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Resumen técnico

Se propone el desarrollo de un plan de Relaciones Institucionales para la empresa Hierros
Maldonado S.A. Para el logro del mismo se incluyen actividades destinadas a afianzar las relaciones
con los clientes actuales, y acciones para generar una relacién con los clientes potenciales,
entendiendo a los mismos como alumnos de escuelas técnicas del Gran Mendoza. Por esto se realiza
“Forjando el futuro”, un proyecto en donde se desarrollan capacitaciones, promociones de los
productos y un programa de beneficios. Se concibe también, “Lazos de acero”, un proyecto que
promueve la participacion de la Empresa en congresos y eventos del sector de la construccion, a fin
de lograr la vinculacion con otros actores institucionales tales como: la Camara de la Construccién
y la Camara del Acero. Dada la existencia de los recursos necesarios y de una infraestructura

consolidada, se puede concluir que el plan es factible econémica, logistica y organizacionalmente.

Palabras claves: Relaciones Institucionales, fidelizacion, vinculacion, actores institucionales.-



I. Introduccion

a) Titulo
Plan de Relaciones Institucionales para Hierros Maldonado S.A. para el afio 2016.

b) Proposicion

En el presente trabajo de tesina se abordard la realizacion de un Plan de Relaciones
Institucionales para Hierros Maldonado S.A., empresa mendocina de servicios de corte, plegado y
venta de materiales de construccion, con mas de 30 afios de presencia en el mercado, con el
propdsito de construir vinculos sélidos con los proveedores y clientes. Para lo cual se pretende
desarrollar un programa de fidelizacion de los mismos, ademas de generar vinculos con escuelas y
entidades académicas para captar clientes potenciales.

c) Objetivos

I.  Objetivo general

e Realizar un Plan de Relaciones Institucionales para Hierros Maldonado S.A. para el afio
2016.

ii.  Objetivos especificos

e Estudiar y analizar la relacion actual con los proveedores y clientes, y establecer una

cartera de los mismos.

e Disefiar un programa de vinculacién denominado: “Lazos de Acero”, con actores del
sector de la siderurgia para lograr que se difunda la empresa mediante actividades de

promocion de la misma, sus productos, y sus servicios.



e Disefiar un programa de vinculacién denominado: “Forjando el futuro”, con entidades
educativas para realizar capacitaciones en las que converjan estudiantes (clientes
potenciales) y clientes actuales en las cuales se realice una promocién de la empresa y de

los productos que la misma comercializa, ofreciendo convenios de descuentos.

d) Justificacion

Este Plan de Relaciones Institucionales pretende contribuir al crecimiento de la empresa
Hierros Maldonado S.A. mediante el afianzamiento de las relaciones con otros actores
institucionales como proveedores y clientes, y la vinculacion con clientes potenciales por medio de
las capacitaciones en entidades educativas.

Hierros Maldonado S.A. es una empresa mendocina de servicios de corte y plegado, de
venta de hierros y materiales de construccion, con mas de 30 afios de presencia en el mercado, se
encuentra dirigida por sus duefios, que son los titulares de la firma, y desarrollan esta tarea
conjuntamente con empleados calificados en el uso de la maquinaria. Carece de personal capacitado
en recursos humanos, relaciones pablicas e institucionales y relaciones humanas, y quienes ocupan
los cargos jerarquicos son los empleados de mayor antigiiedad y de mayor confianza de la familia
Maldonado.

Si bien cuenta con un 6ptimo servicio de ventas, no posee relacion de postventa con sus
clientes, y tampoco tiene relacion con otros actores del mercado de la metaldrgica.

Se desea realizar este plan con el fin de que los clientes reales y potenciales elijan los
productos que comercializa esta empresa y no otra del medio. Que la organizacion a través de las
Relaciones Institucionales adquiera herramientas que potencien sus capacidades y la vuelva mas
competitiva en el sector, permitiendo que se mantenga en el tiempo.

Es una propuesta de alto impacto en la empresa ya que genera una ventaja competitiva al
incorporar un Plan de Relaciones Institucionales que le permite acceder a nuevos clientes y
vincularse mejor con sus proveedores en vistas de adquirir las representaciones oficiales de otras
lineas de producto. Conlleva un beneficio para los estudiantes de escuelas técnicas que pueden
acceder al uso y manipulacion de productos que se comercializan en el medio, y de charlas de

expertos de manera que se contribuye con su capacitacion profesional.
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e) Marco tedrico-conceptual

Entre los antecedentes del proyecto se pueden observar dos empresas que han generado un
valor hacia el cliente por medio de la realizacion de diferentes actividades.

Red Minetti, “es la red de comercios de venta de materiales de construccion méas grande de
la Argentina, contando con 500 puntos de ventas distribuidos a lo largo de las provincias de
Coérdoba, Mendoza, Salta, Jujuy, Tucuman, Chaco, Corrientes, Entre Rios, y Santa Fe.” (Red
Minetti, 2015)

Se caracteriza por ofrecer un excelente servicio estandarizado, una imagen facilmente
identificable, y un trato personalizado a todos sus clientes; ofreciendo los productos y servicios que
se necesitan al momento de construir, remodelar o modificar una vivienda o comercio, asi como los
servicios existentes en el mercado de la construccién, cumpliendo siempre con los mas exigentes
estandares de calidad. Son distribuidores de las mejores marcas de productos para la construccion

en el Pais.

Fuente: Red Minetti

En Red Minetti, se pueden utilizar distintas formas de pagos como ser tarjetas de crédito y
préstamos personales a sola firma, para poder comprar todo tipo de productos.
Grupo Signar “es una red de comercios minoristas conformada por acreditados comerciantes

del ramo ferreteria, pintureria y sanitarios, electricidad y afines que mediante compras unificadas
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logra alcanzar excelentes precios de compra que luego vuelca a sus clientes a través de permanentes
ofertas. Estd ubicada en la ciudad de Ramos Mejia en la Provincia de Buenos Aires.” (Grupo
Signar, 2015)

Signar formaliza permanentemente alianzas comerciales estratégicas con las empresas
lideres del mercado obteniendo como resultado altos beneficios en la compra, que son volcados al
consumidor a través de precios mas bajos, que aumentan la capacidad competitiva de los locales
asociados y en consecuencia, su venta. A su vez, Signar desarrolla sus propias marcas como forma
de obtener mayor rentabilidad en la venta.

Ferreteria

San Justo

Fuente: Grupo Signar

Es una cadena en constante crecimiento que se identifica mediante un sistema Unico de
imagen corporativa interna y externa. A través de ello, los locales adquieren una diferenciacion
clara y moderna que los hace reconocibles en cualquier lugar del pais.

Los comercios estan identificados por marquesinas, columnas, elementos promocionales,
uniformes para personal y vehiculos que consolidan la imagen como una Red de un alto valor de
marca sin que el asociado pierda su nombre histérico.

Para el presente trabajo resulta conveniente definir conceptualmente ciertos términos claves
en los cuales se centrara el estudio:

Relaciones Institucionales: si bien ain no hay una definicion precisa debido a su reciente
aparicion, se puede tomar como referencia la definicion de Relaciones Publicas, “...una ciencia,
arte y técnica que, a traves de un sistema estratégico y tactico de acciones de comunicacion
institucional integradora, tienen como objetivo crear, mantener o modificar la imagen de entes

publicos o privados, buscando conseguir una opinién favorable en los diferentes grupos de interés
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con los que las organizaciones interactian.” (Avilia Lammertyn, 1997) Entendiéndose que lo que
diferencia a ambas ciencias es el &mbito de accion y el contexto en el que interactla.

Fidelizacidn: la accion o efecto de fidelizar es una actividad reciente que nace junto a la necesidad
de estructurar la cartera de clientes por grados de afinidad a la empresa. Se denomina entonces
como fiel o leal (del inglés, loyal) al cliente con el que una empresa entabla un determinado grado
(en calidad o cantidad) de relaciones o transacciones, o bien aquellos considerados como exclusivos
0 no compartidos con otros competidores.

La lealtad constituye, por lo tanto, la medida de la vinculacion del cliente a la marca o empresa,
refleja la posibilidad de que el cliente cambie a otra marca, especialmente cuando se modifica
alguna caracteristica en funcionamiento o precio, o cuando las acciones de capacitacion de los
competidores logran calar en la percepcion que sobre el indice de satisfaccion posee el consumidor
para lograr la prueba del producto y su posterior reiteracion en la compra. (Reinares Lara, 2006,
pags. 196-199)

Ventaja Competitiva: las estrategias de negocios exitosas se basan en la ventaja competitiva
sostenible. Una compafiia tiene una ventaja competitiva sobre sus rivales cuando es capaz de atraer
a los clientes y defenderse de las fuerzas competitivas. Para tener éxito en la creacion de la ventaja
competitiva, la estrategia de una compafiia debe estar orientada a proporcionar a los compradores lo
que perciben como un valor superior. Esto se traduce en desempefiar las actividades de la cadena de
valor de una manera diferente de la de los rivales y en desarrollar competencias y capacidades de
recursos que no se igualan facilmente. (Thompson, 2001, pag. 142)

Estrategia Competitiva: “(...) significa ser diferente. Tomar la eleccion deliberada de desempefiar
las actividades de una manera distinta o llevar a cabo actividades diferentes de las de los rivales con
el fin de proporcionar una mezcla unica de valores (...)” (Thompson, 2001)

Vinculacion: posibilita el encuentro con otros sectores, en relacion de pares sociales, con el
propdsito de mutuo enriquecimiento. La Vinculacién esta destinada a desarrollar la articulacién e
integracion de la Universidad -Empresa, tiene por objetivo la promocién de nuevas PYMES, mejora
de la competitividad y generacion de productos, procesos y servicios para mejorar la calidad de vida
de nuestra poblacién. La vinculacién interinstitucional esta integrada por acciones realizadas que
alientan la expectativa de una fuerte interaccién entre la Universidad, las comunidades y gobiernos
de nuestra provincia. (Vinculacion Cuyo, 2015)

Capacitacion: “...la capacitacion es el acto intencional de proporcionar los medios que permitan el

aprendizaje, fendomeno que surge como resultado de los esfuerzos de cada individuo. El aprendizaje
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es un cambio de conducta cotidiano en los individuos...”. La capacitacion debe tratar de orientar
esas experiencias de aprendizaje en un sentido positivo y benéfico, completarlas y reforzarlas con
una actividad planteada para que los individuos de todos los niveles de la empresa desarrollen mas
rapido sus conocimientos y las actitudes y las habilidades que les beneficiaran a ellos y a la
empresa. Asi la capacitacion cubre una secuencia programada de hechos visualizables como un
proceso continuo, cuyo ciclo se renueva cada vez que se repite. (Chiavenato, 2007)

Potencialidad: significa tener propension y posibilidad para algo que aun no se ha concretado, por
tanto el cliente potencial, que ain no es cliente en si, es uno de los factores fundamentales que se

debe tener en cuenta siempre en toda empresa, unidad de servicio, etc. (Kotler & Amnstrong, 2008)

f) Metddica especifica

i. Tipo de estudio

El tipo de estudio a realizar en el trabajo serd de primacia organizacional con anclaje
institucional en la empresa Hierros Maldonado S.A., de causa conocida, ya que el anlisis se enfoca
en solucionar una situacion problematica que ha sido claramente identificada en la organizacion,
dada la falta de fidelizacién de los clientes y de vinculacion con otros actores del sector.

Tiene finalidad modificativa en los términos desarrollados por Farrés Cavagnaro, ya que
se busca incorporar actividades de Relaciones Institucionales que fortalezcan los vinculos de la
institucién con sus clientes y sus proveedores, y que le permitan alcanzar a nuevos clientes
potenciales, generando una ventaja y volviéndola méas competitiva en el sector, para afrontar mejor

las estrategias de sus competidores en el mercado. (Farres Cavagnaro, 1985, pags. 233-240).

ii.  Niveles de investigacion.

1. Etapa estudio preliminar: para detectar la necesidad a abordar se realizaron entrevistas con
actores vinculados a la organizacion quienes detallaron la poca capacidad con la que cuenta
la empresa para poder identificar a sus principales clientes y proveedores. A su vez, se
particip6 en reuniones, con el fin de interiorizarse de las actividades que realizaban los

empleados tendientes a la satisfaccion del cliente y el seguimiento de las ventas.
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2. Etapa de relevamiento de situacion actual: una vez delimitada la idea, se procede a la
recoleccion de informacion mediante entrevistas con el personal jerarquico de las diversas
areas. Se formula el problema incluyendo sus antecedentes y se crea un marco teérico -
conceptual. Posteriormente, se da justificacion al proyecto incluyendo a los protagonistas
ligados con el mismo. Luego se elaboran los objetivos generales y especificos que conducen

el trabajo.

3. Etapa de disefio del nuevo modelo: se realiza una propuesta para el desarrollo de un plan de
Relaciones Institucionales para Hierros Maldonado S.A. para el afio 2016 con actividades
tendientes a lograr un programa de fidelizacién y de este modo lograr mayor vinculacion

con los clientes y proveedores actuales y captacion de los potenciales clientes.

4. Etapa de presentacion del proyecto modificado: la presentacion se efectuara ante las
autoridades de la Universidad del Aconcagua, como asi también frente a los duefios de
Hierros Maldonado S.A., los responsables del &rea gerencial, los principales proveedores y

clientes.

iii.  Organizacién y estructura del texto

La presente tesina cuenta con seis capitulos.

En el primer capitulo, se desarrolla un analisis interno de la Organizacién. En el mismo se
hace una breve resefia historica, un estudio de los principales proveedores y clientes de la Empresa,
de sus principales actividades y de los productos que brinda. Como asi también del recurso humano
y su organigrama.

En el segundo capitulo, se elabora un analisis del macroentorno. En donde se estudian los
aspectos politicos, econémicos, socioculturales y tecnologicos. Este abordaje permite conocer el
contexto en donde se encuentra inserta la empresa.

En el capitulo tercero, se aborda el estudio del microentorno de Hierros Maldonado S.A. Se
describe brevemente el poder de negociacion de sus clientes, la amenaza de nuevos competidores, el
poder de negociacion de los proveedores de la empresa, la amenaza de nuevos productos sustitutos,

las ventajas competitivas de otras empresas del sector.



15

En el cuarto capitulo se desarrolla un analisis F.O.D.A., para conocer las oportunidades y
amenazas y afrontar los cambios del entorno. Como asi también reconocer las fortalezas y
debilidades de la estructura organizacional de la Empresa.

En el quinto capitulo se realiza la propuesta para la ejecucion del plan estratégico de
Relaciones Institucionales, desarrollando cada uno de los objetivos del mismo. Se lleva a cabo una
descripcién de los clientes y proveedores y se disefia un programa de fidelizacion con actividades
tendientes a generar una relacion postventa. Se desarrolla el plan de capacitaciones para los clientes
actuales y potenciales. Se disefia un programa de vinculacion con otros actores del sector, constante
de actividades de promocion y acercamiento de la empresa.

En el Gltimo capitulo se desarrolla el presupuesto de la tesis, se expondran en detalle los
costos a cubrir para la implementacion del proyecto, incluyendo todo lo necesario para la inversion
inicial, los honorarios profesionales, las erogaciones para el primer afio y los costos totales de la
realizacion del plan estratégico de Relaciones Institucionales para Hierros Maldonado S. A. para el
afio 2016.

g) Fuentes de informacion

Durante el presente trabajo se utilizan fuentes de informacion primarias: se entrevista al
duefio de la empresa, Sr. Sergio Maldonado, al responsable del &rea de finanzas, Cdor. Maximiliano
Moyano, a personal del area de produccion y del &rea de ventas y ferreteria.

Se realiza una encuesta a clientes de la empresa para abordar la experiencia al comprar en
Hierros Maldonado S.A., conocer qué espera el cliente, por qué acude a esta empresa y no a la
competencia, el nivel de satisfaccion luego de la compra, y la predisposicién a recibir mails,
informacion, capacitaciones, beneficios, y otros servicios. Se toma una muestra de 50 personas
encuestadas en el salon de ventas, ferreteria y area de produccién cuyos datos son incorporados en
graficos al proyecto.

Como fuentes secundarias se realiza un exhaustivo analisis tedrico — bibliografico de
informacion recopilada en la Empresa. Se obtiene el Manual de Calidad, informacién de balances
contables y facturacién, de lineas de producto, de areas de produccién, e informacién de la pagina

web: www.hierrosmaldonado.com.ar.
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Los libros consultados, son entre otros: Marketing relacional de Pedro Reinares Lara;
Administracion estratégica de Arthur Thompson.; Administracion. Proceso administrativo. Teoria,
proceso y practica de Idalberto Chiavenato.

También se utiliza como soporte tedrico el material brindado en el Taller de Relaciones
Institucionales de la Universidad del Aconcagua.

Las principales paginas webs consultadas son las de Acerbrag S.A. (www.acerbrag.com);
Sidersa (www.sidersa.com); Ternium Siderar (www.ternium.com.ar). Son consultados ademas los
portales de la Direccion General de Escuelas de Mendoza (www.mendoza.edu.ar); del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (www.indec.gov.ar); de la Direccion de Estadisticas e
Investigaciones Econdmicas de Mendoza (www.deie.mendoza.gov.ar).


http://www.acerbrag.com/
http://www.sidersa.com/
http://www.ternium.com.ar/
http://www.mendoza.edu.ar/
http://www.indec.gov.ar/
http://www.deie.mendoza.gov.ar/

I1. Desarrollo

Capitulo N° 1: Analisis de Hierros Maldonado S.A.

1.1 Misién

“Es una afirmacion que describe el concepto de la empresa, la naturaleza del negocio, por
queé se esta en €l, a quién sirve y los valores bajo los que pretende funcionar”. (Morrisey, 1996, pag.
170)

Hierros Maldonado S.A.: “Ser la opcion elegida de las familias mendocinas para la
construccion de sus viviendas satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes creando valor para

ellos, al brindarle productos siderurgicos de excelencia”. (Hierros Maldonado S.A., 2011, pag. 12)

1.2  Visién

“Es una representacion de como se cree que debe ser el futuro para la empresa ante los 0jos
de sus clientes, empleados, propietarios y accionistas importantes.” (Morrisey, 1996, pag. 170)

Hierros Maldonado S.A.: “Ser una empresa lider y de excelencia en la comercializacion de
productos siderdrgicos manteniendo vivo un compromiso creciente con nuestros empleados y
clientes”. (Hierros Maldonado S.A., 2011, pag. 12)

1.3 Objetivos estratégicos

La empresa no cuenta con objetivos estratégicos definidos, pero establecio los siguientes
objetivos especificos para el afio 2013 en el marco de fijar politicas de calidad:
o Clasificar proveedores.
o Capacitar al personal en forma interna y externa.
e Orientar los servicios y productos a la entera satisfaccion de los clientes.

e Sostener el crecimiento tecnoldgico para optimizar la gestion comercial.
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e Encaminar a la mejora continua por medio de la motivacion y formacion del
personal.
e Brindar calidad en el afan de mantenerse en posicion competitiva dentro del

mercado.

1.4 Estructura Organizacional

Hierros Maldonado S.A. es una empresa de servicios de corte, plegado y venta de hierros y
materiales de construccién, con mas de 30 afios de presencia en el mercado, posee tres grandes
areas de trabajo que son Cor pleg y Maldonado vial dedicada a la comercializacion de productos
siderurgicos y a la fabricacion de piezas para la industria metallrgica y de seguridad vial. La
Ferreteria industrial comercializa productos necesarios para la construccion, y completa el cuadro

de una empresa dindmica, seria y calificada.
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Fuente: Hierros Maldonado S. A.

La Empresa se instal6 en Mendoza en 1980, surgié como una organizacion dedicada a la
construccion de acoplados para camiones, denominada Maldonado Hermanos. Hacia el afio 1996
los tres hermanos que comenzaron con el emprendimiento, se separan y uno de ellos, Antonio

Maldonado®, fundé la empresa con nombre de fantasia Cor pleg y se dedicé enteramente al corte y

! Antonio Maldonado fundador de la empresa que antecede a Hierros Maldonado S.A.



19

plegado de chapas. Uno de los hijos de Sergio Maldonado® comenz6 a traer hierro desde Buenos
Aires para venderlo y agregar una actividad mas a la empresa, y asi fue que con el tiempo se le dio
prioridad a la venta de materiales siderurgicos por ser mas redituable y generar mayores beneficios.
Hacia el afio 2004 Sergio Maldonado se hace cargo de la empresa bajo la razon social Hierros
Maldonado S.A. y contintia con la actividad hasta la actualidad.

“Los miembros de la familia Maldonado, son los titulares de la firma, y desarrollan esta
tarea conjuntamente con empleados calificados en el uso de la maquinaria y junto a las marcas mas
importantes del pais, garantizan de esta manera la durabilidad en el tiempo y una elevada calidad de
los productos.” (Hierros Maldonado S.A., 2014)

La empresa cuenta con cincuenta empleados distribuidos en las areas de depdsito, plegado,
ventas, seguridad, choferes, y administracion. La organizacion evalla la formacion, habilidades y
experiencia personal antes del ingreso delos mismos. La Gerencia es la responsable de la seleccion

del personal, y la encargada de definir las funciones para cada puesto de trabajo.

INICIO CONSTRUCCION » VIAL» AGRO  FERRETERIA

¥l en ventas IEER
@lcrros en Me@®z
i "

Fuente: Hierros Maldonado S. A.

Los pilares basicos son la calidad de los productos suministrados, la de sus procesos, la
mejora continua de los mismos y la bisqueda permanente de la satisfaccion del cliente.

Las principales actividades que desarrolla la empresa son:

2 Duefio actual de Hierros Maldonado S.A.
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e Venta y distribucion de acero para la construccion.

e Prestacion de servicio de corte y plegado de chapa.

e Ventay distribucion de materiales siderdrgicos.

e Fabricacion y venta de defensas de acero conformadas, cincadas para caminos.

e Venta de productos de ferreteria industrial.

e Venta de distribucion de chapas laminadas en caliente y en frio, galvanizadas y
conformadas, perfileria, cafios, planchuelas y barras de hierro y alambres rurales.

e Venta y distribucion de sistemas de cierre perimetral, tecnocercos y concertinas.

e Ventay distribucién de sistemas de acero corrugado.

La mayor operatoria de la Empresa esta constituida por la venta a clientes particulares, como
asi también, en menor escala a medianas y grandes empresas constructoras, como ser las que
realizaron el Espacio Cultural Julio Le Parc, la Terminal de Omnibus de la Ciudad de San Rafael, la
casa de Gobierno de la Ciudad de San Luis, el Nudo Vial de Acceso Sur — Calle Paso en Carrodilla,
Nudo vial Acceso Este y Costanera en el ingreso a la Ciudad de Mendoza, La Barraca Mall en
Guaymallén, la remodelacion del Estadio Malvinas Argentinas, entre otras importantes obras
publicas.

La facturacion promedio de la organizacion segun datos mensuales alcanza los 12 millones
de pesos conforme la actividad registrada para el afio 2014. El ultimo cierre contable
correspondiente a Enero/Diciembre del afio 2015 muestra un valor mensual de $12.677.375,083 y
en lo correspondiente a los balances de los primeros cuatro meses del afio 2016, corresponde a un
$14.131.717,75. La mayor parte de las ventas corresponde a la comercializacion de hierro (60 %),
sector de Vial (20 %), Ferreteria (12 %) y plegado y corte de chapas (8 %).

Los principales proveedores de la empresa son: Acerbrag S.A. que proporciona hierros,
alambres, angulos y planchuelas, “una empresa con mas de 50 afios de trayectoria en el pais,
dedicada a la elaboracion de productos siderurgicos de alta calidad, destinada a los mercados de la
construccion, el agro y la industria, forma parte del Grupo Votorantim, una empresa 100 %
brasilefia que actla en mas de 20 paises, concentra operaciones en los sectores de cemento, mineria
y metallrgica (aluminio, zinc y niquel), siderdrgica, celulosa y papel, jugo concentrado de naranja y
autogeneracion de energia. En el mercado financiero actla mediante la empresa Votorantim
Finanzas; y en nuevos negocios invierte en empresas y proyectos de biotecnologia, tecnologia de la

informacion y especialidades quimicas.” (Acerbrag S.A., 2015)
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'll Votorantim

Siderurgia

Fuente: AcerBrag

Ternium Siderar provee cafos, perfiles, chapas lac, laf revestidas, conformadas, “es el
mayor fabricante de acero en Argentina. Abastece a sectores e industrias como los de la
construccion, automotores, autopartes, envases, maquinaria agricola y electrodomesticos. La
Empresa fabrica su acero con la més alta tecnologia, con inversiones permanentes y con la
proyeccion internacional de Ternium, el fabricante de productos de aceros planos y largos lider en

Latinoamérica.” (Ternium Siderar, 2015)

Siderar

“Nlernium

Fuente: Ternium Siderar

También se compran cafios perfiles, chapas lac, laf, &ngulos y planchuelas upn-ipn a Sidersa
S.A. que es un “Centro de Servicios Siderometaltrgicos lider en el mercado argentino. Con
actividades que abarcan el aplanado y corte a medida de laminados planos de acero, el conformado
de tubos con costura, la fabricacion de perfiles conformados en frio y la comercializacion de

productos siderurgicos varios.” (Sidersa, 2015)

|
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Fuente: Sidersa
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Otras empresas que también proveen productos de ferreteria, como ser pasadores, bisagras,
bulones, cerraduras, tejidos de alambre, herrajes varios, tornillos, guantes y delantales para reventa
y uso interno, ruedas torneadas, tarugos, manijas y rosetas para puertas, pinturas varias, thinner,
aguarras y solventes, remaches, envases para thinner, mechas, chapas plasticas, tornillos auto
perforantes, ganchos y descartables. Las mismas son Industrias Basicas S.A., Conarco Alambres y
Soldaduras Esab, Tekno Argentina S.A., L.H. Loiacono S.A., Arsenio Sarnovich S.A., Andif
S.R.L,, Serin S.A., Protec Asociados S.R.L., Buloneria del Oeste, Geo S.R.L., Metalirgica Narval
S.R.L. Nort Cuyo, Fabril Plast, Tecnoplast Argentina, Eichlers S.A., Cardan S.R.L. Y Metallrgica
Aquiles Tregnaghi.

Los sistemas de cierre perimetral, tecnocercos y concertinas que comercializa la empresa
son importadas de China, el proveedor es Canway Hong Kong Commerce Ltd. “una organizacién
dedicada al comercio general situada en Hong Kong y China, con sucursales en Europa y América
Latina con una amplia gama de variados negocios de importacion y exportacion desde y hacia el
mercado chino, forma parte de Canway International Group y es miembro de la Camara de

Comercio de Hong Kong.” (Canway International Group, 2015)

TN\

TECNOVIAL
Canway [

Fuente: Canway Fuente: Tecnovial

Los sistemas de acero corrugado y galvanizado utilizados para la construccion de
alcantarillados, colectores de aguas, pasos inferiores, tineles de servicio en carreteras como asi
también las defensas camioneras son importados de la Republica de Chile, proporcionados por
Tecnovial S.A., “empresa especializada en el desarrollo de soluciones constructivas en la industria

del acero para proyectos de infraestructura.” (Tecnovial S.A., 2015)
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Capitulo N° 2: Andlisis del Macroentorno

2.1 Introduccidn

El analisis del macroentorno es una descripcion que se realiza con el objetivo de estudiar
como condicionan los diferentes aspectos del mismo, la actividad que la organizacion lleva a cabo y
de qué manera impacta al sector en el que esta inserta la empresa. Este analisis se realiza sobre los
siguientes aspectos:
e  Politicos: comprende los elementos que estan relacionados con el Estado, el Gobierno
y los conflictos de poder.
e Legales: incluye la legislacidn vigente como las leyes de sociedades comerciales, leyes
de fomento a la creacion de empleo, etcétera.
e  Economicos: hace referencia a como se distribuyen y utilizan los recursos dentro del
ambiente.
e Socioculturales: este aspecto detalla las caracteristicas de la sociedad en la cual se
encuentra la empresa.

e  Tecnoldgicos: describe las nuevas tendencias para la produccién de bienes y servicios.

2.2. Aspectos politicos- legales

- Controles a las importaciones

Tras el levantamiento del cepo cambiario, el actual Gobierno oficializé la eliminacién de las
Declaraciones Juradas Anticipadas de Importacion (DJAI), vigente hasta diciembre del 2015 para
autorizar el ingreso al pais de mercaderia del exterior.

Existe entonces un nuevo Sistema Integral de Monitoreo de Importaciones (SIMI), creado a
partir de la Resolucion General 3823 de la Administracion Federal de Ingresos Publicos. (Afip,
2015)

La nueva norma establece que los importadores deberan presentar la informacion solicitada
a través de la pagina de la AFIP, y los organismos encargados de autorizar el ingreso de mercaderia

deberan responder en un lapso no mayor a los 10 dias.
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Las declaraciones efectuadas a través del Sistema Integral de Monitoreo de Importaciones
(SIMI) tendran un plazo de validez de ciento ochenta dias corridos, contados a partir de la fecha de
su aprobacion.

Segun los considerandos de la norma, el objetivo de la medida es "el desarrollo de
instrumentos que ademas de optimizar sus funciones especificas en materia aduanera, favorezcan la
competitividad y la facilitacion del comercio exterior, sin perder de vista, los controles y la gestién
de riesgo sobre las mercaderias”. (Afip, 2015)

- Planes hipotecarios para soluciones habitacionales

En Argentina el déficit habitacional es uno de los grandes temas postergados en politica
publica, que afecta a mas del 25 % de los hogares. EI Procrear es un plan de politica publica federal
habitacional que nace en 2012 con el objetivo que las familias argentinas tengan la facilidad y la

tranquilidad de acceder a su casa propia con un crédito hipotecario accesible. (Procrear, 2016)

PRO.CRE.AR

PROGRAMA CREDITO ARGENTINO

DEL BICENTENARIO PARA LA VIVIENDA UNICA FAMILIAR

QUEREMOS QUE TENGAS UN TECHO PROPIO.
PORQUE NO HAY NADA MAS LINDO QUE LLEGAR A TU CASA.

Fuente: Procrear

Procrear es un programa equitativo y sostenible, porque se accede a través de un sistema
basado en variables objetivas y por ser un modelo de cooperacién entre el sector publico y el sector
privado.

Participan en la implementacién del programa: la Administracion Nacional de la Seguridad
Social (ANSES), la Agencia de Administracion de Bienes del Estado (AABE), el Ministerio del
Interior, Obras Publicas y Vivienda y el Ministerio de Hacienda y Finanzas.
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Hasta el primer semestre del afio 2016 se mantuvo en vigencia una linea de crédito
denominada: Construccion y compra de terreno + construccion que consistia en préstamos
otorgados a través del Banco Hipotecario con plazos de entre 20 y 30 afios. Se financiaban montos
de hasta 200 mil pesos para las familias con ingresos mensuales menores a 5 mil pesos y hasta 350
mil para los grupos familiares que sumen recursos netos entre 5 mil y 30 mil pesos. Los fondos
estaban destinados a cubrir la totalidad del hogar o una porcién de la casa a construir y las cuotas
mensuales no superaban el 40 % de los ingresos familiares netos. En un crédito de 200 mil pesos, la
menor cuota era de 744 mensuales, para las familias sin terreno con ingresos inferiores a 5 mil
pesos, y la més alta de $2.830 pesos mensuales, en el caso de familias sin terreno con ingresos entre
20 mil y 30 mil pesos.

Las familias que contaban con una escritura de terreno propio, tenian una adjudicacion
inmediata de los créditos, siempre y cuando se cumpliera con los requisitos. En el caso de no poseer
un terreno el acceso al crédito se producia mediante proyectos de urbanizacion desarrollados con
empresas constructoras privadas.” (Weigandi, 2015)

El Comité Ejecutivo de Procrear resolvio a fines de julio de 2016 la aprobacion del crédito
Procrear complementario: terminacién. Se trata de un nuevo préstamo personal, destinado a los
beneficiarios que se encuentran en proceso de construccion, sin poder alcanzar la condicion de
habitabilidad, que es del 85 % y que no logran concluir la construccién de su vivienda y necesitan
asistencia crediticia para hacerlo. Este pedido se debe gestionar en el Banco Hipotecario, sin
necesidad de sorteo ni de sistema de puntaje. El monto maximo que se entrega es de $200.000, a
devolver en un plazo de hasta 15 afios, con una tasa de interés anual del 2 %. El crédito se puede
solicitar hasta abril de 2017. (Procrear noticias, 2016)

Los requisitos para acceder son: estar inscripto en las lineas Procrear construccion y compra
de Terreno + construccion, que las viviendas tengan un tamarfio de hasta 90 m2., que el beneficiario
cuente con un salario maximo de $30.000 al solicitar el crédito complementario. EI cobro del ultimo
desembolso debe haber sido desde diciembre de 2015 en adelante. La fecha de inicio de obra debe
ser a partir del 1 de enero de 2015 o el crédito original debe estar aprobado antes del 20 de mayo de
2016. El avance de obra debe ser menor al 85 % (al momento del analisis se verificara que el
beneficiario haya alcanzado como minimo el 65 % de avance con el cobro del Gltimo desembolso
del crédito). Los beneficiarios que quieran tomar el crédito deberan concurrir a una sucursal del

Banco Hipotecario, con su documentacion personal y laboral.
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A partir de julio de 2016 se relanza el programa bajo la denominacion: Procrear solucion
casa propia, con esta linea se puede adquirir una vivienda nueva o usada con destino de vivienda
Unica, familiar y de ocupacion permanente, puede ser una casa o0 departamento de hasta $1.500.000.
Las bases de esta nueva linea son: ahorro, bonificacion, y crédito.

El presidente Mauricio Macri se expresé en el acto de relanzamiento: “La vivienda es el
lugar de unidn y reunidn, por eso esta Procrear, una politica que queremos mejorarla, por eso
decidimos eliminar el sorteo que, aunque era transparente, no era justo en las prioridades. En esta
primera etapa se invertirdn 5 mil millones para 25 mil hogares, sumado a los créditos que dan otros
bancos va a ayudar a un tema que afecta a millones de argentinos.” (Procrear noticias, 2016)

Solucion Casa Propia permite acceder a un crédito hipotecario con cuotas accesibles y
plazos de hasta 20 afios combina una bonificacion del Estado, ahorro familiar y un crédito
hipotecario bancario, en un esquema de cooperacion entre el Estado y los bancos el crédito para la
compra de una vivienda.

El acceso al programa se realiza mediante un sistema de puntaje social y transparente que
prioriza a las familias de acuerdo a su necesidad habitacional.

Para solicitar el préstamo, se debe cumplir con los requisitos, contar con un ahorro minimo y
ser seleccionado. Se inicia completando un formulario de inscripcion online que tiene caracter de
Declaracion jurada y adhiriéndose a las bases y condiciones del programa. A partir del cierre de
inscripciones, Procrear valida con ANSES, AFIP y Banco Central todas las declaraciones juradas
ingresadas con el objetivo de detectar inconsistencias con sus bases de datos y asi habilitar o no a la
continuacion en el proceso de seleccion.

Las familias son seleccionadas mediante un sistema de puntaje social. El resultado de la
seleccion es informado por correo electrénico. Aquellos que resultan seleccionados se presentan en
los bancos que participan del programa dentro de los sesenta dias.

El crédito hipotecario de los bancos cuenta con una tasa de interés muy baja de 5 %
promedio, una relacién cuota/ingreso del 25 %, los plazos de pago son de hasta 10, 15 y 20 afios.
Las familias pueden elegir el banco donde tramitar el préstamo, y deben poseer un ahorro propio
que representa el 10 % o 15 % de acuerdo al valor de la propiedad. (Procrear casa propia, 2016)

Una vez que se obtiene la pre-calificacion crediticia se tiene hasta 6 meses para presentar la
documentacion de la vivienda elegida.

Al momento de realizar la escrituracion se recibe la bonificacion del Estado Nacional que es

una ayuda directa a las familias que complementa el ahorro y el crédito consiste en un monto no
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reembolsable de entre $100.000 y $300.000 y se otorga al momento de la escrituracién. (Procrear
casa propia, 2016)

También coexisten con el programa Procrear otros planes hipotecarios brindados por
distintas entidades bancarias.

El Banco Nacion tiene una nueva linea de crédito hipotecario denominada: Nacion casa
propia que financia hasta el 80 % del valor de la propiedad (de un méximo de $2.500.000), con una
tasa del 14 % anual para los primeros tres afios, y con un plazo de hasta 20 afios.

A partir de la cuota 37, se hace un calculo anual para que dicho ajuste no exceda el aumento
salarial determinado a partir del Coeficiente de Variacion Salarial (CVS), que se calcula cada mes
de agosto, luego de concluidas las negociaciones paritarias.

Por otro lado, a fin de facilitar el acceso al crédito, se permite a los titulares o cotitulares
(para el caso de matrimonios o convivientes) incluir a sus padres, hijos y hermanos como
codeudores, pudiendo aumentar asi el ingreso familiar.

La linea cuenta con tres posibles destinos: adquisicion de vivienda Unica y de ocupacion
permanente; cambio de vivienda Unica y de ocupacion permanente y construccién de vivienda Unica

sobre terreno propio. (Diario Jornada, 2016)

2.3.Aspectos econdmicos

- Inflacién

En los ultimos dos afios la tasa de inflacion ha comenzado a ser un factor central en relacion
a las ventas. A medida que aumenta este indice mes a mes disminuyen las cantidades vendidas en
las diferentes lineas de articulos. Indirectamente ha beneficiado los consumos realizados con tarjeta
de crédito, debido a que al efectuar financiacion en sus compras los clientes logran congelar los
precios de los productos adquiridos obteniendo de este modo no ser afectados por la tasa de
inflacion mensual.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) informo que la inflacion oficial en
junio de 2016 fue del 3,1 %, marcando una caida de 1,1 % de lo medido en mayo que fue 4,2 %.

Se supera asi en julio de 2016 el 40 % en los ultimos 12 meses y apunta a cerrar el afio con
una cifra similar. EI Gobierno espera que a partir de septiembre el incremento ronde el 1,5 %

mensual. (La Nacion - comunidad de negocios, 2016)
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El sostenido encarecimiento de los materiales, el aumento en la paga de mano de obra y
otros factores mas, terminaron por disparar los precios de la construccion.

Segun un relevamiento nacional, el costo de un metro cuadrado de construccion de una
vivienda multifamiliar, es de 14 6 15 mil pesos.

Una casa de primera, pero no de lujo, funcionando y con terminaciones de primera calidad,
con 100 metros cuadrados cubiertos ronda un valor de construccion de $1.450.000 , sin contar la
adquisicion del terreno.

El costo de la bolsa de cemento es otro de los componentes que mas aument6 en los Gltimos
doce meses. Mientras en 2013 la bolsa rondaba los $55, hoy el valor se disparé a los 138 pesos
finales. La bolsa de 50 kilos pasé de costar $95 a $138 entre junio de 2015 e igual mes de 2016. En
términos porcentuales, la variacion fue del 45 %. (Chalabe, EI Tribuno, 2015)

La Direccién de Estadisticas e Investigaciones Econdémicas de la provincia de Mendoza,
elabora mensualmente un indice de costo de construccion del Gran Mendoza.

En marzo de 2016 el indice nivel general, arroj6 una variacion positiva de 0,95 % respecto a
febrero de 2016. Dicho incremento fue el resultado del aumento del indice de materiales en 2,65 %.

La variacion acumulada del afio, a marzo de 2016, fue de: 3,92 % en el nivel general, 11,56
% en materiales y 0.00 % en mano de Obra. La variacion acumulada de los ultimos 12 meses fue de
30,71 % en el nivel general, 36,93 % en materiales y 27,39 % en mano de Obra. (DEIE, 2016)

indice de Costo de la Construccion de Mendoza, variacion acumulada por
rubro.

Gran Mendoza. Marzo 2016 y dltimos 12 meses
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- Nivel de empleo

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) informé que en el Gltimo afio se
produjo un fuerte deterioro del mercado laboral. EI desempleo subio del 6,8 % al 7,5 % en los 31
aglomerados donde se realiza la Encuesta permanente de hogares. Proyectado a todo el pais
equivale a 1,3 millon de desocupados, al tercer trimestre de 2015. (Bermudez, 2015)

Unas 70.000 personas, por las pocas chances de encontrar empleo dejaron de buscar trabajo®
y pasaron a la inactividad. Jovenes que podian haber ingresado al mercado laboral siguieron
inactivos. Esto se tradujo en una fuerte caida de la tasa de actividad que descendié del 46,1 % al
44,7 %.

Ademas, dentro de los ocupados crecié la proporcion de subocupados®, subié del 8,7 % al
9,2 %, unos 80.000 méas. En gran parte eso se debe a las suspensiones o la reduccién de las jornadas

de trabajo.

Fuente: ANSES

En Mendoza, la tasa de desocupacion paso del 4,2 % en el tercer trimestre del 2015, a 5,8 %
en el mismo periodo de este afio.” (Bustelo, 2015)
Este 5,8 % de desocupacion, es el porcentaje mas alto registrado en 17 trimestres.

® Se conoce como “factor desaliento”.
* Gente que trabaja pocas horas pero quiere trabajar mas.
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Pero el primer alerta sobre lo que podia suceder con el empleo en Mendoza comenzé a
registrarse cuando se advirtié que hasta octubre del afio 2015, la oferta laboral en Mendoza cay6 12
% segun la DEIE.

En Mendoza la desocupacidn subid al 5,8 %, indica que la tasa de actividad pasé del 42,9 %
en el tercer trimestre de 2014 al 44,6 % en el mismo periodo del afio 2015.

Segun Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC), Mendoza creé empleo durante el
Gltimo afio, pero el mismo no resultd suficiente para contener el ingreso de nuevos trabajadores al
mercado. Por eso, aumentd la cantidad de desocupados. (Bustelo, 2015)

De acuerdo a calculos privados, el desempleo llegaria a los dos digitos, en gran parte por la
caida del consumo debido a la devaluacion, y la ola de cesantias en el Estado y el sector privado.

El piso para el desempleo para el afio 2016 es del 10 %, calculd el economista del Instituto
de Pensamiento y Politicas Publicas (IPYPP), Claudio Lozano, quien estim6 al diario Perfil que
puede llegar hasta 12 %. (Infobae, 2016)

Las cesantias, suspensiones y recortes salariales en el sector privado abarcan principalmente
a la actividad metalmecénica, la automotriz, la industria frigorifica, construccion y el sector
fruticola.

El 2016 se perfila para cerrar en nimeros negativos en cuanto a las expectativas en el sector
de la construccién, debido a la aceleracion de la inflacién al inicio del afio y el consecuente impacto
sobre las expectativas de mediano plazo, que atentan contra las decisiones de compra de bienes

durables o de la inversion en los mismos.

- Incoterms

Los Incoterms® son términos, de tres letras cada uno, que definen claramente cuéles son las
obligaciones entre compradores y vendedores, dentro de un contrato internacional. (Aduana
argentina, 2015)

Se usan para aclarar los costos de las transacciones comerciales internacionales, delimitando
las responsabilidades entre el comprador y el vendedor, y reflejan la practica actual en el transporte
internacional de mercancias, determinan el alcance de las clausulas comerciales incluidas en el

contrato de compraventa internacional.

® Términos Internacionales de Comercio
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La CCI (Camara de Comercio Internacional)® es la que se encarga de la elaboracién y
actualizacion de estos términos, de acuerdo con los cambios que va experimentando el comercio

internacional. Actualmente estan en vigor los Incoterms 2010 (desde el 1 de enero de 2011).
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Fuente: pagina web: http://www.businesscol.com/comex/incoterms.htm

Los Incoterms determinan:
e El alcance del precio.
e En quée momento y donde se produce la transferencia de riesgos sobre la mercaderia
del vendedor hacia el comprador.
e El lugar de entrega de la mercaderia.
e Quién contrata y paga el transporte.
e Quien contrata y paga el seguro.
e Qué documentos tramita cada parte y su costo. (Businesscol, 2015)
Los Incoterms son:
EXW: Ex-works, ex-factory, ex-warehouse, ex-mill.
FCA: Free carrier — franco transportista - libre transportista

FAS: Free alongside ship - Libre al costado del buque

® ICC: International Chamber of Commerce
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CFR: Cost & Freight - Costo y Flete

CIF: Cost, Insurance & Freight - Costo, Seguro y Flete

CPT: Carriage paid to - Transporte pagado hasta

CIP: Carriage and Insurance Paid to - Transporte y Seguro pagados hasta

DAF: Delivered at Frontier - Entregado en frontera

DES: Delivered ex Ship - Entregado sobre buque

DEQ: Delivered ex Quay (Duty Paid) - Entregado en muelle (derechos pagados)

DDU: Delivered Duty Unpaid - Entregado derechos no pagados

DDP: Delivered Duty Paid - Entregado derechos pagados

FOB: Free on Board - Libre a bordo. Significa que la mercaderia es puesta a bordo del barco
con todos los gastos, derechos y riesgos a cargo del vendedor hasta que la mercaderia haya pasado
la borda del barco, con el flete excluido. Exige que el vendedor despache la mercaderia de
exportacion. Este término puede usarse solamente para el transporte por mar o vias acudticas. Esta

clausula es la mas utilizada y es la que usa la empresa para los productos que importa del exterior.

- Politica de gasto publico

El gasto publico es utilizado para dar estimulos econdmicos y para contrarrestar la recesion
econdémica del pais. Varios de los puestos de empleo de empresas privadas son respaldados por las
inversiones del gasto publico. A través de contratos y efectos multiplicadores, salarios justos y
clausulas de garantia de empleo, se puede propagar trabajo digno para las personas, mas alla del
sector publico. Muchos sectores de la economia actual estan conectados al gasto publico a través de
subsidios, contratos e inversion financiera.

Para el sector privado es importante la politica de gasto publico y las consecuencias que ésta
trae aparejadas para las empresas. Ya que si el Gobierno garantiza una buena calidad de vida para
las personas, el nivel de consumo y poder adquisitivo aumenta considerablemente. Permitiendo al
sector empresario crecer y desarrollarse.

El presupuesto del afio 2016 contempla un crecimiento de la economia del 3 %, una
inflacion de 14,5 %, un délar promedio de 10,6 pesos y el 60 % de los recursos al gasto
social.(Télam, 2015)

En las asignaciones presupuestarias para el afio 2016, hay un significativo nivel de inversion
en seguridad social, fundamentalmente prestaciones y asignaciones familiares, se destaca, en primer

lugar, la prevision de la movilidad jubilatoria en los términos fijados por la Ley N° 26.417, la
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prioridad en la seguridad social esta dada también por la Asignacion universal por hijo para
proteccion social y la Asignacion por embarazo para proteccién social. Cabe destacar que a partir
del ejercicio 2016 se efectuara la actualizacion de las Asignaciones familiares y la Asignacion
universal por hijo y embarazo, a través de dos aumentos anuales, en marzo y septiembre, mediante
el indice de movilidad con gue se ajustan los haberes previsionales.

Se mantiene la politica de fuerte inversion ferroviaria llevada a cabo en los ultimos periodos
que permite un cambio cuantitativo y cualitativo en las caracteristicas del transporte publico de
nuestro pais. En particular, se contina con el mejoramiento del servicio ferroviario de cargas, junto
con la renovacion integral de vias. Se avanza en las tareas de construccion y refaccion de pasos
sobre y bajo nivel, remodelacion de estaciones, entre otras actividades. Se realiza una ampliacion de
la red vial ya que, habiéndose finalizado algo mas de un mil seiscientos kilémetros (1.600 km) de
autovias y autopistas y ampliado la red subnacional en més de un mil trescientos kilémetros (1.300
km), aun se deben mejorar las condiciones de interconexion del pais.

Se estipulan las acciones preventivas de siniestros viales, las obras de mejoramiento y
reposicion de rutas, la recuperacion y mantenimiento de mallas viales, y el mejoramiento,
ampliacion y rehabilitacion de la red vial provincial.

Se mantiene como el afio anterior un significativo nivel de inversion en Infraestructura
Econdmica y Social, concebida como un factor clave del modelo econémico por su contribucién al
crecimiento y el desarrollo. La prioridad en las asignaciones coloca en primer lugar, en cuanto a su
magnitud, al sector de transporte, dentro del cual se destacan las obras de construccion,
recuperacion y mantenimiento de rutas y el desarrollo de obras en corredores viales a cargo de la
Direccion Nacional de Vialidad. Asimismo, se destacan las transferencias a la Administracion de
Infraestructuras Ferroviarias S.E. creada por la Ley N° 26.352 para el financiamiento de obras,
como asi también resultan significativas las construcciones en bienes de dominio publico y las
adquisiciones en equipos de transporte ferroviario realizadas por el Ministerio del Interior y
Transporte. Adicionalmente se destaca la inversion en infraestructura hidrica y vial incluida en el
Programa para el Desarrollo Integrador del Norte Grande y en el Programa de Infraestructura Vial
Productiva. Cabe resaltar asimismo la magnitud en valores absolutos de la inversién en servicios
sociales, fundamentalmente, vivienda y urbanismo, educacién y cultura, y en agua potable y
alcantarillado.

Por otra parte, cabe destacar la inclusion de las transferencias del Fondo Federal Solidario

creado por el Decreto N° 206 de fecha 19 de marzo de 2009, integrado por el 30 % del monto
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efectivamente recaudado en concepto de derechos de exportacion de soja. Los recursos de este
fondo tienen por destino financiar en provincias y municipios obras que contribuyan a la mejora de
la infraestructura sanitaria, educativa, hospitalaria, de vivienda o vial en ambitos urbanos o rurales,
a los que se denomina infraestructura econémica y social provincial. (Ministerio de Hacienda y

Finanzas Publicas de la Presidencia de la Nacion, 2016)

2.4.Aspectos socioculturales

- Nivel de educacion

El nivel de alfabetizacion de la Argentina es de 98,1 %, en cuanto al porcentaje de
analfabetizacion es de 1,9 %. Este Gltimo se concentra geograficamente en las provincias de Chaco,

Formosa, Entre Rios y Misiones.

- Calidad de vida

El nivel de calidad de vida estd determinado por indicadores socioeconémicos como

educacion, salud y vivienda e indicadores ambientales como riesgos ambientales y atraccion del
paisaje. Estos datos fueron clasificados en un ranking numérico, en el cual las zonas geograficas
con puntaje mas alto alcanzaron los nueve puntos y las zonas con el menor puntaje lograron los tres
puntos. Entre las zonas de mayor puntos se encuentra la Patagonia y la zona con menos puntos es el
Nordeste del pais.

Argentina es el pais con mayor nivel de calidad de vida de América latina. El pais paso del
puesto 49 al 40 en la nueva edicion del Informe sobre desarrollo humano de la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU).

Junto con Chile que se posiciona en el puesto 42, la Argentina forma parte del grupo de
paises con muy alto desarrollo. Encabezan la lista Noruega, Australia, Suiza, Dinamarca y los
Paises Bajos. La medicion abarco 188 paises. De los de América latina, Uruguay quedo en el 52,
Cuba en el 67 y Brasil en el 75. Los paises sudamericanos peor rankeados fueron Paraguay que
ocupa el puesto 112 y Bolivia el 119, ubicados en el grupo de desarrollo humano medio.

En Argentina la esperanza de vida al nacer es actualmente de 76,3. El promedio de afios de
educacion de la poblacién es 9,8, mientras que la esperanza de escolaridad de un nifio al nacer es
17,9 afos. Finalmente, el ingreso bruto per capita es US$ 22.049, medido en valores constantes por
paridad de poder adquisitivo.
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En Argentina las mujeres tienen una mayor esperanza de vida de 80,1 afios contra 72,4 de
los hombres (Clarin, 2015)

El 90,7 % de las personas en edad de jubilarse recibieron una pension mensual por vejez.
(Mdz online, 2015)

- Edad

El total de la poblacion es de 40.117.096 habitantes, de los cuales 20.593.330 son mujeres y
19.523.766 son varones. La edad de la poblacion se divide de 0 a 14 afios correspondiendo el 25,5
%, de 15 a 64 afos el 64,3 % y de 65 afios y mas es del 10,2 %.

La mayoria de la poblacion de Argentina se encuentra entre los 15 y 64 afios de edad. Es
relevante esta informacién ya que en estas edades se encuentran las personas laboralmente activas,
quienes cuentan en su mayoria con un salario mensual y destinan ciertos montos para cubrir sus
necesidades. Lo que determina que los niveles de ventas e ingresos de las empresas pueden crecer

en base a esto. (Centro de investigaciones geograficas de la UNCPBA, 2015)

- Distribucién geogréfica

El 70 % de la poblacion se centra en: Buenos Aires, Ciudad Auténoma de Buenos Aires,
Cordoba, Santa Fe, Tucuman y Mendoza. La cantidad de habitantes es la siguiente: Buenos Aires
14.625.034, Cordoba 3.308.876, Santa Fe 3.194.537, Ciudad Auténoma de Buenos Aires 2.890.151,
Mendoza 1.738.929 y Tucuman 1.448.188. (Indec, 2015)

2.5.Aspectos tecnoldgicos

- Redes sociales

Las redes sociales son estructuras sociales compuestas por conjuntos de actores (individuos
u organizaciones) conectados por diadas denominadas lazos interpersonales, que se pueden
interpretar como relaciones de amistad o laborales, parentesco, entre otros. El auge de las mismas
en los ultimos afios ha sido muy importante. (Comscore, 2015)

Cinco de los mercados méas involucrados en las redes sociales se encuentran en
Latinoamérica. El promedio de horas por visitante al mes es Brasil 13.8, Argentina 10.2, Peru 8.3,
Meéxico 7.3 y Chile 7.2.

Con el avance de las redes sociales en Argentina, la empresa se vio en la necesidad de

desarrollar canales de contacto a través de Facebook y Twitter dos de las redes sociales con mayor
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cantidad de usuarios. Destinando para ello la creacion de un nuevo sector especial para el
seguimiento y administracion de sus cuentas, dando lugar a consultas y reclamos también a través

de estos medios.

- E- commerce

El comercio electrénico en Argentina crecio durante el afio 2015 un 70,8 % respecto al afio
anterior segun el Estudio Anual de Comercio Electronico en Argentina, de la Camara Argentina de
Comercio Electronico — CACE.

Los medios de pagos mas utilizados en las compras electrdnicas son: tarjetas de crédito por
débitos a través de Internet 57,3 %, pago efectivo al retirar el producto 30,9 %, tarjeta de crédito a
través de Mercado Pago, Pay Pal o Dinero 25,5 % y pago en efectivo por Pago Facil o Rapipago 20
%.

La frecuencia de compra de los clientes por e-commerce de Argentina es entre dos y seis
veces al afio para un 52,7 % de los compradores, mientras una vez por afio y primera vez 21,8 %.
(Comscore, 2015)

El comercio electronico alcanz6 en 2015 ventas por $68.486 millones de pesos. EI 79 % de
la facturacion fue bajo la modalidad empresa a consumidor, el 16 % en operaciones entre
consumidores y el 9 % restante entre empresas

Los compradores llegan a representar el 77 % de los usuarios de Internet, es decir, 17,7
millones de personas. Esto significa que 8 de cada 10 personas realizan una compra online.

En 2016 el e-commerce continla creciendo en un 64 %, debido a la mejora en logistica, en
el despacho de productos, y en la reduccion de los plazos de entrega en el domicilio.

El 52 % de las personas que realizan transacciones via comercio electrénico son
compradores recurrentes.

En 2015 el 89 % de los usuarios de e-commerce utilizaron plataformas para comprar y/o
vender. De ellos, un 64 % vendio y el 60 % compré al menos un producto en el tltimo afio.

Las zonas geograficas con mayor participacion en la facturacion en e-commerce fueron:
CABA con un 47 %; GBA 21 %; Centro 10 %; NEA y Litoral 8 %; NOA 5 %; Patagonia con el 5

%; y finalmente Cuyo con 4 %. (Camara argentina de comercio electronico, 2016)



Capitulo N° 3: Analisis del microentorno

3.1. Introduccién

Las cinco fuerzas forman parte de un modelo para analizar cualquier industria en términos
de rentabilidad. Este modelo fue desarrollado por Michael Porter en 1979. Segun el mismo, la
rivalidad con los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que combinadas crean

una quinta fuerza: la rivalidad entre los competidores.
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Fuente: pagina web: http://www.5fuerzasdeporter.com/

En esencia el trabajo es comprender y poder enfrentar a la competencia. La competencia
por las ganancias va mas alla de los rivales establecidos de la industria, incluye otras cuatro fuerzas:
los clientes, proveedores, potenciales rivales y productos sustitutos. El resultado de las cinco fuerzas
define la estructura de una industria y da forma a la naturaleza de interaccion competitiva dentro de
la misma.

Una estructura de mercado saludable significa un problema para las estrategias de la
competencia como para la posicion de la propia empresa. Comprender la estructura de cada
industria es esencial para lograr un posicionamiento estratégico eficaz. Por lo que defenderse de las
estrategias de la competencia directa y poder tomar estas fuerzas a favor de la empresa son

determinantes a la hora de plantear una estrategia en el mercado.
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3.2. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes en la actualidad poseen mucha informacion. Tienen mayores exigencias en
cuanto al valor del producto, la calidad y el precio del mismo. Se toman mayor tiempo para realizar
valoraciones de costo-beneficio, lo que determina que no seran fieles a una empresa en particular,
premiaran a quien satisfaga sus necesidades y expectativas combinadas con la calidad y el precio
del producto. Sin embargo, pese a esto el poder de negociacion de los clientes en la actualidad es de
medio a bajo, ya que la empresa brinda un producto de alta necesidad que no tiene muchos

sustitutos en el mercado.

3.3. Amenaza de nuevos competidores.

Existen barreras de entrada al mercado, marcadas por los altos costos de inversion
necesarios para montar una estructura de negocio que pueda brindar los productos y servicios que la
empresa brinda a sus clientes, resultado de un proceso de mejoras continuas en las maquinarias,
tecnologia e innovacion y en la prestacion de calidad asociada al producto. Sumado a que se
requiere de una alta inversion en publicidad que demanda dar a conocer su producto, teniendo en
cuenta también la cantidad de competidores ya existentes en este rubro y los riesgos de pérdida de
inversion en caso de decidir abandonar el mercado.

Generar una imagen de marca reconocida por los consumidores es un trabajo de las
empresas, para el mejoramiento de la oferta que se hace llegar al cliente y a la inversion en procesos
internos de resolucion de problemas, para otorgar un producto libre de fallas.

Hierros Maldonado S.A. cuenta con la ventaja de poseer una marca ya instaurada en el
mercado, permitiéndole tener una cartera de clientes estable que conocen las capacidades de la
compafiia y contintan operando con ella. La Empresa cuenta con el respaldo de una certificacion de
calidad en la prestacion de sus productos. Ademas, con respecto a los servicios financieros, la

compafiia cuenta con fondos de financiamiento y préstamos propios.

3.4. Poder de negociacion de los proveedores.

Existen proveedores especificos de venta de hierros y derivados del acero, que tienen un alto
nivel de negociacion en razon de la calidad de sus productos, del precio de los mismos, de los

volimenes de venta y de la financiacion otorgada.
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3.5. Amenaza de productos sustitutos.

Analizando en profundidad la necesidad en la construccion, un elemento basico como el
hierro, el acero y los derivados de los mismos, no presentan productos sustitutos. Se pueden
considerar materiales de construccion en seco y la madera como posibles sustitutos que aunque
cumplen funciones similares no tienen las mismas caracteristicas especificas, ni coinciden

plenamente en la funcionalidad y durabilidad.

3.6. Rivalidad entre los competidores actuales.

En el mercado existen varias empresas que comercializan hierro como las vinculadas a Red
Minetti, por lo que se presentan como la mayor competencia para Hierros Maldonado S.A. los
cuales tienen otros productos vinculados a la construccion del tipo de corralon, como aridos y
cemento y que pueden generar beneficios en la compra de la totalidad de los productos.

Como principales competidores dentro del sector de mercado se distinguen KAMET
S.A.C.I. CUYO METAL S.A. ubicado en calle O’ Brien 60 en el departamento de Guaymallén.
Una empresa dedicada a la venta de chapas, cafios y hierros, que comercializa diferentes marcas
como: Guitelo S.R.L., Acindar, Hierros Ratti y Aceros Comeco S.A.

PROMET MENDOZA (PROVEEDORES METALURGICOS S.A.) es una empresa con
maés de 40 afios de trayectoria en el rubro de la metalurgia. Se encuentra ubicada en calle Bandera
de Los Andes 3008, en el departamento de Guaymallén. Se dedica a la comercializacion de una
amplia variedad de materiales para construccion. Cuenta con atencion al cliente de forma
personalizada. Ofrece adornos para rejas, alambres, angulos, estructurales cafios, cerraduras, discos
de corte, electrodos, perfiles, chapas doble decapada, negras y para techo, hierros para construccion,
mallas para pisos, metales desplegados, materiales de ferreteria industrial, materiales para
construccion, cemento y demas.

Cabe destacar que se presentan como competidores potenciales las empresas de construccion

en seco, las que brindan soluciones de construccién en madera y productos reciclados.



Capitulo N° 4: Analisis F.O.D.A.

La matriz FODA es una herramienta de analisis que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.) obteniendo un
diagndstico preciso acorde para la toma de decisiones tendientes a mejorar la situacion actual en el
futuro. (Thompson, 2001)

El objetivo principal del analisis FODA consiste en obtener conclusiones sobre la forma en
que el objeto estudiado es capaz de afrontar los cambios y las turbulencias del entorno
(oportunidades y amenazas), a partir de las fortalezas y debilidades internas.

Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organizacién, por lo que es
posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, y
solo se puede tener injerencia sobre ellas modificando los aspectos internos.

Teniendo en cuenta los conceptos y elementos de Administracion estratégica el analisis
FODA se basa en el principio fundamental de que los esfuerzos en el disefio de la estrategia deben
estar orientados a producir un buen ajuste entre la capacidad de recursos de la compafiia (como lo
refleja el equilibrio entre las fortalezas y debilidades de sus recursos) y su situacion externa, puesta
de manifiesto por las oportunidades de mercado y las amenazas especificas externas. (Thompson,
2001)

4.1.Fortalezas

Las fortalezas son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite
tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y
habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc.

La Empresa tiene una imagen consolidada, a través de los afios Hierros Maldonado S.A. se
ha transformado en una institucion conocida en el ambiente local y también, en otros puntos del
Pais, por medio de la calidad de sus productos y la satisfaccion del cliente. Se hace cargo de la
propiedad del producto hasta el momento de entrega y cumple con las condiciones acordadas al
momento de la compra. Sus clientes identifican la marca y la asocian a los servicios que la empresa
ofrece.

Marcas lideres respaldan la comercializacion de sus productos en el mercado, lo cual

garantiza la calidad de los mismos y la satisfaccion del cliente.
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La organizacion posee una estructura competitiva, y se mantiene en constante proceso de
modernizacion ampliando su centro de almacenamiento y distribucion, adquiriendo nuevas
maquinarias y tecnologias para la manipulacion de los diferentes materiales.

Ademas, cuenta con asesoramiento personalizado con capacitados agentes de ventas y con
un rapido y eficiente sistema de pedidos y entregas. La empresa tiene servicio de corte y plegado y
son pocas las compafiias que poseen la maquinaria necesaria para realizar esta actividad.

Los productos que la Empresa comercializa no dependen de las preferencias, ni de los gustos
de los usuarios, sino, que son necesarios para la funcion especifica y estan destinados a cumplir un

fin determinado.

4.2 .Debilidades

Las debilidades son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se
desarrollan positivamente, etc.

La Empresa logra realizar las ventas y tiene un registro de clientes en cuanto a datos
personales como el domicilio, que es necesario para poder facilitar el envio de la mercaderia, pero
una vez concretada la transaccion no existe ningdn otro servicio de post venta que permita lograr
una mayor vinculacion con los clientes e informarlos de los nuevos productos, promociones, etc.

La organizacién no cuenta con personal capacitado en las areas de Recursos Humanos,
Relaciones Humanas, Relaciones Institucionales, sino que los que tienen mayor antigiiedad en la
empresa son los que ocupan los cargos de mayor responsabilidad.

No estan generando relaciones con otros actores institucionales como la Camara Argentina
de la Construccion, Camara Argentina del Aluminio y Metales afines, Camara Argentina del Acero,
Instituto Argentino de Siderurgia, Asociacion de Industriales Metalurgicos de Mendoza, Fundacion
ProMendoza, IDITS (Instituto de Desarrollo Industrial, Tecnologico y de Servicios), etc. por falta

de acciones de vinculacion.

4.3. Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que
se deben descubrir en el entorno en el que actla la empresa, y que permiten obtener ventajas

competitivas.
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Por los productos que comercializa y la estructura competitiva se puede acceder a clientes de
caracter publico a través de licitaciones y programas de gobierno, en cuanto a la prestacion del
servicio y la comercializacién de los productos para la ejecucion de obras publicas.

Ademas, la tendencia a que la politica social de Argentina mantenga en vigencia y en
crecimiento el programa de viviendas Procrear y nuevas lineas de planes hipotecarios mantiene la
demanda de producto para la construccion.

Los grandes grupos constructores del Real Estate de Mendoza también mantienen en obra
los proyectos de urbanizacién y habitacionales los cuales presenta como clientes potenciales.

Las tendencias de disefio para el afio 2016 hacia decoraciones industriales, con un mobiliario
que recuerda a las antiguas fabricas, y que recupera la esencia y la estética de ese tipo de escenarios
con apuestas por muebles elaborados con materiales como el acero, el metal y el hierro.

Se pueden hacer muchas estructuras con hierro forjado, desde mesas, sillas, camas y
diversos tipos de decoraciones que le daran vida al hogar de cualquier persona y en caso de
organizar cualquier tipo de evento, este tipo de materiales destacard por su alta resistencia y

excelente disefio. (Hellos Ferro, 2015)

4.4. Amenazas

Las amenazas son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a
atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

Las principales amenazas a las que se tiene que enfrentar la empresa son el aumento del
indice de inflacion, los controles a las importaciones, la devaluacién de la moneda, y la reduccion
de la capacidad de inversién en materia constructiva de las personas, dado que no es un bien de
primera necesidad, y las personas cubren primero otras necesidades antes de refaccionar las
viviendas 0 sumergirse en un nuevo emprendimiento constructivo.

Un paro sorpresivo por parte de los gremios y asociaciones del transporte, con la injerencia
que este tiene en cuanto a la movilidad del producto también es una amenaza a la hora de

comercializar los productos y de abastecerse del mismo.
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Imagen consolidada e Obras publicas
e Comercializa con el respaldo de marcas e Programas de urbanizacion
lideres e Programas de vivienda
e Reputacion de buen servicio al cliente e Tendencias de disefio
e Estructura competitiva e Nuevos planes hipotecarios
e Capacidad tecnoldgica e Nuevas representaciones de lineas
e Condicion financiera solida de productos

e Vinculos con empresas extranjeras
e Comercializa productos que cubren una

necesidad especifica

DEBILIDADES AMENAZAS
e Carencia de vinculo con los clientes e Inflacion
post compra-venta e Reduccion de la capacidad de
e Falta de personal capacitado en inversion y consumo
recursos humanos, relaciones publicas e e Pérdida de ventas debido a
institucionales, relaciones humanas productos sustitutos
e No existe relacion con otros agentes e Presion del sector de transporte

institucionales dentro del mercado de la

metalurgia, construccion y afines

Fuente: Elaboracién propia

El analisis FODA permite conocer la situacion al momento de llevar a cabo la ejecucion del
Plan de Relaciones Institucionales. Habiendo realizado una descripcion de las fortalezas y
oportunidades; se puede observar dada la estructura competitiva de la Empresa, que posee la
maquinaria y tecnologia necesarias para poder prestar los servicios de venta de hierros y materiales

de la construccion y los de corte y plegado y poder hacer frente a las nuevas politicas de
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reactivacion de la obra publica, de nuevas lineas de planes hipotecarios, de nuevos proyectos de
urbanizacion.

Se puede analizar, también, que a pesar de que existen nuevas alternativas de construccién
de viviendas o mddulos de soluciones habitacionales, el hierro, acero y estructuras metalicas
siempre estan presente en la estructura basica de cimientos de la unidad a construir. Es decir que
aunque sea construccion en seco se necesita de una estructura metalica que la sostenga y 1o mismo
pasa con otras técnicas modernas y mas econémicas que la construccion tradicional, como la del
uso del telgopor contenido por mallas metélicas y cemento.

La Empresa ademas puede aprovechar la nueva tendencia en decoracion con materiales
industriales, en donde es necesario el hierro, acero, chapas para lograr mobiliario y elementos de
ornamentacion de alta calidad.

La condicion financiera solida con la que cuenta Hierros Maldonado S.A. le permite acceder
a nuevas representaciones de lineas de productos de marcas lideres.

La incorporacion de un area de Relaciones Institucionales le posibilita realizar acciones de
vinculacion con clientes, clientes potenciales y otros actores institucionales superando tres de sus
debilidades, proporcionando un servicio de post venta del cual carecia, acercando la Empresa a sus
clientes y al entorno en el que se encuentra inserta.

Este analisis se realiza a fin de que la organizacion a travées de las Relaciones Institucionales
adquiera herramientas que potencien sus capacidades y la vuelvan mas competitiva en el sector,

permitiendo que se mantenga en el tiempo en constante crecimiento.



Capitulo N° 5: Desarrollo de Objetivos

5.1. Desarrollo de la propuesta en Hierros Maldonado S.A.

En base al analisis desarrollado en los capitulos anteriores se plantea la realizacion de un
Plan de Relaciones Institucionales para Hierros Maldonado S.A., empresa mendocina de servicios
de corte y plegado, y venta de materiales de la construccién, con mas de 30 afios de presencia en el
mercado.

Dicho Plan tiene el propdsito de construir vinculos solidos con los proveedores y clientes
elaborando un programa de fidelizacion de los mismos, ademés de generar vinculos con escuelas

para captar clientes potenciales.

5.2. Objetivos

Para el desarrollo del plan propuesto se plantean diferentes objetivos.

52.1. Objetivo general

Realizar un Plan de Relaciones Institucionales para Hierros Maldonado S.A. para el afio 2016.

5.2.2. Objetivos especificos

e Describir la relacion actual con los proveedores y clientes, y establecer una cartera de los

mismos.

e Formular el programa “Lazos de acero” para consolidar la vinculacion de la Empresa

con actores del sector siderdrgico nacional y provincial.

e Promover la formacidn y capacitacion de técnicos en las areas de la empresa por medio

de la articulacion con las escuelas técnicas locales.
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5.3. Desarrollo de objetivos especificos

5.3.1. Objetivo especifico N° 1:

Describir la relacion actual con los proveedores y clientes, y establecer una cartera de

los mismos.

El plan de Relaciones Institucionales para Hierros Maldonado S.A. tiene tres objetivos
especificos. Para el desarrollo del primer objetivo, es necesario llegar a conocer profundamente los
clientes con los que interactla la institucion, de manera tal que se puedan desarrollar acciones para

acercar la empresa al cliente y afianzar el vinculo existente.

5.3.1.1 Clientes.

Es importante identificar los clientes con los que cuenta la Empresa, para distinguir sus
necesidades y poder cumplir con sus expectativas, de manera que mantengan su vinculo con la
empresa y que la elijan por sobre la competencia por los productos y servicios que la misma brinda
y por la forma en que se relaciona con sus publicos.

Es necesario conocer al cliente para descubrir las necesidades no satisfechas y vender el
producto que las satisfaga. Se promueve estar en contacto permanente con los mismos, més alla de
la transaccion de compra y venta, realizando actividades que profundicen la relacion de los clientes
con el perfil institucional de la empresa.

El ser humano experimenta necesidades y deseos que impulsan a lograr su satisfaccion y
estos impulsos constituyen motivos para la compra. Hasta no satisfacer el nivel inferior no se
prioriza el siguiente nivel. Es decir, las necesidades, comenzando por las méas basicas serian:
necesidades fisiologicas, de seguridad, de amor o pertenencia, de estima o status y de
autorrealizacion. (Kotler & Amnstrong, 2008)

Se pueden distinguir diferentes niveles de satisfacciones:

e Primarios o racionales: necesidades basicas susceptibles de ser satisfechas por una
gran variedad de productos (hambre, sed, suefio, etc.).
e Selectivos 0 emocionales: necesidades que Unicamente pueden ser satisfechas por un

articulo concreto en ocasiones incluso, por una marca.
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En el momento de estudio de la empresa, se enfatiza en que tiene una gran cartera de
clientes pero que las relaciones con los mismos no traspasan la instancia comercial de compra y
venta, se busca mejorar la experiencia.

A partir de esa descripcién se procede a conocer las necesidades del cliente e identificar el
perfil del mismo realizando una encuesta en el local de la empresa consistente en identificar:

e Datos demograficos: los clasicos datos como edad, localizacidon geografica, familia,
trabajo, ingresos. Estos datos informaran quién es esa persona que definimos como
cliente.

e Datos psicoldgicos: los datos demograficos dijeron quién es esa persona que compra.
Los datos psicolégicos, en cambio, dirdn por qué contrata o compra los

servicios/productos de la Empresa. (Kotler & Amnstrong, 2008)

Las acciones a desarrollar tendientes a lograr la fidelizacion de los clientes, son:

- Encuesta al cliente

En base a una encuesta’ realizada a una muestra de cincuenta clientes luego de haber
experimentado una compra en la empresa, se pueden visualizar los siguientes datos:
e Los clientes tienden a calificar de grata su experiencia al acudir a Hierros

Maldonado S. A. y tienden a volver a comprar méas de una vez en el mismo mes.

Clientes Clientes
que que
compran compran
mas de una s6lo una
vez al mes vez al mes
58% 42%

Fuente: elaboracién propia

" Ver plantilla de encuesta en Anexo N° 1, pag. 80.
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Clientes que
no estan
interesados
en recibir Clientes
informacién interesados
sobre la en recibir
empresa informacion
26% sobre la
empresa

74%

Fuente: elaboracion propia

e Los clientes son en su mayoria de sexo masculino, y en la franja etaria que

comprende de los 30 a los 50 afios.

) Clientes Clientes
Clientes de50a de18a
de sexo 60 afios 30 afios

femenino 10% 2204
10%

Clientes

de Sexo Clientes Clientes

masculino de 40 a de30a

90% 50 afnos 40 afos

34% 34%
Fuente: elaboracién propia Fuente: elaboracion propia

e Los clientes prefieren los precios bajos que la empresa ofrece y la calidad de los
productos que la misma comercializa.

e Los clientes se muestran receptivos ante la oportunidad de realizar sus compras por
medio de un soporte tecnolégico como por ejemplo internet, y conocen la pagina
web que la empresa posee y el perfil en las redes sociales. Ademas, desean recibir
informacion sobre los productos, promociones, etc y sobre capacitaciones a las que
se muestran predispuestos a participar.




Clientes
gue no
conocen la
pagina
web, redes
sociales, Clientes
etc. que
18% conocen la
pagina
web, redes
sociales,
etc.
82%

50

Clientes
que no
desean
capacitarse
y asistir a
eventos
20% Clientes
que desean
capacitarse
y asistir a
eventos
80%

Fuente: elaboracién propia

Fuente: elaboracion propia

e Ante la consulta de qué cambiarian de los productos que la empresa comercializa

existe una tendencia a requerir precios mas bajos y variedad en los productos antes

que las marcas.

Clientes
queprefieren
tarjetas de
asociados
con
beneficios

16%

Clientes que
prefieren
descuentos
en el precio
44%

Clientes que

prefieren

premios
40%

Fuente: elaboracion propia

- Recopilacion de datos personales

Para acceder a informacion personal del cliente y conocer mas al mismo, y para hacer

circular informacion, promociones, eventos por medio de correos electronicos, se realiza una

recopilacion por medio de una plantilla que se utiliza al momento de la compra. La misma, es de

escasa cuantificacion de datos, para no generar demoras e importunar al cliente.
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Durante las transacciones de venta en las diferentes areas de la empresa se procede a
recopilar datos del cliente en el sistema informatico a base de una plantilla que consiste en

documentar la informacion referida a:

Nombre y apellido

Trabajador independiente | Empresa en la que trabaja

Rubro en el que se desempefia

Domicilio

Direccién de correo electrénico
Teléfono
Fecha de nacimiento Estado civil

Fuente: elaboracion propia

- Programa de recompensa basado en beneficios:

En base a la informacién recopilada de los clientes y sus datos personales se le otorga en su

proxima compra una tarjeta de beneficios a los cuales puede acceder cada vez que realiza compras
en la Empresa.

Los beneficios consisten en:
e Descuento en la proxima compra dentro de los 30 dias.

e Acumulacion de puntos por volumen de compra.

Fuente: Acerbrag Fuente: Acerbrag
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Los puntos son canjeables por un producto de catdlogo (productos de ferreteria,
indumentaria con el logo de la empresa y de los proveedores de la misma, entradas a espectéaculos,
mochilas, termoconservadores, reloj, auriculares, pendrives, lapices, encendedores, cortaplumas,
etc).

Los regalos corporativos deben llevar la imagen corporativa, pero de una forma discreta y
elegante. La principal motivacion debe ser el que recuerden la Empresa, pero no debe convertirse en
un elemento publicitario. (EMPRENDICES. Comunidad de Emprendedores, 2015)

- Jornada para acercar la empresa a la comunidad (14 de mayo por ser el dia de

Guaymallén)

El dia 14 de mayo de 1858, durante el gobierno de Juan Cornelio Moyano, se cred el

Departamento de Campafia de Guaymallén con cabecera en la barriada de San José y subdividido
en tres distritos. La cercania con el Municipio de Capital, del cual lo separaba nada méas que el canal
zanjon, conspird para su consolidacion como cabecera de Distrito. Ese dia se conmemora el dia del
Departamento y es dia inhabil para las actividades publicas. (Municipalidad de Guaymallén, 2015)

Se organiza una tarde de chocolatada en el playdn de las instalaciones de la Empresa para
acercar la misma a la comunidad en la que esta inserta, promocionando la institucién como un actor
institucional activo y presente en el ambiente circundante.

Se realizara un sorteo entre los vecinos que se acerquen a la Institucion de una Gift Card ®

para que el beneficiado pueda adquirir el monto de la misma en productos de la empresa.

1arjeia regalo|

Fuente: Pag. web: https://www.barcodesinc.com/cats/plastic-id-cards/gift.htm

8 Una Gift Card o Tarjeta de Regalo es una tarjeta fisica o virtual emitida por la empresa que le permite a la persona que
la tiene en su poder, pagar las compras con la misma. Para utilizarla, el cliente s6lo debe mostrar la gift card al
momento del pago.
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Las tarjetas no vienen con un saldo predeterminado. EI monto de la tarjeta lo define el

comprador al momento de adquirirla, en este caso la empresa al momento de sortearla.

Para los mas chicos se realizard una actividad ladica y se presentard un video con la

presentacion formal de la empresa. Con una duracion de 45 minutos para no entorpecer el normal

funcionamiento de la empresa se realizard este evento de promocion tendiente a posicionar a la

institucion en el vecindario.

- Email marketing

Una vez recopilados los datos por medio de las plantillas personales se obtiene el e-mail de

los clientes por medio del cual se realiza la difusion y promocion de la empresa. Realizando

hincapié no s6lo en mandar informacién sobre los productos, sino también, salutaciones en dias

especificos, como ser:

22 de abril: Dia del Obrero de la Construccion La Union Obrera de la
Construccion de la Republica Argentina, instituido por el Convenio Colectivo de
Trabajo 151/75.

28 de abril: Dia de la seguridad del acero (Steel Safety Day) alineado con el Dia
Internacional de la Seguridad celebrado por la Organizacion Internacional del
Trabajo cada 28 de abril. EI Dia de la Seguridad del Acero busca reforzar el
conocimiento sobre las cinco causas mas comunes de incidentes graves de seguridad
y crear ambientes de trabajo mas seguros. Estas causas son: Maquinaria en
movimiento, caidas desde las alturas, caida de objetos, gasificacion y asfixia, y
graas. (World steel association, 2015)

1 de mayo: Dia internacional del trabajo.

7 de septiembre: se conmemora el Dia del trabajador metaltrgico y tiene como
origen el reconocimiento a Fray Luis de Ledn Beltran, nacido 1784. El Dia del
MetalUrgico es un reconocimiento a todos los trabajadores del sector que se
desenvuelven en el arte de manejar los metales, es decir, a todas aquellas personas
que trabajan en la obtencion y manipulacién de los metales, y reconoce a Beltran
como un simbolo de este rubro, porque tuvo la tarea destacada como fabricante y
organizador de la artilleria del Ejército de los Andes, liderado por el General José de

San Martin. (Tiempo sur. Diario digital, 2015)
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e 31 de julio: Dia de la siderurgia: La vision de Beltran fue continuada por el general
Manuel Nicolas Aristébulo Savio dijo: *...O sacamos hierro de nuestros yacimientos
0 renunciamos a salir de nuestra situacion exclusiva de pais agricola-ganadera...”.
La del acero se considera una industria basica sin cuyo desarrollo no puede
considerarse que un pais ha alcanzado su independencia econémica. Aristobulo
Savio fallecio el 31 de julio de 1948 y por ello se instituyo esta fecha como el dia de
la siderurgia. (El dia. Diario Digital, 2015)

5.1.3.2 Proveedores

Los proveedores son todas las personas y empresas que suministran los recursos necesarios
para producir los bienes y servicios de la empresa. Por lo tanto, este actor es determinante para su
analisis y valoracién, dentro de la estrategia comercial que adopte la compafiia.

Asimismo hay que tener en cuenta aspectos tan precisos como que el precio de los productos
estara condicionado por el costo de las materias primas o0 materiales que se acuerden con los
proveedores.

Ademas, por ejemplo, un retardo en la entrada de un proveedor, puede generar que la
empresa no pueda entregar los productos a tiempo, provocando desconfianza o incluso la pérdida
definitiva de clientes.

Estos aspectos son s6lo algunos de los que hay que valorar para ver la importancia de
analizar los proveedores como factor determinante del funcionamiento de la empresa.

En cualquier caso, en el momento de escoger a los proveedores hay que tener en cuenta
aspectos tales como:

— Disponibilidad.

— Precio.

— Plazo de financiamiento.

— Capacidad de negociacion.

El problema que frecuentemente se encuentra en la implementacion de las acciones
relacionales con los proveedores es la mutua desconfianza entre las partes, ya que se exigen
inversiones y acuerdos que alejan a las empresas participantes de la dinamica del descenso de

precios originada por la competencia vertical entre los distintos proveedores. Para esto se plantea:
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- Diferenciar por grupos los proveedores

e Grupo 1 - Hierros: hierros, alambres, angulos, planchuelas, cafios, perfiles, chapas,
metal desplegado, tejidos de alambres, chapas plasticas.

e Grupo 2 — Vial: defensas viales, corrugados, galvanizado de postes viales, a las
terminales para defensas viales, laminas reflectivas, flejes y hebillas para defensas
viales.

e Grupo 3 - Ferreteria: electrodos, pinturas, pasadores, bisagras, bulones, cerraduras,
tornillos, maquinas eléctricas, manijas y rosetas para puertas, remaches, guantes y
delantales para reventa, ruedas torneadas, herrajes, tarugos mr, thinner, aguarras y

solventes, botines de seguridad, mechas, lubricantes, ganchos, descartables.
En el cumplimiento del primer objetivo especifico, se planean realizar diferentes actividades
para mantener el contacto con los proveedores méas alla de las transacciones comerciales, las

mismas son:

- Desayuno de trabajo para establecer objetivos comunes.

Un desayuno de trabajo cada seis meses para mantener el contacto con los representantes de
las empresas que proveen los productos a fin de establecer pautas de negociacion y cooperacion

entre los mismos que conlleve a formar una vinculacion.

- Capacitacién para promocionar productos.

Se proyecta un curso de capacitacion para conocer los mdltiples y mejores usos de los
materiales que la empresa comercializa. Esta destinado a los trabajadores de la construccién que son
clientes de Hierros Maldonado S.A. Sera dictado por un representante de los principales
proveedores de la empresa, y de esta forma vincular a los clientes con los proveedores generando

valor relacional.

- Regalos empresariales

En las fechas relacionadas con la industria mencionada anteriormente enviar una tarjeta de
salutacion/ un flyer via email o regalar algun elemento de oficina quedara asociado a la imagen de
la empresa. Estas acciones tienen importancia porque a traves de ellas se busca transmitir la forma

de ser de la Institucion y estrechar lazos demostrando interés y agradecimiento.
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Fuente: pag. web: https://www.emprendices.co/

Los beneficios de esta estrategia son:
e Recuerdo y familiarizacion con la marca de la empresa.
e Incremento de la fidelidad de sus consumidores.
e Esuno de los pilares de una buena estrategia promocional.
e Entrar en el top of mind® del consumidor, o sea conseguir posicionarse gracias a los
impactos visuales conseguidos y a la transmision de un mensaje.
e Se relaciona al regalo empresarial con la marca, producto o logotipo que caracteriza

su empresa, esto es lo que distinguira a la empresa de las demas.

Los regalos empresariales deben ser originales, Utiles, elegantes, provistos de buen disefio,
duraderos como por ejemplo un utensilio del hogar, vajilla, o indumentaria.

Los regalos institucionales son aquellos que se hacen a los altos cargos de las empresas o
instituciones y representan siempre una ocasion especial. En estos casos se debe huir de las
personalizaciones corporativas, se debe pensar mas en la persona a la que se va a dedicar el regalo y
en la ocasion por la que se regala. (EMPRENDICES. Comunidad de Emprendedores, 2015)

5.3.2 Objetivo especifico N° 2:

Formular el programa “Lazos de acero” para consolidar la vinculacion de la Empresa

con actores del sector siderurgico nacional y provincial.

Para llevar a cabo el cumplimiento del segundo objetivo especifico es preciso diferenciar el

término fidelizacion del de vinculacion. La vinculacion incluye elementos de dependencia y de

° El concepto Top of Mind hace referencia a aquella marca que viene a la mente del consumidor en primer lugar cuando
es consultado por un producto o servicio.
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obligacion de los que la fidelizacion carece, o incorpora de forma mucho mas sutil, mediante un
compromiso t&cito que une a las partes en una relacion donde cada una entiende que no debe

defraudar la confianza depositada por la otra. (Reinares Lara, 2006)
Otros actores institucionales con los que es posible relacionarse son:

e Camara Argentina del Acero: La Camara Argentina del Acero comenzd sus
actividades en junio de 1945, bajo el nombre de Centro de Industriales Siderurgicos
(CIS). Relne a todas las empresas siderdrgicas que producen acero en el Pais.
Actualmente las empresas socias son Acindar (Grupo Arcelor Mittal ), Tenaris-
Sidersa y Ternium-Siderar, (Organizacion Techint), Acerbrag (Grupo Votorantim),
Sipar - Gerdau (Grupo Gerdau) y Aceros Zapla.

e Camara Argentina de la Construccion: es el mayor gremio empresario del sector
de la construccion en la Argentina. Por su trayectoria, su proyeccion federal y por la
cantidad de empresas asociadas, ofrece el mejor espacio de intercambio y debate
para los maltiples actores de la industria. Tiene delegaciones en todas las provincias
y més de 1300 empresas socias activas, la Cdmara ha participado en el desarrollo de
las principales obras de infraestructura del Pais. La Camara es Miembro Paritario de
los convenios colectivos de trabajo y forma parte de la Federacién Interamericana de
la Industria de la Construccion (FIIC) y la Asociacion de Confederaciones
Internacionales de Constructores (CICA).

e La Unién Obrera de la Construccion de la Republica Argentina (UOCRA) es el
sindicato que agrupa a los trabajadores de la industria de la construccion en la
Republica Argentina. Fue creada en 1944, dentro de la Confederacién General del
Trabajo (CGT). A partir de entonces, agrup6 diversos oficios relacionados con la
industria de la construccion que se habian mantenido separados: pintores, albafiiles,
yeseros, parqueteros, marmolistas, escultores, modeladores, carpinteros, aserradores,
colocadores de mosaicos, colocadores de vidrios, electricistas, calefaccionistas,
picapedreros, entre otros.

e La Camara de Elaboradores de Alambres y sus Derivados nuclea a los
industriales de todo el pais que fabrican alambre de hierro o acero sin revestir y
revestidos, y a las que producen otros bienes utilizando como insumos el alambre,

alambrén y barras de hierro o de acero.
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e La Camara de Productores de Metales nuclea a las industrias de todo el pais
productoras de Zinc, Plomo, Plata y afines metaliferos, sus aleaciones, derivados y
manufacturas. Tuvo su origen como agrupacién empresaria gremial sectorial en el
seno de la Asociacion de Industriales MetalUrgicos de la Republica Argentina
(ADIMRA)

e La Asociacion de Industriales Metalurgicos de la Republica Argentina
(ADIMRA) Es la dUnica Entidad Gremial Empresaria de segundo grado
representativa de la industria metalrgica en el dmbito nacional. Relne a 59
camaras activas, tanto sectoriales como regionales. Mantiene contacto permanente
con diversos organismos y entidades del ambito publico y privado —ministerios,
secretarias, entidades gremiales, universidades, entidades bancarias, fundaciones,
etc.-, representando a los empresarios metalirgicos y realizando gestiones ante las
autoridades competentes.

e La Asociacion de Industriales Metalargicos de Mendoza es una entidad
intermedia de primer grado de caracter territorial, sin fines de lucro, que agrupa y
representa a toda persona fisica o juridica asociada a la institucién con actividad
metallrgica de elaboracién, transformacion, reparacion, conservacion y afines en
cualquier etapa del proceso industrial, y comerciantes vinculados con la industria,
con el proposito de lograr a través de la asociatividad, ventajas y beneficios
concretos para el crecimiento del sector metalmecéanico de la Provincia de Mendoza,
actuando ante autoridades municipales, provinciales y nacionales en forma directa
como a través de otras entidades de las que forma parte.

e IDITS (Instituto de Desarrollo industrial, tecnologico y de servicios): es una
asociacion civil sin fines de lucro que trabaja para ser ambito de complementacion
estratégica entre la Industria y sus proveedores, Entidades gremiales empresariales,

Gobierno de Mendoza, Instituciones Académicas y Organismos de investigacion.

Para llevar a cabo este segundo objetivo especifico se proyecta realizar las siguientes

actividades:
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- Participacién con stand en el Congreso Internacional Inmobiliario & Construccion

Este Congreso convoca a profesionales del sector inmobiliario y de la industria de la
construccion con el objeto de estudiar las herramientas para reactivar el sector y aplicarlas en la
actividad de cada dia. EI encuentro cuenta con la presencia de renombrados panelistas que disertan
sobre la coyuntura de la actividad.

Se trata de una oportunidad de capacitarse, informarse de las Gltimas tendencias y escuchar a
los referentes del sector sobre cuales son las expectativas imperantes y por venir.

Simultaneamente al Congreso, se realiza la Feria Internacional Expo Construir, en la que
mediante 100 stands se exhiben las ultimas innovaciones, tecnologia y productos de todas las areas
atinentes a la construccion tales como materiales, decoracion, revestimientos, equipamientos,
iluminacion, amoblamientos, etc. Cuenta con la asistencia de gran cantidad y calidad de
profesionales arquitectos, ingenieros, constructores, contratistas, decoradores, desarrolladores,
instaladores, proyectistas, inversores inmobiliarios, entre otros.

Esta exposicion no tiene antecedentes en Mendoza por lo que ser parte de la misma
constituye el canal comercial ideal para la exhibicién de productos, y para fomentar el encuentro
personal entre comprador, vendedor y producto. Los expositores pueden fortalecer su
posicionamiento en el mercado, generar contactos, concretar negocios, establecer alianzas

comerciales, efectuar el testeo de nuevos productos y servicios, etc.

- Presencia en la Expo Construir

La Expo Construir es el principal encuentro de negocios de la construccién que reune en dos
jornadas, de intensa actividad, a las principales empresas proveedoras de la construccion, quienes
presentan sus productos y servicios a desarrolladores, compradores, arquitectos, inversores, y los
principales players del sector. Es una feria internacional cuyo objetivo es promover un espacio para
la concrecion de nuevas oportunidades comerciales y la generacion de redes de contactos. (Expo
Construir, 2015)

Fuente: Expo Construir
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Ambos eventos estan organizados por el Colegio de Corredores Publicos Inmobiliarios de
Mendoza y el Grupo SyG, lider en el mercado del Real Estate y la construccion, organizador de los
principales congresos realizados en el Pais y en Uruguay y Paraguay, asi como seminarios y

exposiciones de negocios, networking e inversiones inmobiliarias.

- Regalos promocionales

Se utilizan de forma generalizada y principalmente cuando la empresa asiste a ferias,
congresos, exposiciones, visitas de grupos a la organizacion.

La estrategia de los regalos empresariales, permite presentar los obsequios como una gran
oportunidad para estar mas cerca de los clientes y recordarles, de forma agradable, las

caracteristicas la empresa.

5.3.3. Objetivo especifico N° 3:

Promover la formacion y capacitacion de técnicos en las areas de la Empresa por medio

de la articulacion con las escuelas técnicas locales.

Para lograr este objetivo de cooperacion entre instituciones se proyectan diferentes

actividades:

- Visita quiada por las instalaciones de la empresa (induccion)

Se realiza la presentacion formal de la organizacion, mencionando la historia y los origenes
de la compafia, describiendo las areas que la conforman, las actividades que realiza. Se detalla
mision, vision y valores. Se explican los procesos en cuanto a la prestacion de los servicios y los
beneficios de formar parte de la Institucion. Esto incluye un recorrido por las instalaciones. La

duracion aproximada es de una hora reloj.

- Capacitacién de potenciales clientes y clientes actuales.

En Mendoza, la educacion técnica tiene como principal objetivo implementar politicas
vinculadas con la educacion y el trabajo, a fin de ofrecer capacidad para la insercion laboral.

(Direccidn General de Escuelas Mendoza, 2015)
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Para realizar las acciones de capacitacion, la Empresa y la Escuela técnica firmaran un

convenio marco, donde se establecen las pautas bajo las cuales se realizaran las actividades.

Las escuelas con las que se pretende generar la vinculacién, son aquellas que se encuentran

en la comunidad circundante a la Institucién.

- Escuelas técnicas del Gran Mendoza

ESCUELA | NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO DPTO Localidad Domicilio TEL
Escuela de Educacion Técnica (E.E.T.) N° .

4-002 . ) Capital Mendoza Belgrano N° 650 0261 - 4256298
4-002 "Fray Luis Beltran™
Escuela de Educacién Técnica (E.E.T.) N° ) .

4-007 . Guaymallén El Bermejo Prof. Mathus s/n° 0261 - 4511456
4-007 "Miguel Amado Pouget"
Escuela de Educacién Técnica (E.E.T.) N° . Coronel Plaza N°

4-013 Capital Mendoza 0261 - 4255947
4-013 "Dr. Bernardo Houssay" 303
Escuela de Educacién Técnica (E.E.T.) N° ) Los Severo del Castillo

4-025 Guaymallén . 0261 - 4820806
4-025 Corralitos N° 4174
Escuela de Educacién Técnica (E.E.T.) N° . José Federico

4-077 . . . Capital Mendoza 0261 - 4239175
4-077 "Arquitecto Manuel Victor Civit" Moreno N° 1469
Escuela de Educacion Técnica (E.E.T.) N° . Isabel La Catolica N°

4-111 . Capital Mendoza 0261 - 4248077
4-111 "Ingeniero Pablo Nogues" 370
Escuela de Educacién Técnica (E.E.T.) N° i )

4-118 , Guaymallén San José Uruguay N° 670 0261 - 4454727
4-118 "San José"
Escuela de Educacion Técnica (E.E.T.) N° ) . Cangallo y Estrada

4-121 . . Guaymallén Villa Nueva 0261 - 4320744
4-121 "Técnicos Mendocinos" s/n®
Escuela de Educacion Técnica (E.E.T.) N° . .

4-132 Capital Mendoza Lamadrid N° 125 0261-4286173

4-132 "Quimicos Argentinos"

Fuente: Direccién General de Escuelas

Acerbrag S.A., Sidersa S.A., Siderar SAIC, Tecnovial S.A. por medio de un representante

presenta una promocién de sus productos brindando la posibilidad de aprender los multiples usos a

los que esté destinado, la empresa brinda el establecimiento para abrirlo a los clientes y capacitarlos

bimestralmente. Se crea un beneficio extra a los que acceden tanto clientes como proveedores, a los
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primeros se les brinda capacitacion a los segundos un espacio de promocion de sus productos.
Hierros Maldonado S.A. como vinculo entre ambos afianza lazos con unos y con otros, y posiciona
su empresa.

Durante estas capacitaciones se destacan las bondades de comercializar aceros y hierros, la
iniciativa de abrir las puertas de la empresa a los estudiantes y profesionales permite que contacten
las ventajas de trabajar con el material.

Se dispone de una cooperacion entre las empresas y las escuelas a fin de cumplir los
objetivos perseguidos por ambas instituciones, promocionar y capacitar a futuros técnicos y
profesionales.

Una vez al mes se realiza una capacitacion de dos horas de duracion en el establecimiento
educativo, con un representante de las empresas proveedoras de acero a fin de informar sobre las
diferentes cualidades de los productos, los usos de los mismos, las mejores utilidades y los

beneficios de su utilizacién.

- Jornada para la celebracion del Dia de la Educacion Técnica

Se lleva a cabo el 15 de noviembre para celebrar el Dia de la Educacion Técnica. Consiste
en una muestra de trabajos realizados por todas las escuelas técnicas con hierros, aceros y demas
productos utilizados.

Las actividades programadas seran:

e Exposicion de trabajos de taller.

e Presentacion de proyectos, tanto de alumnos, como de particulares que hayan sido
capacitados.

e Dictado de conferencias técnicas sobre experiencias de trabajo y herramientas de

actualizacion.

- Programa de descuento para estudiantes

El cliente potencial es uno de los aspectos fundamentales que se tiene en cuenta siempre en
toda organizacion, porque en ellos radica la oportunidad de crecimiento y desarrollo.

El cliente potencial es toda aquella persona que puede convertirse en determinado momento
en comprador (el que compra un producto), usuario (el que usa un servicio) o consumidor (aquel

gue consume un producto 0 servicio), ya que presenta una serie de cualidades que lo hacen
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propenso a ello, ya sea por necesidades (reales o ficticias), porque poseen el perfil adecuado, porque
disponen de los recursos econémicos u otros factores. (Kotler & Amnstrong, 2008)

Los estudiantes de escuelas técnicas se convierten en clientes potenciales porque estan en
contacto con los materiales que la empresa comercializa y porque aprenden y se capacitan para
utilizarlos, y al graduarse poseen un titulo con el que puede ejercer como profesional formado en
oficios y carreras técnicas.

Para estos clientes potenciales la Institucion desarrolla un programa de descuentos en los

precios como beneficio por ser estudiantes de las escuelas que tienen convenio con la institucion.

Fuente: https://www.emprendices.co/

Los beneficios consisten en:
e Descuentos en el precio en las compras de un 20 % con comprobante de ser
estudiante de las escuelas y estar realizando un trabajo especifico.
e Acumulacion de puntos por volumen de compra.
Los puntos son canjeables por un producto de catidlogo (productos de ferreteria,
indumentaria con el logo de la empresa y de los proveedores de la misma, entradas a espectaculos,
mochilas, termoconservadores, reloj, auriculares, pendrives, lapices, encendedores, cortaplumas,

etc.).



Capitulo N° 6: Presupuesto

6.1. Introduccién

Para el desarrollo del presente Plan de Relaciones Institucionales es necesario tener en
cuenta los costos que formaran parte del mismo y el presupuesto para su aplicacion.

Presupuesto: “Es la estimacion programada, en forma sistematica, de las condiciones de
operacién y de los resultados a obtener por un organismo en un periodo determinado. En si es un

conjunto de prondsticos referentes a un lapso precisado”. (Del Rio Gonzalez, 2009)

Fuente: pag. web: http://www.clasec.net/como-hacer-presupuestos-parte-3-presupuesto-de-inversiones/

6.2. Objetivos del presupuesto

Los objetivos del presupuesto son de prevision, planeacion, organizacion, coordinacion o
integracion, direccion y control; es decir comprenden o estdn en todas las etapas de proceso
administrativo. (Del Rio Gonzalez, 2009)

Para realizar un Plan de Relaciones Institucionales para Hierros Maldonado S.A. para el

afio 2016 se han planteado tres objetivos especificos con diferentes actividades a llevarse a cabo

para concretar los mismos.
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6.3. Actividades a realizar

1.1. Recopilacion de datos personales

1.2. Programa de recompensa basado en beneficios

1.3. Jornada para acercar la empresa a la comunidad

1.4. Email marketing

1.5. Desayuno de trabajo para establecer objetivos comunes

1.6. Capacitacién para promocionar productos

1.7. Regalos empresariales

2.1 Participacion con Stand en el Congreso Internacional Inmobiliario & Construccion

2 2.2. Participacion en la Expo Construir

2.3. Regalos promocionales

3.1. Firma de convenios

3.2. Visita guiada por las instalaciones de la empresa(induccién)
N° 3

3.3. Capacitacion de potenciales clientes y clientes actuales

3.4. Jornada de Celebracion del dia de la educacion técnica

3.5. Programa de descuentos

Fuente: elaboracion propia

Referencia:

“Objetivo especifico N° 1: Describir la relacion actual con los proveedores y clientes, y establecer una
cartera de los mismos y un programa de fidelizacién.”

“Obijetivo especifico N° 2: Formular el programa Lazos de acero para consolidar la vinculacion de la
Empresa con actores del sector sidertrgico nacional y provincial.”

“Obijetivo especifico N° 3: Promover el programa Forjando el futuro para la formacién y capacitacién de
técnicos en las areas de la Empresa por medio de la articulacion con las escuelas técnicas locales.”
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Las actividades a realizar en el lapso de tiempo equivalente a un afio de implementacion del

plan de Relaciones Institucionales, se visualizan de la siguiente forma:

6.4. Diagrama de la puesta en marcha del plan

Enero

Febrero Marzo Abril Junio Julio

Mayo

Agosto

Sept.

Octubre

Nov. Dic.

2.2.
2.3. 2.3.
3.1.
3.2 3.2 3.2
3.3. 3.3. 3.3.
3.4.
35, 3.5. 3.5.

Referencia:
Recopilacién de datos personales Participacion en Congreso

2.1. Internacional Inmobiliario &
Programa de recompensa basado Construccion
en beneficios Participacion en la Expo
Jornada para acercar la empresa a 2.2. | ~onstruir
la comunidad 2.3. Regalos promocionales
Email marketing 3.1. | Firma de convenios
Desayuno de trabajo para 32 _Visita g_uiada por las
establecer objetivos comunes o mstala_mor_les de la empresa
Capacitacion para promocionar 33 | Capacitacion de potenciales
productos - clientes y clientes actuales

3.4 Jornada de Celebracion del dia

. o de la educacion técnica

Regalos empresariales

3.5 Programa de descuentos

Fuente: elaboracion propia
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Para llevar adelante el desarrollo de este Plan de Relaciones Institucionales, es necesario
conocer el costo que el inicio y desarrollo del mismo tendran, esto permitira conocer su viabilidad.

En el proyecto se propone que para verificar el control del programa y su efectividad, es
necesario contar con una persona que sera la responsable de administrar los recursos para la
aplicacion del plan, realizando logistica y gestion de todas las actividades previstas.

Para que el responsable de estas relaciones institucionales pueda realizar sus funciones sin
inconveniente alguno, se debera contar con el espacio fisico necesario para una oficina y, también,

con los materiales precisos para la misma incluyendo mobiliario, pc, teléfono y articulos de libreria.

6.5. Inversion inicial

Para iniciar el desarrollo del plan es necesario contar con ciertos activos precisos para el
funcionamiento del mismo. Es ineludible enumerarlos y prever todo lo necesario, ya que los
mismos determinaran cual es el costo inicial para que el proyecto comience a funcionar.

En un principio se necesita contar con un espacio disponible para quien realizard la
direccion y coordinacion del plan de Relaciones Institucionales. Para ello, se utilizard una oficina
ubicada en las instalaciones de Hierros Maldonado S.A., y para la cual sera necesaria la compra del
mobiliario adecuado para su funcionamiento: un escritorio cuyo costo es de $1.000, tres sillas con
un valor de $400 cada una y un archivador de $1.755.

Ademas, se realizard la compra de una Notebook con un costo de $7.999, una impresora
multifuncion de $1.780 y un teléfono de $350, que permitirdn que el desarrollo de la tarea de
administracion de este plan sea mas conveniente.

Seran necesarios también, insumos de libreria como: resmas de papel, lapiceras, anotadores,

agenda, carpetas, folios y sobres, llegando a un monto total de $750.
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- Grafico de la inversion inicial

Concepto Cantidad Valor
Escritorio 1 $1.200
Sillas 3 $1.600
Archivador 1 $1.755

PC Notebook 1 $11.999
Impresora 1 $1.980
Teléfono 1 $650
Articulos de libreria VARIOS $750

TOTAL INVERSION INICIAL $19.934

Fuente: elaboracién propia

6.6. Honorarios profesionales

El relacionista institucional estara integrando la planta permanente de la empresa y en
relacion de dependencia.

Para tener un parametro razonable de calculo de honorarios, se tomara como base el salario
minimo vital y movil que el Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social de la Nacion define
en su pagina web como "la menor remuneracién que debe percibir en efectivo el trabajador sin
cargas de familia, en su jornada legal de trabajo, de modo que le asegure alimentacién adecuada,
vivienda digna, educacion, vestuario, asistencia sanitaria, transporte y esparcimiento, vacaciones y
prevision”. (Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social, 2016). Segun la Resolucion 4/2015
del Consejo Nacional del Empleo, la Productividad y el Salario Minimo, Vital y Movil a partir del 1
de agosto de 2015 el salario debe ser de “...pesos cinco mil quinientos ochenta y ocho ($ 5.588)
para los trabajadores mensualizados que cumplen la jornada legal completa de trabajo [...]” y a

partir del 1 de enero del afio 2016 “[...] en pesos seis mil sesenta ($ 6.060) [...]” (Infoleg, 2016)
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Sobre la base de estos datos es que se estiman los honorarios profesionales dependiendo de:
el tipo de trabajo, horas de dedicacion, etapas, cantidad de profesionales involucrados, etc.

En el afio 2016 el salario minimo, vital y movil registra un incremento del 33 % y sube a
$8.060 hacia enero de 2017. Se abonara en tres tramos: en junio se eleva a $6.810 y a $7.560 desde
septiembre para llegar al nuevo umbral en enero de 2017.

En tanto el seguro de desempleo, que desde 2006 esta en $400, se fijo en $3.000 que
implica un aumento cercano al 700 %, en funcion del retraso en comparacion con las escalas
salariales y de la seguridad social. (Convenios colectivos, 2016)

Los honorarios del Licenciado en Relaciones Institucionales seran abonados por la totalidad
del proyecto. Esto incluye el asesoramiento, los contactos realizados, el acompafamiento,
seguimiento y evaluacion del plan, como asi también, la implementacion y ejecucion del mismo,

fijandose asi una remuneracion mensual equivalente al monto de 2,5 salarios minimo, vital y movil.

- Gréfico de honorarios profesionales

Concepto Cantidad Valor

Licenciado en Relaciones Institucionales 12 $227.425

TOTAL INVERSION INICIAL | $227.425

Fuente: elaboracion propia
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6.7. Erogaciones planificadas para el primer afo

Para el desarrollo del proyecto durante el primer afio es preciso tener actualizados cuales son

los costos que se presentaran.

ACTIVIDADES DETALLE CANTIDAD VALOR
Recopilacién de datos personales Adaptacion de soporte | 1 $350
informatico
Programa de recompensa basado en beneficios Impresion de Tarjetas 200 $2.500
Cupones de descuento 200 $30.000
Alquiler de coffeebreak | 1 $5.500
Folleteria 120 $460
Regalos de la empresa:
Jornada para acercar la empresa a la comunidad (14 moladora 5 $:8.900
de mayo por ser el dia de Guaymallén)
Set de herramientas 5 $2.500
Vale de carniceria 5 $2.650
Alquiler de banquetes 1 $1.350
Creacion de base de 1 $700
Email marketing datos e informacion
para el emailing
. L i 1 5.500
Desayuno de trabajo para establecer objetivos Alquiler de coffeebreak $
comunes Impresién de carpeta 15 $200
empresarial
Alquiler de sillas 50 $500
Capacitacion para promocionar productos Alquiler de coffeebreak | 1 $5.500
Alquiler de proyector 1 $550
Remeras 50 $2.500
Gorros 50 $1.200
. 50 $3.500
Regalos empresariales Mochilas
Lapices 50 $750
Pendrives 50 $6.500
Mates 50 $1.500
SUBTOTAL | $83.110

Fuente: elaboracion propia
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N°2 LAZOS DE ACERO

ACTIVIDADES DETALLE CANTIDAD VALOR
Participacién con Stand en el Congreso
. o . Stand 1 $9.600
Internacional Inmobiliario & Construccion an
Participacion en la Expo Construir Stand 1 $14.800
Remeras 50 $2.500
Gorros 50 $1.200
Regalos promocionales Mochilas 50 $3.500
Lépices 50 $750
Pendrives 50 $6.500
Mates 50 $1.500
SUBTOTAL | $40.350
Fuente: elaboracion propia
N°3 FORJANDO EL FUTURO
ACTIVIDADES DETALLE CANTIDAD VALOR
Firma de convenios Formulacion e impresion
de convenio 1 $200
Visita guiada por las instalaciones de la empresa Alquiler de coffeebreak | 3 $16.500
(induccidn) Impresion de carpeta
] 3 $1.200
empresarial
Alquiler de sillas por 50 | 3 $1.500
Capacitacion de potenciales clientes y clientes Alquiler de coffeebreak 3 $16.500
actuales Alquiler de proyector 3 $2.650
Mochilas por 50 3 $10.500
Lapices por 50 3 $2.250
Alquiler de sillas 1 $500
Jornada de celebracion del dia de la Educacion :
o Alquiler de coffeebreak | 1 $5.500
Técnica
Electrodoméstico para
1 $4.000
sortear
Programa de descuentos
Cupones de descuento 50 $20.000
SUBTOTAL | $81.300

Fuente: elaboracion propia
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6.8. Costos totales del Plan de Relaciones Institucionales

VALOR

ACTIVIDADES

$19.934

$227.425

$83.110
N°2 LAZOS DE ACERO $40.350
N°3 FORJANDO EL FUTURO $81.300

TOTAL | $452.119

Fuente: elaboracion propia



I1l. Conclusiones

El presente trabajo se ha desarrollado con el objetivo de realizar un Plan de Relaciones
Institucionales en Hierros Maldonado S.A. para el afio 2016, con el propésito de construir vinculos
solidos con los proveedores y clientes generando acciones para la fidelizacion de los mismos, y
fomentando relaciones con escuelas y entidades académicas para captar clientes potenciales.

Para ello fue necesario el analisis del entorno y el disefio de un cronograma de actividades
intentando demostrar que se puede realizar un proyecto de Relaciones Institucionales para una
empresa de la sociedad mendocina, que es lider en precios bajos, y que con el presente plan genera
un valor extra en la manera de acercarse a los diferentes pablicos con los que se relaciona.

El examen de los clientes mediante la recopilacion de datos, permite generar un programa en
donde se abre la institucion a la sociedad. De esta manera la Empresa se acerca a la comunidad por
medio de jornadas recreativas y a sus clientes por medio del e-mailing, de promocion de sus
productos, de sorteos y de un programa de descuentos.

El estudio de los proveedores permite la recopilacién de los datos para dar impulso al
programa “Lazos de acero”, en donde la empresa desarrolla acciones destinadas a la vinculacion
con otros actores institucionales y a consolidar las relaciones que posee con sus proveedores.

La institucion entiende que ademas son necesarias acciones para atraer clientes nuevos, por
esto se proyecta “Forjando el futuro”, en donde se desarrollan las capacitaciones, las promociones
de los productos y un programa de beneficios destinado a escuelas técnicas de la zona del Gran
Mendoza de la provincia.

Con el presente plan y mediante la implementacion de las Relaciones Institucionales una
empresa como Hierros Maldonado S.A. puede lograr el afianzamiento de las relaciones con
proveedores y clientes, y la vinculacion con clientes potenciales por medio de las capacitaciones en
entidades educativas.

El Plan de Relaciones Institucionales se convierte en una herramienta para potenciar las
capacidades de una empresa consolidada en el sector de negocios. Ademas, conlleva un beneficio
para los estudiantes de escuelas técnicas que pueden acceder al uso y manipulacién de productos
que se comercializan en el medio, y a charlas de expertos de manera que se contribuye con su
capacitacion profesional.

Antonio Ezequiel Di Génova, en su Manual de Relaciones Publicas e Institucionales explica

que “Las Relaciones Publicas e Institucionales representan una nueva era en las comunicaciones:
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respetuosa, centrada en el dialogo y en el destinatario; dirigidas al punto mas elevado del interés
comun, no al minimo comun denominador. Requieren de una nueva especie de ejecutivos que estén
adiestrados en todas las disciplinas concomitantes [...] constituyen un sistema estratégico de gestion
que permite entender los eventos desde el punto de vista de las mdultiples interacciones que los
caracterizan; corresponde a una actitud integradora, como también a una teoria explicativa que
orienta hacia una comprensioén de los procesos, de los protagonistas y de sus contextos [...] Las
Relaciones Publicas e Institucionales son, por excelencia, el camino estratégico para alcanzar un
posicionamiento ¢ imagen institucional 6ptimos.” (Di Génova, 2012)

En este proyecto se observa que el trabajo del especialista en Relaciones Institucionales es
vital para lograr el éxito del plan propuesto, ya que es el que lleva el hilo conductor para el
nacimiento, desarrollo y mantenimiento de los nuevos vinculos comerciales.

Hierros Maldonado S.A. genera asi una ventaja competitiva con aquellas empresas
competidoras que no tienen plan de Relaciones Institucionales y que no poseen esta posibilidad de
relacionarse con los diferentes actores institucionales con los que se relaciona, es un beneficio que
impacta en la imagen corporativa, en la forma de vincularse de la empresa y en los ingresos,

logrando captar nuevos clientes, y generando un posicionamiento comercial diferente.



IV. Bibliografia

AVILIA  LAMMERTYN, Roberto E. (1997). RR. PP.. Estrategias y tacticas de
Comunicacién Integradora. Buenos Aires, Imagen.

CHIAVENATO, Idalberto (2001): Administracion. Proceso Administrativo. Teoria, proceso
y practica. 3ra. Edicion. Colombia. Ed. McGraw-Hill.

CHIAVENATO, I. (2007). Administracion de recursos humanos. Buenos Aires: Mc Graw
Hill.

DI GENOVA, Antonio Ezequiel (2012): Manual de Relaciones Publicas e Institucionales.
Estrategias de comunicacion y tacticas relacionales. Buenos Aires. Ugerman Editor.

DEL RIO GONZALEZ, C. (2009). El presupuesto. En C. DEL RIO GONZALEZ, El
presupuesto (pags. 1-3). México D.F.: Cengega Learning Editors.

FARRES CAVAGNARO, Juan, (1985) Metodologia administrativa. Buenos Aires, De
Palma.

FARRES CAVAGNARO, Juan B, (2013) Administracion sistémica y estratégica, un
enfoque metodoldgico. Cdrdoba, Libryco.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. (2008) Fundamentos de marketing. México,
Pearson Educacion.

MANUAL DE CALIDAD DE HIERROS MALDONADO S.A. (2.011). Mendoza.
REINARES LARA, P. J. (2006). Marketing Relacional. Madrid: Pearson Educacion.

THOMPSON, A. A. (2001). Administracion Estratégica. México: McGraw-Hill
Interamericana Editores.

TALLER DE RELACIONES INSTITUCIONALES (2015). Material y apuntes de taller.
Universidad del Aconcagua. Abril-Junio 2015.

Paginas web:

Acerbrag S.A. (2015). Recuperado el 27 de Septiembre de 2015, de
http://www.acerbrag.com/paginab282.html?s=1&p=1

Aduana argentina. (2015). Recuperado el 19 de Noviembre de 2015, de
http://www.aduanaargentina.com/it.php



76

Afip. (21 de Diciembre de 2015). Recuperado el 29 de Julio de 2016, de
https://mwww.boletinoficial.gob.ar/pdf/link QR/bIJIRMS8xTUlaVXcrdTVReEh2ZkU0dz09

Argentina ar. (s.f.). Recuperado el 31 de Octubre de 2015, de
http://www.argentina.ar/temas/procrear/25892-el-plan-procrear-impactara-muy-fuerte-en-la-
construccion

Bermudez, 1. (2014). DIARIO LOS ANDES. Recuperado el 18 de Noviembre de 2015, de
http://www.losandes.com.ar/article/en-el-pais-la-cantidad-de-gente-sin-empleo-llega-a-1-3-
millon

Businesscol.  (2015). Recuperado el 19 de Noviembre de 2015, de
http://www.businesscol.com/comex/incoterms.htm

Bustelo, G. (2015). DIARIO LOS ANDES. Recuperado el 18 de Noviembre de 2015, de
http://www.losandes.com.ar/article/desempleo-subio-a-5-8-y-hay-7-mil-personas-sin-
trabajo-en-mendoza

Camara argentina de comercio electrénico. (18 de Febrero de 2016). Recuperado el 30 de
Julio de 2016, de http://www.cace.org.ar/novedades/el-comercio-electronico-crecio-un-70-
en-el-pais-y-ya-son-mas-de-17-millones-los-argentinos-que-compran-por-internet/

Canway international group. (2015). Recuperado el 10 de Octubre de 2015, de
http://www.canway-hk.com/spanish/services.html

Centro de investigaciones geograficas de la UNCPBA. (2015). Recuperado el 20 de
Noviembre de 2015, de
http://www.cig.org.ar/index.php?option=com_content&view=article&id=306:velazquez&ca
tid=22:departamento-de-geografia&Iltemid=95

Chalabe, J. M. (2015). El Tribuno. Recuperado el 4 de Noviembre de 2015, de
http://wwwe.eltribuno.info/la-construccion-las-mas-perjudicadas-la-inflacion-n436187

Chalabe, J. M. (2015). El Tribuno. Recuperado el 4 de Noviembre de 2015, de
http://www.eltribuno.info/la-construccion-las-mas-perjudicadas-la-inflacion-n436187

Clarin. (15 de Diciembre de 2015). Recuperado el 30 de Julio de 2016, de
http://www.clarin.com/sociedad/argentina-desarrollo_humano-_onu-
ranking_0_1486051443.html

Comscore.  (2015). Recuperado el 20 de Noviembre de 2015, de
http://www.comscore.com/lat/

Convenios colectivos. (2016). Recuperado el 29 de Junio de 2016, de
http://convenioscolectivo.com.ar/salario-minimo-vital-septiembre-2014/



77

DEIE. (s.f). Recuperado el 28 de JUNIO de 2016, de
http://www.deie.mendoza.gov.ar/prensa/indicecostoconstruccion/ICC_03_04_16.pdf

DEIE. (2016). Recuperado el 28 de Junio de 2016, de Direccién de estadisticas e
investigciones econoémicas de Mendoza:
http://www.deie.mendoza.gov.ar/prensa/indicecostoconstruccion/ICC_03_04_16.pdf

DIARIO CLARIN. (s.f.). Recuperado el 27 de JUNIO de 2016, de
http://www.ieco.clarin.com/economia/Relanzan-Procrear-cuota-parecida-
alquiler_0_1599440248.html

Diario Jornada. (2016). Recuperado el 27 de JUNIO de 2016, de
http://www.diariojornada.com.ar/noticias/noticia.aspx?id=163385&s=economia&t=El _Banc
0_Nacion_lanza_creditos_hipotecarios_a 20 _aos

Diario Jornada. (2016). Recuperado el 27 de JUNIO de 2016, de
http://www.diariojornada.com.ar/noticias/noticia.aspx?id=163385&s=economia&t=El_Banc
0_Nacion_lanza_creditos_hipotecarios_a 20 _aos

Direccion General de Escuelas Mendoza. (s.f.). Recuperado el 13 de Mayo de 2015, de
http://www.mendoza.edu.ar/institucional/index.php?option=com_content&view=article&id
=2801:listado-de-escuelas-tecnicas&catid=86:tecnica-trabajo&Iltemid=1655

El dia. Diario Digital. (2015). Recuperado el 10 de Mayo de 2015, de
http://www.eldia.com.ar/edis/20070907/laciudad45.htm

EMPRENDICES. Comunidad de Emprendedores. (2015). Recuperado el 22 de Marzo de
2015, de http://www.emprendices.co/la-importancia-de-los-regalos-empresariales-como-
herramienta-publicitaria/

Expo construir.  (2015). Recuperado el 14 de Mayo de 2015, de
http://www.expoconstruir.com/exposicion.php

Expo Construir. (2015). Recuperado el 14 de Mayo de 2015, de
http://www.expoconstruir.com/exposicion.php

Grupo Signar, 2015. (s.f.). Recuperado el 10 de Julio de 2015, de
http://200.59.14.198/smmart/signar/home.html

Hellos Ferro. (2015). Recuperado el 10 de Mayo de 2015, de http://www.hf-muebles-de-
forja.com/las-nuevas-tendencias-decorativas-en-hoteles-se-hacen-con-hierro-forjado/

Hierros Maldonado S.A. (2011). Recuperado el 12 de Marzo de 2015

Hierros Maldonado S.A. (2014). Recuperado el 27 de Agosto de 2015, de
http://www.hierrosmaldonado.com.ar/#



78

HIERROS MALDONADO S.A. (2014). Recuperado el 27 de Agosto de 2014, de
http://www.hierrosmaldonado.com.ar/#

Indec.  (2015). Recuperado el 20 de  Noviembre de 2015, de
http://www.cens02010.indec.gov.ar/

Infobae. (2016). Recuperado el 29 de JUNIO de 2016, de
http://www.infobae.com/2016/01/16/1783481-estiman-que-el-desempleo-llegara-los-dos-
digitos-2016/

INFOLEG.  (2016). Recuperado el 06 de Mayo de 2016, de
http://infoleg.mecon.gov.ar/infoleginternet/anexos/245000-249999/249538/norma.htm

LA NACION. (s.f). Recuperado el 18 de Noviembre de 2015, de
http://bucket.clanacion.com.ar/common/anexos/Informes/71/82071.pdf

La Nacion - comunidad de negocios. (13 de Junio de 2016). Recuperado el 30 de Julio de
2016, de http://www.lanacion.com.ar/1906277-la-inflacion-supero-el-40-en-el-ultimo-ano

Mdz online. (15 de Diciembre de 2015). Recuperado el 30 de Julio de 2016, de
http://www.mdzol.com/nota/646285-argentina-retomo-el-liderazgo-regional-en-desarrollo-
humano/

Ministerio de hacienda y finanzas publicas de la Presidencia de la Nacion. (2016).
Recuperado el 30 de Julio de 2016, de
http://www.mecon.gov.ar/onp/html/comunicados/proy_presupuesto2016.pdf

Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social. (2016). Recuperado el 25 de Abril de
2016, de http://www.trabajo.gov.ar/downloads/consejoSal/res_03-14.pdf

Municipalidad de Guyamallén. (2015). Recuperado el 14 de Mayo de 2015, de
http://www.guaymallen.mendoza.gov.ar/

Procrear. (2016). Recuperado el 30 de Julio de 2016, de
http://www.procrear.anses.gob.ar/programa

Procrear casa propia. (2016). Recuperado el 30 de Julio de 2016, de
http://www.procrear.anses.gob.ar/casa-propia

Procrear  noticias. (2016). Recuperado el 30 de Julio de 2016, de
http://www.procrear.anses.gob.ar/noticia/mauricio-macri-anuncio-el-relanzamiento-de-
procrear-400

Procrear noticias. (28 de Julio de 2016). Recuperado el 30 de Julio de 2016, de
http://www.procrear.anses.gob.ar/noticia/se-aprobo-el-credito-procrear-complementario-
para-terminacion-de-vivienda-406



79

Red Minetti, 2015. (s.f). Recuperado el 10 de Julio de 2015, de
http://www.redminetti.com.ar/Portal.do;jsessionid=87A0114F5762049C6AD4310D5C5B53
A2?method=inicializarPort

SIDERSA. (2015). Recuperado el 28 de Septiembre de 2015, de http://www.sidersa.com/

TECNOVIAL S.A. (2015). Recuperado el 11 de Octubre de 2015, de
http://www.tecnovial.cl/empresa/#1

Télam. (28 de Octubre de 2015). Recuperado el 30 de Julio de 2016, de
http://www.telam.com.ar/notas/201510/125088-presupuesto-2016-ley-economia-
argentina.html

Ternium  Siderar. (2015). Recuperado el 28 de Septiembre de 2015, de
http://www.ternium.com.ar/acercade

Thompson, A. A. (2001). Administracion Estratégica. México: McGraw-Hill Interamericana
Editores.

Tiempo sur. Diario digital. (2015). Recuperado el 10 de Mayo de 2015, de
http://www.tiemposur.com.ar/nota/75058-hoy-se-conmemora-un-nuevo-d%C3%ADa-del-
trabajador-metal%C3%BArgico

Vinculacion Cuyo, 2015. (s.f.). Recuperado el 22 de Julio de 2015, de
http://www.vinculacion.uncu.edu.ar/

Weigandi, L. S. (2015). Grupo de estudio de economia nacional y popular. Recuperado el 4
de Noviembre de 2015, de
http://www.geenap.com.ar/images/informes/77/informeprocrearult.pdf

World steel association. (2015). Recuperado el 14 de Mayo de 2015, de
http://www.worldsteel.org/steel-by-topic/safety-and-health.html



V1. Anexos

Anexo N° 1: Encuesta para conocer el perfil del cliente. (Plantilla)

Empresa: Hierros Maldonado S.A.

Sexo:

F M__

Edad:

1. ¢Es grata su experiencia al comprar en Hierros Maldonado?
a) Si

b) No

2. ¢Usted ha comprado mas de una vez en nuestra empresa en el Gltimo mes?
a) Si

b) No

3. ¢Por qué compra en Hierros Maldonado S.A.?

a) Calidad del Producto

b) Precio

c) Otro

4. ;Que espera al comprar en la empresa?

a) Buena atencion

b) Descuento en el precio

c) Otros Beneficios

5. ¢Encontro rapidamente los productos que buscaba?
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a) Si

b) No

6. ¢El dia de hoy compr6 mas productos de los que planeaba comprar inicialmente?
a) Si

b) No

7. ¢Fue atendido rapidamente en la caja?

a) Si

b) No

8. ¢(Mientras esperaba en la caja eligio algun articulo adicional para comprar?
a) Si

b) No

9. ¢Le gustaria tener la opcion de comprar los mismos articulos que puede encontrar en

nuestra empresa a traves de nuestra pagina de internet?
a) Si
b) No

10. ¢Le gustaria poder comprar todos nuestros productos por internet y pagar con tarjeta de

crédito o en efectivo a la entrega?
a) Si
b) No
11. ¢ Tiene otro tipo de contacto con la empresa luego de su compra?
a) Conoce la pagina web
b) Es contacto de Facebook

c) Le llega a su mail informacién de la empresa
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12. ¢Le gustaria recibir informacion sobre las lineas de productos y servicios que brinda
Hierros Maldonado S.A.?

a) Si

b) No

13. (Qué cambiaria de los productos encontrados en la empresa?
a) las marcas

b) los precios

¢) la variedad

14. Si se le presentara la oportunidad, ¢asistiria a una capacitacién en cuanto a procesos de

construccion, utilizacion de los materiales, etc?
a) Si
b) No
15. ¢Si tuviera que obtener un beneficio extra luego de su compra, cual seria?
a) Descuentos en el precio
b) Puntos
c) Tarjetas de asociados

d) Premios
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Anexo N° 2: Convenio entre Hierros Maldonado S.A. yEscuela N®.........cooun....

CONVENIO MARCO DE COOPERACION ENTRE LA EMPRESA HIERROS MALDONADO S.A.
y LA ESCUELA TECNICA N°......cocvvvuieernnnnnnnn. (Introducir el nombre de la Institucién contraparte)

Entre la empresa HIERROS MALDONADOS.A., en adelante LA EMPRESA, con domicilio

legal en calle Pedro del Castillo 3721, Villa Nueva, Mendoza, representada en este acto por el Sr./Sra.

........................... , en su caracter de ...........................(introducir cargo del responsable firmante)
ylaescuela N°. ... (introducir el nombre de la institucion contraparte), en
adelante LA ESCUELA, con domicilio en calle ...................... (introducir domicilio legal de la
institucion contraparte), representada por Sr./Sra. ... (introducir nombre del
responsable firmante), en su caracter de ................. (introducir cargo del responsable firmante),

intervienen para convenir en nombre de las entidades que representan y, al efecto:
EXPONEN

- Que LA EMPRESA Yy LA ESCUELA comparten el interés por establecer relaciones para promover
el desarrollo de la educacién y capacitacién en las areas comunes a ambas Instituciones.

- Que ambas Instituciones estan en condiciones legales de establecer lazos formales de cooperacion.

- Que por estas razones y dentro de las normas que resultan de aplicacién, cada una de citadas
Instituciones, acuerdan suscribir el presente Convenio Marco de Cooperacion con arreglo a las

siguientes Clausulas:

PRIMERA: EI objetivo del presente Convenio es establecer un marco amplio de colaboracion en

actividades de mutuo interés por su trascendencia educativa, social y cultural.

SEGUNDA: Para el logro del mencionado objetivo, las partes acuerdan realizar una actividad de

capacitacion a realizar en aquellos campos que son de mutuo interés para ambas Instituciones.

TERCERA: La capacitacion mencionada serd dentro de un dia habil de actividad laboral y educativa, en
donde LA EMPRESA proporciona el capacitador, los materiales y herramientas de estudio, LA ESCUELA

proporciona el espacio fisico.

CUARTA: Cada institucion designara a los responsables de los programas que se decidan implementar.

Estos coordinadores dependeran en el ejercicio de sus funciones de sus respectivas autoridades.
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QUINTA: EI presente Convenio tendrd una duracion por una jornada de capacitacion y se renovara
automaticamente. En caso de existir voluntad de no renovar el mismo, se debera comunicar por medio
fehaciente con dos meses de anticipacion a la fecha fijada para la préxima capacitacion.. En caso que alguna
de las partes quisiera dar por finalizado el presente Convenio antes de su vencimiento, deberd notificarlo a la
otra parte en forma fehaciente con dos (2) meses de antelacion. La decisidn de no renovar el presente no dara

derecho alguno a las partes a formular reclamos o pedidos de indemnizacion de cualquier naturaleza.

SEXTA: Cualquier divergencia que pueda suscitarse en la ejecucion del presente Convenio, sera resuelta por

ambas partes de comin acuerdo y con el amigable espiritu de colaboracion que anima este Convenio.

En prueba de conformidad, se firman dos (2) ejemplares de un mismo tenor y a un solo efecto en la

Ciudad de Mendoza alos............. dias del mes de.......... de............. -

(Introducir cargo del responsable firmante) (Introducir cargo del responsable firmante)

Por empresa HIERROS MALDONADO S.A. Por la ESCUELA N°



