argentina.

Tabla 4 Tabla Crecimiento del PBI de Argentina (a precios mercado sobre la base USD constante 2010)*

Afio 2015 2016 2017 2018

PBI 2,05 -0,5 3,13 3,00

37 Disponible en la CEPAL http://estadisticas.cepal.org/cepalstat/WEB_CEPALSTAT/Portada.asp

38 Disponible en Banco Mundial http://datos.bancomundial.org/pais/argentina
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Pronostico PBI Argentina

2015 s 2017 2018
= pbi%2

Los distintos organismos como el Banco Mundial o la CEPAL nos muestran indicadores
donde podemos evidenciar un escenario recesivo a nivel mundial. En el caso de nuestro pais el
afno 2016 sera un afio de contraccion de la economia. Las perspectivas de crecimiento para los
afos 2017 y 2018 seran datos muy importantes a tener en cuenta en nuestro posterior desarrollo
de los objetivos del plan de marketing.

Actividad de la Industria y de la industria Metalurgica.

Ilustracion 4 Utilizacién Capacidad Instalada.

Utilizacion de la Capacidad Instalada
Industria Metalurgica
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llustracion 5 Capacidad Instalada Ind. Metalurgica e Industria Manufacturera

Utilizacion de la Capacidad Instalada
(Comparacion Ind. Metalirgica e Ind. Manufacturerdj®”%

10% W

o

Tasa de VaRiaciow Intergnual X
uoideleA 3p ese]

-10

s Industria Manufacturera

Nota: Fuente ADIMRA®®

Como vemos para el afio 2016 el PBI, segtin los prondsticos del Banco Mundial, tendra
una caida del orden del -0,5%. Este escenario se hace de mayor dificultad cuando en las
mediciones de la actividad industrial estan el orden del -13,1 % en el caso del primer trimestre

y -7,9% en el caso del 2 trimestre del afio 2016.

5.5.2.1.2 Entorno Politico — Juridico.

En diciembre del 2015 hubo un cambio de gobierno en Argentina donde las primeras
medidas tomadas fueron realizar una devaluacion del peso, eliminacion de retenciones a las
exportaciones de productos agricolas e industriales y se dejo atras la etapa de la rigurosa

administracion del comercio. La administracion del comercio llevada a cabo por la anterior

39 ADIMRA Disponible en http://www.adimra.com.ar/direccion.do?id=3
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administracion era una medida que tenia por objetivo el cuidado de las divisas y de la
produccion local de manufacturas. El actual gobierno parece tener una mirada diferente dado
que busco el camino de arreglar el conflicto con los Holdouts que tenia Argentina. Este acuerdo
en teoria le permitira al pais regresar al mercado de capitales internacionales para volver a tener
crédito y mejorar las perspectivas para las inversiones extranjeras. Las inversiones extranjeras

serian el motor para darle una dinamica a la economia privada en forma genuina.

Otra medida de alto impacto es la adecuacion tarifaria tanto de electricidad como de
gas. Esta medida no es un dato menor porque nuestro caso de estudio es un caso de una

empresa de consumo intensivo de electricidad.

El poder ejecutivo nacional en el transcurso del afio 2016 impulso dos leyes de

relevancia directa sobre las Pymes y las Pymes metalmecanicas:

Los puntos mas destacados de la ley Pymes son los siguientes 1) Sostenimiento del
empleo mediante los programas REPRO,2) Tratamiento impositivo diferenciado mediante la
no aplicacion del impuesto a la ganancia minima presunta, y la aplicacion del impuesto al
crédito y débito para el pago de impuestos a las ganancias, cambio en la fecha de pago de IVA,
compensacion y devolucion de los impuestos que tenga la AFIP, ventanilla unica en la AFIP,
regionalizacion de impuestos y tasas; 3) fomento a las inversiones productivas tomando un
porcentaje para el pago de impuesto a las ganancias, bono fiscal que hubiese sido generado por
las inversiones productivas 4) Financiaciéon mediante la organizacion de una red de agencias de
desarrollo productivo, cupos para capacitacion, el programa FONAPYME, garantizar los
instrumentos de financiacion mediante la utilizacion de los cheques de pago diferido avalados

por un Sociedad de garantias reciprocas (SGR).

La ley de fortalecimientos de Autopartes: esta ley promueve y da un bono fiscal a todo
aquel fabricante de automoviles, utilitarios, maquinaria agricola, tractores y maquinaria vial
que integre componentes de origen nacional. El valor del bono puede variar en términos
porcentuales de acuerdo al nivel de integracion, pero puede llegar como méaximo al 30% del
valor integrado. En términos del objeto de este trabajo esta ley a su vez establece un 7%

adicional cuando la parte o el componente sea fundido o forjado.
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5.5.2.2 Mercado de Piezas Fundidas.

5.5.2.2.1 Mercado de Piezas Fundidas a Nivel Mundial.

Es importante expresar que cuando hablamos de mercado de piezas fundidas estamos
hablando de toda pieza, todo componente y todo producto que esté compuesto por fundicion.

Los materiales fundidos que predominan son el hierro, el aluminio y el acero.

Tabla 5 Produccion Global de Fundidos (TN)

2012 2013 2014
Produccidn Global Fundidos (TN) 99798587 | 103229774 | 103641518
Fuente: Cuadro Propio - Datos Revista MODERN CASTING*?
Tabla 6 Produccion Global Fundidos por pais.
PRODUCCION FUNDICION - GLOBAL 2014

Pos Pais Poblacion Produccion Tn | PBIF TN X HAB | PBIF KG x HAB
1 | China 1357000000 46200000 0,034 34,05
2 | EEUU 316500000 10470939 0,033 33,08
3 | India 1252000000 10021000 0,008 8,00
4 | Japon 127500000 5538037 0,043 43,44
5 | Alemania 80620000 5246557 0,065 65,08
6 | Rusia 143500000 4200000 0,029 29,27
7 | Brasil 200000000 2737200 0,014 13,69
8 | Korea 49540000 2630900 0,053 53,11
9 | Italia 60782000 2024851 0,033 33,31
10 | Francia 66030000 1729405 0,026 26,19
11 | Mexico 122000000 1651679 0,014 13,54
12 | Espafa 46770000 1141741 0,024 24,41
Argentina 41000000 80000 0,002 1,95

Fuente: cuadro propio — Ver PBIF CIF RA-INTI*!

40 Disponible en http://www.afsinc.org/multimedia

41 “Andlisis del Sector y PBI Fundidor” INTI -CIFRA, Disponible en http://inti.gov.ar/eventos/fundicion/pdf/J2-

PBIFundidor.pdf
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El PBIF es el Producto Bruto Interno Fundido que es el resultado de la division la
cantidad de Kg de piezas fundidas por la cantidad de habitantes que tiene un pais. Este
indicador fue creado por la Camara de Fundidores de la Republica Argentina (CIFRA). E1 INTI
(Instituto Nacional de Tecnologia Industrial) y CIFRA han realizado un trabajo de caracter
economico donde se muestra la relacion directa entre el nivel de industrializaciéon de un pais y

el desarrollo de su industria de la fundicion de partes.

Argentina tenia en el afio 1979 un PBIF de aproximadamente 13. Hoy como vimos es de
1,95. Nuestro socio comercial Brasil tiene en la actualidad un PBIF de 13. Esto evidencia
claramente el retroceso de integracion de partes nacionales y el retroceso industrial de
Argentina. Nuestro pais es un caso atipico en el mundo de un nivel de retroceso de magnitud

por 7.

Esta informacion es altamente sensible para la fase de diagnostico de nuestro trabajo
dado que estamos haciendo un plan de marketing para una empresa dentro de unos de los

sectores de la economia y de la actividad industrial que mas cayo en los ltimos 40 afios.

5.5.2.2.2 Mercado de Fundicién en Argentina.

llustracion 6 Produccion Total Piezas Fundidas - Argentina (tn)

Produccion Total Piezas Fundidas - Argentina(TN X miles)
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Tabla 7 Produccion Piezas por Material - Argentina

Produccion Piezas Fundidas. Argentina (TN)
Hierro Hierro | Hierro Cobre
Ao | Gris Nodular | Maleable | Aceros | Aluminio |Bronces | Total
2010 68 49 4,8 10,7 25 3,9 161
2011 69 50 4,9 11,2 26,5 4 166
2012 67 48,5 5 12,5 26,5 43 164
2013 57,5 38,2 4,4 13 28,4 4,1 146
2014 55,5 36 4,1 13,2 26,2 4,5 140

Fuente : INDEC — EPI SET 2015 de Base de datos de Camara de Fundidores Rep Argentina

llustracion 7 Produccion piezas Fundidas Hierro Gris y Nodular - Argentina

Produccion partes y piezas Fundidas Hierro Gris y Nodular - Argentina (Tn x

miles)
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Tabla 8 Produccion por sector industrial
Fundicion de Hierro Gris (2013)
Participacion 58500 | x Mes | Acum

Industria Automovil 42.5% 24863 | 2072 | 42.5%
Maquinaria Agricola 21.5% 12578 | 1048 | 64.0%
Maquinas y Equipamiento Industriales 12.0% 7020 585| 76.0%
Tractores, Maquinas Viales, Autoelevadores 6.5% 3803 317 82.5%
Articulos y Artefactos eléctricos 6.5% 3803 | 317| 89.0%
Vehiculo Comerciales/Transporte/Carga 4.0% 2340 195] 93.0%
Elementos Ferroviarios 3.5% 2048 171 96.5%
Elementos Instalaciones Hidraulicas y Servicios 2.5% 1463 1221 99.0%
Otros Rubros 1.0% 585 49| 100.0%

Fuente: CIFRA — Revista El Fundidor n 138 — Cuadro Propio.*?

42 Revista El Fundidor N 138. Edicién propia de la Camara de Fundidores de la Republica Argentina.




llustracion 8 Fundicidn Gris - Sector Industrial — Participacion Afio 2013

Fundicion Gris - Segemento Mercado - Participacion (2013)
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5.5.2.2.3 Competencia.

Segun CIFRA existen unas 450 empresas dedicadas al rubro de la fundicion de piezas o
componentes en Argentina. La mayoria de son de metales ferrosos y en segundo lugar de
metales no ferrosos. Estas empresas de fundicion son pequefias y medianas empresas en su gran

mayoria.

La ubicacion geografica de las fundiciones en Argentina se da en la provincia de
Buenos Aires, zonas como el Gran Buenos Aires y Tandil, luego Santa Fe en lugares como

Rosario, Las Parejas y Rafaela.

5.5.2.2.4 Proveedores.

Proveedor Insumo/Materia Prima

Medemet S.R.L. Resinas y ferroaleaciones, exotérmicos
Delta Arenas Industriales Arenas clasificadas para moldeo

Durio Juan Carlos Chatarra

Atilio Migliori Chatarra

Recitime S.A. Chatarra
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Los insumos o materias primas de mayor consumo o importancia:

Insumo
Chatarra (TN)

Resina Fenolica (KG)
Arena Seca (TN)
Grafito Nodular (KG)
Catalizador (kg)
Nodulizante (kg)

Coque (kg)
Fe Si (kg)
Pinturas desmoldeantes (kg)

Arena Revestida (kg)

Inoculante (kg)

Plastico Refractario (kg)

Carbon Mineral (kg)

Bentonita (kg)

Manguitos Exotermicos
Cobre
FerroCromo

5.5.3 Andlisis Interno de la empresa.

A principios del afio 2016 la empresa empezd su trabajo de adecuacion de la norma
ISO9001 de la version 2008 hacia la version 2015. En el marco de ese trabajo se tuvo que

definir por primera vez en la historia los conceptos de Mision, Vision y Valores.
Misién

Ser una empresa que brinde a nuestros clientes y al mundo piezas o componentes fundidas que
sean una contribucion de alto valor para la evolucion y realizacion de sus proyectos.

Vision

Ser una empresa lider en los mercados de componentes o partes fundidas que actuamos en
términos de la relacion calidad-precio.

Valores

Buscamos generar un ambiente donde la transparencia impulse la relacion con nuestros
clientes, empleados y proveedores.

Tenemos un alto compromiso con la mejora y la excelencia en todos los aspectos de la
organizacion.

La mejora continua de nuestros procesos y productos.

El cuidado del medio ambiente y el respeto a las normas legales vigentes en nuestra sociedad.
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En el afio 2005 cuando la empresa logro certificar la norma ISO 9001 definid su politica de

calidad de la siguiente forma:

1. Satisfaccion del cliente a través de cumplir sus requisitos.

2. Mejora continua de los procesos de gestion con la finalidad de obtener mejores
resultados.

3. Idoneidad del personal lograda mediante capacitacion y entrenamiento del
mismo.

4. Progreso y desarrollo de la empresa para mantener la fuente de trabajo, reinvertir
y crecer

El trabajo de la definicion de la Mision, Vision y los Valores, fue mas alla del puntapié
para empezar un trabajo estratégico, fue un trabajo de reflexion profunda. En la cultura
organizacional de una Pyme o desde la mirada del duefio es facil pensar “Eso (por la Mision,
Vision y Valores) es para las empresas grandes”. Es entendible dado que el dia a dia de las

Pymes hace complejo el trabajo estratégico.

Desde nuestra mirada, una empresa existe porque brinda un producto o servicio para
cubrir una necesidad emergente para un cliente, usuario, persona o alguien. Este enunciado tan
simple y tan usado muchas veces de manera superficial que es olvidado. Es olvidado cuando se
piensa desde la misma organizacion que la empresa existe porque tiene las instalaciones o
maquinas. Se piensa que una empresa existe porque tiene el conocimiento y los recursos
humanos, se piensa que la empresa existe porque hay un duefio o accionista. Todos estos
factores son parte fundamental y condicion necesaria, deben existir, pero si no hay una
necesidad para satisfacer, no hay empresa. Esta necesidad es en términos mas profundos la
razon de ser en el mundo por el cual la empresa existe y a la vez la contribucion de la misma al

funcionamiento de la sociedad.
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5.5.3.1 Organizacién y Recursos Humanos.

Grafico 1 Organigrama

El organigrama de la empresa nos puede aportar informaciéon para entender las
caracteristicas que tienen las Pymes de la superposicion de roles y los escasos recursos
humanos. La limitacion de los recursos humanos tanto en capacidades como en horas de
trabajo es un factor relevante. Esta limitacion es una razon objetiva central que condiciona a las

Pymes en la creacion de un plan de marketing, o bien un desarrollo sistematico en esta area.

5.5.3.2 Tipo de Fundicion o Materiales.

Como describimos anteriormente Esferoidal se dedica al negocio de la fundicion de

piezas de hierro gris y nodular.

La gran parte de la produccion de las piezas y las ventas las realiza en funcién de
realizar una pieza que un cliente ha disefiado o pensado para que sea componente, parte o
producto final. La produccion es contra pedido. Esto requiere una gran flexibilidad del sistema
productivo. La serie de piezas son de tamafio chico y medianas. Pero también existe una
especializacion en la realizacion de piezas tinicas. Existe en la empresa un mix de piezas que

van de piezas pequefias de 500 grs hasta piezas de varias toneladas. Esta caracteristica es
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fundamental para ciertas particularidades que parece tener el mercado de partes fundidas en

Argentina.

Materiales que produce Esferoidal.

La fundicion de hierro se clasifica de acuerdo a normas de materiales. Estas normas

pueden ser nacionales o internacionales. En Argentina tenemos las normas IRAM pero es

habitual manejarse con normas americanas o europeas en el rubro de la fundicion de piezas

porque la mayoria de los planos de piezas tienen este origen. A manera de ejemplo:

Tabla 9 Clasificacion de la Fundicion Gris segtin Norma ASTM A48

Tabla 10 Clasificacion Fundicion Nodular segin Norma ASTM A536

Clase

N20 N25

N30 N35

N40 N45

N50

N55

N60

Resist Traccion (KSI)

20 25

30 35

40 45

50

55

60

Tabla : Fuente ASTM 48 — Cuadro propio. Adaptado y simplificado*

Nota. La clase de norma también se clasifican en A,B,C y S dependiendo del espesor predominante de la pieza.

Clase 60-40-18 65-45-12 80-55-06 100-70-03 120-90-02
Resist Traccion (PSI) 60000 65000 80000 100000 120000
Resist Compresion (PSI) 40000 45000 55000 70000 90000
Alargamiento % 18 12 6 3 2

Fuente: Norma ASTM A 536 — Cuadro y adaptacion propia.*

5.5.3.3 Una breve descripcién de las capacidades y de los procesos productivos:

- A) Moldeo. A.1) Moldeo Pesado: Se producen moldes con arena autofraguante. El

tamafio mas grande moldes que se puede hacer estos momentos es de 2500 mm x 2500

mm x 1500 mm. El tamafio menor 800x600x400 mm. En este sector se pueden hacer

piezas desde 100 kg. hasta 5000 kg. en forma estandar. La capacidad en estos momentos

instalada es para hacer 12 moldes por dia promedio y unos 200 moldes mes. Esto se

debe a que se han realizado inversiones importantes en el afio 2015.

A.2 Moldeo Manual: Se producen moldes con arena autofraguante. El

tamafio de los moldes mas grande es 1000x 600 x 500 mm y el tamafio de moldes mas

4 Disponible en https://www.astm.org

4 jdem.
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chico es de 200x200x150mm. En este sector se hacen piezas desde 1kg hasta 200 kg. La
capacidad maxima en estos momentos es de 90 moldes/dia. 1800 moldes/Mes. Las
inversiones realizadas en el afio 2015 permitieron aumentar capacidad de moldeo en el
orden del 30%.

A.3 Moldeo Maquinas: Se producen moldes en arena en verde de
500x400x250 m. Este sector hace piezas desde 0,50 kg hasta 10 kg. La capacidad en
estos momentos maxima es de 250 moldes/dia. 5000 moldes/mes.

A.4 Shell Moulding: Se producen moldes en arena revestida de tamafio
350 x 350 x 200 mm. Este proceso permite realizar moldes para piezas de muy buena
calidad y definicion dimensional. Los pesos pueden ir desde 0,300 kg hasta 12 kg

aproximadamente. La capacidad instalada es para realizar unos 90 moldes/dia.

Las capacidades de referencia son en un 1 turno de trabajo.

B) Fusion: EL proceso de fusion es el que permite fundir las aleaciones que luego se
van a verter o colar dentro de los moldes (el negativo) para dar origen a las piezas (el

positivo).

B.1) Horno Eléctrico: En este proceso mediante horno de induccion se
logra la fundicion de la chatarra y las ferroaleaciones para obtener las distintas
aleaciones de hierro gris y nodular. La capacidad considerando 1 turno de
trabajo es de 6000 kg. de hierro liquido bruto/dia. Esto es aproximadamente
unos 3000 kg. netos de piezas/dia. Mensual 120000 kg. bruto. 60000 Kg. netos
de piezas.

B.2) Horno Cubilote: EN este proceso mediante horno de cubilote se

logra la fundicion de chatarra y de las ferroaleaciones usando como combustible coque.
Nuestra capacidad regular es de 130000 kg. bruto de hierro liquido y unos 100000 kg.

de piezas neto.

La capacidad total aproximada de piezas netas en la sumatoria de los dos procesos de
fusion: 150000/160000 kg de piezas netas vendible. Este dato es central para el
desarrollo de los planes de ventas y accion en los distintos segmentos que veremos en el

transcurso del presente trabajo.
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3) Terminacion: Las piezas una vez moldeadas y fundidas se rebaban y se limpian para
poder entregarlas al cliente. El proceso de terminacion incluye el proceso de granallado

de piezas pequenas y medianas.

4) Mecanizado: En algunos casos las piezas se entregan mecanizadas. Este proceso es

tercerizado.
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5.5.3.4. Detalle de las Ventas.

5.5.3.4.1 Mercado Nacional - Mercado Internacional. Geografico.

Tabla 11 Ventas — Mercado Interno vs Mercado Exportacion.

Mercado Total Partic 2012 2013 2014 2015

Mercado Interno 7510638 95% 1745994 | 1920226 | 1574094 | 2444253
Exportacion 385985 5% 192994 143408 38483 11099
Ventas Totales 7896624 1938989 2063634 1612577 2455352

Nota: Valores en USD. Tabla realizada en funcién de datos obtenidos de la base de datos de la empresa

llustracion 9 Ventas Interno vs Mercado Exportacion

Ventas Mercado Interno - Exportacion (2012 -2015) 385 55_546

/5%

= Mercado Interno = Exportacion

La posibilidad de acceder a vender en mercados internacionales es de los rasgos
destacados de la empresa. La primera experiencia de exportacion data del afio 2005. La
empresa cuenta con un conocimiento en operatoria de comercio exterior desarrollado por haber
participado en el afio 2003 en un programa de apoyo a las Pymes para la diversificacion de
exportacion. Este programa lo realizo la Fundacion del Banco Credicoop con apoyo del

COPCA de Catalunya. El nombre del programa de apoyo es DIVERPYMEX*

4> Disponible http://www.fundacioncredicoop.com.ar/diverpymex
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Ilustracion 10 Evolucidn Ventas Mercado Interno Vs Ventas de Exportacion

5.5.3.4.2 Segmentacion por el tipo de Sector Industrial o Cadena de Valor Industrial.

Evolucion Ventas Mercado Externo -Mercado Interno (2012-2015)

usD 3,000,000.00

usD 2,500,000.00
usb

Usb 1,851,855.25

USD 2,000,000.00 1 707.811.24
USD 1,500,000.00
USD 1,000,000.00

USD 500,000.00 USD 192,994 sp 143,408

usb

USD 38,483

usD

2,416,870.85

uUsD 11,099

usD -
2012 2013

Tabla 12 Ventas por Segmento segun Sector Industrial

2014

2015

Total 2012 2013 2014 2015
Sector Part Total 656789,1977 1995263,604 1572584,493 2427970,26
Petroleo 20% 1311536 114957 389535 483004 324040
Magquinas viales 18% 1186483 0 0 31650 1154832
Maquinas y Herramientas 14% 902680 105710 318672 227245 251053
Matrices 11% 757080 6764 257117 425647 67551
Tulipas 10% 666869 166666 294298 148375 57530
Mobiliario Urbano 6% 413309 23250 255544 73525 60990
Valvulas 6% 367390 8627 23428 22067 313268
Magquinaria Agricola 4% 295022 19209 131680 60602 83531
Autopartes 4% 286602 68931 158289 20421 38962
Construccion 3% 231875 87320 53057 24020 67477
Aguas 1% 96417 19870 58799 15242 2506
Bombas 1% 55051 32900 6944 14157 1050
Otros 0% 28422 1466 22215 4741 0
Electricidad 0% 21559 0 11118 8581 1861
Naval 0% 19555 0 8944 10611 0
Barrote 0% 5187 1119 1452 2616 0

Nota: Tabla realizada en funcion de la base de datos de la empresa.
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llustracion 11- Participacion de las Ventas por Sector Industrial

Ventas por Secttﬁ"ﬁaﬁstrial en USD (2012 -2015)
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llustracion 11 Evolucion de las ventas por Sector Industrial

Evolucion de las Ventas por Sector Industrial en USD (2012-2015)
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Esta segmentacion es la informacion mas importante que vamos a usar mas adelante en
el plan de marketing.
En el Anexo A se encuentra disponible una descripcion y analisis mas detallado de cada

sector.

5.5.3.4.3 Ventas por Cliente.

Clientes mas importantes de los ultimos 5 afios.

Tabla 13 Clientes mds importantes ultimos 5 afios

Razoén Social Sector Part Acum
1 | LIFTINGMACH S.A. Maquinas viales 28.05% | 28.05%
2 | LUFKIN ARGENTINA S.R.L. Petroleo 19.02% | 47.07%
3 | PRODISMO S.R.L. Matrices 8.23% | 55.30%
4 | P CPUBLICIDAD S.A. Mobiliario Urbano 1.89% | 57.20%
5 | Tecnodinamia Fundal S.A. Maquinas y Herramientas 595% | 63.15%

Nota 1: Tabla realizada en funcion de la base de datos de la empresa

Nota 2: En el Anexo B se encuentra el listado detallado de clientes que se uso para realizar varios puntos del trabajo.

5.5.3.4.4 Ventas por linea de produccién. Valor.

Ver detalle en el Anexo C.

5.5.3.4.5 Ventas por zona geografica.

Ver detalle en el Anexo D.

5.5.3.4.6 Ventas por tipo de Material

Ver detalle en el Anexo E.

5.5.3.5 Andlisis de |a Distribucion.
El tipo de distribucion que tiene Esferoidal es distribucion directa o canal directo o
corto. Esta es una caracteristica posible, como vimos anteriormente, de los mercados

industriales. Los productos o componentes que realiza Esferoidal porque generalmente son
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fabricados en la modalidad contra pedido hace que la relacion directa con el cliente sea una
condicidon central. El otro aspecto a tener en cuenta es la complejidad técnica de los productos y
de cada cliente con sus especificaciones requieren un contacto o relacion directa con entre
proveedor y cliente. Esta caracteristica de canal directo es a la vez una caracteristica propia del

sector industrial donde Esferoidal se desenvuelve.

5.5.3.6 Analisis de |a Fuerza de Ventas.

Entendemos como fuerza de ventas a las personas que estan en contacto con el cliente
para procurar, consolidar y desarrollar relaciones que ayuden a la concrecion de negocios.
Nuestra mirada difiere sobre el clasico vendedor que solo se preocupa para obtener volumen de

pedidos que en los mercados industriales.

Hace 10 afios atras Esferoidal tenia un vendedor en la provincia de Cordoba que ayudo
mucho en ese entonces al desarrollo de nuevos clientes y nuevos segmentos de mercados en esa

provincia.

En la actualidad, Esferoidal no tiene vendedores y la fuerza de ventas como tal esta
limitada al responsable de ventas que también es accionista minoritario y parte de la familia
duefia de la empresa. El motivo de que esta persona sola cumple esa funcion es justamente el
cuidado y lo sensible que la empresa considera a los clientes. Este responsable de ventas o
comercial también cumple la funcién de solucionar los reclamos desde el punto de vista

técnico.

Esta condicion de la fuerza de ventas luego veremos como es una condicion de alto
impacto desde el punto de vista comunicacional, pero a la vez un factor a tener en cuenta en la

limitacion de nuevos negocios o expansion.

5.5.3.7 Anélisis de los elementos de publicidad.

Antes de comenzar a escribir este capitulo es importante decir que como vimos en la
mayoria de la bibliografia de marketing se denomina de distintas maneras como elementos de

comunicacion o elementos de promocion, o bien elementos de publicidad. En nuestro caso
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preferimos llamarle, elementos de publicidad, por una cuestion organizativa de este trabajo,
pero a la vez por cuestion de categorizacion del tipo teérica. La comunicacion como proceso lo
vamos a intentar analizar mas adelante y dentro de lo que incluiremos los elementos de

publicidad.

Es importante decir, que, en este capitulo, que si bien vamos a tomar ciertos conceptos o
palabras propias del campo de la comunicacion interna o lo que se denomina comunicacion

organizacional no es objeto de este trabajo profundizar en detalles sobre este campo.

5.5.3.7.1 Identidad Corporativa.

Esferoidal tenia desde los origenes de su conformacion un isologo que era el siguiente:

Esferoidal S.A.

Ante la consulta sobre los motivos de la eleccion o creacion de este isologo, la respuesta
que obtuvimos del duefio y director de la empresa fue que el mismo habia sido creado por un
empleado en principio haciendo un resumen de la sigla ESA, la letra E de Esferoidal y las letras
SA de sociedad anonima. La explicacion sobre los colores azul no se encontré un argumento

solido.

En el afio 2003, en el marco del programa de DIVERPYME que describimos
anteriormente, una de las tareas principales era revisar la imagen corporativa. En ese momento
se realizo un trabajo muy importante de redisefio de isologo en conjunto con profesionales del
disefio grafico. Una de las primeras preguntas que surgieron en esos momentos era que se
queria comunicar. Las primeras ideas que surgian era hacer el intento de correr a la empresa de
la l6gica asociacion al rubro fundicion como un rubro “antiguo”, “sucio”. Esta asociacion de la
industria de la fundicion tiene un sustento real dado que la fundiciébn como proceso es un
proceso a primera vista con un nivel de suciedad importante dado que se trabaja con arena,
rebabas y los procesos si bien han mejorado y evolucionado tecnologicamente no es igual una

planta de industrial de fundicion en el mundo que una empresa de software. El otro punto

importante era buscar la diferenciacion de la clasica imagen de la fundicion donde muestra

53



justamente “la pieza mas importante” que hace y la maquinas que tiene. En se concepto
“fierrero” se termina mostrando “la cocina” cuando en verdad no es necesario. Esta
explicacion es una simplificacion del proceso de discusion e intercambio de ideas que tuvo la

direccion de Esferoidal en esos momentos con los disefiadores graficos.

La creacion del nuevo isologo debia mostrar una imagen moderna que pudiera
vincularse al rubro de fundicion, pero sin mostrar la clasica cuchara o olla de hierro vertiendo
metal. La utilizacion de colores frios como el azul, evitar el uso del color negro. El isologo
también debia mostrar una diferenciacion en relacion a los isologos de las demas empresas de
fundicion de Argentina y del mundo de ese momento. Con estos objetivos se cred alla por el

afio 2003 el nuevo isologo de la empresa.

Fundicion de Hierro Nodular, Gris y Aleadas

ESFEROIDAL s.a.
\\\ S.A

5.5.3.7.2 Estrategia de Comunicacién.

En aquel momento se buscd que todos los elementos siguieran una estrategia de
comunicacion basica para lograr el objetivo del posicionamiento de diferenciacion en términos
de ser la mejor opcidn en calidad y precio para cuando un cliente o potencial cliente piense en

fundir una pieza o un componente fundido.

En segundo momento se tratd de realizar una simple segmentacion de piezas de acuerdo

a las lineas de produccion.

Otra segmentacion importante fue el hecho de elegir distintos idiomas para realizar la
comunicaciéon. Esto sucedid porque este trabajo se hizo en el marco del programa de

diversificacion de exportaciones como explicamos anteriormente.

Una vez creado el nuevo isologo se hicieron los demas elementos de publicidad que

vamos a enumerar y realizar un breve analisis o comentarios de cada uno.
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5.5.3.7.3 Sitio Web.

El sitio web fue realizado en el afio 2003. Es un sitio, visualmente es acorde a la estética
de la empresa. Desde el punto de vista funcional es un sitio antiguo dado que no tiene en cuenta
la posibilidad de conectar con la empresa via redes sociales y también desde la programacion.
En cuanto al contenido en el mismo existen piezas o productos que Esferoidal ha dejado de
fabricar hace afos. Esto puede ser un punto flojo ante un potencial cliente que quiera
desarrollar ese tipo de productos. Pero a la vez dado que la empresa trabaja contra pedido la
funcion o el objetivo del sitio web es mostrar la potencialidad o posibilidad de realizar una

gama de productos o piezas.

El sitio web tiene una version en inglés que parece acorde el nivel de traduccion. Esta

pendiente una revision para lograr mejoras en el lenguaje inglés.

El sitio web no aprovecha las nuevas tecnologias de comunicacién que permite generar

una informacidn estadistica sobre los visitantes al mismo.

El sitio web estd registrado sobre el dominio www.esferoidal.com.ar y
www.esferoidal.com . Esto es un punto importante.

5.5.3.7.4 Google Adwords — Buscadores.

Esferoidal tiene activa una campaifia en Google Adwords. Esta accion fue realizada hace

algunos afios atras.

5.5.3.7.5 Folleteria.

Folleto Quick

Folleto Moldeo Pesado
Folleto Moldeo Maquinas
Folleto Moldeo Manual

Folleto Moldeo Shell Moulding.
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5.5.3.7.6 Medios Graficos.

Revistas

La empresa no tiene publicidad ni presencia de ningln tipo en ninguna revista. En

principio porque no resulta de intereses ni acorde a la estrategia planteada
Revistas Especializadas

Existen revistas especializadas como la revista de CIFRA pero la empresa no tiene

presencia en la misma.

5.5.3.7.7 Medios Radiales.
La empresa no tiene presencia en medios radiales. El actual director recuerda que hace
mas de 20 afios habian pactado un aviso radial durante la transmision de una carrera de la

categoria del turismo de carretera

5.5.3.7.8 Medios Televisivos.
La empresa solamente una vez y por una promocion de Guia de la Industria tuvo una
minima publicidad en television. Tampoco tiene publicidad indirecta en television o

nombramiento de algln tipo

5.5.3.7.9 Banner en Sitios Web.
La empresa no tiene ni tuvo presencia de banner o avisos web similares en sitios de

internet.

5.5.3.7.10 Relaciones Institucionales.
La empresa tiene presencia en la comision directiva de la Camara de fundidores de la

Republica Argentina (CIFRA) y en la Camara Empresarial del parque industrial de Malvinas
Argentinas (CEPIMA). Los duefios o accionistas la empresa concurren a las reuniones o

actividades que se organizan en estas instituciones en forma frecuente.
5.5.3.7.11 Ferias y Exposiciones.

En el afio 2010 la empresa tuvo un stand pequefio en la feria EXPOFUN (feria del rubro

de fundicion en Argentina). Es el unico antecedente.
5.5.3.7.12 Vehiculos.

La empresa no tiene vehiculos con identificacion corporativa.
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5.5.3.7.12 Via Publica.

La empresa no tiene presencia de elementos de publicidad en via publica.
5.5.3.7.13 Documentacién Comercial (contacto con el cliente).
Sobres
Facturas
Remitos
Devolucion de Modelos
Guias de Cargas
5.5.3.7.14 Documentacién de Calidad (contacto con el cliente)
Certificado de calidad
5.5.3.7.15 Elementos de apoyo para ventas.
Biromes, cintas para llaves, bolsos, pen drive, almanaques.
5.5.3.7.16 Indumentaria.

Indumentaria Operarios: camisa grafa con logo espalda, remeras manga corta azul

marino logo espalda y al frente, musculosa azul marino logo espalda y al frente

Indumentaria Ventas: chomba azul marino logo al frente, chomba gris logo al frente,
buzo polar gris cierre al medio logo bordado al frente, chaleco polar azul marino logo bordado
blanco al frente, buzo polar azul cierre cuello con logo bordado al frente, rompeviento azul con
logo blanco bordado al frente, camisa de vestir manga corte celeste con logo blanco al frente,
camisa azul jean manga larga con logo bordado al frente, camisa jean manga corta azul claro

con logo blanco bordado al frente.
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5.5.4 Diagnostico de Situacion.

F.O0.D.A.

Fortalezas

Atencion personalizada al cliente.

Variedad de clientes en distintos segmentos de mercados y cadenas de valor.

Nivel internacional y lideres en su mercado.

Cuidado adecuado de la propiedad del cliente.

Conocimientos altamente adecuados al producto elaborado.

Procesos normalizados segiin normas vigentes de la serie 9000.

Software ERP tnico instalado en el pais. Exclusivo para el sector fundicion.
Ubicacion geografica estratégica.

Superficie cubierta expandible.

Debilidades

Falta de recursos econdémicos para la modernizacion tecnologica.

Gestion no profesionalizada que implica costos no visibles.

Bajo nivel de cumplimiento de entregas pactadas.

Ineficiencia productiva: Ausentismo elevado, paradas de maquinas (falta de
mantenimiento preventivo)

Bajo nivel de control de produccion.

Dificultades tipicas del gerenciamiento de las Pymes Familiares.

Deficiente gestion de ventas y de marketing.

Pocos clientes en los segmentos de mercados mas importantes.

Oportunidades

Conquistar nuevos mercados y clientes local como de exportacion.

Recuperar cuentas de clientes que nos dejaron de comprar en los tltimos 3 afios.

Obtener lineas de financiacion del Estado a tasas convenientes para mejoras
productivas.

Ley de blanqueo para disminuir presion fiscal.

Ley de fortalecimiento de autopartes.

Ley Pymes.

Amenazas

Mercado deprimido a nivel nacional e internacional competencia activa.
Presion a la baja en los precios.

Competencia de China y de importaciones en general.

Ingresos de accionistas internacionales en la competencia local.
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- Contexto econdmico nacional e internacional limita nuestro crecimiento.

5.5.5 Objetivos del Plan de Marketing.

5.5.5.1 Plan Estratégico

Si bien en una Pyme el plan estratégico se podria considerar que es similar al plan de
marketing, pero ESFEROIDAL tiene algunas definiciones estratégicas que van a condicionar el

plan de marketing.

- Relacion productividad: Valor USD Facturado /Cantidad Empleados. Este coeficiente o
relacion es muy sensible y a la vez muy importante en toda actividad de mano de obra
intensiva como la industria de la fundicion.

- Volumen total de produccion. El volumen de produccion es una posibilidad, pero
ademas un limite dado que pensar en crecer en volumen en este tipo de industrias
implica un volumen de inversion importante. Este parametro se relaciona directamente

con el primer parametro de productividad.

Esta es una de las etapas mas dificil porque en una Pyme no es caracteristico pensar o
definir objetivo a mediano o largo plazo. El caso de Esferoidal es una muestra de eso dado que
lo operativo del dia a dia impide el pensar en términos mas estratégicos. Aunque en la
organizacion existe el antecedente cuando se desarrollo el programa de diversificacion de

exportacion, los primeros logros se vieron recién a los 18 meses de haber comenzado el trabajo.

En la bibliografia clasica de marketing cuando se llega a la parte de fijacion de objetivos
se habla de expandir en ciertos mercados internacionales, comprar empresas, etc. Ante estos
enunciados pensar desde una Pyme metalmecanica en Argentina ese nivel de objetivos no
corresponde con la realidad cotidiana de este tipo de empresas. Es altamente probable que un
duefio de una Pyme ante la pregunta sobre los objetivos tenga respuestas simples pero
contundentes del tipo a) Sobrevivir b) Ganar dinero c) Ganar un poco dinero pero ganar. Este
tipo de respuesta concuerda con lo que José Maria Sainz de Vicuiia Ancin dice acerca de los

objetivos de las Pymes:
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Lo normal es que la pyme se tenga que conformar con ser lider de un
segmento: aquel que haya identificado como su segmento estratégico. Por tanto,
habitualmente ese tipo de empresa debe buscar como objetivo de marketing ser lider
de un segmento o nicho de mercado: aquel que, por las ventajas competitivas
observadas en la fase de diagnostico, debe constituir su segmento estratégico.*

Este autor justamente diferencia la situacion a la hora de la eleccion de los objetivos en

las grandes empresas de las pymes:

“Por el contrario, la pequefia empresa y la micropyme debe buscar primero su
consolidacion, alcanzado un determinado nivel de rentabilidad a corto, haciéndosela
idea de que como no va alcanzar la masa critica debe renunciar a cotas tan altas de
crecimiento, como las perseguidas por las grandes empresas. De ahi que su sistema de
objetivos sea: 1) Consolidacion (supervivencia); 2) Rentabilidad a corto 3) Altas tasas

de crecimiento.”*’

Esquema adaptado del libro “El plan de marketing en la PYME”"48

4 Sainz de Vicufia Ancin, J.M.,(2010), El plan de marketing en la PYME, Madrid, Espafia, Editorial ESIC, Pag. 105.
47 ibidem Pag. 106

8 Ibidem Pag. 102
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En funcion de lo visto parece una eleccion adecuada y razonable fijar objetivos medidos

por la rentabilidad de la empresa, luego la facturacion y luego la participacion del mercado.

La definicion o concepto de rentabilidad es un término de origen contable que presenta
un nivel de complejidad que no es el fin de este trabajo profundizar en el mismo. Por razones
practicas y operativas a fines a los objetivos de este trabajo vamos a considerar el termino
rentabilidad similar al termino beneficio neto. Pero es importante decir que desde el punto de
vista técnico y desde la mirada de un Contador no es igual.

A continuacion, vamos a detallar algunos términos y conceptos que nos van ayudar a la

definicion de los objetivos.

Ventas

Costo de Mercaderias Vendidas

Utilidad Bruta

Gastos Operativos Erogables

EBITDA

Amortizaciones

EBIT

Intereses

Beneficio Antes de Impuestos

Impuestos

Beneficio Neto (rentabilidad)

Fuente: Cuadro 12.1 Adaptacion propia*

En un lenguaje mas simple, el beneficio neto es el dinero que el duefio o los accionistas
le queda luego de haber transcurrido un ejercicio contable. Con ese dinero los accionistas

pueden decidir retirarlo en parte o completamente. O también, ese dinero puede formar en

* Fraile, G. Preve, G. Sarria Allende, V.(2012), Finanzas para la Pequefia y Mediana Empresa, Buenos Aires,
Argentina. 2da Edicidn. Coleccién IAE Press. Termar Grupo Editorial, Pag. 234.
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algun porcentaje, parte del capital para realizar inversiones que mejoren los rendimientos de la

cempresa.

En la mayoria de las Pymes donde el duefio es el director general y cumple seguramente
la funcion de gerente financiero el objetivo de la rentabilidad se transforma en un objetivo de

supervivencia basica.

Ahora bien, si la decision del porcentaje del beneficio neto es critica tanto para los
objetivos del plan de marketing la misma deberia ser planteada desde un enfoque racional y no

solo desde la mirada del duefio de la pyme.

Para este fin vamos a tomar como referencia ciertas tasas de intereses del sistema
financiero: 1) LEBAC 26,75% 2) Depositos 20% 3) Préstamos Bancarios 22,86%°. Y ademas

tener en cuenta la informacion historica que posee Esferoidal.

5.5.5.2 Objetivos Cuantitativos.

En relacion a lo que escribimos anteriormente estamos en mejores condiciones para fijar los

siguientes objetivos cuantitativos:

- Lograr un beneficio neto al tercer afio del 15%.
- Mantener un minimo del 5% de las ventas en mercados internacionales.
- Lograr una participacion en las ventas de los principales clientes mas equilibrados en la

participacion en el volumen de facturacion.

Afio 2015 | 2016 | 2017 2018 2019

% Rentabilidad 7,5% | 0% 5% 10% 15%

%0 Disponible en http://www.bcra.gov.ar/PublicacionesEstadisticas/Principales_variables.asp
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5.5.5.3 Objetivos Cualitativos.

- Mejorar la imagen y el prestigio de nuestra empresa.
- Lograr una relacion de alta fidelizacion con nuestros clientes.
- Potenciar la mentalidad del marketing relacional. El cliente como razon de ser para que

la organizacion exista y pueda desarrollar negocios.

5.5.6 Definicién de |a Estrategia de Marketing.

5.5.6.1 Estrategia de cartera.

Adherimos a lo que dice José Maria Sainz de Vicufia Ancin’! “Pues bien una empresa
debe agotar todas las posibilidades de expansion (penetracion, desarrollo de nuevos productos y

desarrollo de nuevos mercados) antes de abordar una estrategia de diversificacion.”

Para el caso de Esferoidal vamos a elegir la estrategia de penetracion de mercado por la
simple razén que es la mas “segura” en términos de lograr el objetivo de rentabilidad. La
definicion de “segura” deberia entenderse como que es la estrategia donde la empresa tiene un
mayor grado de posibilidades de ser eficiente y efectividad para la concrecion del objetivo

planteado.

La estrategia de penetracion va a ser la predominante o prioritaria, porque esta
demostrado que implica menos recursos y menos tiempo venderle mas a quien ahora nos
compra, luego vamos a desarrollar nuevos clientes empezando por aquellos que alguna vez
hemos tenido o nos han contactado, pero por alguin motivo no hemos podido concretar una
venta en los mercados donde actuamos de manera importante. Por ultimo, vamos intentar

desarrollar nuevos mercados donde no tenemos tradicion.

Cuando decimos que la estrategia de penetracion de mercado sera la predominante es

porque ninguna empresa tiene una estrategia sola y menos una Pyme. Esto se debe a que es

51 Sainz de Vicufia Ancin, J.M.,(2010), El plan de marketing en la PYME, Madrid, Espafia, Editorial ESIC, Pag. 111.
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muy usual que aparezcan oportunidades que modifique sensiblemente la estrategia en una

Pyme. Esta expresion se basa en la experiencia que tuvo Esferoidal donde hasta el afio 2014

tenia casi nula participacion en el segmento de maquinas viales. Un cliente se contactd, se

evaluoé el proyecto como una oportunidad unica y se tomaron decisiones dificiles como

abandonar segmento de mercados con mas historia. Las decisiones se tomaron en funcion de

una mirada de rentabilidad en el corto y mediano plazo. En ese momento se podria decir que se

tomo una decision propia de una estrategia de diversificacion de mercados.

5.5.6.2 Estrategia de Segmentacién.

Por lo que acabamos de ver la estrategia de Esferoidal en la actualidad es una

segmentacion diferenciada. En este punto podemos hacer algunas reflexiones que se vinculan a

la realidad de una Pyme:

- La segmentacion diferenciada es mas que una decision de la empresa es casi parte

de la naturaleza de supervivencia de la empresa a través de los afios.

Segun Juan Carlos Alcaide y Mikel Mesonero™2:

....las principales ventajas que aporta la segmentacion a la gestion de la empresa la
podemos resumir de la siguiente manera:

1-

Conocimiento del mercado: la segmentacion permite conocer la estructura
de los mercados que se enfatiza la importancia de los diferentes segmentos y
las posibilidades de la empresa.

Asignacion de recursos: la segmentacion.

Conocimiento de los clientes.

Mejor comunicacion.

Red Comercial.

Oportunidades.

Priorizacion.

Competencia.

El criterio de segmentacion diferenciada que vamos a utilizar es diferenciar a los clientes

y las piezas que provee Esferoidal por rubro o cadena industrial. Esta eleccion se basa en que

historicamente hace afios que Esferoidal S.A viene trabajando asi sus informes de ventas. Pero

52 Mesorero, M., Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag. 235.
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también es que el rubro o sector industrial nos marcan ciertas l6gicas o hasta mismas normas de
calidad para los productos o piezas. La segunda razon es que hemos elegido la estrategia de
penetracion de mercado. En este objetivo es mas simple para una pyme venderle una pieza al
competidor de mi actual cliente dado que hasta las piezas en muchos casos son de disefios
similares con lo cual los tiempos de desarrollos se reducen.

Por otra parte, también dentro de cada segmento vamos a definir por tipo de cliente en
importancia de acuerdo a ranking de ventas de Esferoidal y ademés diferenciar por el tipo de
oficina de compras o proceso de compras que tienen. Estas dos ultimas segmentaciones van

funcionar como dice Jean Jacques Lambin como microsegmentaciones>?.

Petroleo

Maquinas viales

Magquinas y Herramientas

Matrices

Tulipas
Mobiliario Urbano

Valvulas

Maquinaria Agricola

Autopartes

Construccion

Aguas

Bombas
Otros
Electricidad

Naval

Es muy importante fijar los segmentos de prioritarios para orientar nuestros esfuerzos del
marketing, los recursos de la empresa y ser eficientes.
En el grafico 3.13 DE José Maria Sainz Vicufia Ancin®* nos indica algunos criterios para

fijar la prioridad del mercado basado en:

53 Lambin, J.J, (2003 ), Marketing Estratégico, Madrid, Espafia, Editorial Mc Graw-Hill, Pag.193

54 sainz de Vicufia Ancin, J.M.,(2010), El plan de marketing en la PYME, Madrid, Espafia, Editorial ESIC, Pag. 123.
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Atractivo del mercado:

El atractivo del mercado, medido a traves de Factores
BriEmes: El grado adecuado de nuestra oferta atraves de factores

internos:
Calidad

Precio Competitivo

Tamafio del mercado o ventas
Potencial de Crecimiento
Rentabilidad
Importancia de los competidores
Otros

Servicio Ofrecido
imagen de marca
Otros

En base a la valoracion obtenida en amabas variables
definiremos los mercados y productos como

-Estrategicos Prioritarios ( a los que se dirigiran el 50-
60% de los medios comercialesy de marketing)

-Estrategicos (a los que se dirigird un 30% de los
recursos)

- Otros (resto de recursos)

Estos criterios nos guian para que la eleccion o prioridad no se hagan de manera subjetiva
o solo siguiendo la “corazonada” de un vendedor con mucha experiencia o bien el mismo
duefio de la Pyme.

Este cuadro nos ayuda de manera conceptual pero como estamos trabajando en el ambito
de empresas necesitamos transformar estos conceptos en herramientas operativas, simples y
practicas.

En el libro Marketing Industrial se dan algunos ejemplos de como trabajar con tablas

donde se ponen distintos criterios y puntajes®. Vamos adaptarlas y usarlas.

Tabla 13 Criterios para determinar atractivo del mercado

Criterios para determinar el

atractivo del segmento Criterios para determinar las

mercado Puntos | capacidades de la empresa Puntos
Tamafio o Ventas Segmento 45 | Calidad 40
Rentabilidad 25 | Precio Competitivo 35
Potencial Crecimiento 15 | Servicio Ofrecido 10
Importancia Competidores 10 | Otros- Certificaciones 10
Otros 5 | Notoriedad de Imagen 5
Total de Puntos 100 100

55 Mesorero, M., Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacion rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag.. 247.
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Y continuacion vamos mostrar un ejemplo en el segmento mas importante. Las demas

tablas de los segmentos importantes o prioritarios trabajados estan en el Anexo F.

Maquinas Viales
Criterios para determinar el atractivo del segmento mercado | Puntos | Puntaje | Puntuacion
Tamaifio o Ventas Segmento actualidad Esferoidal 45 10 450
Rentabilidad 25 7 175
Potencial Crecimiento 15 10 150
Importancia Competidores 10 8 80
Atractivo a Mediano Plazo Mercado 5 4 20
Criterios para determinar las capacidades de la empresa 875
Calidad 40 7 280
Precio Competitivo 35 7 245
Servicio Ofrecido 10 10 100
Otros- Certificaciones 10 5 50
Notoriedad de Imagen 5 7 351710
1585

Tabla 14 Puntajes Segmentos Mercados

Prioridad
. Atractivo Capacidades de la Estratégica
Segmento Puntaje Segmento Empresa
. . Segmento
Magquinas viales 1585 875 710 Estfr;atégico
Matrices 1440 720 720 Prioritario
Tapas Tulipas 1325 650 675
Petréleo 1285 615 670
Vilvulas 1275 655 620
Miquinas y Herramientas 1250 575 675
L , Segmento
Magquinaria Agricola 1185 545 640 Est%atégico
Mobiliario Urbano 1160 520 640
Construccion 1155 575 580
Electricidad 1140 460 680
No estratégico
Aguas 1100 445 655 ¢
Ferroviario 960 365 595
Autopartes 889 380 509
15749
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5.5.6.3 Segmentacion por categorias de productos o por linea de produccion.

Este tipo de segmentacion es una clasificacion del tipo producto en funcion de la linea
de proceso y fijando ciertos conceptos a priori sobre el margen de utilidad que aporta a las
ventas o a los objetivos de ventas. Esta tipologia de productos o familia de productos se hace
necesaria en el caso de Esferoidal dado que el tipo de producto industrial que produce no es
posible identificar lineas de productos tan facilmente.

Esta segmentacion de productos vamos ordenarla por linea de produccion para como
dijimos anteriormente tener un mejor detalle de la logica de cada pieza.

La politica de calidad de Esferoidal nos va a suministrar un método propio para trabajar
también en cierta clasificacion de los productos o piezas que produce y comercializa la
empresa: “Progreso y desarrollo de la empresa para mantener las fuentes de trabajo, reinvertir y
crecer”

Esta frase que estd en la politica de calidad la empresa hizo un esfuerzo importante en
encontrar el modo de hacerla operativa y medible. Y podemos decir que es otra manera de

expresar el objetivo de rentabilidad. El indicador en la empresa se llama 4.

[4(productivo): (RM x FO x IS x FM ) x 100

Calculo del indicador I4:
e RM: rendimiento de molde:
e PP: peso de la pieza neto.

e PA: peso de la arena contenida en el molde.

RM = PP

PA

e FO: factor de ocupacion:

= Para los sectores de Maquinas, manual y shell.

FO = cantidad producida (cant. de moldes)

capacidad de produccion (cant. de moldes)
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Capacidades por sector:
= MaAquinas: 5000 moldes/mes
= Manual: 1800 moldes/mes
= Shell: 3000 moldes/mes

= Para el sector de Moldeo pesado.

FO = cantidad producida (cant. en KG)

capacidad de produccion (cant. en KG)

La capacidad de produccion en el sector de moldeo pesado es de 110 tn/mes.

e IS: indice de scrap.

e Para los sectores de Maquinas, Manual y Shell este indice es el siguiente:

IS=1 cantidad de piezas rechazadas

cantidad total producida

Para el sector de Moldeo Pesado se reemplaza este indice por un factor de riesgo (FR). El
criterio de eleccion de este FR responde a la probabilidad de que la pieza que se produce se

tenga que descartar. Este FR responde a la siguiente tabla:

Probabilidad de descarte | FR
Bajo 1

Medio 0.5
Alto 0.1

e FM: Factor de material.
FM (fundicion gris): 0.70
FM (fundicion nodular): 1

El Indicador 14 lo podemos hacer para cada pieza en forma rapida y sencilla. Esto era
un requisito fundamental para este indicador que en una primera mirada parece muy complejo.
El indicador 14 multiplicado por el precio de venta estimado de la pieza nos da una dimension

de la potencialidad del negocio que puede suministrar.
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El otro dato que vamos a tener en cuenta es el margen bruto de la pieza. Este término
es de caracter contable, pero nos puede suministrar un pardmetro minimo de seguridad. En
otros términos, podemos llegar a tener un caso donde el indicador 14 puede dar muy bien, pero
es bajando los precios a niveles técnicamente inviable. Esto no es parte de la estrategia de la
empresa ya que va afectar a rentabilidad de manera sensible. El margen bruto debe ser
promedio 50%.

Formula Final 14 Valorizado = 14 Productivo x Precio Venta x (1-M.Bruto)

En funcion de lo expuesto podemos generar la siguiente clasificacion de piezas o productos.

Linea de Alta Media Baja Insignificante
Produccion Contribucion | Contribucién | Contribucion Contribucion
Moldeo Pesado AP BP CP DP

Moldeo Maquinas | AMQ BMQ CMQ DMQ
Moldeo Manual AM BM CM DM

Shell AS BS CS DS

El calculo del 14 Valorizado es un valor numérico pero relativo. Pero es oportuno decir
que nos va a permitir trabajar con modelos y escenarios en forma simple pero muy detallada.
Esto es una herramienta muy poderosa en cualquier empresa, pero mas en una Pyme por la
limitacion de recursos.

En el Anexo G estan las tablas de ventas de productos por linea de produccion y como

hemos trabajado con cada una para aplicar esta herramienta.

5.5.6.4. Estrategia de Posicionamiento.

Las palabras de Jean Jacques Lambin’® nos ayudan a explicar la idea de
posicionamiento:

Una vez que el (o los) segmentos (s), la empresa debe decidir el
posicionamiento a adoptar en cada segmento. Esta decision es importante porque ella
servira de linea directriz en el establecimiento del programa de marketing. El

56Lambin, J.J, (2003 ), Marketing Estratégico, Madria, Espafia, Editorial Mc Graw-Hill, Pag. 219
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posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida por
los compradores objetivo. El posicionamiento puede definirse de la manera siguiente:

“La concepcion de un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en
el espiritu del comprador, un lugar apreciado y diferente, del que ocupa Ia
competencia.”’(Ries y Trout,1981”

Philip Kloter nos da otra mirada sobre el posicionamiento “La posicion de un producto
es la forma como los consumidores lo definen de acuerdo a los atributos importantes: el lugar
que ocupa el producto en la mente del consumidor, en relacion con los productos de la

competencia™’

El posicionamiento de Esferoidal como empresa y en distintos segmentos donde actia
es “ser la primera opcion de compra de partes o componentes fundidos cuando el cliente piensa
en términos de buscar una alta relacion en términos precio calidad”

Esferoidal en tanto Pyme los recursos son limitados para realizar una auditoria o estudio
de imagen en los clientes. Por otra parte, tampoco se conocen antecedentes en el rubro de
alguna empresa que lo haya hecho.

El dato mas objetivo que posee la empresa sobre la cuestion de calidad es que en la
encuesta anual de satisfaccion de cliente los aspectos que estan vinculados a la calidad del

producto son los que siempre se obtienen las mejores calificaciones o puntajes.

5.5.6.5 Estrategia de Fidelizacidon o Marketing Relacional.

Cuando el responsable de ventas de Esferoidal visita por primera vez a ZMG Argentina
S.A, alla por febrero 2014, uno de los duefos de la empresa, luego de la reunion donde se
analiz6 el proyecto para la creacion de nueva empresa para la fabricacion de autoelevadores en
Argentina, dijo “Vos te vas a llevar bien con mi socio, ¢l es fundidor también, esta en Cordoba

y tiene tu misma edad”.

57 Kotler, P., Keller, K.L.,(2006), Direccién de Marketing, Ciudad de México, México, Editorial Pearson Educacién, Pag.. 273.
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De esa frase pasaron muchos meses hasta que en septiembre del 2014 el responsable de
ventas de Esferoidal viaja a Cordoba a entrevistarse con otro socio de esta nueva empresa
llamaba Liftingmach S.A. En esa visita se comienzan a coordinar los primeros pasos para la
provision de los contrapesos mientras se terminaba de instalar la fabrica en un parque industrial
en la Ciudad de Rio Tercero, Cordoba. Luego se produce otra visita en octubre donde se acordd
la emision de la primera nota de pedido de Liftingmach a Esferoidal. En términos de volumen
de compra fue una de las notas de pedidos mas importantes que ha recibido en los ultimos 25
afios. El comienzo de la etapa de produccion, con la puesta a punto de las cuestiones de calidad
y cantidad, se hizo mientras el cliente tenia una alta demanda y ventas en firme comprometidas.
Esta situacion hizo que los llamados por teléfonos entre el responsable de ventas y el socio
gerente de Liftingmach fueran diarios y hasta varias veces en el dia. La alta demanda y la falta
de capacidad en esos primeros meses de Esferoidal para poder abastecer hizo que en conjunto y

con la ayuda de Esferoidal s.a se desarrolle a otro proveedor de fundicion.

Con el correr de la relacion comercial se hizo frecuente que el responsable de ventas de
Esferoidal viaje una vez cada 15 dias a visitar al cliente Liftingmach, en los sucesivos
encuentros unos de los duefios, el socio gerente, ayudaba con sus observaciones a subir los
niveles de exigencia, fijar limites y tiempos que Esferoidal debia cumplir. Los meses pasaron,
Esferoidal logro cumplir con las expectativas de cantidad entregada, fecha de entrega,
condiciones de calidad que habian sido observadas. En las sucesivas visitas del personal de
ventas de Esferoidal, hacia el trabajo de retirar los pagos preparados, con lo cual tenia una
relacion directa con todos los integrantes de la organizacion, desde la recepcionista hasta el

socio gerente, compartiendo mates y almuerzos que gentilmente lo invitaban.

En los ultimos meses del 2015 en funcion de que Esferoidal recibia muchas consultas
acerca de la calidad y prestaciones de los autoelevadores marca LIUGONG que fabrica
Liftingmach, esta ultima le dio la autorizacion para vender los mismos y recibir una comision

de ventas.

El objetivo de la descripcion de la historia del principal cliente de Esferoidal en el afio
2015 es que podemos asegurar que de forma intuitiva la empresa estaba desarrollando una
estrategia de fidelizacion de cliente o relacional. Este camino fue un gran camino de
aprendizaje para la organizacion Esferoidal dado que los primeros pasos fueron casi cometer
errores que pudieron haber hecho perder un excelente cliente. Hasta un nivel de relacion tan

cercana y de relacion con el cliente que le permitieron tomar decisiones sobre inversiones en
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maquinaria que tenia demoradas hacia 15 afios y también tener la autorizacion del cliente para

vender autoelevadores.

En el libro Marketing Industrial de Mike Mesonero y Juan Carlos Alcaide se expresa

que:

La mayoria empresas espafiolas dicen competir “basandose en la excelencia en la
relacion con el cliente” dicho de otra forma, las empresas afirman que su ventaja
competitiva principal es “desarrollar relaciones estrechas con el cliente, partiendo
fundamentalmente del conocimiento adquirido directamente de dichos clientes®.

Esta idea parece adecuada para una Pyme y para Esferoidal porque como dijimos
anteriormente es lo que, en algunos casos, se hizo intuitivamente para conservar y potenciar a

un cliente.

Christian Gronross ha sido uno de los precursores del Marketing de relaciones y la
gestion de la relacion como fuente de la ventaja competitiva. El autor sefiala: “Las
relaciones constituyen el tnico verdadero activo de la empresa, no son las maquinas
que elaboran los productos, los productos en si, y ni siquiera el capital intelectual
intrinseco en las personas, patentes, Know-how, que posiblemente son todas. Si las
relaciones son el principal activo de la una empresa, en consecuencia, todos los
esfuerzos deberian ir dirigidos a su creacion y consolidacion, a la “construccion de

relaciones”.>®

La cartera de clientes de la empresa de nuestro caso de estudio estd conformada por
clientes de primera linea en los sectores industriales o segmentos de mercados que actia. Este
horizonte de posibilidad de negocios hace que mejorar o expandir el nivel de relacion sea una

tarea de importancia.

Después en el mismo libro y en este capitulo agrega que “En un 98,3%, directivos de

todos los sectores de negocios se refirieron a “la forma como realizamos la interaccion y al

2260

tiempo de relaciones que mantenemos con nuestros clientes”®” y luego se pregunta:

58 Mesonero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag. 215

59 Gronross, C. From Marketing Mix to Relation Marketing: Towards paradigm shift in marketing management decision, vol 32, N 2,1994
(citado por Mesonero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera

con el cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag. 202.

60 Mesonero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag. 205.
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LY por qué las empresas industriales deben centrarse en la fidelizacion del cliente?
Comencemos sefialando una realidad: la fidelizacion de clientes tiene una poderosa
razon financiera. Todos los estudios que se han realizado al respecto coinciden en
sefalar que un cliente leal contribuye a la generacion de un flujo estable y creciente
de ingresos a la empresa, al mismo tiempo que ayuda a disminuir los costes
operativos.

Los efectos financieros de la fidelizacion de los clientes:

“1 — Captar nuevos clientes cuesta mucho dinero: Los analistas calculan que vender a un nuevo
cliente cuesta al menos, al menos, cinco veces mas que vender a un cliente actual. {En algunos
sectores la relaciones de 17 a 1!”®!. En el caso de Esferoidal esto es asi porque cuando uno
llama a un cliente nuevo para convencerlo de tener una oportunidad para probar con una sola
pieza el nivel de calidad o servicio que tiene la empresa, es muy dificil. El tinico motivo es una
reduccion sensible de precios. El otro motivo que apoya al alto costo de un cliente nuevo es que
en el rubro de fundicion el desarrollo de una pieza nueva puede llevar desde seis meses a nueve
meses dependiendo de la complejidad o si existe herramentales o matriceria disponible. En ese
mismo tiempo se podria intentar venderle mas volumen, mayor penetracion, a un mismo cliente

actual en el mismo segmento de mercado y generaria mejoras financieras para la empresa

“2 — En la mayoria de las empresas, los clientes contentos tienden a comprar mas con el paso
del tiempo: Esto se debe, principalmente a que un cliente “contento”, leal, es un cliente
satisfecho y los clientes satisfechos, compran més facilmente todos los productos y servicios
de la empresa (no solo los que comenzaron a comprar cuando se inicid la relacion de
negocios)”%2.Esto se aplica perfectamente a Esferoidal, las relaciones con uno de los principales
clientes de rubro valvulas nacié con solo dos piezas, luego este cliente como estaba muy

conforme le confi6 a Esferoidal el desarrollo de unas casi 20 piezas mas.

“3- Los clientes leales generan menores costes operativos: En la medida que los clientes
conocen mejor el producto o servicio se convierten en consumidores o usuarios mas eficientes,
lo que implica que requieran menos ayuda en el proceso de compra. Esto representa un ahorro

2963

de tiempo y costes para la empresa”®. En Esferoidal cuando tiene un cliente con muy buen de

relacion se logran mejorar los procesos de envio de nota de pedido, codificacion de productos,

51 |bidem. Pag. 205
52 |bidem. Pag. 206.

53 |bidem. Pag. 206.
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aplicacion de controles, el cliente ya sabe y confia en que cuando se piden mejoras en

matriceria es para mejorar el desempeiio de las piezas en el proceso de produccion, etc, etc.

“4-Los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la empresa: Esta demostrado que una de las
formas de “publicidad” mas eficaz” es la comunicacion “boca a boca” no solo porque no tiene
costo para la empresa, sino porque es mas creible que cualquier mensaje publicitario que
patrocine la empresa”®*. En Esferoidal también se aplica perfectamente y cuando llama un
potencial cliente “ de parte del cliente xxxxx” es una muestra de reconocimiento del valor del
actual cliente. Pero a la vez también la organizacion se motiva ain mas en atender a este nuevo

potencial cliente como una muestra de agradecimiento al actual cliente. Circulo virtuoso.

“5- Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente los precios altos. En muchos casos, la
unica forma de captar un nuevo cliente es mediante reducciones de precios en el precio: con los
clientes leales no se tiene ese costo. Ademas, un cliente leal tiende a resistirse menos a los
aumentos de precios debido a que no quiere perderse los altos niveles de satisfaccion que recibe
de la empresa.”®® En Esferoidal S.A esto aplicable pero la diferencia a los expuesto es que los
clientes leales comprenden el aumento de los costos industriales por lo tanto una variacion en el

aumento de un precio.

“6-Menores gastos en actividades de Marketing (publicidad, promocion de ventas y similares):
Las empresas que no son capaces de fidelizar a su base de cliente se ven obligadas a hacer
mayores inversiones en Marketing para “reponer” los clientes que pierden de continuo™®.

Esferoidal como vimos no hace una gran inversion en marketing uno de los motivos es este.

“7- Mejor Imagen y reputacion de la entidad: Las inversiones que realiza la empresa en
comunicacion y Marketing tienen una efectividad mayor ya que “caen en terreno fértil”®’. En
Esferoidal los esfuerzos en marketing para reforzar el posicionamiento son menores con los

actuales clientes.

Luego de haber leido estos textos y reflexionar su aplicacion. Nosotros pensamos que

una Pyme como Esferoidal, en el rubro industrial y a la vez empresa familiar el marketing

64 Ibidem. Pag. 206.
5 |bidem. Pag. 206.
% |bidem. Pag 206

57 Ibidem. Pag 206
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relacional debe considerarse como la opcion predominante, si bien, comenzamos esta parte del

trabajo contando un caso de éxito bisagra en la historia de la empresa. Nosotros debemos tener

en cuenta que esto debe organizarse, planificarse y tener en cuenta los recursos que vamos a

usar. Mike Mesonero y Juan Carlos Alcaide luego hacen referencia a que tanto la empresa

proveedora como el cliente debe estar preparados y trabajar en el marketing de relaciones. Hay

cliente que no lo permiten por diferentes motivos.

Definicion de que es el marketing de relaciones:

1-

Constituye una filosofia empresarial u orientacion estratégica. Por tanto, supone un
esfuerzo sostenido en el tiempo para la organizacion, y responde a una forma de
entender la forma de competir en el mercado.

Al igual que deciamos el en el capitulo 1 cuando nos referiamos al Marketing, se
busca una relacion beneficiosa para las partes implicadas en la misma, es decir, se
trata construir y desarrollar, relaciones rentables

La relacion puede (y en algunos casos) debe finalizar. No abogamos por mantener
relaciones “promiscuas”, con todos los clientes y bajo cualquier circunstancia. Del
analisis cuidadoso de lo que nos aporta la relacion con el cliente deberemos
concluir si es preciso o no terminar la relacion.

Finalmente, no se trata de marcarse como objetivo empresarial unico la fidelizacion
de clientes. La consecucion de nuevos clientes seguird siendo importante para las
empresas industriales. No obstante, la experiencia nos demuestra que en mas
ocasiones de las deseadas las organizaciones tienden a infravalorar el potencial de
los “ya” clientes.%®

Nosotros intentaremos dar los primeros fundamentos para la que Esferoidal pueda como

organizacion comenzar a sistematicamente aplicar una estrategia de marketing relacional.

Las condiciones que marcan los autores que se deben cumplir son las siguientes y vamos

intentar dar nuestra mirada sobre el momento actual de Esferoidal®®:

1- Adopcion de la optica del cliente — orientacion al cliente: En este aspecto Esferoidal

viene haciendo un trabajo continuo desde su certificacion y declaracion de su politica de

calidad. Pero ademas en los procedimientos de trabajo tiene muy en cuenta “el cumplir

con los requisitos del cliente”. Quizas la actitud es mas pasiva que proactiva pero

también es cierto que esto forma parte del desafio y evolucion de la organizacion.

68 Mesonero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag. 207

89 bidem. pag..218

76



2-

Retencion de los clientes: En los ultimos 10 afios se ha dado un paso importante en
retencion de clientes. Era habitual en la historia de Esferoidal perder en un afio al
principal o alguno de los principales clientes. Fundamentalmente por incumplimiento de
sus requisitos minimos: cumplimiento de fecha de entrega y calidad.

Vision de Largo plazo: Esta mirada es la que gobierna muchas de las decisiones de la
empresa. Una de las frases que a veces se usa en la organizacion “Una pieza puede salir
mal o se ser rechazada pero el acuerdo que tenemos con nuestro cliente no, siempre se
respeta”. Esta frase que si bien puede sonar muy pintoresca y linda en términos reales
siempre Esferoidal asume los costos cuando por desvio en la calidad de los productos o
piezas le origina un inconveniente a un cliente. La mirada de largo plazo hace que luego
quede la experiencia para aprender y volcarla como una oportunidad de mejora. Por otra
parte, cuando se cotiza un trabajo ya sea de un cliente actual o activo, y sobre todo, de
un potencial cliente se evalua si el proyecto tiene proyeccion de largo plazo.

Enfasis en el servicio al cliente: La organizacion hace un intento por dar un valor
afiadido. Por ejemplo, hay muchas empresas competidoras que hoy cobran
adicionalmente los ensayos de laboratorios o mismo la probeta de calidad de las piezas.
Esferoidal brinda a sus clientes sin cargo certificados de calidad de sus productos con
ensayos quimicos, de dureza, de traccion y metalograficos.

Alto Nivel de compromiso con los clientes: La organizacion intenta realizar acciones
en este sentido, por ejemplo, se ha intentado entender y hasta acompanar con algin
grado de intervencion politica en la nueva ley de fortalecimiento de autopartes. Esto fue
analizado en conjunto con el socio gerente de Liftingmach para evaluar el impacto
positivo en la demanda de piezas.

Alto Nivel de contacto con los clientes: El ejemplo que describimos al comienzo de
esta parte del trabajo creemos que expresa claramente un caso practico de éxito.
Calidad Integral: Esferoidal tiene esta mirada por los procedimientos de trabajo de su
sistema de calidad ISO9001:2008. Esta situacion no es estatica es justamente dinamica
en funcion de los cambios de requisitos y exigencias de los clientes.

Participacion en el cliente: Esta mirada se centra mas en la preocupacion de la
participacion del mercado en la tarea de participar mas en las operaciones del cliente. Al
ser una Pyme, Esferoidal tiende a realizar esto dado que no puede por capacidad de
produccion y escala de produccion estar preocupados por la participacion en el mercado
total. La empresa quiere ser un proveedor importante y valorado por sus principales

clientes.
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9- Trato diferente a clientes diferentes: Este enfoque reconoce que los clientes no son
iguales. Un ejemplo de esta situacion es que hay clientes que tienen una oficina de
compras profesionalizada con especificaciones de compras y de suministros. Esferoidal
tiene procedimientos para cubrir esta necesidad. Pero hay otros clientes que son talleres
metalmecanicos pequefios que a lo mejor no saben ni la especificacion ni la norma de
fundicion. Ante estos casos también debemos trabajar para entender al cliente y
ayudarlo a especificar el material en forma rapida y asi cumplir con nuestro

procedimiento interno.

Después todo lo tratado sobre el tema de la estrategia de marketing relacional
debemos pensar en que sistematizar e implementar la misma. La primera accién que
vamos a realizar es segmentar a dividir a los clientes de acuerdo a la importancia de
facturacion. Es division es sencilla dado que en la organizacion podemos aplicar la ley
de Pareto y vemos que funciona. Esto es que el 80% de la facturacion esta en el 20% de
los clientes (ver tabla). El desarrollo de una estrategia relacional por cuestiones de
recursos la organizacion debe hacerlo dando prioridad a dicha asignacion. Vamos a

definir a los clientes de esta manera:

Nivel de facturacion

Nivel de Facturacion Clasificacion | Cantidad | % Observaciones
Cliente Facturacion
Dentro del 80% A 80:20 13 80,3% Clientes claves para la empresa
Puede llegar al 80% B 16 12% Clientes con muy buen potencial
Varios Habituales C 11 2,84% Son cliente de habituales de baja demanda o
repeticion de compra
Unica Compras D 107 4,67% Son clientes unica compra o de pocas operaciones.

Esta division nos va a permitir trabajar en detalle cliente a cliente y con grupos de
cliente en las variables del marketing operativo.

En el Anexo H se encuentra el listado de los clientes A 80:20 y el listado de los clientes
B que hemos tomado para el presente trabajo.
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5.5.7. Marketing Operativo.

La definicion de marketing operativo desde la optica de Jean Jacques Lambin’:

El marketing operativo es una gestion voluntarista de conquista de los mercados
existentes, cuyo horizonte de accion se situa en el corto y mediano plazo. Es la
clasica gestion comercial, centrada en la realizacion de un objetivo de la cifra de
ventas y que se apoya en los medios tacticos basados en la politica de producto, de
distribucion de productos, de precios y de comunicacion.

Estrategia Funcional

Dado las estrategias de segmentacion por cadena de valor, posicionamiento y de
fidelizacion que elegimos para Esferoidal S.A vamos a ordenar la estrategia funcional o el
marketing operativo desde los segmentos prioritarios y los clientes claves. Intentaremos
abordar soluciones especiales para cada segmento y para cada cliente siendo lo mas detallados
posibles. Esto significa pensar cada cliente en funcion de un mix de marketing a medida
cumpliendo con los objetivos estratégicos que nos hemos planteado.

Esta tarea implicara por una cuestion de orden en cada segmento realizar la siguiente
tarea (nocion de offering):

- Comenzar por los segmentos estratégicos prioritarios.

- Plantear un trabajo o un mix de marketing operativo profundo con los clientes que

hemos definidos como claves.

- Plantear un mix de marketing determinado para los otros niveles de clientes dentro de

cada segmento que hemos seleccionado.

- Entender el modo que se comporta el comprador en el segmento industrial o la cadena

de valor.

La definicion de Mix de Marketing segun el diccionario de marketing de la American

Marketing Asociation:

70 Lambin, J.J, (2003 ), Marketing Estratégico, Madrid, Espafia, Editorial Mc Graw-Hill, Pag.5.
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Marketing mix: refers to the mix of controllable marketing variables that the
firm uses to pursue the desired level of sales in the target market. The most common
classification of these factors is the four-factor classification called the 4
Ps: price, product, promotion, and place (or distribution). Optimization of the
marketing mix is achieved by assigning the amount of the marketing budget to be
spent on each element of the marketing mix so as to maximize the total contribution
to the firm. Contribution may be measured in terms of sales or profits or in terms of
any other organizational goals.t"!

(Traduccion Propia: Se refiere a la mezcla de variables de marketing controlables
que la empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado
objetivo. La clasificacion mas comun de estos factores es la clasificacion de cuatro
factores denominada 4 Ps: precio, producto, promocion y lugar (o distribucion). La
optimizaciéon de la mezcla de marketing se logra asignando la cantidad del
presupuesto de marketing que se gastara en cada elemento de la mezcla de
marketing para maximizar la contribucion total a la empresa. La contribucion puede
medirse en términos de ventas o beneficios o en términos de cualquier otra meta
organizacional)

Aunque desde otro punto de vista, desde el marketing industrial, nos exige tener en

cuenta otro factor u otra variable:

Uno de los problemas que plantea la orientacion hacia dentro (orientacion al
producto) de los mercados industriales es que inducen a gestionar los cuatro
elementos clasicos que lo integran (producto, precio, distribucion 'y
promocioén/comunicacion) como si fuesen elementos separados y, hasta cierto
punto, independientes. Habitualmente se percibe al producto como el elemento
central, basico y fundamental de la gestion del marketing, mientras que el precio, la
distribucion, la promocion y el servicio son elementos que se utilizan para “facilitar
la venta” del producto.”

Esta vision introduce severas limitaciones en la propia gestion del producto y
alin mas en la eficaz gestion del resto de elementos del Marketing Mix. Un enfoque que
procura evitar esta distorsion es el que se conoce como “Offering””

En los mercados industriales, los clientes tienen por practica habitual manejarse con
target price o precios objetivos. Los valores de los precios objetivos son limitantes

fundamentales de lo maximo que pueden pagar por un producto, un insumo o un material

71 American Marketing Association. AMA Dictionary. Disponible en http://www.marketing-dictionary.org/Marketing+Mix

72 Mesonero, M., Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag. 254
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manufacturado. El caso de los bienes de capital o bienes durables puede ser un poco mas
flexible. En el caso de los componentes fundidos cumplir con el precio objetivo es critico dado
que el cliente debe ser muy cuidadoso en respetarlo porque si no también encarece su producto
y puede quedar fuera de mercado. Ahora bien, que tengamos el precio adecuado, pero sin los
requisitos minimos de calidad es lo mismo que nada. En el caso inverso si tenemos un producto
de muy buena calidad, pero el precio estd por fuera del precio objetivo hace inviable la compra
de parte de nuestros clientes. La posibilidad de tener un producto industrial de muy buena
calidad, con precio adecuado pero que nuestros clientes o potenciales clientes no lo conozcan
es una debilidad en la promocion. En el caso de los componentes o partes fundidas es
importante también que una vez que las mismas se entregan poder ayudar o contener al cliente
en un potencial reclamo o rendimiento de las partes fundidas. La posibilidad que ese producto
llegue al cliente en tiempo y forma es otro de los elementos a tener presente. La calidad de la
relacion que existe con nuestro cliente y su consideracion hacia nosotros como proveedores es

fundamental. Esto lo vimos anteriormente cuando hablamos de la estrategia de fidelizacion.

Servicios
Productos Precio
OFFERING
Distribucion Comunicacién
Relacion

Fuente: Adpatado. Esquema tomado del libro Marketing Industrial

Los servicios en el “offering” de productos industrial cumplen un papel central

(3

por lo tanto “.. es necesario en el marketing industrial, a las 4P se les afiada por lo

menos un quinto elemento: el servicio al cliente.

73 Mesonero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag. 269.
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Esto es asi por la importancia determinante que tiene el servicio en las
decisiones de compra que adoptan los clientes y sus niveles de satisfaccion y en consecuencia,
de fidelizacion. En otras palabras, el marketing industrial las “4P+S”, ya que solo de esa forma
el servicio al cliente se considerard, tal cual es, como un elemento crucial y determinante para
el éxito a largo plazo de la empresa.

Los autores proponen una vision de gestion de servicio de clientes:

Conocimiento del cliente

_______________________________ﬂ

Estrategia de Servicio

i

1
1
1
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1
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1
1
1
1
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Produccidn de Servicio al cliente <:| Marketing Interno

Empowerment

Cultura Empresa

& >

I Procesos Recursos Tangibles Personal

Marketing Relacional

Estandares de servicios

Controles.

A A A 4

Encuentro con el servicio

I

Medicidn de Satisfaccion Cliente

l

Retroalimentacion Continua

Nota Fuente: Esquema segun libro Marketing Industrial™

74 Mesonero, M. , Alcaide, J.C., (2012) ,Marketing Industrial, como orientar la gestion comercial a la relacién rentable y duradera con el
cliente, Madrid, Espafia: Editorial ESIC, Pag.. 275

82



5.5.7.1. Valor.

Podemos decir que crear valor para un cliente significa entregar a los clientes objetivos
mejor de lo que lo hace la competencia un beneficio (o conjuntos de beneficios) que sea

percibido como Unicos

5.5.7.2 Propuesta de Valor.

A continuacién, vamos a trabajar con cada uno de los segmentos y con cada uno de las
clasificaciones de los clientes. Esta tarea tendra la finalidad de componer una propuesta de
valor especifica para cada caso. Esta decision sabemos que implica un esfuerzo importante de
desarrollo y de horas de recursos humanos pero esta eleccion es coherente con la estrategia de

fidelizacion que hemos elegido.

Es importante aclarar que por razones de organizacion de este trabajo los elementos que
tienen que ver con la publicidad, promociéon o impulsion, depende como se lo quiera llamar,
seran analizados con mayor detalle luego en un capitulo posterior dentro de la propuesta de

estrategia de comunicacion.
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Segmento Estratégico Prioritario.

Magquinas Viales.
Clientes A 80:20
Liftingmach S.A.

Liftingmach que esta clasificado dentro de los clientes claves de la empresa. Es el unico
cliente este segmento. Esto nos indica que tenemos que buscar desarrollar en términos
funcionales los elementos de una estrategia de fidelizacion.

Productos: Producto AP: En este segmento tenemos una pieza o componente destacado como
es el Contrapeso 1500 Kg (N°72A1933) que esta calificada como AP. Es el tnico producto en

su segmento

Distribucion/Logistica: El cliente por acuerdo comercial retira de planta Esferoidal El cliente
posee una disponibilidad logistica dado que tiene una sede en la localidad de La Plata Provincia
de Buenos Aires y frecuentemente transporta maquinas o mercaderias. Otro motivo también es
una cuestion impositiva dado que si Esferoidal entrega en Cordoba pagaria ingresos brutos de
esa provincia.

Precio: Se fijan en funcion de los siguientes factores: 1) mantener al cliente por la importancia
que tiene este producto en funcion de la calificacion AP, 2) Mantener en margen bruto en nivel
prudencial de 50% 3) El precio debe garantizar el volumen de compra del cliente en un minimo
del 50% de su compra.4) El precio debe estar dentro de los parametros de los precios chinos en
términos Ex works China.

Promocion/Publicidad: Comunicacion personal y directa. Visitas. Visitas a Ferias donde el
cliente tenga presencia de stand. Ver mas detalles en plan de accion

Servicios: Adecuacion de normas de control de las piezas de acuerdo especificaciones propias
de cliente. Cumplimiento de fecha de entrega 100%. Actitud proactiva. Ampliacion de
capacidad productiva para nueva capacidad de produccion del cliente. Involucramiento Stock
de Seguridad. Ver mas detalles en plan de accion.

Comportamiento de compra: La decision de compra la toma el socio gerente en funcion de su
experiencia industrial. La empresa cuenta con especificaciones propias provistas por la marca

Liugong
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Clientes Potenciales:

En algin momento hubo contactos con otras empresas del rubro de autolelevadores pero
los proyectos no se concretaron. La estrategia hacia el desarrollo de unos nuevos clientes en
este rubro estd condicionada a que podamos cumplir todos los requisitos exigidos por
Liftingmach S.A.

Productos: Los posibles o potenciales productos son desde también contrapesos de
autoelevadores, contrapesos de retroexcavadoras y tandem de motoniveladoras y piezas en
general que se utilizan en maquinas viales. Predominantemente buscaremos desarrollos en
fundicion nodular

Precio: Se evaluara en funcion del método de 14 Valorizado cada caso en particular.
Promocion/Publicidad: Basica y aprovechando las acciones destinadas a Liftingmach en ferias
o eventos comunes. Reuniones en ADIMRA donde el responsable de ventas de Esferoidal

accede.

Estimacion de ventas en el segmento.

2017 2018 2019
Contrapeso (kg) 165000 15000 15000
Contrapeso 2TN (kg) 660000 75000 90000
Contrapeso 3TN (kg) 220000 24000 30000

Matrices

Clientes 80:20

Prodismo S.R.L.

Productos BP: Son las matrices en fundicion nodular. El mix de pieza siempre fueron matrices
entre 500 y 2000 kg en Fundiciéon Nodular. Este tamafio de pieza es acorde para el proceso
productivo de Esferoidal y para cumplir con los plazos de entregas de las piezas dentro del

proyecto del cliente.

Distribucion/Logistica BP: Esferoidal se hace cargo del transporte de la pieza a fabrica del

cliente en Cordoba
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Precios Productos BP: Se fijan precios en funcion de los siguientes factores 1) mantener al
cliente por la importancia que tiene este producto en funcion de su calificacion BP 2) Este
producto tiene un mejor margen bruto en comparacion a la misma categoria pero en fundicion
gris 3) El precio debe garantizar se la opcion de compra del 50% de las piezas en este material
que consume el cliente 4) El precio debe ser acorde para ocupar capacidad productiva con este

producto antes que el producto CP

Promocién/Publicidad BP: Comunicacion personal y directa. Visitas al cliente. Reuniones
técnicas con el cliente. Reuniones de caracter gremial empresario con maximo responsable de

la empresa.

Servicios BP: 1) desarrollo de normas propias para el cliente 2) Desarrollo de controles
especificos para este cliente y para este tipo de productos 3) Desarrollo de una mejora
tecnologica para acompanar la necesidad del cliente que los productos sean similares a los
realizados por proveedores de otras partes del mundo como Brasil, Espafia y paises sudeste

asiatico 4) Se pinta la pieza de acuerdo al color del proyecto.

Producto CP: Son las matrices de fundicion gris. Estas piezas siempre estan en el rango de

1000 a 2000 kg.

Precios Productos CP: Se fijan precios en funcion de los siguientes factores 1) mantener al
cliente por la importancia que tiene este producto en funcién de su calificacion CP 2) Este
producto ayuda al volumen de compras 3) El precio deberia tender ayudar que este producto
eleve su clasificacion BP 4) Se debe tener en cuenta para este precio el respectar el limite de

margen bruto del 50%.

Distribucion/Logistica CP: Esferoidal se hace cargo del transporte de la pieza a fabrica del

cliente en Cordoba.

Promocién/Publicidad CP: Comunicacion personal y directa. Visitas al cliente. Reuniones
técnicas con el cliente. Reuniones de caracter gremial empresario con maximo responsable de

la empresa.

Servicios CP: 1) desarrollo de normas propias para el cliente 2) Desarrollo de controles
especificos para este cliente y para este tipo de productos 3) Desarrollo de una mejora

tecnologica para acompanar la necesidad del cliente que los productos sean similares a los
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realizados por proveedores de otras partes del mundo como Brasil, Espafia y paises sudeste

asiatico 4) Se pinta la pieza de acuerdo al color del proyecto.

Comportamiento de Compra: La empresa tiene un departamento de compras
profesionalizado. El personal del mismo tiene afios de experiencia y ademas tiene el apoyo del
duefio de la empresa que tiene casi 45 afios de experiencia en a actividad. Se manejan con

precios target internacional de Brasil, México y Espaiia.

Johnson Aceros S.A.

Producto: Producto CP Matrices de fundicion gris. Este cliente nos ha comprado siempre

matrices de este material. Los rangos van desde piezas de 10 kg hasta 800 kg.

Precios CP: Los precios con este producto son fijados con la finalidad de 1) Mantener el
cliente 2) Lograr volumen de compra 3) Mantener el limite de 50% margen bruto. Esferoidal ha

sido flexible ante rebajas por mejora en las condiciones de pago.

Distribucion/Logistica CP: Las piezas se entrega en planta Esferoidal y retira transporte del

cliente que lo lleva a Parana, provincia de Entre Rios.
Promocion/Publicidad CP: Comunicacion telefonica. Frecuencia Media.

Servicios CP: Se han desarrollado materiales y especificaciones de acuerdo a sugerencia del
cliente para mejorar el comportamiento de las piezas ante el desgaste. Estos requerimientos del

cliente han sido plasmados en especificaciones técnicas dedicadas.
Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional.

Cliente B

Molaike S.R.L.

Producto BP: Matrices de Nodular: El cliente histéricamente muy pocas veces le compro este
tipo de producto a Esferoidal El rango de piezas es de entre 200 kg y 1500 kg. Linea de moldeo

pesado.
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Precios BP: Se buscara fijar precios en funcion de lograr los siguientes objetivos 1) lograr la
penetracion del producto y la aceptacion del mismo 2) Mantener un nivel de precios similar a
los precios de Prodismo S.R.L 3) Respetar los niveles minimos de margen bruto del orden del

50%.

Distribucion/Logistica BP: Las piezas se entregan en la planta industrial del cliente. El

cliente y Esferoidal tiene una cercania geografica muy importante
Promocion/Publicidad BP: Comunicacion telefonica. Visita personal.

Servicios BP: Fecha entrega acorde a las necesidades del cliente. Muy exigente. La innovacion
tecnoldgica desarrollada para Prodismo S.R.L. puede aplicar en la mejora a las piezas de este

cliente y es exigida como un paso necesario por el mismo.

Producto CP: Matrices de Fundicion: El cliente historicamente le ha comprado a Esferoidal

piezas entre 1000 y 2500 kg.

Precios CP: Se buscara fijar precios en funcion de lograr los siguientes objetivos 1) aumentar
volumen de venta del cliente para poder llevarlo a la categoria A 2) Mantener un nivel de
precios similar a los precios de Prodismo S.R.L 3) Respetar los niveles minimos de margen

bruto del orden del 50%.

Distribucion/Logistica CP: Las piezas se entregan en la planta industrial del cliente. El

cliente y Esferoidal tiene una cercania geografica muy importante
Promocion/Publicidad CP: Comunicacion telefonica. Visita personal.

Servicios CP: Fecha entrega acorde a las necesidades del cliente. Muy exigente. La innovacion
tecnologica desarrollada para Prodismo S.R.L. puede aplicar en la mejora a las piezas de este

cliente y es exigida como un paso necesario por el mismo.

Comportamiento de Compras: La decision de compras la toma uno de los duefios en funcion

de su experiencia.
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Potenciales Clientes

Gestamp Baires

Este cliente le solicita a Esferoidal cotizaciones en varias oportunidades, pero los precios

ofertados por la empresa estan por encima de los precios objetivos.

Producto BP: Matrices de Nodular: Esta empresa nunca le compro este tipo de producto a

Esferoidal El rango de piezas es de entre 200 kg y 1500 kg. Linea de moldeo pesado.

Precios BP: Se buscara fijar precios en funcion de lograr los siguientes objetivos 1) lograr la
penetracion del producto y la aceptacion del mismo, una primera compra 2) Mantener un nivel
de precios similar a los precios de Prodismo S.R.L 3) Respetar los niveles minimos de margen

bruto del orden del 50%.

Distribucion/Logistica BP: Las piezas se entregan en la planta industrial del cliente. El

cliente y Esferoidal tiene una cierta cercania con Esferoidal
Promocion/Publicidad BP: Comunicacion telefonica. Visita personal.

Servicios BP: Fecha entrega acorde a las necesidades del cliente. La innovacion tecnoldgica
desarrollada para Prodismo S.R.L. puede aplicar en la mejora a las piezas de este cliente y es

exigida como un paso necesario por el mismo.

Producto CP: Matrices de Fundicion Gris: El cliente historicamente le ha comprado a
Esferoidal piezas entre 4000 y 5000 kg. En este momento Esferoidal no produce ese tipo de

piezas por lo que participaremos en las ofertas de piezas entre 1000 y 2000 kg.

Precios CP: Se buscara fijar precios en funcion de lograr los siguientes objetivos 1) lograr una
primera venta y sumarlo a la cartera de clientes 2) Mantener un nivel de precios similar a los
precios de Prodismo S.R.L 3) Respetar los niveles minimos de margen bruto del orden del

50%.

Distribucion/Logistica CP: Las piezas se entregan en la planta industrial del cliente. El

cliente y Esferoidal tiene una cercania geografica.

Promocién/Publicidad CP: Comunicacion telefonica. Visita personal.
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Servicios CP: Fecha entrega acorde a las necesidades del cliente. Muy exigente. La innovacion
tecnoldgica desarrollada para Prodismo S.R.L. puede aplicar en la mejora a las piezas de este

cliente y es exigida como un paso necesario por el mismo.

Comportamiento de Compras: El departamento de compras del cliente estd altamente
profesionalizado. La gestion esta integrada en un sistema global donde el grupo monitorea las

compras y los precios objetivos para las piezas

Estimacion de Ventas Segmento (kg)

2017 2018 2019
Matrices Nodular BP 49500 54450 59895
Matrices Gris CP 198000 | 217800 239580

Tapas Tulipas

Clientes 80:20

Grupo Linde Gas Argentina S.A.

Producto AMQ: Tapa Tulipa Particular Abierta: Este cliente nos compra este producto hace
mas de 15 afios. Este producto fue desarrollado en el pasado para cubrir a necesidad de este
cliente. Este producto es la pieza mas importante de la linea de proceso de moldeo a Maquinas.
Este producto es uno de los pocos casos que tiene Esferoidal de un producto “standard”. Esta

caracteristica hace que pueda trabajar con inventario de stock.

Precio AMQ: Se fijara el precio en funcion de los siguientes objetivos 1) Garantizar volumen
de compra 2) Ser la opcion niimero de uno de compra 3) Igualar o mejorar a la competencia de
Brasil en términos de precio nacionalizado 4) Mejorar el precio de la competencia en el
mercado local.

Distribucion AMQ: Es critico tener stock de este producto y con este cliente. En el pasado

Esferoidal ha tenido demoras de entrega de hasta 60 dias. La politica es lograr tener de maxima
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un plazo de entrega de 15 dias desde confirmacion de pedido. La empresa entrega en planta
industrial del cliente ubicada en el Gran Buenos Aires. El stock de producto de 500 unidades es
recomendable.

Promocion/Publicidad AMQ: Comunicacion telefonica con frecuencia de 1 semana. Pagina
web. Ver més detalles en plan de accion.

Servicios AMQ: Es fundamental tener un stock disponible de acuerdo a promedio historica de
consumo de este cliente de 500 unidades mensuales. Esto evita la compra importado porque
nuestros plazos de entregas son casi inmediatos. La experiencia de compras es mas simple dado
que Esferoidal es un proveedor local con trayectoria de mas del5 afios dentro de los
proveedores homologados.

Comportamiento de Compra: Departamento de compras profesional. Sistema integrado de

compras.

Clientes B

Praxair Argentina S.A.

Producto AMQ: Tapa Tulipa P/Cilindro de Alta Presion S/Perno: Esta tapa es un disefio
exclusivo para este cliente con la identificacion del nombre de la compaiiia.

Precio AMQ: Se fijara el precio en funcion de los siguientes objetivos 1) Mejorar el volumen
de compra 2) Ser la opcion numero de uno de compra en Argentina 3) Igualar o mejorar a la
competencia de Brasil en términos de precio nacionalizado 4) Mejorar el precio de la
competencia en el mercado local.

Distribucion AMQ: Es critico tener stock de este producto y con este cliente. En el pasado
Esferoidal ha tenido demoras de entrega de hasta 90 y 120 dias. La politica es lograr tener de
maxima un plazo de entrega de 21 dias desde confirmacion de pedido. La empresa entrega en
planta industrial del cliente, ubicada en el Gran Buenos Aires. El stock de producto de 500
unidades es recomendable.

Promocién/Publicidad AMQ: Comunicacion telefonica con frecuencia de dos veces por mes.
Pagina web.

Servicios AMQ: Es fundamental tener un stock disponible de acuerdo a promedio historica de
consumo de este cliente de 300 unidades mensuales. Esto evita la compra importados porque

nuestros plazos de entregas son casi inmediatos.

91



Producto BMQ: Tapa Tulipa CO2: Este producto es utilizado para proteger la valvula de los
cilindros de gases de CO2. Estos cilindros son habituales en el uso de gaseosas o cervezas.
Precio BMQ: Tapa Tulipa CO2: El precio se fija de acuerdo a los siguientes objetivos 1)
garantizar volumen de compra 2) Competencia importada 3) Mantener el minimo de margen
bruto de 50%.

Promocion/Publicidad BMQ: Comunicacion telefonica con frecuencia de dos veces por mes.
Pagina web.

Distribucion BMQ: Se entrega en planta industrial cliente en Gran Buenos Aires. Fecha
entrega maximo 30 dias.

Servicios BMQ: Stock disponible de 200 unidades. Flexibilidad en cantidad pedida.

Indura Argentina S.A.

Producto AMQ: /) Tapa Tulipa Particular Abierta: Esta tapa como su nombre lo indica es
una tapa universal que usan las empresas de gases por normas de seguridad para proteger la
valvula de los cilindros de gases industriales.

Precio AMQ: Se fijara el precio en funcion de los siguientes objetivos 1) Mejorar el volumen
de compra 2) Ser la opciéon numero de uno de compra en Argentina 3) Igualar o mejorar a la
competencia de Brasil en términos de precio nacionalizado 4) Mejorar el precio de la
competencia en el mercado local.

Distribucion AMQ: Es critico tener stock de este producto y con este cliente. En el pasado
Esferoidal ha tenido demoras de entrega de hasta 100 dias. La politica es lograr tener de
maxima un plazo de entrega de 15 dias desde confirmacion de pedido. La empresa entrega en
planta industrial del cliente ubicada en el Gran Buenos Aires cerca de Esferoidal.

Servicios AMQ: Stock disponible de acuerdo a promedio historico de consumo de este cliente
de 500 unidades mensuales. Esto evita la compra de productos importados porque nuestros

plazos de entregas son casi inmediatos.

Producto AMQ: 2) Tapa Tulipa Abierta c/logo AP: Esta es tapa tulipa es similar a la tapa
tulipa particular abierta, pero se le agrega sobre relieve el nombre “INDURA”. Esta tapa se
utiliza cuando el cliente quiere identificar sus propios cilindros de gases industriales.

Precio AMQ: Se fijara el precio en funcion de los siguientes objetivos 1) Mejorar el volumen

de compra 2) Ser la opcion numero de uno de compra en Argentina 3) Igualar los precios con la
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tapa particular abierta que se le vende a este cliente 4) Mejorar el precio de la competencia en
el mercado local 5) Garantizar el margen bruto minimo de 50%

Distribucion AMQ: Este producto es contra pedido. Los tiempos de entregas son mas
extensos. El producto se entrega en planta industrial de nuestro cliente en el Gran Buenos Aires
Servicios AMQ: El colocar la inscripcion INDURA al mismo costo es parte de un servicio de
customizar el producto.

Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. El departamento de

compras tiene una oficina regional para Argentina que esta en Colombia. Sistema integrado

Air Liquide Chile S.A.

Producto CMQ:1) Tapa Tulipa Alta Presion 1060 (M80). Este producto originalmente fue

desarrollado para la filial de Argentina.

Precios CMQ: Los precios son fijados en funcion de los siguientes factores 1) garantizar la
venta 2) Conservar el cliente 3) Mantener un valor razonablemente estable en USD mas alla de

la alta inflacion de ddlares que tiene el pais 4) Garantizar el minimo de margen bruto del 50%.

Distribucion CMQ: Este caso al ser una exportacion y una venta contra pedido la mejora de
los plazos de entrega es limitada.

Promocion/Publicidad CMQ: Habitual de la empresa. Llamados frecuentes cada 2 meses
minimos para planificar necesidad en proactivo.

Servicios CMQ: exportacion.

Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Sistema de gestion de

compras integrados regional y globalmente. Autonomia de filial relativa.

Air Liquide Argentina S.A.

Producto CMQ:1 Tapa Tulipa Alta Presion 1060 (MS80).
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Precio CMQ 1: Tapa Tulipa Alta Presion 1060 (M80: El precio se fija en funcion de los
siguientes factores 1) Garantizar el volumen de compras 2) Respetar el minimo de 50% de
margen bruto.

Distribucion CMQ 1: Tapa Tulipa Alta Presion 1060 (M80): Entrega en planta industrial del
cliente.

Promocion/Publicidad CMQ1: Tapa Tulipa Alta Presion 1060 (M80: Habitual de la empresa.
Servicios CMQ1: Tapa Tulipa Alta Presion 1060 (M80): Lote de acuerdo a requisito del
cliente.

Producto CMQ:2 Tapa Tulipa Arcal 1063 (M8&0). El cliente dejo de comprar este producto a
Esferoidal S.A. hace un par de afios atras por motivo de incumplimiento de fecha de entrega
Precio CMQ 2: Tapa Tulipa Arcal 1063 (M80).: El precio se fija en funcion de los siguientes
factores 1) Garantizar tener una compra nuevamente 2) Respetar el minimo de 50% de margen
bruto.

Distribucion CMQ 2: Tapa Tulipa Arcal 1063 (M80): Entrega en planta industrial del cliente.
Garantizar la fecha de entrega. Stock minimo de piezas

Promocion/Publicidad CMQ 2: Tapa Tulipa Arcal 1063 (M80): Habitual de la empresa.
Servicios CMQ 2: Tapa Tulipa Arcal 1063 (M80) Lote de acuerdo a requisito del cliente.
Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Sistema de gestion de

compras integrados regional y globalmente.

Luis Pasquinelli e Hijos S.A.

Producto AMQ: Tapa Tulipa Particular Abierta

Precio AMQ: Se fijara el precio en funcion de los siguientes objetivos 1) Mejorar el volumen
de compra 2) Mantener una valorizacion historica de precio con el cliente

Distribucion AMQ: Es critico tener stock de este producto y con este cliente. En el pasado
Esferoidal ha tenido demoras de entrega de hasta 100 dias. La politica es lograr tener de
maxima un plazo de entrega de 15 dias desde confirmacion de pedido. La empresa entrega en
planta industrial del cliente ubicada en el Gran Buenos Aires cerca de Esferoidal.
Promocion/Publicidad: Habitual de la empresa.

Servicios AMQ: Stock disponible de acuerdo a promedio historico de consumo de este cliente
de 100 unidades mensuales.

Comportamiento de compras: departamento de compras profesional.
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Linde Chile S.A.

Producto AMQ: /) Tapa Tulipa Particular Abierta:

Precio AMQ: Se fijara el precio en funcion de los siguientes objetivos 1) Garantizar la compra
dado que el mercado de exportacion es importante2) Similar precio que filial argentina 3)
Respetar el margen bruto minimo del 50%.

Distribucion AMQ: El punto de pedido habitual es de 2000 unidades. Stock 500 unidades
disponible disminuye tiempo de entrega de exportacion.

Promocion/Publicidad: Habitual de la empresa. Ver mas detalle en capitulo de plan de accion.

Servicios AMQ: Exportacion. Embalaje. Pintado de acuerdo especificacion de color de gas.
Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Sistema de compras

integrado. Decision de compras con autonomia en filial de pais.

Clientes Varios Habituales

Este segmento es uno de los pocos segmentos donde Esferoidal puede tener un producto
de tipo de estandar que lo puede vender a diferentes compaiiias de gases industriales.
En la base de datos de clientes existen unas 60 a 70 empresas en condicion de comprar

el producto que a continuacion explicaremos.

Producto AMQ: Tapa Tulipa Particular Abierta.

Precio AMQ Tapa Tulipa Particular Abierta: Se fijara el precio en funcioén de los siguientes
objetivos 1) Cantidad de compra del cliente. Se fijan precio para cantidades hasta 50, hasta 100
unidades desde 100 a 300 unidades, hasta 500 y la escala de 1000 unidades 2) Ser la opcioén
nimero de uno de compra en Argentina 3) Escala de precio en funcion de la cantidad comprada
4) Mejorar el precio de la competencia en el mercado local 5) Se toma como base el precio de
venta de la nuestro cliente mas importante 80:20 6) Existe una politica de flexibilidad en el
precio en funcién de que la condicion de pago sea anticipada.

Distribucion AMQ Tapa Tulipa Particular Abierta: a) La empresa tiene una politica de lograr
stock minimo de 500 unidades) El costo del transporte esta incluido en el precio si la cantidad
es mayor que 100 unidades y esta dentro del radio del Gran Buenos Aires. C) En el caso de
clientes de mayor distancia y de compras superiores a 100 unidades se entrega en transporte en
Ciudad de Buenos Aires

Promociéon Publicidad AMQ: Ver mas detalle en capitulo de plan de accion.
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Servicios AMQ: La empresa debe consolidar una dinamica mas bien del tipo “ferreteria”,
responder rapido al pedido de cotizacion, tener stock, enviar comprobante de factura y entregar.
Tener la flexibilidad de cierta informalidad en la gestion de compras de muchas empresas de

este rubro.

Clientes Potenciales

Indura Chile S.A.

En el transcurso del afio 2016 se retomd contacto con este cliente. El mismo fue muy
importante entre los afios 2003 y 2008. Indura tiene varias filiales en paises como Perd,
Ecuador, Colombia y Argentina. Esferoidal habia logrado venderle a todas las filiales. En la
actualidad la competencia desde China hace inviable por razones de precio.

Producto CMQ: Tapa Tulipa Indura: Se le ofreci6 una tapa adapta de menor peso y
complejidad que la que se le vendia afios atras. Desde el punto de vista técnica y estético el
producto es mejor que el de origen chino. Desde el punto de vista funcional no hay diferencia
que el cliente considere importante.

Precio CMQ : Tapa Tulipa Indura: El precio debe cumplir el objetivo de presentar una oferta
internacional que este por debajo de la opcion de compra B. La opcion de compra B es un
proveedor de EEUU. El precio debe cumplir el objetivo de un minimo de 50% de margen
bruto. En el caso de los mercados de exportacion podemos ser mas flexible por razones
estratégicas.

Distribucion CMQ: Este caso al ser una exportacion y una venta contra pedido la mejora de
los plazos de entrega es limitada. Pero se debe tener en cuenta que el transito desde China hasta
Chile es de 40/45 dias en buque. Un plazo de 60 dias es razonable para una partida de 2000
unidades.

Promocion/Publicidad: Habitual de la empresa. Llamados frecuentes cada 2 meses minimos
para planificar necesidad en proactivo.

Servicios CMQ: Flexibilidad en la cantidad pedido. Exportacion.
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Estimacion de Ventas Segmento (kg)

2017 2018 2019

Tapa Tulipas (KG) 60000 | 70000 78000

Petrdleo

Cliente 80:20

Lufkin Argentina S.R.L.

Este cliente tiene desarrollado en Esferoidal cerca de 30 items o productos. Vamos a

trabajar con los mas representativos.

Producto CP: Placa Auxiliar CF023035 AR: Este componente es el tnico de este cliente que
se produce en la linea de proceso de moldeo pesado. Este componente va en los equipos de
bombeo de petrdleo.

Precio CP: Placa Auxiliar CF023035 AR El precio debe cumplir el objetivo de 1) Garantizar la
demanda minima 2) Respetar el margen bruto minimo 50% 3) Cantidad condicionada a
prioridad producto AP por razones de capacidad de produccion.

Distribucion CP: Placa Auxiliar CF023035 AR:Las piezas se entregan en transporte del
cliente en Ciudad de Buenos Aires

Promocion/Publicidad CP: Placa Auxiliar CF023035 AR: ver mas detalles en plan de accion.

Servicios CP: Placa Auxiliar CF023035 AR: Pintura color de acuerdo a especificacion.

Productos AM: Este cliente tiene 5 componente en la linea de moldeo manual en este
clasificacion CF134140 - Caja de Cross Yoke CM086028 -Caja Rodamiento (C134366)
CMO085110 - Caja Rodamiento C/Yoke Brg BF15036 -Tapa de inspeccion 921D B14990 -
Tapa de inspeccion 921D.

Precios AM: Se fija los precios en funcion de los siguientes objetivos 1) Garantizar el nivel de
ventas 2) Ser opcion de compran nimero uno 3) Mantener los niveles de inflacion y cotizacion

dolar 3) Respetar el margen bruto minimo del 50%.
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Distribucion AM: Entrega en transporte del cliente en Ciudad de Buenos Aires. Flexibilidad

en cantidad en los puntos de pedidos.
Promociéon AM: Ver mas detalles en plan de accion.

Servicios AM: Se le aplican controles especiales y documentacion de acuerdo a

especificaciones propias del cliente. Cada pieza tiene una seria de especificaciones.

Productos AM: Este cliente tiene 5 componente en la linea de moldeo manual en este
clasificacion CF134140 - Caja de Cross Yoke CMO086028 -Caja Rodamiento (C134366)
CMO085110 - Caja Rodamiento C/Yoke Brg BF15036 -Tapa de inspeccion 921D B14990 -
Tapa de inspeccion 921D.

Precios AM: Se fija los precios en funcion de los siguientes objetivos 1) Garantizar el nivel de
ventas 2) Ser opcion de compran niimero uno 3) Mantener los niveles de inflacion y cotizacion

dolar 4) Respetar el margen bruto minimo del 50%.

Distribucion AM: Entrega en transporte del cliente en Ciudad de Buenos Aires. Flexibilidad

en cantidad en los puntos de pedidos.
Promociéon AM: Ver detalle en plan de accion.

Servicios AM: Se le aplican controles especiales y documentacion de acuerdo a

especificaciones propias del cliente. Cada pieza tiene una serie de especificaciones.
Producto BM y CM: B123972 - Tapa de inspeccion, BF122001 - Tapa de Inspeccion,

CF133544 Box Bearing - C/ Pin #2SC, B124291 - Tapa de inspeccion C-640.

Precios BM y CM Se fija los precios en funcion de los siguientes objetivos 1) Garantizar el
nivel de ventas 2) Ser opcion de compran numero uno 3) Mantener los niveles de inflacion y

cotizacion dolar 4) Respetar el margen bruto minimo del 50%

Distribucion BM y CM: Entrega en transporte del cliente en Ciudad de Buenos Aires.

Flexibilidad en cantidad en los puntos de pedidos.
Promociéon BM y CM: Ver detalles en plan de accion.
Servicios BM y CM: Se le aplican controles especiales y documentacion de acuerdo a

especificaciones propias del cliente. Cada pieza tiene una serie de especificaciones propias
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Producto AMQ: BF Casting Retainer: Es la pieza mas importante que se realiza para este

cliente en la linea de moldeo maquinas.

Precios AMQ: Se fija los precios en funcion de los siguientes objetivos 1) Garantizar el nivel
de ventas 2) Ser opcion de compran numero uno 3) Mantener los niveles de inflacion y

cotizacion dolar 4) Respetar el margen bruto minimo del 50%.

Distribucion AMQ: Entrega en transporte del cliente en Ciudad de Buenos Aires. Flexibilidad

en cantidad en los puntos de pedidos.
Promociéon AMQ: Ver detalles en plan de accion.

Servicios AMQ: Se le aplican controles especiales y documentacion de acuerdo a

especificaciones propias del cliente.

Resto de Productos CMQ y CM: Este cliente tiene varios productos o componentes mas que

forman parte de esta clasificacion.

Precios CMQ y CM: Se fija los precios en funcion de los siguientes objetivos 1) Garantizar el
nivel de ventas en términos de volumen de ventas con este cliente2) Ser opcion de compran
namero uno 3) Mantener los niveles de inflacion y cotizacion dolar 4) Respetar el margen bruto

minimo del 50%.

Distribucion CMQ y CM: Entrega en transporte del cliente en Ciudad de Buenos Aires.

Flexibilidad en cantidad en los puntos de pedidos.
Promocion CMQ y CM: Habitual empresa.

Servicios CMQ y CM: Se le aplican controles especiales y documentacion de acuerdo a
especificaciones propias del cliente. Los diferentes componentes tienen cada uno una seria de
especificaciones técnicas.

Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Sistema de gestion de

compras integrados regional y globalmente dentro de General Electric.
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Como podemos observar en funcidon de lo escrito anteriormente este cliente tiene una
variedad de producto. La importancia de este cliente hace que se considere a todos los
productos con un mismo nivel. Pero a la vez debemos necesariamente hacer un detalle de cada

uno para tener siempre presente en la oferta comercial hacia el cliente.

National Oilwell Varco MSW S.A.

Producto BM: Tapa Valvula 0/9579/5. Esta pieza es la tnica pieza que se le hace a este
cliente. Va en la linea de moldeo manual.
Precios BM: Se fija los precios en funcion de los siguientes objetivos 1) Garantizar conservar

al cliente y el Unico item 2) Respetar el margen bruto minimo del 50%.
Distribucion BM: El cliente retira en planta industrial Esferoidal.
Promocion BM: Habitual empresa.

Servicios BM: Se le aplican controles especiales y documentacion de acuerdo a

especificaciones propias del cliente.

Desarrollo Nuevo Productos o piezas: El cliente tiene una cantidad importante de piezas que
se puede hacer en la linea de produccion de moldeo. Estas piezas Esferoidal las hizo en hace
muchos afios atras.

Precios nuevos productos: Se ha unificado los precios en dos categorias de piezas con el
objetivo de simplificar el proceso de compras para el cliente y comparacion de oferta 1) Piezas
de fundicion gris desde 1kg a 100 kg 2) Piezas de Fundicion Nodular GGG40/GGG50/GGG60
1 kg a 100 kg.

Distribucion Nuevos Productos: El cliente retira en planta Esferoidal.

Promocién Nuevos Productos: Visitas al cliente. Llamadas para impulsar la activacion de los
nuevos desarrollos. Ver més detalle en plan de accion.

Servicios: Se debe desarrollar para cada pieza un plan de calidad especial tomando como

requisito minimo las especificaciones del cliente.
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Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Sistema de gestion de

compras integrados regional y globalmente.

2017 2018 2019
Linea Moldeo Pesado 26125 28737 31611
Linea Molde Maquinas 12000 13800 15870
Linea Moldeo Manual 160500 | 184300 212000

Valvulas

Cliente A 80:20
PYAT S.A
Producto: Este cliente tiene mas de 20 items que abarcan piezas en las lineas de procesos de

moldeo manual y moldeo maquinas. Tiene la mayoria de las piezas clasificadas como CM y

CMQ. Este cliente ha crecido en la participacion de las ventas en el 2015.

Precios: Se considera cada pieza con un precio unitario. Existe una lista de precios en USD. En
el afio 2015 se logré unificar un acuerdo muy bueno para ambas partes producir las piezas en
fundicion nodular. Esto se ha logrado porque Esferoidal efectu6 un descuento del 15% sobre el

precio dela fundicion nodular. Esto permitio ganar mas volumen de compra en este material.

Distribucion: Se entrega al cliente en planta industrial del mismo en el Gran Buenos Aires sin

cargo. Stock minimo de piezas.
Promocion /Publicidad.: llamadas mensuales para activacion de compras. Visita

Servicios: Esferoidal S.A ha desarrollado adaptacion de herramentales. Flexibilidad de punto

de pedido en las cantidades. Fecha de entrega 20 dias por stock de piezas. Ensayos.

Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Empresa que forma

parte de un grupo de empresas de caracter nacional.
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Clientes B

Valvtronic S.A.

Productos: Este cliente es competencia del cliente anterior PYAT S.A. Tienen piezas
similares. Las piezas de este cliente en su mayoria se producen en la linea de moldeo a manual
o moldeo pesado. Este cliente tiene desarrollado muy bueno herramentales y cuando estan
dadas las condiciones macro econdémicas del pais produce. Cuando las condiciones macro

econdmicas le permiten importar lo hace desde China o paises de menores costo que Argentina.

Precio: Los precios para las piezas de este cliente se fijan en funcion de los siguientes factores
a) Generar las condiciones de demanda dado que el cliente en los tltimos afios no tuvo casi
pedidos de importancia b) Un porcentual por encima que nuestro cliente A en el mismo rubro

¢) Mantener el minimo de 50% de margen bruto.
Distribucion: Esferoidal entrega las piezas en transporte en Ciudad de Buenos Aires.
Promocién/Publicidad: Habitual de la empresa.

Servicios: Ensayos de acuerdo a especificacion propia del cliente. Flexibilidad en las

cantidades o lotes de pedido. Adaptacion de los herramentales.

Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional.

Maquinas y Herramientas

Clientes A
Tecnodinamia Fundal S.A.

Productos: Este cliente tiene aproximadamente 160 items. Todos son items DP, DMQ Y DM
en clasificacion. Tiene piezas que se realizan en la linea de proceso moldeo pesado, moldeo

manual y moldeo a maquinas.

Precios: El precio de todas las piezas se fija en funcion de los siguientes factores 1) Mantener
el nivel de pedidos del cliente 2) Ser opcion de compra numero uno 3) Ser el proveedor de

mayor volumen de compra 3) Se puede fijar precios especiales por volumen o paquete de
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piezas especiales 4) Respetar el minimo de margen bruto del 50% 5) Precio item por item para

mejorar la oferta.
Distribucion: Las piezas se entregan en la planta industrial del cliente.
Promocion/Publicidad: Ver detallen en plan de accion.

Servicios: Flexibilidad en las cantidades de puntos de pedidos. Desarrollo o adaptacion de

matriceria para mejorar el desempeiio de las piezas en términos de calidad dimensional.

Comportamiento de Compras: empresa familiar. Uno de los duefios es quien efectua las

compras importantes. Las compras de stock las efectua empleados administrativos.

Ascensores Servas S.A.

Productos: Este cliente tiene dos productos de clasificacion BM y ademas algunos mas de

clasificacion DM. Todos son de la linea de moldeo manual.

Precios: El precio se fija seglin los siguientes factores 1) Conservar la demanda del cliente 2)
ampliar la gama de piezas 3) Dar prioridad a las piezas tipo poleas 4) Mantener el minimo de

margen bruto de 50%.
Promocion/Publicidad: Ver detalle en plan de accion.
Distribucion: Se entrega en planta industrial del cliente en el Gran Buenos Aires.

Servicios: Flexibilidad en cantidad en los lotes de pedidos. Flexibilidad en el tipo de

herramentales o matriceria de trabajo por mas que no sea del todo adecuada para Esferoidal

Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Empresa mediana en

crecimiento.
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Clientes B
Mecar S.R.L.

Producto: Este cliente realiza la mayoria de los productos con clasificacion DP. Son
componentes o piezas de mantenimiento de la industria en general. Las piezas se realizan en la
linea de moldeo pesado.

Precio: El precio se fija en funcion del valor hora fabrica en equivalencia a los productos de
AP

Distribucion: El cliente retira en Esferoidal
Promocién/Publicidad: Habitual de la empresa.
Servicios: Normas especificas para piezas que son de caracter unico por su exigencia.

Comportamiento de Compras: empresa familiar. Las compras las hace uno de los duefios.

Tausem S.A.

Productos CM: Este cliente es relativamente nuevo y Esferoidal este momento le hace dos
piezas de esta categoria. El cliente tiene ademas mas componentes que se pueden desarrollar.

Precio CM: Se fija un precio en funcion de los siguientes factores 1) lograr incrementar las
compras de este cliente 2) Respetar el valor hora fabrica 3) Mantener un minimo de margen
bruto del 50%

Distribucion CM: Esferoidal entrega en planta industrial del cliente en el Gran Buenos Aires
Promocién/Publicidad CM: Ver detalle en plan de accion.
Servicios CM: Reparacion y mejora de herramentales. Flexibilidad en cantidades y lotes.

Comportamiento de Compras: empresa familiar. Las compras las hace uno de los duefios.

Clientes Cy D

Productos: Como vimos anteriormente en esta categoria Esferoidal tiene mas de 100 clientes
con varios productos cada uno o piezas que estan clasificadas dentro de la categoria baja

contribucion e insignificante contribucion.

Precios: Se fija precio por valor de hora fabrica en relacion comparativa a los productos de alta
contribucion
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Distribucion: Se evaltia de acuerdo al volumen de compra la posibilidad de entregar en planta
industrial del cliente.

Promocion/Publicidad: Habitual de la empresa.

Servicios: Se aplican los servicios basicos de Esferoidal o bien se le pueden aplicar

especificaciones técnicas a nivel de un cliente A. Esto depende de los requisitos del cliente

Segmento Estratégico

Magquinaria Agricola

Cliente 80:20
Medemet S.R.L

Este cliente fue perdido por falta de cumplimiento en los plazos de entrega. Tenia dos piezas de
CP y dos piezas CM.

CNH Industrial Argentina S.A.

Productos AM: Este cliente tenia dos piezas que era AM. Era componentes de tractores. Los

contrapesos delanteros y contrapesos traseros.

Precios: El precio de debe cumplir los siguientes factores a) Garantizar la demanda b)

Mantener el minimo de 50% de margen bruto
Distribucion: Acuerdo con el cliente retira en planta Esferoidal para trasladar a Cordoba
Promocién/Publicidad: Ver detalle en plan de accion.

Servicios: Adaptacion de normas especificas del cliente a nivel internacional. Estos requisitos

tienen un nivel de exigencia dificil de cumplir en el mercado.

En estos momentos el cliente no se encuentra activa dado que en el afio 2015 con
motivo de la renegociacion de precios no se pudo cumplir con el objetivo de mantener el

minimo del 50% del margen bruto.

Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Sistema de gestion de

compras integrados regional y globalmente.
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Clientes B

Carraro Argentina S.A.

Este cliente en estos momentos no esta activo, pero fue un cliente muy importante entre
los afios 2004 y 2010. Y con movimiento de ventas importantes entre el 2011 y 2015. En esos

momentos tenia una importante participacion en la linea de moldeo maquinas.

En funcion de que el segmento Maquinaria Agricola no es prioritario se decide iniciar
contacto para poder ofertar nuevamente la posibilidad de fundir piezas. En esta oportunidad
cambiando el tipo de piezas. Las piezas que Esferoidal intentara desarrollar en forma
progresiva son de la linea de moldeo manual, de baja o mediana serie. Es una posibilidad de

oferta competitiva.

Productos Potenciales AM: Son piezas de alto rendimiento en términos de la clasificacion
usada

Precios AM: Se debe respetar los siguientes factores para fijar un precio a) Garantizar la
demanda b) Mantener el 50% de margen bruto c) Ser competitivos a nivel internacional

Distribucion AM: Entrega en planta industrial del cliente en el Gran Buenos Aires
Publicidad /Promocién AM: Habituales de la empresa.
Servicios AM: Flexibilidad en lotes. Aplicacion de normas especificas para cada componente.

Comportamiento de Compras: departamento de compras profesional. Sistema de gestion de

compras integrados regional y globalmente.

Mobiliario Urbano

Pc Publicidad S.A.

Productos: Este cliente tiene dos componentes clasificados CM y un componente clasificado

BMQ. Estos componentes tienen la particularidad de formar parte de un proyecto de cambio de
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los refugios de paradas de colectivos de la Ciudad de Buenos Aires. Esta condicion hace

altamente probable que cuando el proyecto se termine las piezas se desafecten.

Precios CM-BMQ: Los precios debe tener en cuenta los siguientes factores a) Conservar la
demanda dado que existe otro ofertante b) Mantener el margen bruto del 50% minimo.

Promocién/Publicidad CM-BMQ: Ver detalle en plan de accion.

Distribucion CM-BMQ: Se entrega en planta industrial del cliente en el Gran Buenos Aires.
Servicios CM-BMQ: Los componentes se entregan mecanizados.

Este es el tnico cliente que Esferoidal cuenta en este segmento.

Clientes Potenciales

La empresa mantuvo negociaciones con empresas de mobiliario urbano, empresas
constructoras y estudios de arquitectos para realizar piezas que van en los bancos de via
publica, bolardos y demas artefactos. El cierto nivel de informalidad de este segmento a
diferencia de los segmentos mas industriales siempre fue motivo de central para presentar una

oferta competitiva.

Construccion

Clientes B

En este grupo Esferoidal tiene dos clientes:

C.M.P. Estructuras S.A.
HORMETAL S.A.

Productos CMQ: Esferoidal produce cuatro productos o piezas que le vende a este tipo de
cliente. Estas piezas son unas grampas que se usan para el sistema de construccion de techos de

los galpones de tipo industrial.

Precios CMQ: El precio esta relacionado a cumplir con los siguientes requisitos 1) garantizar
ser la primera opcioén de proveedor en este producto en Argentina 2) Mantener el minimo de

margen bruto del 50%

Distribucion CMQ: Esferoidal mantiene un stock minimo. Entrega en planta industrial del

cliente en el Gran Buenos Aires.
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Promocion / Publicidad: Ver plan de accion.

Servicio CMQ: Desarrollo de matriceria a cuenta de Esferoidal. Flexibilidad de cantidades de

entregas.

Clientes CYD

Productos CMQ: En esta categoria Esferoidal posee unos 20 a 30 clientes que realizan
compras de diversa magnitud de los mismos productos que le vende a Hormetal S.A. y a CMP

ESTRUCTURAS S.A.

Precios CMQ : Los precios se fijan en funcion de los siguientes factores 1) Cantidades pedidas
2) Precio base de los clientes tipo B 3) Condicion de Pago 4) Mantener el cliente o lograr la

venta 5) 50 % margen bruto minimo.

Distribucion CMQ: Stock de piezas minimo. Entrega inmediata. Se entrega en planta

industrial Esferoidal
Servicios CMQ: Flexibilidad en las cantidades desde decenas hasta miles.
Clientes Potenciales

En algin momento Esferoidal tuvo posibilidad o contactos con potenciales clientes para
realizar piezas que van en los andamios de las construcciones. Este tipo de piezas o productos

en general vienen de China.

Electricidad

En este segmento Esferoidal tiene un solo cliente activo que consume una sola pieza
forma poco frecuente. Hace 15 afios atrds este segmento fue importante para Esferoidal dado

que habia desarrollado matriceria propia de una linea de piezas.
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Por este motivo fue calificado como segmento estratégico. Y ademads existe la
suposicion que ante el aumento de tarifas eléctricas en Argentina el nivel de inversion deberia

aumentar en comparacion a los ultimos afos.

Aguas

Cliente B
A'y A Procesos Industriales S.A.

Producto AMQ: Este cliente le compra a Esferoidal un producto llamado Collar % . Es una
pieza que se producto en la linea de moldeo a maquinas. Es el unico producto que tiene en esta

linea

Precios AMQ: El precio se fija en funcion de los siguientes factores 1) Garantizar el nivel de

demanda 2) Mantener al cliente 3) Mantener el nivel minimo de margen bruto de 50%
Distribucion AMQ: El cliente retira en Esferoidal
Promocién / Publicidad AMQ : Habituales de la empresa.

Servicios AMQ: Stock disponible 1000 unidades. Entrega inmediata.

Clientes potenciales

Esferoidal no tiene activos mas clientes que actlien en el rubro de componentes para las
redes de agua. Afios atrds estuvo en contacto con AyA S.A. en forma directa para participar de
las licitaciones. La burocracia y los tiempos de estas empresas hacen que se necesiten recursos
importantes en horas. Por este motivo el desarrollo de los clientes o de los componentes para

este segmento se definié No estratégico.
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Ferroviario

La empresa no tiene ninguin cliente activo en este segmento y no tuvo en los ultimos 10
afios. Es posible que Argentina tenga un leve desarrollo de piezas para el ferrocarril. Pero el
tipo de estrategia que hemos elegido nos guia a ser medidos en el destino de los recursos para
este tipo de mercados. Es quizas un buen ejemplo para demostrar que un desarrollo de un
nuevo producto puede llevar entre 6 a 9 meses. La cantidad de horas que se tienen que invertir
y las paradas de produccion para la realizacion de pruebas o muestras con la consecuente

pérdida de productividad.

Autopartes

Cliente A
Vanderburg / Metalcar.

Este cliente es de origen venezolano y por la actual situacion econdémica politica de ese

pais no es viable un horizonte de demanda
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5.6 Estrategia de Comunicacion — Marketing.

Hemos elegido escribir este capitulo de comunicacion en un capitulo diferente a las
variables del marketing operativo justamente porque consideramos que la comunicacion como
proceso social no puede simplificarse a los elementos de la publicidad, impulsion y promocion.
La comunicacion en tanto practica social merece un intento de reflexion mas profundo dentro

de nuestro objeto de estudio que son las Pymes metalmecanicas argentinas y su marketing.

Nuestra propuesta de trabajo adhiere a la linea de pensamiento por el autor Joan Costa,
quizas unos de los pioneros, en proponer la instrumentaciéon de las Ciencias de la

Comunicacion en las organizaciones o empresas.

En este capitulo intentaremos dar los primeros pasos para demostrar que son las
Ciencias de la Comunicacion en forma aplicada, las que nos permiten agregar algunos
elementos que pueden llegar a ser una herramienta importante para el desarrollo del Marketing

en las Pymes Metalmecanicas de Argentina.

5.6.1 Comunicacion — ¢Todo Comunica?

Para comenzar a trabajar en nuestra estrategia de comunicacion necesitamos poner en

comun algunos presupuestos desde donde vamos a referenciarnos.

El axioma “Todo comunica” que fuera trabajado por la denominada Escuela de Palo
Alto o “Investigadores de la Universidad Invisible”, cuyos mas destacados representantes son
Gregory Bateson, Edward Hall y Erving Goffman’>, nos ayuda a pensar que en una

organizacion y como veremos mas adelante, todo debe verse como un acto comunicativo.

Joan Costa, en esa misma linea de pensamiento, dice “Los humanos en el fluir de la vida
cotidiana realizamos una serie de actos muy diversos de mayor o menor importancia, que nos
relacionan con otros seres y grupos y también con las cosas y los objetos. Y hemos descubierto
hace mas de medio siglo que esos actos tan corrientes, diversos, dispersos y a menudo

inconscientes, poseen todos ellos una raiz y un denominador comun: son actos de

75 Winkin, Y.,(1984), La universidad invisible en La Nueva comunicacion, Editorial Kairds, Barcelona, Espafia.
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comunicacion.”. Luego sigue el texto para afirmar que “todo es comunicacién por todo

“comunica” algo™’®.

La mirada que tiene Joan Costa sobre la ciencia de la comunicacion es que nace con la
fusion de tres doctrinas a las cuales hace referencia en su libro DirCom 1) Sistémica o Teoria
General de los Sistemas 2) Teoria Matematica de la informacion 3) La teoria de la Retroaccion
o feedback. Luego el mismo autor agrega “Como vemos, la comunicacion no se limita a enviar

mensajes sino a intercambiar actos y significados”””.

Los conceptos que vimos anteriormente seran para nosotros centrales para pensar el

plan de comunicacion.

5.6.2. Pymes Organizaciones que comunican.

Nuestra mirada tendra en cuenta en forma central que siempre en una pyme estamos
comunicando y por lo tanto generando actos de significacion. Nuestro desafio es generar en
esos innumerables actos de comunicacion de la organizacion significados en la percepcion de

nuestros clientes que sean similares a los que pensamos o planificamos.

“La comunicologia o la comunicaciéon aplicada es un instrumento cientifico
absolutamente nuevo en la practica tradicional de las organizaciones, siempre tan polarizadas
en las técnicas, los nimeros y los resultados, pero que han descubierto la importancia decisiva

de los actos intangibles, entre ellos, las relaciones, los valores y la imagen™’®

La contribucion de Joan Costa de integrar la Praxeologia, ciencia de la accion practica,
en el desarrollo de la Comunicacion es fundamental para trabajar dentro de las organizaciones.
Las Pymes son organizaciones, como vimos anteriormente, donde por su tamafio, el nivel
operativo en muy visible en relacion a una empresa grande. En otras palabras, el accionar en las

distintas tareas es muy visible y sensible a los ojos de toda la organizacion.

76 Costa, J. (2014), DirCom, Editorial Joan Costa Institute, 1lera edicién digital, Barcelona, Espafia, Pag. 37.
77 |bidem, Pag. 39.

78 |bidem, Pag. 48.
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“La comunicacion es accion y la accion es comunicacion. No se puede concebir una
accion comunicativa sino como una mas de las decisiones y actuaciones reales de la empresa,

sea en el ambito financiero, tecnologico, comercial o el que sea”.”

En una vision holista de la empresa la comunicacion y los hechos no pueden disociarse.

La comunicacion tiene un caracter transversal.

5.6.3 Comunicacién Directa — El cuerpo y los indices. Interacciones.

En Esferoidal como en muchas Pymes el rol del duefio o algunos de los duefios de la
empresa cumple un papel fundamental o bien es un elemento catalizador para generar acciones
o situaciones. Esta caracteristica de la compaiiia, es a la vez uno de los rasgos relevantes en
muchas empresas de este tipo, pero también, un punto de critica desde la mirada de ciertos
especialistas o consultores de empresas, que las desconocen en su tipo y quizas estan muy

influenciados por el tipo de organizacion de las grandes empresas.

En el caso del plan de marketing y como dijimos no podemos separar la palabra
comunicacion de la palabra marketing. Ni podemos separar la palabra comunicacion de los
hechos reales que son productos de acciones. Entonces hablar de marketing es hablar de
acciones reales, medibles en alguna manera. Este enunciado que es importante para cualquier
organizacion en el caso de las pymes parece fundamental. El marketing en las pymes es hablar

de acciones reales.

En el comienzo de este trabajo describimos en distintos casos comerciales o experiencias de
negocios con clientes donde la presencia de unos de los duefios de Esferoidal era un plus valor
positivo para la situacion. Nos gustaria detenernos a analizar esta situacion porque entendemos

que es aqui donde esta el nticleo diferencial del marketing industrial de las pymes:

a) Conocimiento del mercado: Este saber, en el caso de unos de los duefios de la
empresa, es muy similar o se puede hacer una analogia, al que describe Anibal Ford®

en el capitulo 3 de su libro Navegaciones, son saberes que tienen que ver con el cuerpo

72 |bidem, P4g. 50.

80 Ford, A. (1996), Navegaciones, Capitulo 3. Conexiones. El Conjunto “indice, abduccion, cuerpo”: entre los comienzos de nuestra modernidad

y la crisis actual, Editores Amorrotu, 1 reimpresion, Buenos Aires, Argentina.
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b)

y con la lectura de indices. Esta mirada que tiene Anibal Ford sobre el cuerpo se aplica
perfectamente a muchos propietarios de Pymes cuando por la experiencia, por la
historia, por el “instinto” o “corazonada” desarrollan, buscan o encuentran nuevos
negocios. Pero a la vez también se aplica a la relacion con los clientes actuales o las
relaciones comerciales existentes.

Argentina. La crisis eterna: Otro elemento muy importante para tener en cuenta la
constante situacion de crisis que paises como Argentina. La mirada que tiene Anibal
Ford sobre este tipo de realidades nos llevan aun mas a valorar la capacidad de lectura
de indices. Esta capacidad que debemos desarrollar en los momentos de crisis, es en
gran medida la han desarrollado muchos responsables de Pymes Metalmecanicas para
“leer” la realidad de Argentina a lo largo de su historia. Son destrezas y saberes. Esto no
significa que la mortalidad de las empresas Pymes no existe. Las crisis son casi una
constante de la Argentina en los ultimos 40 afios. Las crisis son momentos donde el
contexto se reconfigura o cambia. El indice como signo se constituye en funcion de su
contexto y de la situacion. Esto implica que necesariamente estan obligadas a realizar
esta lectura de indices porque si no los riesgos para el negocio son casi irreversibles. El
indice y la relacion con el cuerpo, con la corporalidad nos va permitir pensar desde
nuestra mirada, la necesidad de “poner el cuerpo”. Es interesante para matizar
realidades con las empresas de gran tamafio. En los casos de la realidad de las Pymes
Metalmecanicas argentinas la necesidad de mejorar es mas una necesidad de sobrevivir.
Interaccién del dueiio: Cuando dijimos que el valor del duefio interviniendo en la
relacion con clientes para hacer o definir negocios es una de las caracteristicas
distintivas posibles de la Pymes en relacion a las grandes empresas. Pero también en
esto hay un riesgo muy grande porque estamos suponiendo que el solo hecho que vaya
el duefio, o algunos de los duefos, es condicion suficiente para definir un negocio a
favor de la empresa. Por este motivo este tipo de interacciones se deben cuidar y
potencializar cuando se den. Ese tipo de interaccion, desde nuestra mirada, es el acto
comunicativo con mayor potencial de poder, pero a la vez el mas riesgoso que puede
tener una Pyme industrial metalmecanica en Argentina. En otras palabras, en esa
interaccion se generaran acuerdos o hechos que deben ser evaluados de valor por el
cliente. La imagen de credibilidad, de conocimiento y de confianza debe quedar en una
buena posicion. Es importante fundamentar por qué le damos una relevancia a esta
interaccién, desde la mirada de Joan Costa “Una accién es esencialmente un

desplazamiento de energia humana y técnica en el entorno fisico y social, que crea una
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modificacion en ese entorno o que introduce en ¢l una nueva actividad o un nuevo
significado, el cual a sus veces incide en la conducta de las personas concernidas por la
accion™®!. La interaccion en términos de desplazamiento de energia humana nos permite
abrir un camino para una posible explicacion del diferencial en el accionar cuando
interviene el duefio de empresa. A su vez también nos da la posibilidad de considerar
que caracteristicas basicas que se deben tener en cuenta en este tipo de interacciones,
pero desde una mirada que podemos denominar comunicacion cudntica. Introducimos
este concepto pensando en la obra “El poder frente a la fuerza” del Dr. David R.
Hawkins®? donde el capitulo 11 nos da su explicacion utilizando conceptos desde la
fisica cuantica aplicado al mundo de los negocios. La posibilidad de considerar
cuestiones de la fisica cuantica y vincularlas a la comunicacion merece un trabajo de
investigacion en mayor profundidad.

d) La interaccion o el contacto. El elemento central para una estrategia relacional:
Nosotros para nuestro plan de marketing elegimos una estrategia de relaciones con
nuestros clientes mas importantes. Esto es motivo para pensar que todo contacto con el
cliente debe ser planificado o valorado como una posibilidad para consolidar el negocio.
Todo contacto es una interaccion que debe ser apreciado para el conocimiento sobre sus
requisitos, sobre sus necesidades, sobre su nivel de satisfaccion y sobre su perspectiva
de negocio hacia el futuro para que podamos adecuarnos a los cambios que se
requieran.

e) La interaccion o el contacto. Virtualidad: Nos vimos en la necesidad de escribir este
punto para decir que consideramos una interaccion o contacto aquellos actos que se
producen mediante medios o redes sociales. La actualidad de internet, de las redes
sociales y de las conductas de los seres humanos en tantos sujetos sociales en el uso de
la tecnologia ha borrado las barreras de lo que se puede considerar como contacto o

interaccion directa.

81 Costa, J. (2014), DirCom, Editorial Joan Costa Institute, lera edicidn digital, Barcelona, Espafia, Pag. 53.

82 Hawkins, D. (2014), El poder frente a la Fuerza, primera edicidn, editorial El grano de Mostaza,Barcelona, Espaiia.
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5.6.4 Comunicacidn- Empresa — Los discursos sociales y su circulacion.

Nosotros debemos tener en cuenta que nuestro plan de comunicacion va a trabajar en el
ambito o terreno de los significados. Dice Joan Costa “Por eso, la estrategia comunicativa con
su lenguaje de simbolos da significados a los hechos para que estos sean interpretados y
valorados convenientemente por sus publicos”. La pregunta o la cuestion a resolver en un plan
de comunicacion es como saber la efectividad del mismo a priori. Esta incertidumbre es
justamente la que vamos a intentar disminuir con algunos conceptos tedricos muy usados en el

campo de las ciencias de la comunicacion social.

Nosotros ya estamos en condiciones de pensar que un plan de marketing y el plan de
comunicacioén no es replicable, no puede copiarse tal como esta para otra Pyme de otro rubro,
para otra Pyme de otro pais. Los fundamentos de este enunciado los encontramos en la idea de
semiosis social que propuso Eliseo Veron donde el significado es una actividad social por lo

tanto la significacion es social.

“Por semiosis social entiendo la dimension significante de los fendémenos
sociales: el estudio de la semiosis es el estudio de los fendmenos sociales en tanto
procesos de produccion de sentido. Una teoria de los discursos sociales reposa sobre
una doble hipotesis que, pese a su trivialidad aparente, hay que tomar en serio: a)
Toda producciéon de sentido es necesariamente social: no se puede describir ni
explicar satisfactoriamente un proceso significante, sin explicar sus condiciones
sociales productivas. b) Todo fenémeno social es, en una de sus dimensiones
constitutivas, un proceso de produccion de sentido, cualquiera que fuere el nivel de

analisis (mas. 0 menos micro o macro socioldgico)”.%?

Esta definicion nos da elementos para entender cual es el aporte que desde la ciencia de
la comunicaciéon social podemos dar a la mirada tradicional del marketing. Ahora tenemos la
posibilidad tedrica de comenzar a tener en cuenta las condiciones sociales productivas donde se
desarrolla la empresa, el negocio, el plan de marketing. Ahora tenemos una invitacion a pensar
que nos es lo mismo hacer un plan de marketing para una Pyme Metalmecanica en México, o
en Colombia o quizas EEUU. En este tltimo caso los matices o diferencias se verian mas

rapidamente.

83 Veron, E., (1987), El sentido como produccion discursiva en La Semiosis Social, Fragmentos de una teoria de la discursividad, Barcelona,
Espafia, Gedisa, Pag. 125.
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Entonces hablar o planificar con un grado de certidumbre un plan de comunicacion
tiene una relacion con la eficiencia que consiga nuestra empresa en trabajar con ciertos
discursos sociales. El plan de comunicacion de la empresa puede ser visto como un discurso o
varias cantidades de discursos sociales que circulan en determinadas condiciones sociales de
produccion. En la forma de como se resuelva o trabaje este punto estara dado en gran medida el

¢xito del plan de marketing y por lo tanto el plan de comunicacion.

Otro punto que merece ser visto es la especificidad del rubro metalmecanico. En esto
debemos preguntarnos y advertir que todo plan de marketing y plan de comunicacién debe
tener en cuenta el rubro, sector industrial, sector de la economia, donde se va trabajar o
desarrollar. Nosotros nos enfocamos con una empresa que vimos que se desarrolla en el
mercado metalmecanico. Esto se vincula con lo que plantea Pierre Bourdie en su texto “La
logica de los campos”, donde sefiala que “un campo puede definirse como una red o
configuracion de las relaciones objetivas entre posiciones. Estas posiciones se definen
objetivamente en su existencia y en las determinaciones que imponen a sus ocupantes, ya sea
agentes o instituciones, por su situacion (situs) actual y potencial en la estructura de la
distribucion de las diferentes especies de poder (o capital) -cuya posesion implica el acceso a
las ganancias especificas que estan en juego dentro del campo y, de paso, por sus relaciones
objetivas con las demds posiciones (dominacion, subordinacion, homologia, etc)’*. Estas
configuraciones del campo metalmecanico, o bien propias del mercado metalmecanico deben
ser un elemento que debe conocerse, aprehenderse e internalizarse en algun grado que permita

la confeccion del plan de marketing y el plan de comunicacion de la empresa.

5.6.5 Plan Estratégico de Comunicacién — Plan de Accidn.

Nuestro plan de estratégico de comunicacion tiene que lograr comunicar la imagen de la
empresa que se relaciona con la Mision, Vision y Valores. Como sabemos la esfera del
marketing es una de las grandes esferas que tiene la empresa. A los efectos practicos de la
comunicacion del marketing de la empresa son fundamentales que las otras dos esferas también
este en un nivel de desarrollo importante. Los desequilibrios que puedan llegar a existir o

convivir deben tenerse en cuenta y lograr reducirlos. En otras palabras, podemos llegar a lograr

84 Bourdie, P (1995), “La I6gica de los campos”, en Pierre Bourdie y Loic Wacquant Respuestas, Por una antropologia reflexiva, Editorial
Grijalbo, México, Pag. 64.
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un muy buen nivel de comunicacion de marketing, pero si internamente no hay evidencia de
que los empleado u operarios de la empresa tenga una minima informacion sobre los requisitos
de los clientes, o bien cuando viene un cliente de visita percibe un mal clima. Existen diversas
situaciones. La vision holistica de la comunicacion y de la empresa planteada por Joan Costa
donde la estrategia y la accion de comunicacién no pueden ser autonoma de la estrategia y la

accion general de la empresa.

Empresa
'/‘/ '\.\.
7 N
.,' .\.
! Comunicacion R
a Institucional \
/ AY
I. ‘\
I. ‘\
.l. "
! RN
Tecnologias TIC |! DirCom !
& ! 1| Sociedad
i i
‘-‘ Comunigacion Comunicacion !
\ Organizagional Mercadgtecnia /

Nota: adaptacion propia de tapa del libro “El DirCom hoy” de Joan Costa®

Este esquema o grafico, nos ayudan entender la comunicacion dentro de las
organizaciones como esferas o redes que a su vez conectan como otras infinidades de redes o
esferas. Por este motivo nosotros fijamos el limite de este presente trabajo a la esfera de lo que
Joan Costa denomina como Comunicacion Mercadotecnia, pero tenemos presente que no

podemos ni debemos dejar de lado las otras dos esferas de Comunicacion Organizacional y

Comunicacion Institucional.

85 Costa, J. (2014), DirCom hoy, Editorial Joan Costa Institute, lera edicidn digital, Barcelona, Espafia, Ilustracién de tapa de libro “El dircom
hoy” Joan Costa
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La nociéon de DirCom (Director de Comunicacién) nos invita a pensar en el rol, funcion
y caracteristicas que debe o deberia desempeiiar el duefio o algunos de los duefios de una Pyme.
En el punto anterior hemos profundizado en algunos aspectos que se relacionan a los duefios de
las pymes. El perfil o rol del DirCom en una empresa grande, en la actualidad, va cada vez
tomando mayor importancia en las decisiones tanto estratégicas como operativas. Ahora bien,
resulta muy dificil por diversas razones, desde econdmicas hasta culturales que una pyme tenga
en el organigrama la funcion del DirCom. Pero sabemos que seguramente sera uno de los
desafios a lograr para los directivos de las Pymes en los proximos afios dado que como dice
Joan Costa “De hecho, no hay diferencia entre gestionar y comunicar, porque una esta
imbricada en la otra. Y no hay gestion ni accion que no implique en si misma comunicacion.
Del mismo modo, no podemos concebir ninguna acciéon comunicativa que sea ella misma un
instrumento de gestion y un modo de accidon... La comunicacion es accion y la accion es

comunicacion. Todo Comunica. Porque todo significa.”?®.

La idea de aceptar que gestionar y comunicar estan unidas. Y si a eso le sumamos que
toda accion es comunicacion nos plantea un cambio de paradigma desde donde vamos a crear

nuestro plan de comunicacion.

Pero volviendo a la realidad de una Pyme Metalmecanica en Argentina. La estrategia de
comunicacion y su plan de accion deben estar acorde a los recursos y posibilidades que tiene un
Pyme. Esta limitacion de recursos nos obliga a reflexionar y fijar prioridades sobre cudles son
los destinatarios de nuestros “mensajes” y de nuestra comunicacion. Esta prioridad debe estar
condicionada por las definiciones sobre los segmentos estratégicos prioritarios y la estrategia de

fidelizacion de clientes.

En otras palabras, Esferoidal tiene aproximadamente unos 10 a 15 clientes definidos con
Tipo A que son el 80% de la facturacion o de los ingresos. Supongamos que la empresa, como
organizacion, tiene relacion o contacto con 5 personas promedios por cada cliente A. Tenemos
unas 50 personas que son las que perciben la imagen de Esferoidal o bien tienen poder de
decision sobre las relaciones que luego generaran el volumen de negocios. Cuando hablamos de

5 personas por empresa, estamos pensando desde el duefio o gerente general, pasando por el

86 Costa, J. (2014), DirCom, Editorial Joan Costa Institute, 1era edicidn digital, Barcelona, Espafia, Pag. 59.
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comprador pasando por el fletero y hasta llegar a los operarios que estan en un torno o en una

fresadora donde van a maquinar piezas de la compaiiia.

5.6.5.1 Plan de Accién Comunicacién Directa.
El objetivo, tal como venimos reflexionando, es maximizar el contacto con los clientes.

Este contacto y esta interaccion es de manera personal con las personas de la organizacion que

cumplen distintas funciones de mayor o menor relevancia.
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Plan Accién Maquinas Viales.

llustracion 12 Plan de Accion LIFTINGMACH S.A.

Be | Subeje | Producto Decision Acciones Resp |Frecuencia Tr:):jo C;‘::“ L/\";I‘l‘;f Inicio Fin Objetivo Indicador
Contrapeso 1500 Garantizar Demanda de Picza Mes 1/1/2017| 31/1/2019]40 Contrapeso x Mes
Inversion desarrollo Nueva Pieza Unica Vez 150) 75000 75000| 1/3/2017] 2/5/2017
Contrapeso 3500
Producto Garantizar Demanda Contrapeso 3500
Inversion desarrollo Nueva Pieza 150 75000 75000| 1/3/2017] 2/5/2017
Contrapeso 2500 )
Garantizar Demanda Contrapeso 2500 Unica Vez KG Vendidos|
"+ - 5% Competencia Nacional
Garantizar el 50% del volumen de compra  1gual Target China FOB
Precio
Mas detalles en cliente punto 5.5.7.2 Por Envio
Condicion de Pago Flexible Plazos de Cheques 15 a 90 dias Siempre
Distribucion B T rabajar con stock 2 semanas Siempre 17500 1/1/2017| 31/1/2019
L Garantizar Tiempo de Entrega Resp -
/Logistica Indicador Fecha de Entrega Propio Comercial |Siempre 1 500 6000[ 1/1/2017| 31/1/2019|Pedido a tiempo 100%On time %
Promocion/ . Ir a visitar las ferias mas importantes de maquinas viales
Publicidad Visitar Ferias de Maquinas Viales
uotieica Listado de Ferias 2 x afio 18 9000 9000 1/1/2017 | 31/1/2019
Implementacion App CRM + Analisis de Oferta 50| 25000 25000| 1/1/2017] 15/2/2017
° Gestion Cotizaciones Cliente Entrenamiento en CRM ZOHO Unica Vez 20| 10000 10000] 112/2017] 287222017 \ejorar y Asegurar
2 Licencia CRM ZOHO - Implementacion 30/ 15000 15000 1/3/2017 31/3/2017| Gestion Comercial _|as Cotizacio
Visita a Cliente Resp Comercial
Verificar Satisfaccion Cliente/Requisitos  |Realizar formulario de Visita 1 x mes 18 18000 | 216000 | 1/1/2017 [31/1/2019 Visitas antidad Visit
Comunicar y Compartir Form Visita ¢/Org
Tiempo
Servicios A Implementacion modulo CRM SYNCHRO Unica Vez 36| 18000 18000| 1/3/2017| 31/1/2019 [Mejorar y Asegurar Ge{ Reclamos
P Digitalizacion de Documentacion
Documentacion en la nube Siempre
¢ Mejorar Gestion con cliente Generar Canal de comunicacién via Trello -Slack Unica Vez 5| 2500 2500 1/3/2017| 31/3/2017
- IT/Comer
o capacitacion al cliente cial | |Unica Vez 2 1000 2000 1/4/2017| 30/4/2017
n Utilizacion Whatapp Personal Siempre 1 500 500
t
. Utilizacion Telegram Personal Siempre 1 500 500
a capacitacion RRHH Organizacion y CLIENTE Unica Vez
P Mejorar Sistema de Arena Unica Vez 20 120000| 1/2/2017| 28/2/2017
L e
echa Entregf Mejorar Linea de Produccion Pesado Mejorar Layout Sector Direccion |Unica Vez 20 500000| 1/4/2017| 30/7/2017
o Incrementar Cantidad de Cajas Moldeo (3) Unica Vez
Produce Adquirir Lic Synchro APP 12017 1/3/2017
ion - IT/Direce
Tecnica Instalacion y Capacitacion Inicial ion |Unica Vez 50 25000 [ 30000
tion Producc] Mejorar Informacion Sobre Produccion  [Capacitacion RRHH Produccion
PTOUCTTS
Ficha de Proceso por pieza L |siempre 1 500
Registro de Produccion - Trabajo en Progreso oo |Siempre 30/ 15000 30000
Especificaciones Tecnicas Propias Confeccionar Normar Internas para Cliente Calidad |Unica Vez 4 1000 1000
Identificar con numero de serie cada picza n_|Siempre 1 500 6000| 1/1/2017| 1/1/2019
Controles _ Generar un formulario especfico para esta pieza Calidad |Unica Vez 72| 36000 36000
Garantizar control 100%
Etiqueta autoadhesiva - Esferoidal S.A. Calidad_[Por Envio 1 500 6000 1/1/2017| 31/1/2019
Enviar Informes x Envio Calidad [Por envio 72| 36000 36000
Gestion Certificados Material Disciio propio para el cliente Calidad_[Slempre 4| 2000 2000 1/1/2017| 30/7/2017
/ Generar un formulario Web para reclamos de este clientd Calidad [Unica Vez 3| 4500 4500
Calidad Calidad/C
Reclamos .
Mejorar la gestion de reclamos Gestion Reclamos omercial [Siempre 3| 4500 4500| 1/32017| 2/5/2017
Capacitacion Cliente Comercial|Unica Vez 2 1000 1000| 1732017 2/52017
Indicador Devoluciones Individual Calidad_[Siempre 2 1000 12000 Medir Devoluciones 0% Srap
Direccion
Mejoras Certificacion 1S09001:2015 Actualizacion de Norma 1509001 /Calidad |Unica Vez 1/7/2017] 31/7/2017
Envio de Certificado 1S09001:2015 Calidad |Unica Vez
Comercial .
Averiguar_Banco Credicoop ; Unica Vez 10| 5000 5000| 1/1/2017| 31/1/2017
Otros /Direccio
Colaborar Linca Leasing Banco Presentar Borrador de Proyecto al cliente n |Unica Vez
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Plan Accidon Segmento Matrices

llustracion 15 Plan de Accion Prodismo

Hs

Eje Subeje Tpo de Decision Acciones Resp Frecuencia |Trab Costo | Costo§ Inicio Fin Objetivo Indicador
Producto ™ Hs Anual
Productos BP [Matrices Nodular Garantizar Demanda de piezas entre 500 y 2000 Kg Mes 1/12017| 31/1/2019{3000 KG MES Promedio
Producto L Garantizar Demanda de pieza entre 1500 y 2000 kg Mes 1532017 2/52017{5000 kg mes Promedio
Productos CP | Matrices Gris
Cuidar 50% margen bruto Siempre .
KG Vendidos
Productos BP |Garantizar el 50% del volumen de compra "+~ 5% Competencia Nacional Siempre
Precio Productos CP | Garantizar el 50 Margen Bruto Mas detalles en cliente punto 5.5.7.2 Siempre
Condicion de Pago Contado contra entrega CPD 30 a 90 dias HABITUAL
21 dias es la fecha de entrega minima Siempre 17500  1/12017] 31/12019
Distribucion/Logistica Garantizar Tiempo de Entrega Transporte a nuestro cargo Resp Comercial
Indicador Fecha de Entrega Propio Siempre 1l 500 6000] 1/1/2017| 31/1/2019|Pedido a tiempo 100% On time %
Promocion/Publicidad Reuniones Gremial Empresaria Asistir a reuniones de ADIMRA X MES 5] 2500 30000) 1/172017| 31/12019
MKT Gestion Cotizaciones Cliente Utilizacion APP CRM ZOHO Siempre 0] 1/1/2017| 15/2/2017|Disminuir Tiempo Cotizacion| Dias Cotizaciones
Operativo Visita a Cliente Resp Comercial
Verificar Satisfaccion Cliente/Requisitos Realizar formulario de Visita Ixmes | 18 [ 18000 216000 | 1/1/2017 | 31/1/2019 Visitas Cantidad Visitas
Comunicar y Compartir Form Visita ¢/Org
modulo CRM SYNCHRO Unica Vez
Digitalizacion de Documentacion
Servicios
Documentacion en la nube - DropBox -Google Drive Siempre 26000( 1/1/2017|31/12/2019
. . . Generar Canal de comunicacion via Trello -Slack Unica Vez 132017] 31/32017
Mejorar Gestion con cliente ) .
capacitacion al cliente IT/Comercial | Unica Vez 2{ 1000 2000 1/412017| 3042017
Utilizacion Whatapp Personal Siempre 1l 500 500
Utilizacion Telegram Personal Siempre 1l 500 500
capacitacion RRHH Organizacion y CLIENTE Unica Vez
. . . Mejorar Sistema de Arena o Unica Vez
Fecha Entrega Mejorar Linea de Produccion Pesado Direccion
Mejorar Layout Sector Unica Vez
Investigar sobre proceso Fullmold
Hacer Pruebas
Productos B? Implementar Proceso Full Mod (Solicitado por | Verificacion de piezas de prucbas Fundicion Gris leec?loanrédu . )
. . . cion/Calidad/C [Unica Vez 1| 400 | 200000 | 1/172017 | 1/32017
Procesos clente). Mejora Tecnologica Hacer Pruebas en piezas de Nodular omercial Kg Producidos
Produccion/ Verificacion de Piezas de prucbas en fundicion nodular Aunentar capacidad de
Tecnico producion 50% - Mejorar
Verificacion de Piezas de pruebas en fundicion nodular v definicon de
Full Mold Producir piezas en forma sistematica Produccion | Siempre 152/2017|31/1212019 piezas.
Sonchio CRM prodci Mejorar Gestion de
ynchro T Gempre | 12017|31/12/2019 Produccion
Gestion Produccion Mejorar Informacion Sobre Produceion Uso Synchro APP - Tablet IT/Dircccion  (Siempre 1| 500 1/3/2017| 31/12/2019|Mejorar Circuito Inf PROD-COM
Ficha de Proceso por pieza Produccion  [Giempre 1l 500 1/3/2017) 31/12/2019 | Conocimiento Esp Cliente en |%Scrap Externo
Registro de Produccion - Trabajo en Progreso VentasIT/[Siempre 30| 15000 30000
Especificaciones Tecnicas Propias Confeccionar Normar Internas para Cliente Calidad Unica Vez 411000 1000] 1/1/2017{31/12/2019|Conocimiento Esp Cliente en |%Scrap Externo
Identificar con numero de serie cada pieza Produccion | Siempre 1l 500 6000) 9| Trazabilidad Producto
. Generar un formulario especfico para esta pieza Calidad Unica Vez 5| 2500 2500) 7|Nivel de control
Controles Diseio del plan de control
Tomar dureza por tres metodos diferentes Calidad Siempre 2 2000{  104000|
Comprar Durometro Portatil Direccion Por envio 1] 24000 24000 3111212019
Gestion/ Certificados Material Diseiio propio para el cliente Calidad Slempre 412000 2000 301712017
Calicad Generar un formulario Web para reclamos de este cliente | Calidad Unica Vez 3 4500 4500]
. Gestion Reclamos Calidad/Comerci Siempre 3] 4500 4500 132017| 2152017
Reclamos Mejorar la gestion de reclamos
Capacitacion Cliente Comercial Unica Vez 2] 1000 1000 1532017 2/52017
Indicador Devoluciones Individual Calidad Siempre 2| 1000 12000 Medir Devoluciones 0% Stap
Mejrss Certificacion 1S09001:2015 Actualizacion de Norma 1S09001 Direccion/Calidaf Unica Vez 3170017
Envio de Certificado S09001:2015 Calidad Unica Vez
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llustracién 13 Plan Accidn Johnson

. . Tipo de . . . Hs Costo | Costo § . . - .
Eje Subeje Producto Decision Acciones Resp Frecuencia Trabajo | Hs Anual Inicio Fin Objetivo Indicador
. Garantizar el 100% del volumen de compra Mes 0f 1372017 017]5000 kg mes Promedio
Producto Productos CP Matrices Gris
Cuidar 50% margen bruto Siempre
Garantizar el 50 Margen Bruto Mas detalles en cliente punto 5.5.7.2 Siempre
Precio Productos CP - Se puede aplicar descuento 5% por anticipo 50% Siempre
Condicion de Pago Flexible
Contado contra Entrega HABITUAL
30 dias fecha entrega . |Siempre
Resp. C cial
Distribucion/Logistic: Garantizar Tiempo de Entrega Transporte hasta Transporte Cliente Siempre
MKT Indicador Fecha de Entrega Propio Siempre 1 500 6000] 1/1/2017) 31/1/2019|Pedido a tiempo 100%
Operativo. promocion Publicica Ver detalle en Plan de Redes
Gestion Cotizaciones Cliente Utilizacion APP CRM ZOHO Siempre 0 Disminuir Tiempo Cotizacion|
Verificar Satisfaccion Cliente/Requisitos | Llamada telefonica Resp Comercial 1 x mes 1 1000 12000 Registro
modulo CRM SYNCHRO Unica Vez
Servicios Digitalizacion de Documentacion
Mejorar Gestion con cliente Documentacion en la nube - DropBox -Google Drive . Siempre 26000{ 1/1/2017| 31/12/2019
IT/Comercial
Generar Canal de comunicacion via Trello -Slack Unica Vez 1/312017] 317312017
al cliente Unica Vez 2 1000 2000] 1/4/2017) 30/42017
. . Mejorar Sistema de Arena Unica Vez 1212017
Fecha Entrega Mejorar Linea de Produccion Pesado Direccion
Mejorar Layout Sector Unica Vez 1/42017
Producto CP ‘Mqamr
Produccion/ Synchro CRM Produccion Gestion de
Tecnico Siempre 1 Produccion
Gestion Produccion Mejorar Informacion Sobre Produccion Uso Synchro APP - Tablet IT Direccion Siempre 1 500 Mejorar Circuito Inf PROD-C
Ficha de Proceso por pieza Produccion | Siempre 1 500 Conocimiento Esp Cliente en
Registro de Produccion - Trabajo en Progreso VentasIT/  [Siempre 30[ 15000[ 30000
Especificaciones Tecnicas Propias | Confeccionar Normar Internas para Cliente Calidad [ Unica Vez 4 000 1000 9|Conocimiento Esp Cliente en
Controles . Identificar con numero de serie cada pieza Produccion Siempre 1 500 6000 Trazabilidad Producto
Disefio del plan de control
Generar un formulario especfico para esta pieza Calidad Unica Vez 5 2500 2500} Nivel de control
o Generar un formulario Web para reclamos de este cliente | Calidad Unica Vez 3] 4500 4500
stion/
Calidad . Gestion Reclamos Calidad/Comercif Siempre 3 4500 4500
Al Reclamos Mejorar la gestion de reclamos
Capacitacion Cliente Comercial Unica Vez 2 000 1000
Indicador Devoluciones Individual Calidad Siempre 2 000] 12000 Medir Devoluciones
. I Actualizacion de Norma IS09001 Direccion/Calidaf Unica Vez 17712017) 31/712017
Mejoras Certificacion 1S09001:2015
Envio de Certificado 1S09001:2015 Calidad Unica Vez
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Ilustracion 14 Plan de Accion Molaike S.R.L

Envio de Certificado 1809001:2015

Calidad

Unica Vez

N - Tipo de o . . Hs | Costo [CostoS| o .
Eie Subeje Producto Decision Acciones Resp | Frecuencia | oo | e | ameat |60 Fin Objetivo Indicador
Productos BP Matrices Nodular Garantizar Demanda de piezas entre 500 y 2000 Kg Mes 1/1/2017|  31/112019]1000 KG MES P|
Producto Garantizar Demanda de pieza entre 1500 y 2000 kg Mes 0] 132017 2/52017)2000kg mes Pro|
Productos CP Matrices Gris
Cuidar 50% margen bruto Siempre .
KG Vendidos
Productos BP  [Garantizar el 50% del volumen de compra |"+ - 5% Competencia Nacional Siempre
Precio  [Productos CP|Garantizar el S0 Margen Bruto Mas detalles en cliente punto 5.5.7.2 Siempre
Condicion de Pago 30 DIASF.F es condicion de cliente HABITUAL
21 dias es la fecha de entrega minima Siempre 17500) 1/12017] 31712019
MKT Operativofstribucion/Logist Garantizar Tiempo de Entrega Transporte a nuestro cargo Resp Comercial
Indicador Fecha de Entrega Propio Siempre 1] 500[  6000] 1/1/2017| 31/12019|Pedido a tiempo|On time %
Ver Detalle en plan
Gestion Cotizaciones Cliente Utilizacion APP CRM ZOHO Siempre 0| 1/1/2017|  15/2/2017 | Disminuir Tiemy Dias Cotizacione
Visita a Cliente Resp Comercial
Servicios Verificar Satisfaccion Cliente/Requisitos | Realizar formulario de Visita 1x mes 2 2000 | 24000 | 112017 | 31712019 Visitas | Cantidad Visitas
Comunicar y Compartir Form Visita ¢/Org
Mejorar Gestion con cliente modulo CRM SYNCHRO Unica Vez
s BP -C Mejorar Sistema de Arenz Unica Ve 1272017| 28202017
Fecha Entrega | %0 BP O \peiorar Linea de Produccion Pesado | oiciorar Sistema de Arena Direccion |t 1
Mejorar Layout Sector Unica Vez 142017| 3072017
roduccion/T ecnic Full Mold Producir piezas en forma sistematica Produccion  |Siempre 15/2/2017| 31/12/2019
festion Producci Mejorar Informacion Sobre Produccion | Synchro CRM Produccion Mejorar Gestion
Siempre 1 1/1/2017| 3111212019 de Produccion
Especificaciones Tecnicas Propias | Confeccionar Normar Internas para Cliente Calidad  [Unica Vez 4] 1000 1000 1/172017| 31/1212019|Conocimiento E|%Scrap Externo
Controles Disefio del plan de control Aplica las mismas acciones que PRODISMO Produccion _[Siempre 1] 500[ 6000] 1/1/2017]  1/12019|Trazabilidad Producto
) Certificados Material Diseilo propio para el cliente Calidad Slempre 4] 20000 2000{ 112017] 30702017
Gestion/ Calidad
Reclamos Mejorar la gestion de reclamos Generar wn formulario Web para reclamos de este cliente [ Calidad Unica Vez 10| 15000 15000)
Actualizacion de Norma IS09001 Direccion/Calidaf Unica Vi 172017| 31772017
Mejoras Certificacion 109001:2015 o o om. e e
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Plan de Accion Segmento Tapas Tulipas

Grupo Linde Gas Argentina S.A.

llustracion 18 — Plan accidn Grupo Linde Gas Argentina S.A.

. L Tipo de - } | Hs | cCosto [Costos | - "
Eje Subeje Prn]:urm Decision Acciones Resp Frecuencia Trabajo Hs Anual Inicio Fin Objetivo Indicador
Producto Tapa Tulipa Particular Abierta  |Tapa Tulipa Particular Mes 1/1/2017|  31/1/2019{500 u x mes promy
M io Brasil Si i !
ejorar precio Brasi empre ades vendida
Precio Garantizar ser opcion 1 compras | Mejorar Precio competencia Argentina Siempre
90 DIASF.F es condicion pago de cliente HABITUAL
Stock permanente de 500 unidades Siempre 17500| 1/12017| 31/12019)
ogistic Garantizar Tiempo de Entrega Transporte a nuestro cargo
ativ - Resp = A e %
MKT Operativol Indicador Fecha de Entrega Propio Comercial |Sempre 1| 500]  6000| 1/1/2017| 31/1/2019|Pedido a tiempo 1{On time %
Publicidk Presencia Institucional Visita Feria Gases Industriales 2 x afio 9| 4500] 54000] 1/12017| 31/112019]
Gestion Cotizaciones Cliente Utilizacion APP CRM ZOHO Siempre 0 1/1/2017|  15/2/2017|Disminuir Tiempo| Dias Cotizacione
Visita a Cliente Resp Comercial
Servicios Verificar Satisfaccion Cliente/Requisitos |Realizar formulario de Visita 1 x mes 3 3000 | 36000 [1/12017 [ 31/12019 Visitas | Cantidad Visitas
Comunicar y Compartir Form Visita c/Org
Producto AMQ |Mejorar Gestion con cliente modulo CRM SYNCHRO Unica Vez
. : Optimizar linea de moldeo Unica Vez 1 $200,000] 1/1/2018]  1/412018
Mejorar Linea de Produccion BP Direccion
Optimizar Maguina de Moldeo Unica Vez 1 150000] 1/12018] 1142018
Procesos Noyeria Optimizar gestion de noyeria - productividad Direccion [Unica Vez 60| 30000 30000( 212/2017| 301412017
Iroduccion/T ecni ) Optimizar gestion de terminacion Direccion [Unica Vez 60) 30000 30000| 1/1/2017] 301412017
Mejorar proceso
Construir Herramenta nuevo Direccion [Unica Vez 1 100000| 1/62017| 31/102016)
Gestion Produccion Mejorar Informacion Sobre Produccion | Synchro CRM Produccion [Siempre Mejorar Gestion
1 1/12017| 31/1222019| de Produccion
Control Especificaciones Tecnicas Propias | Confeccionar Normar Internas para Cliente/Producto Calidad  |Unica Vez 4| 1000{ 1000 1/1/2017| 31/12/2019|Conocimiento Esp|%Scrap Externo
ontroles
Disefio del plan de control Confeccionar plan de control propio Produccion [Siempre 1 500[  6000| 1/1/2017|  1/1/2019|T razabilidad Producto
Gestion/ Calidad| ~ Reclamos Mejorar la gestion de reclamos Generar un formulario Web para reclamos de este cliente |Calidad ~ |Unica Vez 10| 15000{ 15000
§ ) Actualizacion de Norma 1509001 Direccion/C4Unica Vez |e7920|7| 3172017
Mejoras Certificacion 1S09001:2015
Envio de Certificado 1090012015 Calidad  |Unica Vez |
llustracion 19 Plan de accion Praxair Argentina S.A.
. . Tipo de . . . Hs |Costo[ Costo $ . . o .
Eje Subeje Producto Decision Acciones Resp Frecuencia trabajo| Hs | Anual Inicio Fin Objetivo Indicador
Producto Tapa Tulipa Alta Presion | Tapa Tulipa Alta Presion Mes 1/1/2017|  31/1/2019{500 unidades x n|
Mejorar precio Brasil Siempre wnidades
Precio Garantizar ser opcion 1 compras [Mejorar Precio competencia Argentina Siempre vendidas
30 DIASF.F HABITUAL
Stock permanente de 300 unidades Siempre 17500{ 1/12017] 31712019
Distribucion/Logistica Garantizar Tiempo de Entrega [T ransporte a nuestro cargo Siempre
MKT Operativol Indicador Fecha de Entrega Propio Resp Comercial | Siempre 1| 500 6000| 1/1/2017|  31/1/2019|Pedido a tiempo [On time %
Promocion/Publicidad Presencia Institucional Visita Feria Gases Industriales 2 x aiio 9| 4500  s4000] 1/1/2017] 31/1/2019)
Gestion Cotizaciones Cliente  [Utilizacion APP CRM ZOHO Siempre 0] 1/1/2017|  15/2/2017|Disminuir Tiemy| Dias Cotizacione
” . Visita a Cliente Resp Comercial
P to AM Verif
Servicios roducto AMQ f_” rear Realizar formulario de Visita Itrimestre 2 |2000| 8000 |1/12017| 31712019 Visitas | Cantidad Visitas
Comunicar y Compartir Form Visita ¢/Org
Mejorar Gestion con cliente modulo CRM SYNCHRO Unica Vez
Procesos Igual que cliente A Las mismas mejoras que cliente A aplican Direccion  |Unica Vez
roduccion/T ecni
Gestion Produccion Mejorar Informacion Sobre Prody Synchro CRM Produccion  [Siempre Mejorar Gestion
1 1/1/2017| 31/12/2019| de Produccion
Controles [Especificaciones Tecnicas Propias{ Confeccionar Normar Internas para Client Calidad Unica Vez 4| 1000 1000| 1/1/2017| 31/12/2019[Conocimiento E|%Scrap Externo
Gestion/ C Reclamos Mejorar la gestion de reclamos | Generar un formulario Web para reclamos { Calidad Unica Vez 10 15000 15000
Gestion, lidad
Mejoras Certificacion 15090012015 | Acalizacion de Norma 509001 Direccion/Calida| Unica Vez 172017] 31702017
Envio de Certificado 1509001:2015 Calidad Unica Vez
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llustracion 20 Plan de accion Indura Argentina

. . . . : Hs  [Costo| Costo§ - " "
Eje Subeje  fipo de Product Decision Acciones Resp Frecuencia Trabajo | Hs Anual Inicio Fin Objetivo Indicador
Producto Tapa Tulipa Alta Presion Particular | Tapa Tulipa Particular Mes 1112017 |31/122019 {200 unidades x n|
Mejorar Precio competencia Argentina Siempre nidades
Precio Garantizar ser opcion | compras Flexibilidad de acuerdo a cantidad y cond pago Habitual vendidas
Contado Contra Entrega HABITUAL|
Stock permanente de 500 unidades Siempre 17500 112017 (31712019
Distribucion/Log Garantizar Tiempo de Entrega Transporte a nuestro cargo Siempre
MKT Operativo) Indicador Fecha de Entrega Propio Resp Comercial | Gempre |1 500 {6000 111017 Pedido a tiempo| On time %
Promocion/Publ Presencia Institucional Visita Feria Gases Industriales 2xafio |9 4500 54000 [1/12017
Gestion Cotizaciones Cliente Utilizacion APP CRM ZOHO Siempre 0 112017 Disminuir Tiemy Dias Cotizacione
Visita a Cliente Resp Comercial
. Producto AMQ | . . " .
Servicios Verificar Satisfaccion Cliente/Requisitos [Realizar formulario de Visita Itrimestre |2 2000 {8000 112017 [31/12019 | Visitas Cantidad Visitas
Comunicar y Compartir Form Visita ¢/Org
Mejorar Gestion con clente modulo CRM SYNCHRO Unica Vez
Procesos Igual que cliente A Las mismas mejoras que cliente A aplican para este cliente |Direccion Unica Vez
Produccion/Tec
Gestion Producc Mejorar Informacion Sobre Produccion  |Synchro CRM Produccion | Siempre Mejorar Gestion|
1 112017 |31/12/2019  {de Produccion
Controles Especificaciones Tecnicas Propias | Confeccionar Normar Internas para CienteProducto | Calidad Unica Vez |4 1000|1000 112017 [31/12/2019  [Conocimiento E|%Scrap Externo
Gestion/ Caliad Reclamos Mejorar la gestion de reclamos Generar un formulario Web para reclamos de este cliente | Calidad Unica Vez (10 15000 {15000
stion/
. Actualizacion de Norma 1509001 Direccion/Calida| Unica Vez 1172017 [31/72017
Mejoras Certificacion 109001:2015
Envio de Certificado 1809001:2015 Calidad Unica Vez
llustracion 21 Plan de accion Air Liquide Chile
Tipo de Hs [ Costo | Cost
Eje Subeje Pr:)Pr;)ucrn Decision Acciones Resp Frecuencia Trzbszjn ::S 0 ::“Z]s Inicio Fin Objetivo Indicador
prod Tapa Tulipa Alta Presion 1060 Tapa Tulipa Alta Presion 1060 Mes 1712017 3111201913000 unidades anuales
roducto
Tapa Tulipa Con Perno Tapa Tulipa con Perno Mes 2000 undidades anuales|  unidades
Prci Mantener precio en USD (problema inflacion Arg) Siempre vendids
recio
(Garantizar ser opcion | compras 60 DIAS recepcion mercaderia HABITUAL
Ver detalle en
o . Gestio Expo Habitual
_ [Distribucion/Logistica) P .
MKT Operativo Indicador Fecha de Entrega Propio Resp Comercial - |Gempre 1] 500 6000 1/12017) 31/1/2019{Pedido a tiempo 100% |On time %
IPromocion/Publicida Medios
(Gestion Cotizaciones Cliente Utilizacion APP CRM ZOHO Siempre 0] 1/1/2017) 15/2/2017 | Disminuir Tiempo Coti{ Dias Cotizacione
Visita a Cliente Resp Comercial
. Producto CMQ|. . . . . 0 .
Servicios Verificar Satisfaccion Cliente/Requisitos [Realizar formulario de Visita Itrimestre 2 2000 | 8000 |1/12017) 31/12019 Visitas Cantidad Visitas
Comunicar y Compartir Form Visita ¢/Org
Mejorar Gestion con cliente modulo CRM SYNCHRO Unica Vez
Procesos [gual que cliente A Las mismas mejoras que cliente A aplican para este cliente | Direccion Unica Vez
iroduccion/T ecni
Gestion Produccion Mejorar Informacion Sobre Produccion [Synchro CRM Produccion Siempre Mejorar Gestion de
1 1/12017{ 31/12/2019 Produccion
Controles Especificaciones Tecnicas Propias Confeccionar Normar Internas para Cliente/Producto Calidad Unica Vez 41 1000{  1000] 1/1/2017| 31/12/2019| Conocimiento Esp Cliei%Scrap Externo
Gesion/ Gl Reclamos Mejorar a gestion de reclamos Generar un formulario Web para reclamos de este cliente [ Calidad Unica Vez 10 15000] 15000
stion/
. . Actualizacion de Norma IS09001 Direccion/Calidad | Unica Vez 1/72017) 31772017
Mejoras Certificacion IS09001:2015
Envio de Certificado 1809001:2015 Calidad Unica Vez
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llustracion 22 Plan de accion Luis Pasquinelli S.R.L.

Eje Subeje  fipo de Product Decision Acciones Resp Frecuencia Tr:::ljn C:Issm C:::;]s Inicio Fin Objetivo Indicador
Producto Tapa Tulipa Alta Presion Particular Tapa Tulipa Particular Mes 1112017 [31/1/2019 200 unidades x
Mejorar Precio competencia Argentina Siempre unidades
Precio Garantizar ser opcion 1 compras Flexibilidad de acuerdo a cantidad y cond pago Habitual vendidas
Contado Contra Entrega HABITUAL|
Stock permanente de 500 unidades Siempre 17500 |1/12017 |31/12019
Distribucion/Lo; Garantizar Tiempo de Entrega Transporte a nuestro cargo Siempre
MKT Operativol Indicador Fecha de Entrega Propio Resp Comercial | Siempre |1 500 (6000 Pedido a tiempo| On time %
Promocion/Publ Presencia Institucional Visita Feria Gases Industriales 2xaio |9 4500 54000
Gestion Cotizaciones Cliente Utilizacion APP CRM ZOHO Siempre 0 Disminuir Tiemg| Dias Cotizacione
Visita a Cliente Resp Comercial
serviios | M fyeriiar Ssacsion ClenteRequistos |Reaizar formulri de Ve ltrimestre |2 2000 [s000 112017 3112019 [visitas Cantidad Visitas
Comunicar y Compartir Form Vis
Mejorar Gestion con cliente modulo CRM SYNCHRO Unica Vez
Procesos Tgual que cliente A Las mismas mejoras que cliente A aplican para este cliente |Direccion Unica Vez
ProduecionTes Gestion Producc Mejorar Informacion Sobre Produccion  [Synchro CRM Produccion Siempre Mejorar Gestion|
1 /172017 1121201 de Produccion
Controles Especificaciones Tecnicas Propias Confeccionar Normar Internas para Cliente/Producto Calidad Unica Vez |4 1000 {1000 Conocimiento E|%Scrap Externo
Gestion’ Caldad Reclamos Mejorar la gestion de reclamos Generar un formulario Web para reclamos de este cliente | Calidad Unica Vez |10 15000 {15000
joras Centiicacion 1S09001:2015 Actualizacion de Norma 1309001 Direccion/Calida) Unica Vez 172017 [31772017
Envio de Certificado 1S09001:2015 Calidad Unica Vez
Ilustracion 15 Plan de accion Tapas Tulipas Clientes C-D
Eje Subeje P‘:‘Q':L::ﬂ Decision Acciones Resp Frecuencia Tr::);jo C:Is:o C:;;:IS Inicio Fin Objetivo Indicador
Producto Tapa Tulipa Alta Presion Particular |Tapa Tulipa Particular Mes 1/1/2017]31/1/2019500 unidades x me
Mejorar Precio competencia Argentina Siempre unidades
Precio Garantizar Compras Flexibilidad de acuerdo a cantidad y cond pago Habitual vendidas
Contado Contra Entrega HABITUAL
KT Operativ ibucionog Garntizar Tiempo de ntrega Stock permanente de 500 unidades Resp Comercial S?empre 17500/ 1/1/2017]  31/1/2019)
Transporte anuestro cargo + 100 unidades GRAN BA Siempre
ocion/Publi Presencia Institucional Visita Feria Gases Industrial 2x afio 9| 4500] 54000]1/1/2017| 31/1/2019)
senicos Producto|  Gestion Cotizaciones Cliente |Utilizacion APP CRMZOHO Siempre 011/1/2007]  15/2/2017|Disminuir Tiempo Dias Cotizaciones
AMQ {Mejorar Gestion con cliente modulo CRMSYNCHRO Unica Vez
Produccion/ Procesos Igual que cliente A Las mismas mejoras que cliente A aplican paraeste cliente | Direccion  |UnicaVez : :
Tecnico  jtion Product Mejorar Informacion Sobre ProduccidSynchro CRM Produccion  |Siempre Me]orarGesltlon
1 1/1/2017) 31/12/2019| de Produccion
Controles Especificaciones Tecnicas Propias |Confeccionar Normar Internas paraProducto Calidad  |UnicaVez 4] 1000] 1000] 1/1/2017 31/12/2019|Conocimiento Esp (%Scrap Externo
Gestion/ | Reclamos Mejorar la gestion de reclamos Recepcion de reclamos por mail Calidad Unica Vez 1/1/2017 31/12/2019)
Calidad Mejors Certificacion ISO900L2015 Acnlja\izamonld‘e Norma 509001 Dirgccion/Ca\idad Unfca Vez 1/7/2017]31/7/2017,
Envio de Certificado 1509001:2015 Calidad Unica Vez
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Plan de Accidn Petroleo

llustracion 24- Plan de accion LUFKIN ARG S.R.L.

He Subeje “Tipo de Producto Decision Acciones Resp Frecuencia Tr::;_” Inicio Objetivo | Indicador
Producto CP Placa Auxiliar Obtener un minimo de demanda. Prioridad AP 1/1/2017|  31/1/2019]10 placas x nf
Caja Rodamiento + Cross Yoke 1/2017] 31/1/2019)
Producto AM ! X Ll e
Producto +Tapa Inspeccion 1/1/2017|  31/1/2019)
Producto BM-CM  [Piezas Varias Verdetalleen 5.5.7.2. 1/1/2017| 31/1/2019{20 unidad
Producto AMQ Casting Retainer 1/1/2017] 31/1/2019| promedio x
Producto CMQ-CM |Piezas Varias Mes 2017| 31/1/2019] mes .
Q. LT iIE G Vendidog
Producto CP
Producto AM . .
precio Garantizar demanda Mas detalles en cliente punto 5.5.7.2
Producto BM-CM
Producto AMQ
Producto CMQ-CM Condicion de Pago 30dias fecha factura Habitual
KT Prioridad 1 en planificacion lesp Comerci{Habitual 1/1/2017) 31/1/2019)
Operativo tribucion/Logis! Garantizar Tiempo de Entrega |Se entrega en tranporte en Bueno Aires Habitual
Ve
P Indicador Fecha de Entrega Propio Trimestral 1/1/2017|  31/1/2019|Pedido a tie{On time %
. - . N Visitar Ferias Gas y Petroleo
mocion/Publici Visitar Ferias y Congresos - Y R
Listado de Ferias 2x afio 18 1/1/2017| 31/1/2019
|Impl ion App CRM +Analisis de Oferta 1/1/2017| 15/2/2017| Mejorary
Gestion Cotizaciones Cliente |Ent i en CRMZOHO UnicaVez 1/2/2017|  28/2/2017| Asegurar
Producto CP 2 Licencia CRM ZOHO - Impl; ion 1/3/2017|  31/3/2017| Gestion s Cotizaciory
Visitaa Cliente Resp Comercial of compras 1xmes 1/2017]  31/1/2019)
Producto AM . . . ‘ ' ! P ! P X vy /.
. Verificar Satisfaccion Visitaa Planta Comodoro - N -
Servicios . - - " — Visitas ~ pntidad Visit;
Producto BM-CM Cliente/Requisitos Realizar formulario de Visita
Producto AMQ Comunicar y Compartir Form Visita ¢/Org 1x mes 2/2/2017] 31/12/2019
Producto CMQ-CM | ion modulo CRM SYNCHRO Unica Vez 1/3/2017|  31/1/2019|Mejorary AqTiempo Recl:
Mejorar Gestion con cliente [Digitalizacion de Documentacion . |
N T/Comercial—
Documentacion en la nube -BOX Siempre |
llustracion 25- Plan de accion NOV
Tipo d¢
Eje Subeje 1o de Decision Acciones Resp Inicio Objetivo | Indicador
Producto
1/1/2017] 31/1/2019
Producto Aumentary recuperar Verdetalle en 5.5.7.2. 1/1/2017| 31/1/2019
1/1/2017| 31/1/2019
Producto CM - Habitual 3tnx mes .
- . y KG Vendidos.
BM Unificar precio para que sea mas facilde | X X X
X Simplificar la lista de precios en tres categorias
Precio entender para el comprador
Condicion de Pago 30 dias fecha factura Habitual
Distribucion /] e Prioridad Len pl: Resp |Habitual 1/1/2017] 31/1/2019
o Garantizar Tiempo de Entrega Se entrega en Cliente . |Habitual
KT togistica Indicador Fecha de Entrega Propi Comerdial I imestral 1/1/2017] 31/1/2019|Pedido a tie{On time %
Operativo |- — Vn ica sr»ecGa ePn rela ropio rimestra /1/ /1/ edido a tie{On time
romocion Visitar Ferias y Congresos /Isitar Ferias Gasy Petroleo ~ 1/1/2017| 31/1/2019
Publicidad Listado de Ferias 2xafio
Mejorar la getion cliente App CRM + Analisis de Oferta 1/1/2017] 15/2/2017| Mejorary
Cotizaciones Mejorar Gestion trenar en CRMZOHO Unica Vez 1/2/2017]  28/2/2017) Asegurar
2 Licencia CRMZOHO - 1/3/2017| 31/3/2017| Gestion |as C
Visitaa Cliente 1xmes 1/1/2017|  31/1/2019
Servicios Verificar Satisfaccion Cliente/Requisitos |Realizar formulario de Visita Visitas  [antidad Visitq
Comunicar y Compartir Form Visita c/Org 2/2/2017| 31/12/2019
Implementacion modulo CRM SYNCHRO Unica Vez 1/3/2017] 31/1/2019|Mejorary AqTiempo Recla
Mejorar Gestion con cliente Digitalizacion de Documentacion "
. T/Comercial—
Documentacion en la nube -BOX Siempre
Fecha Entrega Mejorar Linea de Produccion Pesado Mismas Mejoras que para Cliente A - Pesado Direccion_[Unica Vez 1/2/2017| 28/2/2017
Adquirir Lic Synchro APP
Produccion/| ion y Capacitacion Inicial IT/Direccion|
Tecnico  pstion Producci Mejorar Informacion Sobre Produccion  |Capacitacion RRHH Produccion Unica Vez
Ficha de Proceso por pieza Produccion [Siempre
Registro de Produccion - Trabajo en Progreso | Ventas/IT/ |Siempre
|Especificaciones Tecnicas Propias Confeccionar Normar Internas para Cliente/Prod{ _Calidad _|Unica Vez 1/1/2017]  1/6/2017
Controles Plan de Control Segiin Requisito Cliente Produccion |Siempre 1/1/2017)  1/1/2019)
Nivel de Control Etiqueta autoadhesiva - Esferoidal S.A. Calidad Por Envio 1/1/2017| 31/1/2019)
Disefio propio para el cliente Calidad __[Slempre 1/1/2017] 30/7/2017
Gestion/ Generar un io Web para reclamos de est{Calidad Unica Vez
Calidad " " "
alida Reclamos Mejorar la gestion de reclamos Gestion Reclamos Calidad/ConfSiempre 1/3/2017] _ 2/5/2017
Capacitacion Cliente Comercial _[Unica Vez 1/3/2017]  2/5/2017
Indicador Devoluciones Individual Calidad __[Siempre Medir Devol|0% Srap
Mejoras Certificacion 1SO9001:2015 Actualizacion de Norma ISO9001 Direccion/CqUnica Vez 1/7/2017| 31/7/2017
Envio de Certificado 1S09001:2015 Calidad __|Unica Vez |
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Plan de Accidon Valvulas

llustracion 26 - Plan de accion PYAT

Tipo d Hs | Costo] Cost
Eje Subeje Prmc; Decision Acciones Resp Frecuencia m:ain '::s" ::m:f Inicio Fin Objetivo | Indicador
o™ Son prioritarios. Ver detalle en punto 5.5.7.2 1/1/2007] 31/1/2019
Producto 1/1/2007] 31/1/2019
cva Verdetalle en 55.7.2. Mes [ /2019, o promd ,
/172007 31/1/2019 KG Vendidos
Garantizar demanda Mas detalles en dliente punto 5.5.7.2
precio
Condicion de Pago Contado contra entrega Habitual
Prioridad 1 en planificacion Habitual 1/1/2007] 31/1/2019
se ent diients Habitual
tribucion/Logist Garantizar Tiempo de Entrega oo €0 TIENE anitva,
Stock minimo de Llote de pedido en fabrica Habitual
Indicador Fecha de Entrega Propio - [riimestral 1| s00| 6000| 1/1/2017| 31/1/2019)d0 a tiempo On time %
Resp Comercial
Visitar Ferias Gas y Petrol
MKT  pmocion/Publicid Visitar Ferias y Congres os Lorarreras basyReloee
operati listado de Ferias axafio | 18 | 9000 | 9000 |1/1/2017 | 31/1/2019
perativo Welorary
Implementacion App CRM + Analisis de Oferta BYEVEREE) RV
Gestion Cotizaciones Cliente Entrenamiento en CRM ZOHO Unica Vez 1/2/2017| 28/2/2017| Gestion
2 Licencia CRM 20HO - Implementacion 1/3/2017] 31/3/2017) Comercial as Cotizacion|
Visita a Cliente 4 2000 24000] 1/1/2017] 31/1/2019
Verificar Satisfacdion lizar formul 1xmes Visitas  pntidad Visitq
senicios Clente/Requisitos Realizar formulario de Visita
Comunicary Compartir Form Visita ¢/Org 2/2/2017) 31/12/2019
avyava ion modulo CRM SYNCHRO Unica Vez 1/3/2017] 31/1/2019 Mejorary As{Tiempo Recla
) Digitalizacion de Documentacion
Mejorar Gestion con dliente
Slack/ Trello 1T/Comercial
Documentacion en a nube -google drive -Dropbox siempre
Adauirir Lic Synchro APP 30000)
Instalacion y Capacitacion Inicial IT/Direccion so 25000
duccion/Tecnfestion Producciol Mejorar Informacion Sobre Produlcapacitacion RRHH Produccion Unica Vez
Ficha de Proceso por pieza Produccion _[siempre 1| o0
Registro de Produccion - Trabajo en Progreso Ventas/IT/_|[siempre 30| 15000] 30000
Gestion/ Cali Especificaciones Tecnicas Propia|Confeccionar Normar Internas para Cliente/Producto Calidad_[unica Vez | 120] 6000o| 60000| 1/1/2017] 1/6/2017]
Controles Plan de Control Segtin Requisito Cliente Produccion __|siempre 1| soo| e00o| 1/1/2017] 1/1/2019
Nivel de Control |Etiqueta autoadhesiva - Esferoidal S.A. Calidad Por Envio 1) 500] 6000] 1/1/2017| 31/1/2019)
Disefio propio para el dliente Calidad Siempre 4] 2000] 2000] 1/1/2017| 30/7/2017
Generar un formulario Web para reclamos de este diente Calidad Unica Vez 3] 4500 4500)
) Gestion Reclamos Calidad/Comerci{siempre 3| 4so0| aso0| 1/3/2017] 2/5/2017)
Reclamos Mejorar a gestion de reclamos
capacitacion Cliente comercial Unica Vez 2| 1000 1000] 1/3/2017] 2/5/2017]
Indicador Devoluciones Individual Calidad Siempre 2| 1000 12000) Medir Devol{0% Srap
lizaci I | 7 7
Wejorss Certficacion 15050012015 Actualizacion de Norma 1509001 Direccion/Calida|Unica Vez 1/7/2007] 31/7/201
Envio de Certificado 1509001:2015 Calidad Unica Vez
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Plan de Accion Maquinas y Herramientas

llustracién 27- Plan de accidon Tecnodinamia Fundal

Ee Subeje Tipo de Decision Acciones Resp Frecuencia | 1S | Costo|Costo$ | L Fin Objetivo | Indicador
Producto Trabajo | Hs | Anual
™ Son prioritarios. Ver detalle en punto 5.5.7.2. 1/1/2017| 31/1/2019
Producto 1/1/2017| 31/1/2019
cma Ver detalleen 55.7.2. Mes
1/1/2017| 31/1/2019
Garantizar_demanda Mas detalles en cliente punto 5.5.7.2
Precio — KG Vendidos
Condicion de Pago Contado contra Entrega 30-45-90 cpd Habitual
Prioridad 1 en planificacion Habitual 1/1/2017| 31/1/2019
Distribucion/L Se entrega en Cliente Habitual
Garantizar Tiempo de Entrega
ogistica Stock minimo de algunos items Habitual
Indicador Fecha de Entrega Propio Trimestral 1] 500| 6000| 1/1/2017| 31/1/2019|Pedido a tiem{On time %
Resp Comercia
Promocion/Pu Visitar FIMAQ o Ferias donde este cliente P
MKT plicidad Visitar Ferias y Congresos
Operativo icida Listado de Ferias 1xafio 5 2500 | 2500 | 1/1/2017 | 31/1/2019
wreroTa
Implementacion App CRM + Analisis de Oferta 1/1/2017| 15/2/2017|  pgegurar
Cotizaciones Mejorar Gestion |Entr en CRM ZOHO Unica Vez 1/2/2017|  28/2/2017|  Gestion
2 Licencia CRM ZOHO - Implementacion 1/3/2017| 31/3/2017| Comercial |as Cotizacion
Visita a Cliente 4| 2000] 24000| 1/1/2017| 31/1/2019
Verificar Satisfaccion . .
. o Realizar formulario de Visita 1x mes Visitas  antidad Visita)
Comunicar y Compartir Form Visita c/Org 2/2/2017| 31/12/2019)]
DP,DMQY DM Implementacion modulo CRM SYNCHRO Unica Vez 1/3/2017| 31/1/2019|Mejorar y Ase|Tiempo Reclan
Digitalizacion de Documentacion
Mejorar Gestion con cliente .
Implemetar Slack / Trello 1T/Comercial
D n en la nube -google drive -Dropb |Siempre
Adquirir Lic Synchro APP 30000
. Instalacion y Capacitacion Inicial IT/Direccion 50 | 25000
Produccion/T -
ecnico | [Stion Producci jorar Informacion Sobre Producci|Capacitacion RRHH Produccion Unica Vez
Ficha de Proceso por pieza Produccion |Siempre 1| s00
Registro de Produccion - Trabajo en Progreso | Ventas/IT/_|siempre
Especificaciones Tecnicas Propias|Confeccionar Normar Internas para Cliente/Pro{ Calidad _[Unica Vez 3| 1500] 1500| 1/1/2017|  1/6/2017
Controles Plan de Control Segin Requisito Cliente Produccion _|Siempre 1| s00| 6000| 1/1/2017|  1/1/2019)
Nivel de Control |Etiqueta autoadhesiva - Esferoidal S.A Calidad Por Envio 1] 500 6000 1/1/2017| 31/1/2019
Diseiio propio para el cliente Calidad [stempre 4| 2000] 2000| 1/1/2017| 30/7/2017
Gestion/ Generar un formulario Web para reclamos de edCalidad Unica Vez 3| 4s00] 4500
Calidad Gestion Reclamos Calidad/C 3| 4500] 4500| 1/3/2017|  2/5/2017
Reclamos Mejorar la gestion de reclamos
Capacitacion Cliente Comercial _|Unica Vez 2| 1000| 1000| 1/3/2017| 2/5/2017,
Indicador Devoluciones Individual Calidad Siempre 2| 1000 12000 Medir Devolud0% Srap
: Actualizacion de Norma 1SO9001 Direccion/Cal|Unica Vez 1/7/2017| 31/7/2017,
Mejoras Certificacion 1S09001:2015
Envio de Certificado 1509001:2015 calidad Unica Vez
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llustracion 16- Plan de accion Ascensores Servas

Ee Subeje p‘:::u‘:n Decision Acciones Resp Frecuenda Tr:;io C:‘” C::L"als Inicio Fin Objetivo Indicador
BM Son prioritarios. Ver detalle en punto 5.5 1/1/2017| 31/1/2019|
Producto oM Verdetalle en 5.5.7.2. 1/1/2017|31/1/2019
1/1/2017|31/1/2019
Mes
Garantizar :
Precio demanda Minima| '@ detalles en diente punto 5.5.7.2 KG Vendidos
Condicion de Pago|Contado contra Entrega 30-45-90 cpd Habitual
Prioridad 1 en planificacion Habitual 1/1/2017| 31/1/2019|
ibucion/Logi| tizar Tiempo de Er se entre.g.a en Cliente — Hab!mal
Stock minimo de algunos items p Comerci Habitual
Indicador Fecha de Entrega Propio Trimestral 1) 500 6000| 1/1/2017|31/1/2019|Pedido atiempo |On time %
KT Operativ| . . | . Visitar FIMAQ o Ferias donde este clientq
ocion/Publi litar Ferias y Con - — N
Listado de Ferias 1x afio 5 2500 | 2500 | 1/1/2017 [31/1/2019
Implementacion App CRM +Analisis de Q 1/1/2017 15/2/2017| Mejorary
laciones Mejorar GgEntrenamiento en CRM ZOHO Unica Vez 1/2/2017| 28/2/2017| Asegurar
2 Licencia CRM ZOHO - Impl ion 1/3/2017| 31/3/2017, Gestion Dias Cotizaciones
Verificar Visita a Cliente 4| 2000] 24000| 1/1/2017|31/1/2019
Satisfaccion  |Realizar formulario de Visita 1xmes Visitas Cantidad Visitas
P,DMQY DI Cliente/Requisito |Comunicar y Compartir Form Visita c¢/Org| 2/2/2017|#it ]
Implementacion modulo CRM SYNCHRO Unica Vez 1/3/2017{31/1/2019|Mejorar y Asegur{Tiempo Reclamos|
. .[Digitalizacion de Documentacion
rar Gestion con cli :
Implemetar Slack / Trello IT/Comerciall
Documentacion en la nube -google drive Siempre
Adquirir Lic Synchro APP 30000
Instalacion y Capacitacion Inicial IT/Direccion 50 25000
[duccion/Tecttion Produc hformacion Sobre P|Capacitacion RRHH Produccion Unica Vez
Ficha de Proceso por pieza Produccion [Siempre 1| 500
Registro de Produccion - Trabajo en Progy| Ventas/IT/ |Siempre
icaciones Tecnicas |Confeccionar Normar Internas para Clien{ Calidad [Unica Vez 3| 1500] 1500| 1/1/2017| 1/6/2017
Controles Plan de Control Segln Requisito Cliente |Produccion |Siempre 1| 500] 6000 1/1/2017| 1/1/2019|
Nivel de Control |Etiqueta autoadhesiva - Esferoidal S.A. _[Calidad PorEnvio 1| 500] 6000| 1/1/2017|31/1/2019|
Disefio propio para el cliente Calidad Slempre 4| 2000] 2000| 1/1/2017|30/7/2017
bstion; Calid Generar un formulario Web para reclamofCalidad Unica Vez 3| 4500 4500
Reclamos ar 1a gestion de re Gestion Reclamos Calidad/Con|Siempre 3| 4500] 4500| 1/3/2017| 2/5/2017,
Capacitacion Cliente Comercial _|UnicaVez 2| 1000| 1000| 1/3/2017| 2/5/2017|
Indicador Devoluciones Individual Calidad Siempre 2| 1000{ 12000 Medir Devolucior{0% Srap
Mejoras kificacion 1S09001: ActL‘JaIIzadon.dAe Norma IS09001 Dir.eccion/cc Unfca Vez 1/7/2017|31/7/2017
Envio de Certificado IS09001:2015 Calidad Unica Vez
.y .
Plan de Accion — Clientes A — Resto de Segmentos
Ee Subeje Tipo de Dedision Acciones Resp Frecuenda | HS | Costo|Costosf L. Fin | Objetivo | Indicador
Producto Trabajo | Hs | Anual
Ver detalle en punto 5.5.7.2. 1/1/2017]_31/1/2019]
Producto Dar prioridad a las piezas de Nodular Ver detalle en 5.5.7.2. 1/1/2017| 31/1/2019)]
Mes 1/1/2017| 31/1/2019)]
precio Garantizar demanda Minima Mas detalles en cliente punto 5.5.7.2 G Vendido
Condicion de Pago Habitual
Prioridad 1en planificacion Habitual 1/1/2017| 31/1/2019
Distribucion Garantizar Tiempo de Entrega se acuerda entrega i o ComergjFiabitual
/Logistica Stock minimo de algunos items Habitual
KT Operatiy] Indicador Fecha de Entrega Propio Trimestral 1| 500 6000 1/1/2017] 31/1/2019|Pedidoa tie{On time %
Implementacion App CRM + Analisis de Oferta 1/1/2017| 15/2/2017| Mejorary
Cotizaciones Mejorar Gestion Entrenamiento en CRM ZOHO Unica Vez 1/2/2017| 28/2/2017| Asegurar
2 Licencia CRM ZOHO - 1/3/2017| 31/3/2017| Gestion _ps Cotizacion|
Visita a Cliente (nacional) 4| 2000] 6000] 1/1/2017| 31/1/2019)
Verificar ion Client Realizar formulario de Visita 1XTRI Visitas  pntidad Visit
Comunicar y Compartir Form Visita ¢/Org 2/2/2017| 31/12/2019
Varios Implementacion modulo CRM SYNCHRO Unica Vez 1/3/2017| 31/1/2019|Mejorar y AqTiempo Recl:
Mejorar Gestion con dliente Digitalizacion de Documentacion _ ]
implemetar Slack / Trello si es posible T/Comercial
D en la nube -google drive -Dropbox Siempre
Adquirir Lic Synchro APP 30000|
Gestion Instalacion y Capacitacion Inicial IT/Direccion 50 |25000
duccion/Tec] | ' ccion Mejorar Informacion Sobre Produccion |Capacitacion RRHH Produccion Unica Vez
Ficha de Proceso por pieza Produccion [Siempre
Registro de Produccion - Trabajo en Progreso Ventas/IT/ |Siempre
Especificaciones Tecnicas Propias___[Confeccionar Normar Internas para Cliente/Producto Calidad_|UnicaVez 1/1/2017|  1/6/2017]
Controles Plan de Control Segtin Requisito Cliente Produccion }Sie_mpre 1/1/2017|  1/1/2019
Nivel de Control Etiqueta - Esferoidal S.A. Calidad __|Por Envio 1/1/2017| 31/1/2019
Disefio propio para el cliente Calidad __|Slempre 1/1/2017| 30/7/2017
Estion/ Calid Generar un formulario Web para reclamos de este cliente |Calidad Unica Vez
Gestion Reclamos Calidad/Con{Siempre 1/3/2017  2/5/2017
Reclamos Mejorar la gestion de reclamos on Recam
Capacitacion Cliente Comercial _|Unica Vez 1/3/2017|  2/5/2017
Indicador Devoluciones Individual Calidad Siempre Medir Devol[0% Srap
Mejoras Certificacion 1S09001:2015 Actualizacion de Norma 1S09001 Direccion/CgUnica Vez | | 17772017 3y/7/2017
Envio de Certificado ISO9001:2015 Calidad __[UnicaVez [ |
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Plan de Accidn Clientes B

Ee Subeje Tipo de Dedision Acciones Resp Frecuencia | _ NS |Costo| Costo | o Fin Obijetivo Indicador
Producto Trabajo | Hs | $
Ver detalle en punto 5.5.7.2. 1/1/2017( 31/1/2019
Producto Dar prioridad a las piezas Verdetalle en 5.5.7.2. 1/1/2017| 31/1/2019]
Mes 1/1/2017| 31/1/2019
Precio fnai:::ar demanda Mas detalles en cliente punto 5.5.7.2 kG Vendidos
Condicion de Pago Ver caso por caso Habitual
Distribucion/ Garantizar Tiempo de Ent{Planificacion Regular Habitual 1/1/2017| 31/1/2019)
Logistica  Transporte ver caso por caso Habitual
Indicador de fecha por grupo B p Comerci Habitual Pedido atiempo
KT Operativ| Promocion/P Visitar Ferias y C Visitar FIMAQ o Ferias donde este cliente
ublicidad Listado de Ferias 1xafio 5 2500 2500 [1/1/2017) 31/1/2019
| ion App CRM + Analisis de Oferta 1/1/2017] 15/2/2017]  Mejorary Dias
Cotizaciones Mejorar Ges|Entrenamiento en CRM ZOHO Unica Vez 1/2/2017| 28/2/2017| Asegurar Gestion | Cotizacione
2 Licencia CRM ZOHO - i 1/3/2017| 31/3/2017|  Comercial s
Varios Verificar Sati " Visita a Cliente. 12| 6000| 12000{1/1/2017| 31/1/2019
Cliente/! Realizar formulario de Visita 1x semestre] Visitas pntidad Visit
Comunicar y Compartir Form Visita c/Org 2/2/2017| 31/12/2019
Mejorar Gestion con clierlr ion modulo CRM SYNCHRO Unica Vez 1/3/2017| 31/1/20; y AseguralTiempo Recl:
Digitalizacion de Documentacion IT/Comerciall
) Synchro APP . IT/Direccion| 50 | [ 22000
N Gestion N N | |Capacitacion RRHH Produccion Unica Vez
[duccion/Tec: . Mejorar Informacion Sobr— - - - "
Produccion Ficha de Proceso por pieza-Basico Produccion |Siempre 1) 500]
Registro de Produccion - Trabajo en Progreso Ventas/IT/ [Siempre
Especificaciones Tecnicas|Normas Interna de acuerdo a Procedimiento ESF Calidad |Unica Vez 3| 1500] 1500|1/1/2017| 1/6/2017]
Controles Nivel de Control Plan de Control Standard Produccion |Siempre 1] 500 6000|1/1/2017] 1/1/2019)
bstion/ Calid Etiqueta iva - idal S.A. Calidad Por Envio 1] 500 6000|1/1/2017| 31/1/2019)
Reclamos Gestion Reclamos Habitual por mail Calidad Siempre 1| 1500{ 1500
Mejoras kertificacion 1509001:2019 Acu}:alizacion»d}e Norma 1S09001 Dir‘eccion/c Un?ca Vez 1/7/2017( 31/7/2017|
]Envio de Certificado 1S09001:2015 Calidad Unica Vez

5.6.5.2 Plan de Accién - Comunicacién Digital - Internet

Objetivo

1) Tener presencia institucional en las distintas redes, buscadores y sitio de referencias de
la actividad metalmecanica.

2) Consolidar el posicionamiento y lo definido en la Mision y Vision de la empresa.

3) Crear un espacio para fomentar las interacciones con nuestros actuales clientes y
potenciales clientes.

4) Generar un mayor trafico a nuestro sitio web.

5) Aprovechar las redes sociales por su bajo costo en términos comparativos.

Situacion Actual

La situacion actual se describié en el punto 5.5.3.7 de este presente trabajo. Nosotros
podemos concluir que falta actualizacion, elementos e integracion de los distintos elementos
para generar una sinergia entre los mismos.

Que hace nuestra competencia.

Existe un buen nivel de sitios web y estan bien usado las herramientas como Adwords
para buscadores como Google

Estrategia

Potenciar la estrategia de fidelizacion o relacional con nuestras clientes a través de las
redes sociales o via medios digitales.
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Objetivo de la Comunicacion

Posicionamiento actual: Se tiene cierta visibilidad de que somos una empresa de fundicion en
el mercado

Posicionamiento a lograr: Somos una empresa de alto valor para nuestros clientes actuales o
potenciales en el sector de componentes fundidos de hierro.

Propuesta de Valor

Disefio de propuesta de procedimientos de trabajo de acuerdo a los requisitos del
cliente, proyecto o producto de nivel internacional.

Target — Destinatario

Nuestro destinatario prioritario son las personas que son duefios, gerentes o tomadores
de decision y trabajan dentro de las empresas que son actuales clientes o potenciales. Estas
empresas o personas estan dentro de los segmentos de mercados que fueron definidos

anteriormente dentro de la industria metalmecanica e industria en general.

Tono de la Comunicacion
Lenguaje formal, simple, técnico y moderno.
Concepto

Debemos demostrar con la presencia en las redes sociales el manejo de las nuevas
tecnologias y la importancia que tienen las redes sociales en nuestra vida cotidiana. En esta
coyuntura el soporte, redes sociales, nos va ayudar a asociar a la idea de lo tecnoldgico y lo
nuevo. Esto marca una diferencia positiva en nuestro favor en relacion de la competencia en
este sector industrial donde no ha sido plenamente explotado el uso de redes sociales. Las redes
sociales nos dan la posibilidad de a un relativo bajo costo tener un contacto con nuestro clientes

o potenciales clientes.
Duraciéon

La duracion puede ser de entre 1 o 2 afios dado que los avances y cambios en las redes
sociales y la tecnologia son acelerados.

Medios o Elementos a desarrollar

- Actualizacion del sitio WEB.
- Twitter.

- Facebook.
- Linkined.
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- Instagram.

- Pinterest.

- Google Page.

- Banners Sectoriales.
- Adwords.

Mandatorio
Logotipo de la empresa. Logo de ISO9001:2008.
Detalle para cada elemento o herramienta
Actualizacion Sitio Web
Acciones
Adecuacion tecnologica para una mejor y mas rapida navegacion.
Adecuacion de contenido de fotos.
Adecuacion de vinculos con redes sociales.
Mejora de formulario.

Mejorar la introduccion de palabras claves para mejorar el posicionamiento en
los buscadores.

Facebook

El objetivo de estar en Facebook es tener una presencia minima institucional con una
pagina. No se trata de reemplazar la pagina web. Facebook si bien tiene un perfil masivo muy
diferente del perfil de negocios entre empresas.

Gestion de perfil o contenido

Se generaran post de piezas o componentes en su ambito de uso para dar una idea de las
complejidades de las piezas de fundicion o donde intervinimos en la cadena de valor.

Se publicaran noticias recolectadas de otros sitios de importancia tanto nacional como
internacional del rubro de fundicion o de la industria metalmecanica.

Se publicaran noticias externas de actualidad economicas del sector.
Se publicaran articulos técnicos externos vinculados con procesos técnicos

Se pueden publicar anuncios de politicas relacionadas con el sector, pero cuidando no
entrar en la discusion partidaria ni ideologica.

Se publicaran novedades o actividades de la empresa.

Numero de frecuencia de los posteo, actualizaciones o mensajes
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1 por semana
Estilo y ética de los mensajes, comentarios, respuestas

Los criterios que debemos tener en cuenta se apoyan en los valores de la empresa:
calidad, neutralidad, transparencia, objetividad.

La ortografia debe cuidarse para que los textos publicados no tengan faltas de
ortograficas ni errores gramaticales.

La citacion y link de todo documento publicado, ya sea texto o imagen, debe ser citado
correctamente.

Interaccion con otros perfiles y con el usuario.
Con otros perfiles

Seguir perfiles similares. Usar opcion de compartir entrada. No reutilizar la informacion
de entradas ajenas.

Con los usuarios o contactos
Se respondera siempre a los mensajes de consultas o alguna sugerencia.

Se bloqueard la posibilidad de comentarios en los posteos dado que no tenemos los

recursos para hacer esto en forma sistematica.
El tono de la respuesta debe ser institucional, amable, simple y en lo posible técnico.
Si alguien plantea un interrogante se debe contestar.

Si alguien plantea una consulta o necesidad de cotizacion mediante mensaje privado se
debe contestar por privado derivando al uso de correo electronico para verificar la procedencia

del interesado y ademas canalizar la cotizacion de acuerdo a procedimiento de la empresa.

Seleccion de los contactos
Criterio de seleccion

1) Personas vinculadas a clientes o potenciales clientes

2) Personas vinculadas a la industria metalmecanica

3) Personas vinculadas a la industria en general.

4) Personas vinculadas a proveedores o potenciales proveedores
5) Estudiantes de ingenieria, escuelas técnicas o carreras afines
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6) Personas que trabajan en la empresa o familiares
7) Publico en general siempre y cuando su intervencion se de en el marco del respeto y
mantengan comentarios dentro de las normas de buenas practicas.

Grupos

No se formara parte de ningiin grupo por decision o por invitacion
Etiquetado de Fotos

No se activara la posibilidad de etiquetado por otros
Administracion

El responsable de los contenidos es el sector comercial en acuerdo con la direccion de la
empresa

Interaccion.

Facebook forma parte de un sistema integrado con las interacciones en otras plataformas
como Twitter, Intagram, Pinterest, etc

Twitter

El objetivo es tener una presencia institucional minima en 140 caracteres.

Gestion de la cuenta: Esferoidal tendra una sola cuenta @esferoidalsa
Contenidos
Se usara para difundir articulos técnicos vinculados al sector

Se difundiran eventos o acontecimiento vinculados al sector fundidor y metalmecanico
de la Argentina y el mundo.

Se usara para divulgar el contenido en Facebook, LinkedIn y Google Page.
Interrelacion

Se usara notificar nuestras publicaciones nuevas de la pagina web.

Se usara para divulgar el contenido nuevo de fotos o videos en Pinterest, Instagram o
You Tube
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Se difundira noticias de relevancia sobre la economia del sector fundidor o el sector
industrial metalmecanico.

Se difundir4 las noticias sobre las politicas publicas que tienen vinculacion con la
empresa o con el sector de la actividad. Se evitara en lo posible las posturas ideologicas y
partidarias tanto mensajes propios como de seguidores

Contactos o seguidores
Se aplican los mismos criterios que para Facebook.
Se tendra abierta la posibilidad de que cualquier usuario nos siga

Se bloqueara a usuarios que generen alguna interaccion o notificacion que este fuera de
las buenas practicas o comentarios fuera de lugar.

Se bloqueara a usuarios de actividades o perfiles de actividades dudosas o no legales

Se agradecera mediante mensaje directo cuando alguien nos siga.

Nuestra cuenta seguird a quien nos siga.

Buscaremos ademas ser seguidores de lideres de opinion, lideres politicos,
empresarios,etc

Buscaremos seguir a referentes técnicos, proveedores o referentes del negocio de
fundicion

Buscaremos seguir a nuestros clientes para registrar sus interacciones en forma de

notificaciones para saber sobre sus actividades en las redes sociales

Buscaremos seguir a nuestra competencia o a empresas de la industria de fundicién en

general para tener informacion del mercado.

Mensajes, Interacciones o menciones.

Los mensajes de los seguidores siempre se contestaran de la misma manera que fue

planteado para los mensajes de Facebook.

Los retuits y el uso del hashtag.
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Los retuits de otros usuarios que queremos difundir o compartir deben ser de intereses o

dentro de los parametros definidos en el punto anterior.

La creacion de hashtag sera limitada a las palabras o temas que se vinculan con el sector
de metalmecanico
You Tube
El objetivo es tener una presencia institucional minima.
Contenido del Canal
Se publicara el video institucional de la empresa.
Se publicara video de procesos técnicos.

Se publicaran video que sirvan para dar cuenta del destino de los componentes o piezas
que la empresa produce.

Se puede hacer referencia a video de interés técnico o cientifico para guardarlos o
vincularlos a las distintas herramientas de redes sociales.

Se vinculara el video o presentacion creado en YOUTUBE en aviso en ADWORDS

Se puede utilizar YOUTUBE como un canal privado para enviar informacion a los
clientes A y Clientes B.

Pinterest

Se creara un perfil de empresas en PINTEREST con el objetivo de tener una presencia

institucional minima.
Contenido
Se publicaran fotos o imagenes de las piezas o componentes mas representativos
Se publicaran fotos o imagenes del proceso productivo.
Se publicaran imagenes de folletos
Se usara para interactuar con otras herramientas como Twitter.

Cuando se usen imagenes o pines se debe citar siempre la fuente o el sitio web donde

fueron tomados y dejar evidencia de esto en forma de agradecimiento
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Seguidores o contactos.

Se aplica los mismos principios que para Twitter y Facebook.

Instagram

Se creard un perfil de empresas en INSTAGRAM con el objetivo de tener una presencia

institucional minima
Contenido
Se publicaran fotos o imagenes de las piezas o componentes mas representativos.
Se publicaran fotos o imagenes del proceso productivo.
Se publicaran imagenes de folletos.
Se usara para interactuar con otras herramientas como Twitter, Facebook o Linkedin.

Cuando se usen imagenes o pines se debe citar siempre la fuente o el sitio web donde

fueron tomados y dejar evidencia de esto en forma de agradecimiento.
Se debe cuidar la definicion y la calidad de las fotografias.
Seguidores o contacto.

Se aplica los mismos principios que para Twitter, Facebook y Pinterest.

Linkedin.
Se actualizara la pagina existen con un fin institucional.
Contenidos
Se publicara actividades de la empresa.

Se publicaran los productos o piezas mas representativos de la empresa
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Se compartira informacion de alto valor para los seguidores de la empresa. Al ser esta
red de contactos profesional se tendra mayor exigencia acerca del contenido. Documentos o

informes de valor técnico.

No es recomendable en esta herramienta publicar o difundir noticias sobre coyuntura

economica y politica. Se debe evitar la polémica.

Se buscara generar una interaccion y sinergia con los usuarios que sean parte de la

organizacion o la empresa.
Seguidores o contactos

Se aplicaran los mismos criterios que para Twitter o Facebook.

Google +

Se aplicaran los mismos criterios que para la pagina de Facebook.

Banners en Sitio Web

El objetivo es el tener una presencia institucional minima en sitios web vinculados a

nuestros segmentos estratégicos prioritarios
Magquinas Viales
Matrices
Petroleo
Tapas Tulipas
Maquinas y Herramientas

Disefio de Banner: El disefio del banner debe siempre respetar que tenga el logotipo de
Esferoidal, el color azul, el logotipo de ISO9001 y si es posible algunas fotografias de

productos.
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Buscadores — Avisos

El objetivo es posicionar nuestros avisos para que sean una de las tres opciones en los

buscadores mas importantes como Google.

Se creeran campafias de acuerdo a las distintas palabras claves vinculadas con el

negocio o sector de fundicion.

Se crearan y registraran dominios de acuerdo a las palabras claves vinculadas al

negocio. Ejemplo: www.tapastulipas.com.ar

Resumen y Control de Plan de Redes

) . . | Actualizacion Contenidos| Implementacion Medicion
Herramienta Decision / Accion Resp " " . N " .
Integracion|Frecuencia |Horas Costo Anual |Inicio Fin Indicador Medicion
Sitio Web Actuallzlaulon y ad.e.cuauon Proveedor UnicaVez 40000  1/3/2017| 30/4/2017, Cfithldad de Trimestre
Mantenimiento Sitio Web + NIC +.COM |Provedor |12 5000 Visitas
Facebook Creacion de Pagina Comercial 1|1semana 1/3/2017 Me Gusta
Mensajes/Publicaciones Comercial 1|1semana 30 450000 Seguidores
) Publicaciones/Difusiones Comercial 1|2 semana 30, 15000] ) .
Twitter — - - - Seguidores Trimestre
Seguimiento Clientes -CRMZOHO Comercial 1{Siempre 30 15000
You Tube Publicaciones/Difusiones Comercial 1{1mes 14 7000 Suscriptores  [Trimestre
Pinterest Publicaciones/Difusiones Comercial 1{2x Mes 10 5000 Seguidores  [Trimestre
Instagram  [Publicaciones/Difusiones Comercial 1|2 x Mes 5 2500 Seguidores  [Trimestre
Linkedin Publicaciones/Difusiones Comercial 1{2x mes 5 2500 Seguidores  [Trimestre
Google + Publicaciones/Difusiones Comercial 1{2 MES 5 2500 Seguidores  |Trimestre
Banner Sitio PETROLNEWS Comercial |12 6 meses 10000 Click Trimestre
BannerFijo  |Sitio Camara de Moldes y Matrices Comercial |12 6 meses 10000  1/3/2017| 31/3/2017|Click Trimestre
Revista VIAL online Comercial |12 6 meses 10000 Click Trimestre
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5.6.5.3 Elementos de apoyos para ventas.

Categoria Detalle Cantidad Frecuencia Costo. Anual Destino .
Estimado Observaciones
Remitos 500|1 xafio S 1,900.00 |Todos los clientes
Facturas 500|Siempre S 1,000.00 |Todos los clientes
Devolucion de Modelos 500(3 afios S 1,200.00 |Todos los clientes
Cotizaciones 200|1 xafio S 800.00 [Todos los clientes
Hoja membretada 5001 xafio S 1,000.00 |Todos los clientes
Papeleria Certificado de Calidad 500|1xafio S 800.00 |Todos los clientes
Recepcion de Modelos 500|1 xafio S 1,000.00 |Todos los clientes
Guia de Carga 500|1xafio S 700.00 |Todos los clientes
Recibos de cobranzas 1000|1x afio S 1,500.00 |Todos los clientes
Sobres 1000]|1 x afio S 1,700.00 |Todos los clientes
Tarjetas Personalea 1000|1 afio S 1,500.00 |Todo los cliente
Folleto Quick (Esp-Ing) 120 grs 10003 afios S 2,500.00 |Todos los clientes
Folleto Quick A4 (Esp-Por) 1000(3 afios S 2,500.00 |Todos los clientes
Folleto Moldeo Maquinas 1000]3 afios S 2,500.00 |Todos los clientes
Folleto Moldeo Pesado 1000(3 afios S 2,500.00 [Todos los clientes
Folletos Folleto Moldeo Manual 1000]3 afios S 2,500.00 |Todos los clientes
Folleto Moldeo Shell Moulding 1000]3 afios S 2,500.00 |Todos los clientes
Carpeta Azul Logo Bajo Relieve 1000|3xafio S 8,000.00 |Todos los clientes
Sobre Bolsa 1000|3xafio S 2,500.00 |Todos los clientes
Folleto Tapas Tulipas 1000|3xafio S 2,500.00 [Todos los clientes
Folleto Nueces 1000(3xafio S 2,500.00 |Todos los clientes
Biromes 1001 x afio S 950.00 [Todos los clientes
Cinta para llaves 1001 x afio S 450.00 [Personal/Clientes
Bolsos 50[3xafio $ 12,500.00 |Personal/Clientes
Elementos de
Apoyo Almanaque Pared 300|1xafio S 1,300.00 |Personal/Clientes
Almanaque Escritorio 300(1 afio S 1,500.00 [Personal/Clientes
Llaveros 500|3 x afio S 3,000.00 |Personal/Clientes
Gorros 2003 afios S 16,000.00 |Personal/Clientes
Regalos Tarjeta Pen Drive 100|3X ANO $  25,000.00 [Clientes A
Empresarial  |Botella de Vino con logo 1001 x afio $ 10,000.00 |Clientes A
Anual Cuaderno Tapa Dura 100|1xafio $ 10,000.00 [Clientes A
Indumentaria |Camisa trabajo grafa conlogo 50|1xafio $ 25,000.00 |Personal Fabrica
Personal Remera manga corta con logo 100|1xafio S 9,000.00 |Personal Fabrica
Productivo Musculosa Manga corta con logo 50|2 x afio S 4,000.00 [Personal Fabrica
Chomba Azul con logo 30[2 afos $ 15,000.00 [Personal/Clientes A
Chomba Gris con logo 30[2 afos $ 15,000.00 [Personal/Clientes A
Camisa Manga corta vestir con logo 20]|2 afios S 12,000.00 [Personal
Indumentaria Camisa Jean Manga larga con logo 20]2 afos $ 13,000.00 [Personal
Personal
Comercial Camisa Jean Manga corta con logo 20]2 afos $ 12,000.00 [Personal
Adminstrativo |Buzo Polar Azul cierre cuello con logo 20[3 ANOS S 8,000.00 |Personal/Clientes A
Buzo polar gris cierre medio con logo 20| 3 afos S 8,000.00 |Personal
Chaleco polarazul con logo 20]3 afos S 7,500.00 |Personal
Rompevientos azul con logo 20[3 ANOS S 10,000.00 [Personal
Banner Fabrica 5|Unica Vez S 4,500.00 [Fabrica
Banner Lona Folleto Quick 1,20 mt x 0,80 1|Unica Vez S 950.00 |Oficina
Banner Oficina Lona 1|Unica Vez S 950.00 |Oficina
Ploteo Vehiculo |Auto Mediano 1|Unica Vez S 9,500.00 |Comercial
$ 278,700.00
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5.7 Seguimiento y control del plan de marketing.

Indicadores de Gestion

Eje - Politica
de Calidad

Indicador

Calculo

Frecuencia

Unidad

Obj

Resp

Tipo

Comercial -
Requisitos
Clientes

Cotizaciones Ganadas

Cotizaciones Ganadas /
Total Cotizaciones

Bimestral

%

80

Comercial

Facturacion

Facturacion Mensual /
Promedio Facturacion
Anual

Mensual

%

30

Comercial

Facturacion Clientes A - Individual

Facturacion Trimestral /
Promedio Facturacion (tri) -
Clientes A

Mensual

%

30

Comercial

Pedidos Entregados a Tiempo

Cant de piezas pedidas
entregadas en fecha
acordada/ Cant de piezas
entregadas

Mensual

%

80

Produccion

Pedidos Entregados a tiempo -
Clientes A - Individual

Cant de piezas pedidas
entregadas fecha acordada/
Cant de piezas entregadas
Clientes A

Mensual

%

95

Produccion

Devoluciones Cliente General

Volumen $ devueltas por
cliente / USD facturados
mes

Trimestral

%

Produccion

Devolucién Clientes A - Individual

Volumen $ devueltos por
cliente / USD facturados

Mensual

%

0,5

Produccion

Pedidos Cartera General

$ Pedidos en Cartera / $
Facturados (Promedio
Anual)

Mensual

%

110

Comercial

Produccion -
Mejoras
Procesos

Stock Piezas en Proceso de
Terminacion

Sum piezas en terminacion
valorizadas a precio
venta/Facturacion Mensual
(Promedio Anual)

Mensual

%

100.0

Terminacion

Paradas de Maquinas

Valorizacion de Paradas de
Magquinas / Facturacion

Mensual

%

Mantenimiento

Valor Producido Fusion

Valor Producido
Fusion/Facturacion

Mensual

%

110

Fusion

Sumatoria de Compras de Materias
Primas $ / § Facturado

Sumatoria de Compras de
Materias Primas / $
Facturado (Margen Bruto)

Mensual

%

50

Compras

Scrap Interno Total

Valorizacion de Scrap
Interno TOTAL/ $
Facturado

Mensual

%

Produccion

Productividad

Sumatoria hs simples + ext
Productivas/ Horas Pagadas

Mensual

%

90

Produccion

Productividad Horas Simples
Fabrica UOM

Sumatoria de $ Facturado
Mes / Sumatoria Horas
Simples UOM Fabrica

Mensual

CANT.

500

Produccion

Ausentismo Fabrica

Valorizacion de Ausentismo
/ $ Facturado Mes

Mensual

%

Produccion

Financieros -
Progreso
Empresa

Morosidad Cte Cliente

Sumatoria $ Facturas
Pendientes Fuera Fecha /
Saldo Cuenta Cte Cliente

Mensual

%

Administracion

Crédito Cliente

Sumatoria Facturas
Pendientes CTA CTE/ $
Facturado

Mensual

%

100.0

Administracion

Cobranzas

$ Cobranzas / $ Facturado

Mensual

%

100.0

Administracion

Crédito Emision Cheques Banco

Sumatoria de Emision de
CHEQUES P D. total
pedientes / $ Facturado Mes

Mensual

%

70.0

Finanzas

Financiacién Banco

Sumatoria $ Intereses
Valores Negociados / $
Facturacion

Mensual

%

Finanzas

Flujo de Fondos

Sumatoria CPD Emitido
USD / USD promedio
ultimo 6 meses venta -20%

Mensual

%

100

Finanzas

Utilidad Bruta

Utilidad Bruta

Bimestral

%

15

Finanzas
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En el cuadro anterior hemos configurado uno de los puntos mas importantes que son los
indicadores de seguimiento de la gestion y de la gestion de marketing. Estos indicadores son la
manera que tenemos de medir y evaluar como vamos trabajando en los hechos reales que nos
acercan a nuestro objetivo. Los indicadores de gestion son fundamentales para el
funcionamiento de cualquier organizacion. En las empresas grandes es habitual el uso de
tableros de comando para evaluar, analizar y gestionar. En las Pymes se hace méas complicado
este tipo de manejos, pero es parte del desafio de una nueva mirada de la gestion tanto
estratégica como la gestion del marketing. Los indicadores deberian ser no solo elementos de
evaluacion de gestion sino el método de aprendizaje propio de la organizacion de acuerdo a su

historia, idiosincrasia y necesidad.

5.8 Resultados y Presupuesto.

En esta parte vamos a desarrollar un resumen de resultado y presupuesto. La
importancia de esta seccion es justamente plantear la coherencia y alineacion de toda la
organizacion a los objetivos cuantitativos planteados en el plan de marketing. Es nuestra
intencion exponer las variables y los valores de las mismas mediante la cual cumplimos con el

fin de garantizar la rentabilidad de la empresa.

Conceptos 2017 2018 2019
Ventas S-{VA 2978429 3425194 3938973
Costos de Mercaderias Vendidas 1574245 1712597 1890707
1404184 1712597 2048266
Utilidad Bruta 52.9% 50% 48%
MOD 512518| 891666 451016 1261581 451016 1597250
MOD | 166875| 724791 166875 1094706 166875| 1430375
Costo Operativos Erogables  |Gastos Adm| 59569| 665222 68504| 1026202 78779| 1351595
Gastos Fab 89353| 575869 102756 923446 118169 1233426
Gastos Com| 59569| 516301 68504| 854942 78779| 1154647
EBITDA 887884 516301|17.3%| 857655] 854942 25%| 893619| 1154647 29%
Amortizaciones 211200 305101 211200| 643742 211200| 943447
EBIT 10.2% 18.8% 24.0%
Intereses 90000 78000 18000
Beneficio Antes de Impuestos 215101 7.2% 565742| 16.52% 925447] 23.49%
Impuestos 86040| 2.9% 226297| 6.6% 370179 9.4%
Beneficio Neto (rentabilidad) 129060| 4.33% 339445] 9.91% 555268| 14.10%]

Nota: cuadro de elaboracion propia. Realizado en moneda USD para hacer mas sencillo el analisis temporal y comparativo.
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Verificacion de Objetivo Estratégico - Coeficiente: Facturacion USD /Empleados.

Conceptos 2017 2018 2019
Ventas Anuales (USD) 2978429 3425194 3938973
Personal Total Empleado Form 931 40 37 37
Productividad 74460 92572 106459

La demostracion mediante el presupuesto y los resultados que es posible conseguir los
resultados planteados en el trabajo es el cierre necesario de todo plan de marketing estratégico
de una empresa. En una Pyme esta instancia se debe analizar con los duefios o bien debe ser el
duefio o los duefios que deben analizar y velar porque exista una logica entre los objetivos

planteados y el cuadro de resultados.

Desde la mirada de nuestro trabajo y campo de estudio que son las Ciencias de la
Comunicacion la exigencia que cierre en “los nimeros” es central. Nuestro ambito de trabajo y
estudio es quien nos dio la posibilidad de dar un plus valor a la configuracion de un plan de
marketing en terreno de las significaciones sociales y comunicacion. Esta posibilidad como
vimos en detalle en ejemplos anteriores no hay separacion, o no deberia haber, entre discurso y
realidad. El plan de marketing es un “gran discurso” que debe tener como correlato la realidad
de la empresa. La realidad de la empresa Pyme Metalmecanica en Argentina, como cualquier

empresa, como Esferoidal es que deben ser minimamente rentables.
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6 A modo de cierre.

Es dificil emplear la palabra conclusion, mas bien lo que corresponde es plantear es un
cierre para este trabajo. Es necesario que desarrollemos algunas lineas en funcion de la

experiencia que nos dio el hecho de realizar este trabajo:

a) El objeto de estudio y el objetivo planteado: El marketing industrial de
las pymes metalmecanicas en Argentina hemos logrado visibilizar la importancia de
este tipo de empresas como sector economico. Y a la vez cuanto camino hay para
investigar, desarrollar y trabajar desde los profesionales de la Ciencias de la
Comunicacion o actividades afines dado la cantidad de empresas y la rica historia que
tiene Argentina en este rubro. A la vez entendemos que el objetivo planteado a través
del trabajo realizado en Esferoidal se ha logrado resolver o cumplir con un nivel
aceptable y a la vez con un nivel de expectativa dado el escaso nivel de antecedentes
documentados en la materia. Pero sabemos que serd la realidad y la inteligencia de la
compaifiia como organizacion la que en definitiva determine el grado de efectividad de
este trabajo.

b) Desde lo metodologico y teodrico: nuestro trabajo esta basado en la
experiencia, en las experiencias de afios, en los aciertos de afios y en los errores de afios
dentro de un caso de una Pyme metalmecanica. En el proceso de escritura de esta tesina,
salvando las distancias y las tematicas, entendemos lo que justamente Anibal Ford
describe sobre el proceso de documentacion que hizo Domingo Faustino Sarmiento
sobre el rastreador. Las Pymes y, sobre todo, las Pymes industriales en Argentina tienen
saberes que tienen que ver con la experiencia que son centrales y no pueden
desconocerse. Pero a la vez hemos intentado utilizar herramientas de trabajo propias del
mundo del marketing y de las empresas, mas ligadas al campo de lo racional. Es quizas
esta mezcla, este unir de dos miradas, la de la experiencia del “territorio”, del instinto
del duefio y el aporte de un ordenamiento dentro de ciertas definiciones de negocios, en
formato escrito y de un plan, con seguimiento de gestion. En el transcurrir de estas hojas
escritas entendimos que es un horizonte de posibilidad y a la vez un riesgo que merece
ser tomado a futuro para expandir el estudio sobre este tipo de empresas. Un trabajo que
merece ser pensado desde nuestras posibilidades y realidades historicas, tomando

algunos riesgos de transitar caminos propios en el terreno del marketing que puedan
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desde nuestros conocimientos teéricos dar respuestas a la realidad de miles de empresas
argentinas.

c) Desde el campo de las Ciencias de la Comunicacion: las Ciencias de la
Comunicacion a lo largo de su corta historia han sido criticadas por propios y ajenos, por su
estatuto epistemologico. En este trabajo hemos intentado trabajar desde las Ciencias de la
Comunicacion como una herramienta o elemento para el abordaje diferencial de un objeto de
estudio como las Pymes metalmecanicas argentinas. En el desarrollo del mismo pudimos ver
que es en el campo de la comunicacion social donde se dan las mayores posibilidades para
diferenciar o tener en cuentas caracteristicas propias de este tipo de Pymes. Nosotros sabemos
que es solo un paso que hemos aportado en ese sentido, un pequeiio paso.

d) Cierre si, pero conclusion no: es complejo para nosotros plantear alguna
reflexion a modo de conclusion. Esta dificultad se debe a que el campo de estudio del
marketing industrial para Pymes metalmecanicas en Argentina merece mads trabajos de
investigacion y muchas mas experiencias de lo que se tratd en este presente trabajo. Estas
paginas solo describieron o expusieron un caso y un caso pequefio dentro de un universo de
casi 22000 empresas que pueden mejorar o sobrevivir con el solo hecho de realizar una tarea de

marketing industrial siguiendo algunos de los lineamientos basicos que hemos planteado.
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9 Anexos

Anexo A — Descripcion de sector o Segmento Industrial.

Petréleo:

En este segmento de mercado Esferoidal tiene un solo cliente que se llama Lufkin
Argentina S.RL. Esta empresa se dedica a la produccion y el negocio de equipos de bombeo
para los pozos de petrdleo. Las instalaciones estan en la Ciudad de Comodoro Rivadavia en
Chubut.

Esferoidal. habia intentado desde el afio 2003 iniciar realizaciones comerciales con esta
empresa, pero los resultados no fueron positivos. En esa época la empresa tenia una politica de
compras muy establecida y de fidelidad hacia dos proveedores de componentes fundidos. Las
empresas son Fundicion San Cayetano y Metalurgica Escobar. La primera empresa es
proveedora de las piezas de gran peso y volumen (rango desde los 500 kg hasta los 2500 kg).
La segunda empresa le suministra las piezas de la escala mas pequefia que van entre 0,5 kg y 50
kg.

En el afio 2012 este cliente tuvo un cambio de la gerencia de compra y de la politica de
compra donde empezaron el desarrollo de nuevos proveedores de componentes fundidos para
tener mas de una opcion de abastecimiento. En este afio Esferoidal tuvo la posibilidad de
cotizar mas de 40 piezas compitiendo con otros proveedores del rubro como la empresa
Megafund, Metalurgica Tandil y Boherdi.

Es importante decir que la oficina de compra de Lufkin se contacta nuevamente con
Esferoidal por referencia y recomendacion del duefio de la empresa Fundicion San Cayetano.
Uno de los duefios de Esferoidal tiene una muy buena relacion con el duefio de esta ultima
empresa. Esta relacion se construyd en el ambito de una actividad gremial empresaria del
sector. Este dato es una informacion que luego vamos a utilizar.

Esto proceso dio como resultado el desarrollo y produccion de casi 40 (cuarenta) items
tanto de fundicion gris como fundicion nodular. Las piezas van desde 0,5 kg. hasta 32 kg.

El mercado petrolero en Argentina tuvo un auge desde el afio 2012 por los siguientes
motivos:

1) El proceso de nacionalizacion de YPF.

2) El alto valor del petroleo a nivel internacional.

3) La falta de inversion en exploracion y explotacion que tenia y tiene Argentina.
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4) El comienzo de la explotacion del yacimiento de Vaca Muerta.

En el afio 2013 Lufkin es comprado por General Electric®” a nivel mundial. Este cambio
no afecto en los afios sucesivos la relacion habitual que Esferoidal tenia con la compaiiia. El

promedio de equipos producidos era de unos 1200 equipos anuales como maximo.

En el afio 2014 Esferoidal fue contactada por la empresa Weatherford Internacional de
Argentina S.A. quienes estaba efectuando un analisis sobre la posibilidad de producir piezas o
partes para equipos de bombeo dada la prohibicion o dificultad en ese entonces de importar.

Este proyecto no avanzo hasta el momento y no hay evidencia que avance en el futuro.

La alta demanda se mantuvo como vemos en los graficos anteriores desde el afio 2013
hasta el afio 2015 pero comenzando a declinar este ltimo ano 2016. El promedio de equipos

producidos era de unos 1200 equipos anuales.

Las proyecciones para el afio 2016 son de una caida de la demanda por los siguientes
motivos: a) El valor del petréleo a nivel internacional cayo a niveles historicas casi 3 veces
menos que los valores del 2012 b) General Electric inicia un proceso de transformacion global
con la unidad de negocio Lufkin que va desde el cierre de la planta en Lufkin en Texas®,
EEUU hasta transformacion de la planta de Comodoro Rivadavia en Argentina c) General
Electric puede importar partes o equipos completos de paises como Rumania o China d) YPF

no invierte en los mismo niveles que lo venia haciendo en el afio 2015.

Esferoidal tiene clientes de menor importancia en términos de facturacion y que

efectian otro tipo de productos para el rubro petrolero

87http://www.americaeconomia.com/negocios-industrias/fusiones-adquisiciones/general-electric-anuncia-la-compra-de-lufkin-por-us3300m

88http://www.ktre.com/story/29866495/ge-oil-gas-to-close-its-lufkin-foundry-division
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llustracion 29 Equipo de Bombeo de Petroleo

Es importante decir que por el momento Lufkin-GE es la tnica fabrica existente en

Argentina y una de las pocas en Latinoamérica.

Esferoidal tiene clientes de menor importancia en términos de facturacion y que
efectian otro tipo de productos para el rubro petrolero como accesorios para la perforacion,

bombas, etc.

Magquinas Viales / Autolevadores.

Este rubro estd compuesto por las diferentes piezas o componentes que llevan las
maquinas viales o autoelevadores. Este rubro en la tabla de sectores de produccion que informa
la Camara de Fundidores de la Reptiblica Argentina (CIFRA) este sector ocupa el tercer lugar
con el 6,5% de la torta de mercado. Aunque en este listado se incluye los componentes o partes

de tractores.

En febrero del afio 2014, Esferoidal recibe una consulta mediante el formulario web de
su pagina. Era una consulta de la empresa ZMG Argentina S.R.L, representante de la marca
Liugong de China, acerca de la posibilidad de producir 80 contrapesos para autoelevadores. El
responsable de ventas de Esferoidal llamo para que enviaran informacion técnica basica (plano,
material) y a las 48 hs fue de visita a empresa. En la visita se entrevista con un empleado de la
parte de post-venta quien habia realizado la consulta. En la misma visita lo recibe uno de los
duefios. Esta persona le coment6 acerca de la necesidad de fabricar en el pais un autolevador o
alguna maquina. Esto era un pedido de las autoridades del ministerio de industria en conjunto

con la secretaria de comercio de la nacion. El proyecto industrial se concretd con la creacion de
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una nueva empresa llamaba Liftingmach SA. Esta empresa se instal6 en el parque industrial de
Rio Tercero provincia de Cordoba durante los meses de septiembre y octubre del 2014. La
empresa es conducida por unos de los socios dandole el perfil industrial necesario para este tipo

de proyecto.

En un principio el acuerdo era que Esferoidal SA iba a proveer uno 40 Contrapesos de
1500 kg. Unos 60000 kg por mes de fundicion gris. Este volumen de produccion era casi el
80% de la produccion de kilos de Esferoidal en ese momento y es mas del 30% de la

produccion de la actualidad.

En el afio 2015 Liftingmach S.A. le compré un promedio de unos 500 contrapesos a
Esferoidal donde se han alcanzado meses donde las entregas fueron de unas 65 unidades. La
politica de compra del cliente era y es de tener 3 proveedores de este componente fundido.
Esferoidal logr6 posicionarse como un proveedor de confianza en términos de los requisitos de

calidad, precio y fecha de entrega.

En el rubro de autoelevadores durante el afio 2014 hubo contacto o pedidos de
presupuesto de otras empresas del rubro como Sideco, Hyster entre otras. Estas empresas tenian
en fase de proyecto fabricar o integrar partes nacionales a los actuales autoelevadores que
importaban y comercializaban. En el afio 2015 estos proyectos fueron puestos en fase de espera
por el afio de elecciones y hasta la fecha de realizacion de este trabajo, mediados del afio 2016,

no hay novedades.

Liftingmach S.A. ante el cambio de escenario politico igualmente decide sobre fines del
afio 2015 continuar con el lanzamiento y cambio de modelo del autoelevador. En sucesivas
reuniones con el gerente general de la empresa sobre fines del afio 2015 y ante el inminente
escenario de apertura de importaciones se plantean los siguientes desafios para seguir la
produccion a) mejora en los precios/costos del componente de origen nacional como el caso del
contrapeso en base a la productividad. Proyecto vender a Brasil b) Mejora de las condiciones de
negociacion con la casa matriz en China de Liugong c) Trabajar en conjunto con las
autoridades provinciales de Cordoba y de la Nacion en medidas que protejan la produccion

nacional de autoelevadores.

155



llustracion 17 Autoelevador LIUGONG

Es de esperar que la ley de fortalecimiento de autopartes se aplique en su alcance y
beneficio a la fabricacion de autoelevadores. Los beneficios de esta ley sumados a la obtencion
de Licencias no automaticas dan un horizonte de demanda para el afio 2017 que deberia ser

similar a la del afio 2015.

Magquinas Herramientas.

Este segmento de mercado estd compuesto por fabricantes de maquinas en general
dentro de la industria metalmecanica. Son empresas que pueden estar en el rubro de prensas
hidraulicas, acoples de velocidad, ascensores, etc. Este sector en la tabla de la CIFRA ocupa el

tercer lugar con una participacion del 12%.

Este segmento de maquinas y herramientas era en Esferoidal el mas importante hace
unos quince afos. En los afios noventa se hacian partes para tornos y fresadoras. De hecho en el
afio 1993 y ano 1994 el cliente mas importante que se recuerde en la empresa fue Promecor
S.A.. Esta empresa es una historica fabrica de tornos de la provincia de Cordoba. Hoy en dia
sigue produciendo tornos, pero en menor escala o enfocandose en proyectos de maquinas
especiales. Este rubro fue muy afectado durante la apertura de importaciones de los afios
noventa. En el afio 2002 luego de la devaluacion tuvo un periodo de breve resurgimiento con
Promecor como empresa lider vendiendo maquinas para proyectos especiales a paises como

México o Brasil.

Matrices.

Este segmento de mercado estd compuesto por piezas que van ser utilizadas para la

fabricacion de moldes y matrices generalmente para la industria automotriz. Esferoidal le
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provee una pieza, que siempre es unica, al cliente. El cliente matricero con esta pieza realiza la
herramienta o matriz para el estampado de chapa de alguna parte de algin automovil o
vehiculo. Puede ser un capot, una puerta, un tanque de nafta,etc,etc. Es fundamental para
entender la demanda de este sector, que se hacen matrices cuando se decide fabricar o

ensamblar un auto nuevo en el pais o bien modificar para actualizar un modelo ya existente.

El tipo de piezas son piezas grandes que pueden ir desde los 300 kg hasta los 15000 kg.

Los materiales pueden ser fundicion de hierro gris y nodular.

Esferoidal comienza a producir piezas para este segmento de mercado alld por el afio
1999 cuando entra en contacto con la empresa Matriceria Austral S.A. de Coérdoba. Esta
iniciativa fue la respuesta a la caida de la demanda del sector de maquinas y herramientas que

mencionamos anteriormente.

Entre el afio 2004 y el afio 2005 en el marco del programa de Diverpymex la empresa
logra un hito importante que es vender unos 100000 kg de piezas a un cliente en México
llamado Ogihara Proeza de C.V. Lo interesante de este proyecto fue que el responsable de
ventas de la empresa viajo en el marco del plan de negocios alla por octubre del afio 2003. En
el marco de la visita y la entrevista en las instalaciones del cliente en Monterrey, se mencionan
dos puntos importantes, la caracteristica de la empresa como empresa familiar y quien estaba
realizando la entrevista era el nieto del fundador y el otro factor determinante que se menciona
que Prodismo es cliente de Esferoidal. La empresa Prodismo radicada en Coérdoba, Argentina
era y es muy reconocida en el mercado mexicano dado que tenia una filial en la ciudad de
Puebla y habia podido hacer negocios con varias estampadoras y terminales de autos de ese
pais. En diciembre del 2003 se recibe la visita del gerente general de la compaiiia y el gerente
de produccion en caracter de auditoria de la empresa. Entre los afios 2004 y 2005 se constituy6
en un cliente que estaba dentro de los 5 principales de la empresa. Las caracteristicas de este
tipo de proyecto era que desde Monterrey subian los planos a un FTP en internet y personal de
Esferoidal los bajaba, se construian los modelos (integracion hacia atrés), se producia la pieza
fundida y hasta se llegd en evaluar el mecanizado de la misma (integracion hacia adelante).
Luego el responsable de ventas viajaba a Monterrey, unos 90 dias luego de entregado y
embarcado el trabajo, para evaluar el desempefio de las piezas en el proceso de mecanizado del
cliente. La relacion comercial fue muy buena y casi se llegd a firmar un acuerdo y contrato para
el abastecimiento por 5 afios. En el afio 2006 por decisiones del grupo empresario duefio de

Ogihara Proeza de C.V. la empresa cambia el tipo de negocios dejando de fabricar matrices y

157



troqueles pasando solo hacer mantenimiento de los mismos. Este nuevo enfoque del negocio

redujo casi a cero el consumo partes de piezas de fundicion.

El rubro matriz fue central desde el aflo 1999 hasta el afio 2008. El afio 2008 es un afio
muy importante en el sector matricero argentino dado que WV tomo la decision de realizar el
proyecto de la camioneta Amarok en el pais. Este proyecto hizo que Esferoidal tuviera trabajo
de piezas para matrices durante casi 6 meses. Los clientes matriceros que participaron en ese
proyecto tan importante fueron Matriceria Austral S.A, Prodismo S.R.L. Molaike, Gestamp,

Hermecor entre otros.

El afio 2009 fue el afio de la crisis internacional y esto afecto el lanzamiento de nuevos
proyectos de autos o modificacion de los modelos existentes tanto en el mercado argentino

como regional.

En el afio 2011 Esferoidal participo por pedido de sus clientes en reuniones que se
organizaban en la Secretaria de Comercio. Estas reuniones eran encuentros de frecuencia
mensual que duraron hasta mediados del afio 2012. Estos encuentros donde también
participaban los gerentes de compras de las grandes empresas automotrices instaladas en el pais
fue una experiencia muy importante para Esferoidal La experiencia sirvi6 para tomar
conocimiento de toda la cadena de valor, interactuar con la competencia y articular con el
Estado. Esto tltimo se debe a que en los afios 2013 y 2014 hubo una demanda aceptable. En el
afio 2015 la empresa Matriceria Austral S.A., una de las matricerias méas grandes de América,
cerro operativamente. La empresa ya venia con algunos problemas como causa de la caida de la
actividad automotriz en el rubro de inversiones de desarrollo de matriceria local. La falta de
competitividad a nivel pais y a nivel industrial hizo que las matrices fueron importadas. Otro de
los motivos por los cuales el afio 2015 Esferoidal tuvo poca produccion y ventas en este
segmento es que se ocupd la linea de proceso para este tipo de piezas con el contrapeso del
autoelevador. Esto fue una decision muy dificil de tomar dado lo importante del segmento
matrices en Esferoidal en los tltimos15 afios. Esta decision fue una decision racional basado en
el aprovechamiento del valor hora fabrica de la linea de proceso y las limitaciones de capacidad
que se tenia hasta el afio pasado. Esta retirada del sector hizo que la competencia tomara el

lugar sobre todo en las piezas de fundicion nodular que son el tipo de piezas de mayor valor.

Las caracteristicas mas importantes de este sector que el precio tuvo una fuerte presion a
la baja por razones de la competencia importada. Las piezas que se realizan para las matrices

tienen una necesidad de mano de obra especializada. Las piezas son piezas Unicas esto significa
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que si bien las piezas son similares no hay dos iguales. Este punto hace complejo la mejora de
los métodos de produccion. La demanda tiene caracteristicas donde cuando hay un proyecto
importante se puede producir en un buen nivel durante dos meses. Cuando no hay un proyecto
activo se puede estar sin producir un solo kg de pieza durante tres meses. Estos arranques y

paradas hacen mas complejo la organizacion y planificacion de la produccion.

Es de esperar que en el afio 2017 este sector tenga un mejor nivel de actividad que en el
2015 dado que la entrada en vigencia de la Ley de fortalecimiento de autopartes (LEY
27263/2016) en su articulo 6:

articulo 6.

— EI beneficio previsto en el articulo 4° de la presente es aplicable, asimismo, a la compra de matrices
nuevas fabricadas en el pais para estampar, embutir, punzonar o forjar, de moldes nuevos fabricados en el
pais para inyeccion, compresion o forjado de metales, y para inyeccién o compresion de plastico o goma,
sus calibres de uso especifico y herramientas nuevos para fundicién destinados a la produccion de
autopartes componentes de los bienes mencionados en el articulo 4° de la presente ley y contemplando los
cambios tecnolégicos que pudieran existir.®

llustracion 31 Matriz de Estampado

En la fotografia vemos un ejemplo de una matriz de estampado terminada. La parte pintada de color
naranja son las partes de material de fundicion de hierro.

Tapa Tulipas.

Este segmento de mercado estd compuesto por un solo tipo de piezas que son las tapas

de proteccion de la valvula de tubos de gases industriales. Esta pieza es denominada en forma

8 Disponible en https://www.boletinoficial.gob.ar/#!DetalleNormativa/1115786/null
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coloquial en Argentina como Tapa Tulipa, en México le dicen capuchones, en portugués y en

Brasil le dicen Capacetes.

En el listado de CIFRA no aparece como un segmento. Esferoidal desarrolla por
primera vez una tapa tulipa alla por el afio 1993 para la empresa Air Liquide de Argentina S.A.
y algunos afios mas tardes lo hace para otra gran compania como AGA. En el afio 2005 se
produce un hito en la historia de la empresa cuando por recomendacion de la filial de Argentina
se exporta a Air Liquide de Uruguay un pedido de unas 1000 tapas tulipas. Esta operacion se

constituyo en la primera exportacion en la historia de la empresa.

En el afio 1999 se instald en Praxair Argentina S.R.L. quien estaba importando desde
Brasil este tipo de piezas. Esferoidal le hizo un desarrollo y una propuesta de mejora el disefio
original de Brasil para comenzar con la produccion nacional de esa pieza. Una de las ventajas
que se habia logrado era pintar de acuerdo a los colores del tipo de gases en pequenos lotes de
150, 200 o 300 unidades. Afios mas tardes también se pudo lograr vender a la otra empresa

importante como Indura de Argentina.

Este producto en sus diferentes disefios de acuerdo se logré y se exporta a Brasil,

México, Uruguay, Chile, Perti, Ecuador, Republica Dominicana, Uruguay y Paraguay.

El desarrollo del mercado mexicano durante entre los afios 2010 y 2011 merece un par
de lineas aparte dado que la empresa mediante un contacto de Italia comenz6 a desarrollar una
Tapa Tulipa para la empresa Infra de México. La operacion se realizé mediante un distribuidor,
Distribuidora Gonzagas de Guadalajara y se logré vencer el equivalente a la toda la produccion
para el mercado argentino. En funcion de la buena relacion comercial y personal, dado que el
responsable de ventas de Esferoidal viajo a Guadalajara en marzo del 2011. Por esa fecha surge
la posibilidad de desarrollar para otra compaifia radicada en México una nueva tapa tulipa. En
este caso la cantidad eran de unas 20000 tapas mensuales. Este proyecto implico el desarrollo
de prototipos, de visitas y auditorias de parte de la empresa mexicana y de un analisis de
inversion para ampliacion de la capacidad de produccion. En diciembre del 2011 luego haber
tenido haber avanzado en las diferentes instancias nuestro cliente en México decide no avanzar
con el proyecto por razones de precios dado el incremento de costos. Este incremento de costos
la principal razén fue los niveles de inflacion argentina y las bajas condiciones de competitiva

macro econdmicas del pais.
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Uno de los desarrollos motivados por la empresa AGA (hoy Linde Group) es la Tapa
Tulipa Particular. Esta tapa tiene la particularidad de no tener ninguna identificacion de
empresa o logo. Se usa por razones de seguridad en el proceso de llenado de gases que estas

empresas hacen para las empresas distribuidoras de gases industriales.

La Tapa Particular Abierta se constituyd con el correr del tiempo en uno de los
productos de mayor produccion y ventas de Esferoidal ya que muchas empresas medianas y
pequeiias del rubro de gases industriales empezaron a compralo para cumplir con las normas de
seguridad vigentes. Luego se sumaron las del sector medicinal que empezaron adquirir este
producto. Este producto tiene una particularidad casi tinica. Es quizas el unico producto que
Esferoidal puede producir y generar un stock y lo puede vender a un cliente u otro cliente. Esta
logica que es la 16gica habitual de la mayoria de los productos de consumo masivo y también
productos industriales no es habitual en una produccién contra pedido como la que tiene

Esferoidal

Una de las caracteristicas que tiene el rubro que es muy importante la fecha de entrega y
contar con un stock para respuesta inmediata. Este punto fue motivo de pérdidas de ventas en

los ultimos afios.

Es importante decir que mientras se escribe este trabajo, mediados del 2016, la empresa
ha logrado vender al mercado chileno y esto lo vamos a tomar como una sefial de oportunidad

para el plan de marketing.
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Mobiliario Urbano.

Este segmento de mercado esta compuesto por todas las piezas que forman parte de los
elementos que estan en la via publica o bien para uso de espacios recreativos. Estas piezas
pueden ser desde piezas para refugios o paradas de colectivos, bolardo que van en la calle,

patas de bancos, sefialadores de calle,etc.

En el caso de Esferoidal es un segmento de piezas que jamds habia tenido un gran
interés o bien una participacion destacada. En el afio 2006 se empieza a publicar un proyecto
ambicioso de la Ciudad de Buenos Aires para el cambio de las paradas o refugios de
colectivos®. Desde la aprobacion y licitacion del disefio ganador por parte del Estudio Cabeza
hasta comenzar la asignacion de como se iba hacer la obra pasaron muchos afios. Esferoidal
inicio contactos comerciales con las empresas las principales empresas de publicidad de via
publica. Ademads, también fue contactada por varios estudios de arquitectura o empresas

constructoras que querian ganar la licitacion.

En el aflo se inicia la fase de andlisis con la empresa Ingenieria Andersch socia de PC
Publicidad para la realizacion de los refugios de este proyecto. Estas empresas, sus dos duefios,
padre e hijo, visitaron las instalaciones de Esferoidal S.A y el entendimiento fue muy bueno
tanto humano como técnica y comercialmente. Uno de los puntos centrales que Esferoidal
queria garantizarse y garantizar era el cumplimiento de que el material de construccidon sea
Fundicion Nodular tan como decian los planos y el pliego. Esta exigencia y cuidado se debia a
que el sector de este tipo de piezas tiene “mala fama” de hacer piezas en fundicion gris, mas
baratas, dado que el nivel de control de calidad sobre los proveedores en rubros tan especificos

como la fundicion es bajo o nulo. Esto fue entendido y apoyado por el cliente.

La fase de desarrollo de este proyecto implico la etapa de fabricacion de los prototipos y
la homologacion de los mismos por la Arq. Diana Cabeza. La Arq. Diana Cabeza era la
maxima responsable por el cuidado y la supervision de los detalles que habilitaban el punto de
inicio de produccion. Este largo proceso fue un gran aprendizaje para toda la organizacion de

Esferoidal

POhttp://www.estudiocabeza.com/servicios-de-diseno/en-argentina/mobiliario-urbano-gcba-buenos-aires/
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La empresa finalmente logré6 que Ing. Andersch — PC Publicidad la eligieran como
proveedor de estos componentes para los refugios. Cuando hablamos de componentes es
porque las piezas fundidas debian estar también mecanizadas. Se acord6 con el cliente que el
proceso de terminacion superficial de galvanizado y pintado fuera realizado por ellos. El
motivo principal esta eleccion es que estos dos ltimos procesos no forman parte del corazon

del negocio de Esferoidal

Las otras dos empresas de publicidad que ganaron la licitacion fueron Publicidad
Sarmiento y Grupo al Sur. Los contactos comerciales y las negociaciones fueron buenas, pero

no se logré un acuerdo final para ser proveedores.

Es importante destacar que este proyecto tiene una cantidad finita y determinada de
piezas o de refugio para hacer. En este rubro Esferoidal no tiene otro cliente. En algin
momento hubo contactos con empresas para la realizacion de bolardos, pero por razones propia

de la dindmica de los proveedores del Estado el cliente no gano la licitacion.

El afio 2017 deberia ser un afio donde la demanda se incremente en comparacion al afio

2016 y se iguale al afio 2015. El motivo es que es un afio de elecciones legislativas.

Valvulas.

Este segmento de mercado esta compuesto por todo tipo de valvulas de uso en la
industrial en general y en la industria del petréleo. Por razones arbitrarias y ademds que no
siempre conocemos el destino final de la valvula, hemos agrupado en un segmento aparte. Una
misma valvula puede ser usada en la industria del petrdleo, en la industria de la cafa de aztcar,

gas, tratamiento de aguas o bien en cualquier tipo de industria.
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llustracion 18 Valvula

Esferoidal tiene una larga tradicion en la produccion de piezas fundidas para este tipo de
piezas. En la tabla de ventas podemos ver que desde el afio 2012 hasta el afio 2014 no ha sido
un sector relevante. El gran cambio se da en el afio 2015 cuando se logra tener como cliente a la
empresa PYAT S.A. En ese afio se desarrollaron unos 30 tipos de modelos de piezas. En un
primer momento se vendian en dos tipos de materiales, fundicion gris y fundicion nodular,
luego se hizo un acuerdo con el cliente buscando la mejora de eficiencia y la reduccion de

costo. Como resultado se unifico todas las piezas a fundicion nodular.

La aparicion de este cliente y su importante demanda se debio6 a los siguientes factores:
la dificultad para la importacion, la alta demanda de YPF (Yacimientos Petroliferos Fiscales)

en el sector petrolero y la alta demanda del sector de la industria de la zafra.

Esferoidal tiene un par de clientes mas en este sector, pero la demanda es casi nula

porque importan casi todos los componentes en estos momentos.

En el transcurso del afio 2016, la demanda cayd casi a niveles cercanos a cero, los
supuestos motivos serian los siguientes: YPF par6 las inversiones, las importaciones, el sobre
stock acumulado por causa de la devaluacion anticipada durante el proceso de elecciones para

presidente del afio 2015 y la caida de la actividad econdmica en general.

Es de esperar que para el afio 2017 se inicie el ciclo de pedidos de piezas en forma

minima.

164



Maquinaria Agricola.

Este segmento incluye a todas las piezas, partes o componentes fundidos que forman

parte de: tractores, sembradoras, cosechadoras, cabezal para cosechadores.

Este sector estd en la segunda posicion de importancia en el ranking emitido por la
Camara de Fundidores de la Reptblica Argentina. Es algo 16gico dado la importancia que tiene

el agro y el sector del campo en la economia de un pais como Argentina.

Este segmento de mercado no es tradicional en la historia de Esferoidal por razones
geograficas. Las empresas de fundicion que mas piezas hacen para este mercado son las que
estan en la zona que va desde Rosario, provincia de Santa Fe hasta la Ciudad de Cérdoba. En
esta zona también es donde estan radicadas la mayoria de las fabricas de tractores,

cosechadoras y sembradoras.

El antecedente mas cercano fue haber producido y vendidos mas de 30 productos o
piezas para las transmisiones pesadas y eje pesados que van en los tractores. Estas
transmisiones son producidas por la empresa Carraro Argentina en Haedo provincia de Buenos
Aires. El cliente Carraro Argentina fue uno de los mas importantes desde el afio 2004 hasta el
afio 2013 para Esferoidal Por razones de falta de precios competitivos y algunos problemas de
calidad se fue disminuyendo la participacion de piezas hasta no producir ni vender ningln item
alla por el aflo 2013. En el afio 2004 Carraro Argentina era uno de los principales consumidores
de piezas fundidas en Argentina. En ese momento consumian unas 1200 Tn por mes de piezas
(1200000 kg). En esa época Esferoidal llegd a vender entre 20000 y 30000 kg mensuales de
piezas. Este cliente en el afio 2004 fue el impulsor de un proyecto de mejora en la
automatizacion de una linea de proceso de moldeo que se instalo en el afio 2006. La relacion
con esta empresa era de visitas semanales para verificar la evolucion y desempefio de las piezas
en los procesos de mecanizados, atender las consultas, los reclamos y ver por nuevas

oportunidades de negocios con el departamento de compras.

En el afio 2010 se comienza a producir partes de tractores y motoniveladoras para Pauny
(este tipo de maquina puede ser incluida en el segmento de maquina vial) mediante un acuerdo
de comercializacion con un proveedor de Esferoidal Pauny es una de las pocas empresas de

origen argentino que produce tractores.

En el afio 2012, Esferoidal por primera vez estuvo en contacto con las empresas mas

importante del rubro como Case New Holland, Class, Agco, Jhon Deer etc. El ambito para
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entrar en contacto fueron las reuniones de sustitucion de importaciones organizadas por el
Ministerio de la Produccion. El procedimiento habitual era que las empresas iban y los
proveedores interesados se reunian con ellas para ofrecer fabricar partes o repuestos. Luego se
iniciaba el proceso de andlisis de viabilidad y de cotizacion. En reuniones sucesivas y con la
presencia de la ministra de ese momento la Licenciada Debora Giorgi se evaluaba el grado de

localizacion de piezas.

Esferoidal inicio el proceso de cotizacion para empresas como Agco, Deutz,Case New
Holland entre otras. La mayoria de los componentes o piezas para cotizar tenian que estar
terminados o mecanizados. Esto implicaba pensar una integracion hacia adelante. El desarrollo
del proveedor de mecanizado y los controles sobre este proceso es una capacidad que

Esferoidal no tenia desarrollada.

Agco: Se cotizaron unos cinco componentes y no se logré los precios objetivos ya se
porque se perdié la pieza con la competencia de empresas de origen de Brasil o bien con alguna

competencia local.

Case New Holland se cotizaron decenas de componentes, pero solo fueron asignados
dos piezas para tractores de la nueva fabrica que la empresa instalo en la provincia de Cordoba .
La experiencia de desarrollar y ser proveedor de este tipo de empresa fue muy importante dado
el nivel internacional de la compaiia. Las piezas no se pudieron seguir haciendo porque
Esferoidal no logro cumplir con los objetivos de abastecimiento en el corto tiempo ni los
precios objetivos. Si bien se habia encarado un proyecto de inversion para aumentar la
capacidad instalada, el financiamiento de este proyecto se originaba a partir de un programa de
créditos llamado Fonapyme otorgados por el Ministerio de la Produccion. La fecha de
lanzamiento de produccion de Case New Holland se demor6 casi un afio y la fecha de plazos

para la asignacion del crédito se vencid. La inversion no pudo ser realizada en ese momento.

Autopartes.

Este segmento de mercado es el principal segmento de la industria de la fundicion en
Argentina y en la mayoria de los paises del mundo. Se entiende por autoparte de fundicion todo
componente fundido ya sea de fundicion de hierro gris o nodular o bien de fundicion de
aluminio que luego va formar parte de un auto, utilitario o camiéon. Hay dos grandes grupos de

consumidores, las terminales o ensambladoras tales como Ford, Fiat, Peugeot, Toyota, Renault,
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Iveco, Scania, VW, Mercedes Benz, entre otras y luego estd el mercado de repuestos o

reposicion.

Esferoidal histéricamente nunca ha participado en este tipo de segmento de piezas para
las terminales. Los motivos son varios, el primero es la alta escala de produccion, el nivel de
competencia de los precios y las condiciones comerciales. En algin momento de su historia si

hizo piezas para el mercado de reposicion de autopartes o repuestos.

En el afio 2012 la empresa Metalcar de Venezuela , una empresa del rubro autopartista,
proveedora de Ford y General Motor de Venezuela desarrolla a Esferoidal como proveedor de
tres piezas de fundicion nodular. Estas piezas estan en el rango de 1,50 a 2,50 kg. Las partidas
son de unas 2000 piezas mensuales. Este tipo de produccion seriada y con planes de trabajo por
meses es una nueva etapa en la empresa. En febrero del 2013 personal de ventas de Esferoidal
viaja a Venezuela, al Estado de Valencia donde esta radicada Metalcar, para solucionar un
problema de calidad en una de las piezas. Estas piezas o componentes forman parte del sistema
de amortiguacion de unas camionetas de Ford y General Motors. El conocimiento del mercado
de Venezuela en autopartes y el conocer el tamafio de la empresa Metalcar fueron una
experiencia de alto valor. Por razones politicas y econémicas de la realidad de Venezuela en
desde los afios 2014 y 2015 se ha disminuido sensiblemente la produccion y ventas de este tipo

de piezas.

En este segmento de mercado Esferoidal tiene un solo cliente nacional que produce los
discos de frenos para los autos de competicion. Este producto es alto valor por las exigencias

que tiene de aleacion y de calidad. La cantidad habitual son lotes de 30 unidades promedios.

Es de suponer que, en los proximos afos, con la entrada en vigencia de la Ley de
Fortalecimiento de Autopartes, el mercado de autopartes en Argentina crezca sensiblemente y

demande todo tipo de piezas fundidas.
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Construccion.

Este mercado es un segmento o nicho muy pequefio donde Esferoidal en conjunto con
uno de sus clientes que es lideren el armado de grandes galpones han desarrollado un tipo de
piezas de diferentes medidas. Estas piezas se usan para un sistema de armado de techo de los

galpones.

Estas piezas con el pasar de los afios se pudo vender a otras compaifiias en cantidad de

menor que los lotes de 1000 unidades que consume el principal cliente.

El afio 2016 es probable que cierre como uno de los peores afios en la demanda de este

tipo de piezas. Uno de los problemas que Esferoidal S.A con estas piezas es el plazo de entrega.

Es de esperar que el afio 2017 el consumo repunte y vuelva a niveles similares que el

afio 2014 o 2015.

Aguas.

Este segmento de mercado se ubican las piezas que forman parte de los componentes
fundidos de la red de agua tanto domiciliaria como la red propia de las compaiiias proveedoras

de los servicios de agua potables o cloacas.

Esferoidal no tiene una gran participacion en este segmento. Es probable que con el

aumento de tarifas de los servicios de agua exista un plan de inversion.

Electricidad

El rubro de piezas para las redes de electricidad involucra a piezas para las redes de
media y alta tension. Esferoidal S.A en el pasado habia desarrollado los herramentales para un
rubro dentro de este segmento que es llamado morseteria. En la actualidad no hay ningun

cliente de importancia en este rubro.

Es posible que en afio 2017 se concreten inversiones por el aumento de la tarifa

eléctrica.
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Ferrocarril.

Esferoidal S.A no tiene en este momento ningun cliente ni pieza desarrollada que esté
vinculada al rubro ferrocarriles. Hace mas de 10 afios realizaba las piezas para los cambios de

vias y alguna vez hizo un par de dispositivos para las barreras de los pasos a nivel.

Esferoidal ha intentado participar en reuniones organizada por el Ministerio de
Transporte de la Nacion en los ultimos afos. La gran inversion que Argentina hizo en
ferrocarriles para pasajeros y ademas de los ferrocarriles de carga como el Belgrano Cargas lo
justificaban. El Estado argentino compro los ferrocarriles los ultimos dos afios a una empresa
de origen chino. Esto hizo que cualquier desarrollo industrial en este rubro estuviera muy

condicionado o limitado.

El actual gobierno lanz6 un plan de infraestructura e inversion en trenes en este afio

2016. La inversion esta calculada de aproximadamente USD 14000 millones hasta el 2023°!.

91ht'cp://www.infobae.com/politica/2016/09/08/e|—gobierno—prometio—una—invers,ion»de—usd—14—000—miIIones—para»la—red»metropolitana—de—
trenes/
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Anexo B - Clientes mas importantes ultimos 5 afios.

Pos Razén Social Sector Part Acum
1 | LIFTINGMACH S.A. Maquinas viales 47.56% 47.56%
2 | PYAT S.A. Valvulas 12.83% 60.39%
3 | LUFKIN ARGENTINA S.R.L. Petroleo 12.24% 72.63%
4 | Tecnodinamia Fundal S.A. Maquinas y Herramientas 4.39% 77.03%
5 | P C PUBLICIDAD S.A. Mobiliario Urbano 2.51% 79.54%
6 | CNH INDUSTRIAL ARGENTINA S.A. Magquinaria Agricola 2.47% 82.00%
7 | JOHNSON ACERO S.A. Matrices 1.48% 83.49%
8 | ASCENSORES SERVAS S.A. Maquinas y Herramientas 1.48% 84.96%
9 | CM.P. ESTRUCTURAS S.A. Contruccion 1.37% 86.33%
10 | FRENOS F.T. S.R.L. Autopartes 1.09% 87.42%
11 | MECAR SR.L Maquinas y Herramientas 1.03% 88.45%
12 | MEDEMET S.R.L. Magquinaria Agricola 0.97% 89.42%
13 | GRUPO LINDE GAS ARGENTINA S.A. Tulipas 0.90% 90.31%
14 | NATIONAL OILWELL VARCO MSW S.A. Petroleo 0.83% 91.14%
15 | LUIS PASQUINELLI E HIJOS S.A. Tulipas 0.60% 91.74%
16 | HORMETAL S.A. Construccion 0.54% 92.27%
17 | TAUSEM S.A. Maquinas y Herramientas 0.53% 92.80%
18 | Pan-Atlantic Export & Import Autopartes 0.46% 93.26%
19 | PRODISMO S.R.L. Matrices 0.44% 93.70%
20 | AUTOPARTES RIDA S.A. Maquinas y Herramientas 0.41% 94.10%
21 | ARGENTOIL S.A. Tulipas 0.40% 94.50%
Resto Clientes 54 Empresas 5.50% 100.00%
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Anexo C -Ventas por linea de produccién. Valor.

El objetivo principal de obtener y dar evidencia de informacion por linea de productos es

entender con mas detalle la 16gica de cada sector de piezas.

Linea de Produccion Total 2012 2013 2014 2015

Manual Resina USD 2,627,640.91 USD 558,674.97 USD 818,457.86 USD 582,460.07 USD 668,048.02
Moldeo Maquinas USD 2,051,809.74 USD 746,155.31 USD 701,940.97 USD 310,330.93 USD 293,382.54
Moldeo Pesado USD 3,124,419.88 USD 573,526.01 USD 439,732.21 USD 657,897.54 USD 1,453,264.11

Shell

USD 76,398.23

USD 17,642.33

USD 35,132.58

USD 10,504.62

usb 13,118.71

Nota: Tabla realizada en funcién de la base de datos de la empresa
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Anexo D - Ventas Mercado Interno por Destino Geografico.

Provincia Total Partic 2012 2013 2014 2015
Buenos Aires 3016027 40% | 1011207 736274 525749 742798
Cordoba 2257116 30% 359483 324830 362838 | 1209966
Chubut 1209104 16% 93993 364951 452920 297240
CAP FED 717583 10% 184368 308288 128089 96838
Entre Rios 126662 2% 17579 44877 26527 37680
Otros 55530 1% 2326 25831 19526 7848
Mendoza 48149 1% 9677 23584 13032 1856
Misiones 36945 0% 15824 16111 1450 3559
Santa Fe 22134 0% 5227 831 3971 12104
Corrientes 18272 0% 5011 6278 0 6983
Sgo.Estero 1790 0% 1790 0 0 0
Santa Cruz 1074 0% 1074 0 0 0
Neuquen 253 0% 253 0 0 0
Mercado Interno 7510638,38 | 100% 1707811 | 1851855 | 1534101 | 2416871

g 55530, 1% 48149, 1% 225 Hies, Sgo EsteroSanta
‘\\M%S |LE915272’ 0%__ 1790, 0% Cruz,
W oo ——
‘ 253, 0%

Ventas por Provincia. Afios 2012-2015
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Anexo E - Producto -Ventas por Material.

Por razones de organizacion se agrupo los materiales en 4 familias y de acuerdo a la

clasificacion interna de la empresa.

Cot USD 455 54 8,16 9,09
Familia Aleacion 2012 2013 2014 2015
Gris Gris Ventas en USD 45321300 | 48922430 | 72358438 | 1700863,74
GG15/ ngo/ GG [Ventas KG 151511,02 | 149199,92 | 388795,03 |  982812.36
USD X KG 2,991 3279 1,861 1,731
Gris Aleado | GG30/GG35 | Ventas en USD 7424361 7404972 | 180314,69 92419,65
Ventas KG 22436,50 2121770 | 73407,70 2437220
USD XKG 331 3,49 246 3,79
Nodular | GGG40/GGGS0/G | Ventas en USD 1184009,74 | 1364001,67 |  568612,16 |  634686,87
GG6o Ventas KG 24778109 | 29127061 | 134.606,57| 10898252
USD X KG 473 463 %y 582
Nodular GGG70/70L | Ventas en USD 18445944 67601,63 | 98800,05 0,00
Aleado Ventas KG 36.106,80 36.106,80 36.106,30 36.106,80
USD X KG 5,11 1,87 2,74 0,00
Ventas en USD x Tipo de Material
2000000.00
1500000.00
1000000.00
500000.00 o= ——
0.00 > "
2012 2013 2014 2015
—0—GG30/GG35 === Gris GG15/GG20/GG25 GGGA0/GGG50/GGGE0 GGG70/70L

Nota: Tabla realizada en funcion de la base de datos de la empresa.
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- Ventas por Material en USD (2012 -2015)

GG15/GG20/GG25 = GG30/GG35 GGG40!GGGSO/GGGGO GGG70/70L

Precio por Material USD X KG (2012-2015)

7.000

6.000
5.000 & /
4.000

3.000 8==.\, /

2.000 o——— —0
1.000
0.000
2012 2013 2014 2015
==@==Series]  ==@=GG30/GG35 ==@=GGG40/GGG50/GGG60 GGG70/70L

Las ventas por aleacion o por material es una informacion para tener en cuenta relevante
dada que la Fundicion Nodular (GGG40/50/70/70L) tiene un mayor valor y por lo tanto precio
por unidad de kg de pieza vendido. Esto se debe a varias razones, pero fundamentalmente a que
hay que tener el conocimiento del proceso y el dominio del mismo. Es un material donde los
niveles de rentabilidad son superiores en comparacion a los niveles de rentabilidad de la
Fundicion Gris (G15/G20/G30/G35).

La capacidad de una empresa del rubro de fundiciéon en Argentina y en el mundo se
mide en kilos producidos netos de pieza para simplificar. Esferoidal puede producir unos 60000
kg de fundicion nodular y unos 110000 kg. de fundicion gris.

El primer dato destacado a tener en cuenta es que la participacion de Esferoidal en la

oferta del mercado argentino de fundicion es menor del 1% de volumen total.
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Anexo F- Criterios para determinar atractivo del segmento de mercado.

Matrices
Criterios para determinar el atractivo del segmento mercado | Puntos | Puntaje | Puntuacion
Tamaifio o Ventas Segmento actualidad Esferoidal 45 7 315
Rentabilidad 25 7 175
Potencial Crecimiento 15 10 150
Importancia Competidores 10 7 70
Atractivo a Mediano Plazo Mercado 5 2 10
Criterios para determinar las capacidades de la empresa 720
Calidad 40 8 320
Precio Competitivo 35 7 245
Servicio Ofrecido 10 7 70
Otros- Certificaciones 10 5 50
Notoriedad de Imagen 5 7 35 720
Tulipas
Criterios para determinar el atractivo del segmento mercado | Puntos | Puntaje | Puntuacion
Tamaifio o Ventas Segmento actualidad Esferoidal 45 6 270
Rentabilidad 25 7 175
Potencial Crecimiento 15 8 120
Importancia Competidores 10 6 60
Atractivo a Mediano Plazo Mercado 5 5 25
Criterios para determinar las capacidades de la empresa 650
Calidad 40 8 320
Precio Competitivo 35 7 245
Servicio Ofrecido 10 6 60
Otros- Certificaciones 10 3 30
Notoriedad de Imagen 5 6 30| 685
1335
Petroleo
Criterios para determinar el atractivo del segmento mercado Puntos | Puntaje | Puntuacion
Tamaio o Ventas Segmento actualidad Esferoidal 45 8 360
Rentabilidad 25 6 150
Potencial Crecimiento 15 2 30
Importancia Competidores 10 6 60
Atractivo a Mediano Plazo Mercado 5 3 15
Criterios para determinar las capacidades de la empresa 255
Calidad 40 7 280
Precio Competitivo 35 7 245
Servicio Ofrecido 10 5 50
Otros- Certificaciones 10 7 70
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|

Notoriedad de Imagen 5 251670

1285
Valvulas

Criterios para determinar el atractivo del segmento mercado Puntos | Puntaje | Puntuacioén
Tamaiio o Ventas Segmento actualidad Esferoidal 45 7 315
Rentabilidad 25 8 200
Potencial Crecimiento 15 5 75
Importancia Competidores 10 5 50
Atractivo a Mediano Plazo Mercado 5 3 15

Criterios para determinar las capacidades de la empresa 655
Calidad 40 6 240
Precio Competitivo 35 6 210
Servicio Ofrecido 10 7 70
Otros- Certificaciones 10 8 80

Notoriedad de Imagen 5 4 20 ] 620
1275
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Anexo G. Detalle de Ventas.

Anexo G -1. Ventas. Linea de Produccion. Moldeo Pesado

Ventas por segmento del sector de Moldeo Pesado.

Linea Moldeo Pesado - Segmentos
Segmento KG %Part | Gris Nodular

Maquinas viales 747948 54% 748947 0
Matrices 321572 23% 192106 129373
Petroleo 203778 15% 203078
Magquinas y Herramientas 69203 5% 57131 12072
Magquinaria Agricola 54144 4% 9752 44392
Valvulas 330 0% 330

1396975 1211344 185837

Linea Produccion Modelo Pesado - Segmentos Importantes
Maquinaria

Agricola
400

Valvulas
0%

Maquinas y
Herramientas
5%

Linea de Producto Moldeo Pesado

= Gris = Nodular
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Ranking de ventas por productos sector Moldeo Pesado.

Codigo Denominacion Segmento Material Kg % Part
1556A0001 | Contrapeso 1500 Kg (N°72A1933) Maquinas Viales | FUNGRIS15 747,980.00 51%
Matrices Fundicion Gris Matrices FUNGRIS25 192,106.00 13%
0909A0045 | CF023035AR - Placa auxiliar Petroleo FUNGRIS25 191,632.00 13%
Matrices Nodular Matrices FUNGRIS25 129,373.00 9%
Resto 141 items 199,626.00 | 14%

Linea Moldeo Pesado - Piezas mas Vendidas (kg)

Matrices Nodular
9%

CFO23035AR -
Placa auxiliar
13%

Matrices
Fundicion Gris
13%

Clasificacion de productos de acuerdo a método 14 Sector Moldeo Pesado.

Codigo Denominacion Segmento 14V Clasificacion
1556A0001 Contrapeso 1500 Kg (N°72A1933) Maquinas Viales 1.3096 | AP

Matrices Fundicion Gris Matrices 0.2176 | CP
0909A0045 CF023035AR - Placa auxiliar Petroleo 0.2291 | CP

Matrices Nodular Matrices 0.509 | BP

Resto 141 items DP

El cuadro muestra claramente la importancia del producto Contrapeso 1500 Kg
(N°72A1933) y la vez la empresa tiene unos 141 items que fueron calificados DP. Esta
clasificacion nos da la posibilidad de darle prioridad a los productos o piezas que contribuyen

de manera sensible a la rentabilidad de Esferoidal
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Anexo G-2. Ventas. Linea de Produccién. Moldeo Maquinas

Ventas por segmento del sector de Moldeo Maquinas.

Segmento kg Part Nodular | Gris
Tulipas 168384 | 38.3% 168384 0
Autopartes 94597 21.5% 94597 0
Petroleo 41999 9.6% 2046 | 39952
Maéquinas y Herramientas 28539 6.5% 2159 | 26380
Magquinaria Agricola 26629 6.1% 26629 0
Construccion 21921 5.0% | 21263.37| 657.6
Aguas 20947 4.8% 20947
Valvulas 17896 4.1% 9095 | 8801
Mobiliario Urbano 7596 1.7% 7596 0
Electricidad 4963 1.1% 4963 0
Barrotes 3258 0.7% 3258 0
Otros 2430 0.6% 2430 0
439159 363367.4| 75791

Linea Produccion Maquinas - Segmentos importantes

0,
2% V1"

(o]

|

B\

Petroleo,
41999, 10%

= Tulipas = Autopartes
Madquinas y Herramientas = Maquinaria Agricola
= Aguas = Valvulas

= Electricidad = Barrotes

= Petroleo
= Construccion
= Mobiliario Urbano

= Otros
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Linea de Produccion Maquinas - Material

= Nodular = Gris

Ranking de ventas por producto sector Moldeo Maquinas.

Rank | Denominacion Cantidad Sector Kg %
1 | Tapa Tulipa Particular Abierta FUNNOD40 | Tapas Tulipas 53,610.00 | 12.18%
2 | Caster Plate FC-3080 (COP48-067) FUNNOD40 | Automotriz 40,992.75 9.31%
3 | BF133922 - Casting Retainer FUNGRIS25 | Petroleo 30,763.20 6.99%
4 | U-Bolt Plate FC-3080 (COP48-076) FUNNODA40 | Automotriz 26,381.04 | 5.99%
5 | Tapa tulipa abierta c/logo AP (3015146) FUNNOD40 | Tapas Tulipas 21,221.20 4.82%
6 | Collar Tyco 3/4" 400-102-25SM FUNNOD40 | Agua 20,947.92 |  4.76%
7 | TAPA TULIPA ALTA PRESION FUNNOD40 | Tulipas 19,782.00 |  4.49%
8 | Tapa Tulipa RPG 1060 (M80) FUNNOD40 | Tulipas 17,584.56 | 4.00%
9 | TAPA TULIPA INFRA FUNNOD40 | Tulipas 11,000.00 2.50%
10 | Tapa Tulipa P/Cilindro de Alta Presion S/Perno | FUNNODA40 | Tulipas 10,473.60 | 2.38%
11 | Tapa Tulipa RPG 1063 (Arcal en bruto) FUNNODA40 | Tulipas 9,875.00 2.24%
12 | Rueda Diam. Ext.200 x Diam. Int. 38 FUNGRIS20 | Maquinas Herramientas 8,941.80 2.03%
13 | Caster Spacer 80000 (GC 4155) FUNNODA40 | Automotriz 8,700.00 1.98%
14 | GRAMPAS NUEZ 1" FUNNODA40 | Construccion 7,757.32 1.76%
15 | Tapa diferencial 12527 FUNNODG60 | Maquinaria Agricola 6,990.00 1.59%
16 | Mod. 3359 FUNNODG60 | Automotriz 6,348.80 1.44%
17 | GRAMPAS NUEZ 3/4" FUNNOD40 | Construccion 6,127.92 1.39%
18 | GRAMPA NUEZ 5/8" FUNNODA40 | Construccion 5,896.46 1.34%
19 | Pal. Resorte Reg. 10331 (CA572603) FUNNODS0 | Maquinaria Agricola 5,784.00 1.31%
20 | FA 6 MASA CONVENCIONAL FUNGRIS25 | Maquinas Herramientas 5,417.20| 1.23%
21 [NUDO 1Y 2 S.PL IMF06 FUNNOD40 | Mobiliario Urbano 5,088.20 1.16%
22 | FA 4 Masa Convencional FUNGRIS25 | Maquinaria Agricola 4,683.80 1.06%
23 | TAPA TULIPA CO2 FUNNOD40 | Tulipas 4,664.00 1.06%
24 | Cuerpo ARI - 3" (G) FUNGRIS25 | Valvulas 4,324.00 |  0.98%
25| FA 5 MASA CONVENCIONAL FUNGRIS25 | Maquinas Herramientas 4,130.10|  0.94%
26 | AM09901 - Cover Plate FUNGRIS25 | Petroleo 4,062.50 |  0.92%
27 | Tapa Praxair Acetileno (AR8002982) FUNNOD40 | Tulipas 4,032.60 0.92%
28 Resto 84 items - 20% Produccion 84,523.00 20%
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Clasificacion de productos de acuerdo a método 14 Sector Moldeo Maquinas.

Rank | Denominacién Sector I4Valor Clasficacion

1 | Tapa Tulipa Particular Abierta Tulipas 4.41 | AMQ

2 | Tapa tulipa abierta c/logo AP (3015146) Tulipas 2.47 | AMQ

3 | Collar Tyco 3/4" 400-102-25SM Agua 0.80 | AMQ

4 | Tapa Tulipa P/Cilindro de Alta Presion S/Perno Tulipas 0.57 | AMQ

5| TAPA TULIPA INFRA Tulipas 0.55 | BMQ

6 | TAPA TULIPA ALTA PRESION Tulipas 0.50 | BMQ

7 | Caster Plate FC-3080 (COP48-067) Automotriz 0.48 | BMQ

8 | Tapa diferencial 12527 Maquinaria Agricola 0.47 | BMQ

9 | Rueda Diam. Ext.200 x Diam. Int. 38 Maquinas Herramientas 0.37 | BMQ
10 | U-Bolt Plate FC-3080 (COP48-076) Automotriz 0.26 | BMQ
11 | Caster Spacer 80000 (GC 4155) Automotriz 0.23 | BMQ
12 (NUDO 1Y 2 S.PL IMF06 Mobiliario Urbano 0.21 | BMQ
13 | BF133922 - Casting Retainer Petroleo 0.20 | BMQ
14 | Pal. Resorte Reg. 10331 (CA572603) Magquinaria Agricola 0.19 | BMQ
15 | TAPA TULIPA CO2 Tulipas 0.19 | BMQ
16 | Tapa Tulipa RPG 1060 (M80) Tulipas 0.19 | CMQ
17 | GRAMPAS NUEZ 1" Construccion 0.18 | CMQ
18 | Mod. 3359 Automotriz 0.15 | CMQ
19 | GRAMPAS NUEZ 3/4" Construccion 0.13 | CMQ
20 | FA 6 MASA CONVENCIONAL Maquinas Herramientas 0.13 | CMQ
21 | Tapa Tulipa RPG 1063 (Arcal en bruto) Tulipas 0.12 | CMQ
22 | Tapa Praxair Acetileno (AR8002982) Tulipas 0.10 | CMQ
23 | GRAMPA NUEZ 5/8" Construccion 0.09 | CMQ
24 | Cuerpo AR1 - 3" (G) Valvulas 0.08 | CMQ
25| AM09901 - Cover Plate Petroleo 0.05 | CMQ
26 | FA 4 Masa Convencional Maquinas Herramientas 0.05 | CMQ
27 | FA'5 MASA CONVENCIONAL Maquinas Herramientas 0.04 | CMQ
28 | Tapa Praxair Acetileno (AR8002982) Tulipas 0.02 | CMQ
29 | 84 item restantes DMQ
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Anexo G-3. Ventas-Linea de Produccién — Moldeo Manual.

Ventas por segmento del sector de Moldeo Manual.

Produccion 2012-2015 (kg)
Segmento KG % GRIS | NOD
Petroleo 328345 | 43.2% 142119 | 186225
Maquinas Herramientas | 230159 [ 30.3% | 219252 | 10616
Magquinaria Agricola 93656 | 12.3% 92927 | 729.21
Mobiliario Urbano 42911 | 5.6% 0] 42991
Valvulas 37770 | 5.0% 7223 | 30546
Autopartes 11785 | 1.6% 11785 0
Bombas 7281 | 1.0% 6443 838.4
Barrotes 3414 | 0.4% 2052 | 1361.87
Matrices 2019 | 0.3% 2019 0
Electricidad 1438 | 0.2% 616 822.4
Otros 1072 | 0.1% 1072 0

759850 485508 | 274130

Linea de Produccion Moldeo Manual - Material(kg)

= GRIS = NOD

Linea de Produccion Moldeo Manual - Segmentos(kg)

Valvulas, 11785, 2% 7281, 1%3%1% 201 1438, 0% 1072, 0%
|

37770, 5%
42911, 6% \

93656, 12% ‘

Maquinas
Herramientas,
230159, 30%

= Petroleo = Maquinas Herramientas
= Maquinaria Agricola Mobiliario Urbano

= Valvulas = Autopartes

= Bombas = Barrotes

= Matrices = Electricidad
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Ranking de ventas por producto sector Moldeo Manual.

Ran | Denominacion Material Segmento KG % Acum
. 1| 87713987 WHEEL WEIGTH - 250 kg (87688989) FUNGRIS20 | Maquinaria Agricola 86,496.00 | 12% 12%
2 | CF134140 - Caja de Cross Yoke FUNNOD40 Petroleo 83,428.80 | 11% 23%
3 | CM086028 -Caja Rodamiento (C134366) FUNNOD40 Petroleo 73,192.00 | 10% | 32%
4 | B123972 - Tapa de inspeccion FUNGRIS25 Petroleo 27,53520 | 4% 36%
5 | TAPA VALVULA 0/9579/5 FUNGRIS25 | Petroleo 27,229.50 | 4% | 40%
6 | Cuerpo S7 (SAP101468) FUNGRIS25 Maquinas Herramientas 26,760.00 | 4% 43%
7 | CM085110 - Caja Rodamiento C/Yoke Brg FUNNOD40 Petroleo 23,686.00 [ 3% 47%
8 [ B14990 - Tapa de inspeccion 921D FUNGRIS25 Petroleo 19,618.00 | 3% 49%
9 | BF15036 -Tapa de inspeccion 921D FUNGRIS25 Petroleo 19,214.60 | 3% 52%
10 | FAS 10 MEDIA MASA FUNGRIS25 Magquinas Herramientas 14,008.00 | 2% 54%
11 | PIE S.PL IMFO05 FUNNOD40 Mobiliario Urbano 13,005.00 | 2% 55%
12 | CAPITEL C. SEGUN CAD FUNNOD40 Mobiliario Urbano 11,285.00 | 2% 57%
13 | Polea Desvio N°7 (Diam 435 x 160 mm) FUNGRIS25 Maquinas Herramientas 10,353.00 | 1% 58%
14 | B124291 - Tapa de inspeccion C-640 FUNGRIS25 Petroleo 10,217.60 | 1% 60%
15 | FA 8 MASA CONVENCIONAL FUNGRIS25 | Maquinas Herramientas 9,826.40 | 1% 61%
16 | FAS 9 Media Masa FUNGRIS25 Maquinas Herramientas 8,560.80 | 1% 62%
17 | CF133544 BOX BEARING - C/PIN #2SC FUNGRIS25 | Petroleo 8,460.00 | 1% 63%
18 | FA 9 MASA CONVENCIONAL FUNGRIS25 Magquinas Herramientas 8,379.00 | 1% 64%
19 | FAS 7 MEDIA MASA FUNGRIS25 | Maquinas Herramientas 8,208.00 | 1% 65%
20 | FA 7 MASA CONVENCIONAL FUNGRIS25 Magquinas Herramientas 8,025.60 | 1% 66%
21 | GRILLA QUEMADORA 514 x 50 mm FUNGRIS25 Magquinas Herramientas 7,786.80 | 1% 68%
22 | GRILLA QUEMADORA 514 x 50 mm (Sin Prisma 150 | FUNGRIS25 Magquinas Herramientas 6,200.10 | 1% 68%
23 E; lr;;(l))()l - Tapa de Inspeccion FUNGRIS25 Petroleo 6,060.00 | 1% 69%
24 | PERFIL DE CIERRE SUPERIOR EN BN FUNGRIS15 Magquinas Herramientas 5,880.00 | 1% 70%
25 | PIE 1/2 IMF04-I11 REV 30-06-09 FUNNOD40 Mobiliario Urbano 5,733.60 | 1% 71%
26 | Block 160-110 FUNGRIS20 | Maquinas Herramientas 5,642.00 | 1% 71%
27 | CPO ARI 12" ASTM A395 FUNNOD40 Valvulas 5,594.40 | 1% 72%
28 | DISCO VENTILADO N 27 FUNGRIS30 | Autopartes 5,366.40 | 1% 73%
29 | CUERPO VALVULA VRP 200-1 FUNNODG60 Petroleo 5,244.00 | 1% 74%
30 | FA 11 MASA CONVENCIONAL FUNGRIS25 | Maquinas Herramientas 4,956.00 | 1% 74%
31 | Polea Desvio N° 6 (Diam 435 x 140 mm) FUNGRIS25 Magquinas Herramientas 4,798.80 | 1% 75%
32 | DISCO VENTILADO N 29 FUNGRIS30 | Autopartes 4,587.20 | 1% 76%
33 | FAS 9A MEDIA MASA FUNGRIS25 Maquinas Herramientas 4,437.60 | 1% 76%
34 | CARCAZA ANTERIOR 0358003 FUNGRIS25 | Maquinaria Agricola 4,361.00 | 1% 77%
35 | Block 190-120 FUNGRIS20 Magquinas Herramientas 432640 | 1% 77%
36 | CPO AR1 8" ASTM A395 FUNNOD40 Valvulas 429120 | 1% 78%
37 | Polea Desvio © 410 x 102 mm (N©@90) FUNGRIS25 Maquinas Herramientas 4,284.00 | 1% 78%
38 | FAS 10 CUBO FUNGRIS25 | Maquinas Herramientas 4,169.00 | 1% 79%
39 | CUERPO RETENEDOR 7" (272461) LARGO 460MM | FUNGRIS25 | Petroleo 4,123.00 | 1% 80%
EN BRUTO
40 | FAS 11 MEDIA MASA FUNGRIS25 | Maquinas Herramientas 4,026.00 | 1% 80%
Resto 422 items o piezas 20% | 100%
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Clasificacion de productos de acuerdo a método 14 Sector Moldeo Manual.

Rank | Denominacion Segmento I4Valor Clasificacion
1 | 87713987 WHEEL WEIGTH - 250 kg (87688989) Magquinaria Agricola 12.042 | AM
2 | CF134140 - Caja de Cross Yoke Petroleo 6.517 | AM
3 | CM086028 -Caja Rodamiento (C134366) Petroleo 6.452 | AM
4 | CM085110 - Caja Rodamiento C/Yoke Brg Petroleo 2.573 | AM
5 | FAS 10 MEDIA MASA Magquinas Herramientas 2.321 | AM
6 | FA 11 MASA CONVENCIONAL Maquinas Herramientas 2.197 | AM
7 | BF15036 -Tapa de inspeccion 921D Petroleo 2.117 | AM
8 [ B14990 - Tapa de inspeccion 921D Petroleo 1.884 | AM
9 | Polea Desvio N° 6 (Diam 435 x 140 mm) Maquinas Herramientas 1.544 | BM

10 | B123972 - Tapa de inspeccion Petroleo 1.463 | BM
11 | FAS 9 Media Masa Maquinas Herramientas 1.431 | BM
12 | CUERPO VALVULA VRP 200-1 Petroleo 1.275 | BM
13 | TAPA VALVULA 0/9579/5 Petroleo 1.240 | BM
14 | DISCO VENTILADO N 27 Autopartes 0.830 | BM
15 | Polea Desvio N°7 (Diam 435 x 160 mm) Maquinas Herramientas 0.723 | BM
16 | CPO AR1 12" ASTM A395 Valvulas 0.703 | BM
17 | Cuerpo S7 (SAP101468) Maquinas Herramientas 0.638 | BM
18 | GRILLA QUEMADORA 514 x 50 mm Magquinas Herramientas 0.603 | BM
19 | FAS 10 CUBO Maquinas Herramientas 0.588 | BM
20 | BF122001 - Tapa de Inspeccion Petroleo 0.537 | BM
21 | FA 9 MASA CONVENCIONAL Maquinas Herramientas 0.486 | CM
22 | FAS 11 MEDIA MASA Magquinas Herramientas 0.476 | CM
23 | CPO ARI1 8" ASTM A395 Valvulas 0.456 | CM
24 | CF133544 BOX BEARING - C/PIN #2SC Petroleo 0433 |CM
25 | FAS 9A MEDIA MASA Maquinas Herramientas 0419 | CM
26 | Block 160-110 Magquinas Herramientas 0.363 | CM
27 | Polea Desvio @ 410 x 102 mm (N@90) Maquinas Herramientas 0.349 | CM
28 | CUERPO RETENEDOR 7" (272461) LARGO 460MM | Petroleo 0.340 | CM
EN BRUTO
29 | DISCO VENTILADO N 29 Autopartes 0.325 |CM
30 | GRILLA QUEMADORA 514 x 50 mm (Sin Prisma 150 | Maquinas Herramientas 0.298 | CM
X 5 mm)
31 | CAPITEL C. SEGUN CAD Mobiliario Urbano 0.278 | CM
32 | Block 190-120 Magquinas Herramientas 0.277 | CM
33 | B124291 - Tapa de inspeccion C-640 Petroleo 0.275 | CM
34 | FAS 7 MEDIA MASA Maquinas Herramientas 0.274 | CM
35 | PIE 1/2 IMFO04-III REV 30-06-09 Mobiliario Urbano 0.274 | CM
36 | FA 7 MASA CONVENCIONAL Maquinas Herramientas 0.273 | CM
37 | PIE S.PL IMFO05 Mobiliario Urbano 0233 |CM
38 | FA 8 MASA CONVENCIONAL Maquinas Herramientas 0.157 | CM
39 | PERFIL DE CIERRE SUPERIOR EN BN Maquinas Herramientas 0.124 | CM
40 | CARCAZA ANTERIOR 0358003 Maquinaria Agricola 0.081 | CM
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Anexo H- Clasificacion Clientes
Anexo H.1 - Listado de Clientes A 80:20

P Razén Social Segmentos %Fac % Acum
1 | LIFTINGMACH S.A. Magquinas viales 28.05% 28.05%
2 | LUFKIN ARGENTINA S.R.L. Petroleo 19.02% 47.07%
3 | PRODISMO S.R.L. Matrices 8.23% 55.30%
4 | P C PUBLICIDAD S.A. Mobiliario Urbano 1.89% 57.20%
5 | Tecnodinamia Fundal S.A. Maquinas y Herramientas 5.95% 63.15%
6 | PYAT S.A. Valvulas 2.19% 65.34%
7 | MEDEMET S.R.L. Maquinaria Agricola 2.19% 67.53%
8 | GRUPO LINDE GAS ARGENTINA S.A. Tulipas 1.12% 68.65%
9 | ASCENSORES SERVAS S.A. Maquinas y Herramientas 1.98% 70.63%
10 | CNH INDUSTRIAL ARGENTINA S.A. Magquinaria Agricola 3.32% 73.95%
11 | JOHNSON ACERO S.A. Matrices 1.86% 75.82%
12 | VANDERBURGH & CO. INC. Autopartes 2.66% 78.47%
13 | NATIONAL OILWELL VARCO MSW S.A. Petroleo 1.84% 80.32%
Anexo H.2. Listado de Clientes B — Pueden llegar al 80%.
P | Razon Social Segmento %Fac | %Acum
14 | MOLAIKE S.R.L. Matrices 2% 82%
15 | PRAXAIR ARGENTINA S.R.L. Tulipas 1% 83%
16 | INDURA ARGENTINA S.A. Tulipas 1% 84%
17 | AIR LIQUIDE CHILE S.A. Tulipas 1% 85%
18 | Ay A Procesos Industriales S.A. Aguas 1% 86%
19 | HORMETAL S.A. Construccion 0% 86%
20 | C.M.P. ESTRUCTURAS S.A. Construccion 0% 86%
21 [ KSB COMPANIA SUDAMERICANA DE BOMBAS S.A. Bombas 2% 88%
22 | FRENOS F.T. S.R.L. Autopartes 0% 89%
23 | AIR LIQUIDE ARGENTINA S.A. Tulipas 1% 89%
24 | LUIS PASQUINELLI E HIJOS S.A. Tulipas 0% 90%
25 | TALLERES NEUQUEN S.A. Autopartes 1% 90%
26 | Carraro Argentina S.A. Maquinaria Agricola 1% 91%
27 | MECAR S.R.L Maquinas y Herramientas 0% 92%
28 | VALVTRONIC S.A. Valvulas 0% 92%
29 | TAUSEM S.A. Magquinas y Herramientas 0% 0.92
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