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RESUMEN

El presente trabajo final se desarrolla en Casbom, una PyME metalUrgica de Mar del Plata
dedicada al disefio y fabricacion de bombas y electrobombas de agua. La empresa, con mas
de sesenta afios de trayectoria, se encuentra posicionada como referente local, pero presenta
una marcada debilidad en el area comercial, ya que carece de un departamento de ventas y
de acciones sistematicas de marketing, lo que limita su capacidad para captar nuevos
clientes, fidelizar los existentes y proyectar un crecimiento sostenido. El objetivo del trabajo
fue disefiar una estrategia comercial integral que profesionalice la gestion de marketing y
ventas, ordene la estructura organizacional y potencie la competitividad de la firma. Para ello
se realizd un diagnéstico estratégico interno y externo, aplicando herramientas como el
andlisis FODA, las cinco fuerzas de Porter, la matriz BCG, el ciclo de vida de producto, la
matriz Ansoff y la matriz de perfil competitivo. A partir de este andlisis se identificaron
fortalezas clave como la reputacion, calidad de los productos y stock de repuestos, asi como
debilidades en la organizacion y planificacién comercial, y la baja estructura organizativa en
esta area. Se determiné que la unidad de reparaciones y repuestos se encuentra en un
mercado en expansion, con una demanda creciente por lo que se propuso una estrategia de
penetracion de mercado segun el modelo de Ansoff, con el objetivo de incrementar las ventas
del servicio de reparaciones y la venta de repuestos en el mercado actual. Para lograr esto,
se desarrollé un plan de marketing orientado a ampliar la cartera de clientes y evolucionar
hacia un enfoque relacional, incorporando acciones de comunicacion directa, marketing
digital y fidelizacion. Paralelamente, se disefié un plan de ventas que propone la creacion de
un area especifica para realizar la planificacion y gestion de ventas, mejorando la experiencia
de compra y el servicio postventa. Esta area se compone de un jefe de venta y dos
vendedores, fijando objetivos cuantitativos y cualitativos de crecimiento en servicios de
reparaciones y repuestos. Como resultado, se elaboré una propuesta de estructura
organizacional renovada y un plan de presupuesto que asegura la viabilidad econémica de
las medidas. En conclusion, la implementacion de la estrategia permitird a Casbom fortalecer
su liderazgo, mejorar la experiencia del cliente y consolidarse como proveedor integral y

confiable en el sector pesquero.

Palabras claves:

PyME, estrategia comercial, marketing relacional, ventas, fidelizacién de clientes
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, en Argentina existen muchas pequefias y medianas empresas
(PYMES) que destacan por ofrecer productos de alta calidad, con grandes fortalezas y
oportunidades que les permiten competir en el mercado y aprovechar el potencial de
crecimiento.

Las PYMES son pilares del crecimiento econémico de Argentina. Se caracterizan
por su diversidad en cuanto al acceso a los mercados, tecnologias y capital humano, ademas
de sus vinculos con otras empresas. Hoy representan una gran fuente de empleo y se cree
gue una pyme, con una adecuada organizacion y administracion, tienen el potencial de
convertirse en las grandes empresas del futuro.

Esto es una motivacion para elegir, analizar y estudiar una pequefia empresa que se
dedica a la fabricacién y venta de bombas de agua, un rubro poco explotado en una ciudad
pesquera como Mar del Plata.

Esta empresa cuenta con mas de 30 modelos propios de electrobombas que provee
a las embarcaciones pesqueras, tanto marplatenses como de otros puertos del pais. Estos
productos son muy bien aceptados en el mercado, los clientes conocen el potencial que tienen
estos articulos, pero la falta de desarrollo del area comercial de la empresa le impide
progresar.

Para los fines de este trabajo, se establecieron objetivos especificos

-Recopilar informacién interna y externa para conocer la situacion actual de la
empresa: mediante visitas a la empresa, fuentes primarias (encuestas y entrevistas) y fuentes
secundarias de datos.

-Realizar un andlisis de la informacién para comprender la situacién comercial actual
a través de un diagnéstico estratégico: se realizard un analisis interno y externo mediante
herramientas como

° 5 fuerzas de Porter: para conocer que diferentes fuerzas afectan a la empresa

° FODA: para destacar las fortalezas y minimizar las debilidades de la empresa,
con el fin de encontrar oportunidades y evitar amenazas.

° Ciclo de vida del producto: para conocer la etapa en la que se encuentra
nuestro producto y definir qué acciones llevar a cabo.

° Andlisis BCG: para definir que estrategias tomar segun el cuadrante en el que
se encuentre nuestro producto

- Modificar la estructura organizacional de la PyME a fin de proyectar un nuevo

enfoque, jerarquizando el rol comercial junto a la produccién: se buscara la coordinacion del

7



Disefio de una nueva estrategia comercial para una PyME metallrgica

area de produccion con la estimacién de la demanda y la proyeccion de ventas para ofrecer
una mejor experiencia de compra al cliente.

- Disefar un Plan de Marketing: se definird un marketing estratégico y operativo que
determine acciones claras para desarrollar una nueva estrategia comercial.

- Disefiar un Plan de Ventas: se propondra la creacion de un area de ventas para
organizar y gestionar las ventas de la empresa.

- Disefiar un plan de presupuesto, seguimiento y control comercial y de ventas: se
analizara la estimacion de la inversion necesaria para realizar los planes para brindarle una
oferta accesible a la direccion de la empresa.

Para este trabajo final se analiza el segmento de la linea de bombas consumidas por
empresas pesqueras, navieras, harineras y astilleros, ya que son las compradas bajo
modalidad B2B (Business to Business). Ademas, se define el alcance en el mercado local, es
decir la ciudad de Mar del Plata, ya que se puede hacer un estudio mas apropiado en

comparacion con un alcance nacional.
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2. MARCO TEORICO

En el siguiente apartado se presentan las principales herramientas y conceptos
tedricos que constituyen el sustento del presente trabajo. Su desarrollo permite comprender
las bases conceptuales sobre las que se apoya la propuesta de estrategia comercial, asi
como el marco metodolégico que orienta el andlisis y las decisiones planteadas a lo largo del
estudio. Ademas, estos fundamentos teéricos brindan una guia para interpretar los resultados
obtenidos y asegurar la coherencia entre el diagndéstico inicial, los objetivos propuestos y las

acciones estratégicas definidas

2.1 Organigrama

Un organigrama es un diagrama que representa visualmente la estructura jerarquica
de una organizacion, mostrando como se distribuyen las funciones, roles y responsabilidades
entre sus miembros. A través de una disposicion grafica, el organigrama ilustra las relaciones
de autoridad y reporte, facilitando la comprension de la cadena de mando y las interacciones
entre diferentes departamentos o puestos dentro de la entidad. En el contexto de este trabajo
final, el organigrama resulta una herramienta fundamental para identificar las funciones
actuales, detectar posibles superposiciones o vacios de responsabilidad y proponer una

estructura mas eficiente.

2.2 Mision y vision

La misién de una empresa es una declaracion clara y concisa que define el propésito
fundamental de la organizacion. Explica por qué existe la empresa, a quién sirve, y cual es
su objetivo principal en términos de productos, servicios y valores. La mision orienta las

decisiones diarias y proporciona direccion a los empleados y partes interesadas.

La vision de una empresa es una declaracién inspiradora que describe el futuro
deseado para la organizacion. Define a dénde quiere llegar a largo plazo y cuél es el impacto
0 cambio que aspira a lograr en su industria o en el mundo. La visiébn motiva y guia a la

empresa hacia sus metas y aspiraciones estratégicas.

En el contexto de este trabajo final, la definicion clara de la misién y vision resulta
esencial para establecer los lineamientos estratégicos que guiaran la propuesta de mejora
comercial. Estas declaraciones permiten alinear la reestructuracion organizativa y las
acciones futuras con los valores centrales de la empresa, asegurando coherencia entre sus

objetivos operativos y su propdésito a largo plazo.
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2.3 Anélisis de los procesos

Diagrama de flujo

Un diagrama de flujo es una representacion grafica de todas las actividades
involucradas para la realizacion de un proceso. Utiliza simbolos estandarizados para
representar diferentes tipos de acciones, decisiones y conexiones entre los pasos. La
elaboracion de diagramas de flujo se utiliza para entender mejor el funcionamiento del
proceso y sus interacciones con los deméas. Es una herramienta muy Gtil en las primeras
etapas de resolucién de problemas, porque permite visualizar de manera completa y rapida,
todos los pasos de un proceso. A través de un diagrama de flujo, es facil identificar las
actividades de un proceso que causan problemas o que no agregan valor donde te permite
identificar ineficiencias, duplicaciones de esfuerzos y cuellos de botella en procesos
complejos.

En el marco de este trabajo final, el diagrama de flujo permite descomponer y analizar
los procesos clave de la empresa, especialmente aquellos relacionados con el area comercial.
Su uso es fundamental para proponer mejoras concretas en la operatividad, aumentar la
eficiencia de los procedimientos y respaldar las decisiones vinculadas a la reestructuracion

organizativa y la estrategia comercial.

2.4 Herramientas de analisis estratégico

2.4.1 Matriz BCG

El método de Boston Consulting Group (BCG) consiste en clasificar todas las
unidades estratégicas de negocio que hay dentro de una empresa, segin una matriz con dos
ejes: crecimiento-participacion. En el eje vertical, la tasa de crecimiento de mercado provee
una medida del atractivo del mercado y, en el eje horizontal, la participacion relativa de
mercado sirve como medida de la fortaleza de la empresa en el mercado (Armstrong y Kotler,
2013).

En el contexto de este trabajo final, la matriz BCG es una herramienta clave para el
analisis estratégico, ya que permite identificar qué unidades de negocio o productos tienen
mayor potencial de crecimiento y cuales requieren una mayor inversion o reevaluacion. Esta
clasificacion facilita la toma de decisiones sobre la asignacion eficiente de recursos,
orientando la estrategia comercial hacia areas con mayor rentabilidad y sostenibilidad, lo que

resulta fundamental para el desarrollo y consolidacion de la pyme.

La matriz BCG define cuatro unidades estratégicas de negocios:
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- Estrellas: Son productos o servicios de alto crecimiento y alta participacion. Con
frecuencia requieren fuertes inversiones para financiar su rapido crecimiento. La invencion
hecha es en la forma de marketing y distribuciéon, ya que las estrellas requieren mas
publicidad, mas venta personal y el desarrollo de una distribuciébn apropiada para ganar
participacién en el mercado. Poco a poco su crecimiento se hard mas lento y se convertirdn
en vacas lecheras.

- Vacas lecheras: Son productos o servicios de bajo crecimiento y alta participacion,
ya establecidos en el mercado y exitosos, que requieren menos inversion para mantener su
participacién de mercado. Generan ganancias que la empresa utiliza para invertir en nuevas
unidades estratégicas.

- Signos de interrogaciéon: Son unidades de negocio de baja participacion en
mercados de alto crecimiento. Requieren mucho dinero para mantener su participacion y si
quisieran incrementarla, serian necesarias altas inversiones.

- Perros: Son productos o servicios de bajo crecimiento y baja participacién. Pueden
generar suficientes recursos para mantenerse a si mismos, pero no prometen ser grandes
éxitos monetarios. Se considera que estos productos estan en la etapa de declinacién de su

vida

2.4.2 Ciclo de vida

El ciclo de desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez y declinacion en las ventas
se llama ciclo de vida del producto, este ofrece una herramienta Gtil para entender la

estrategia del producto y, por lo tanto, para guiar la estrategia de marketing.

Es importante reconocer que los productos tienen una etapa de desarrollo, cuando

el producto es disefiado y se deja listo para el mercado.

Cuando el producto es introducido por primera vez al mercado y los clientes
potenciales se estan enterando de lo que es el producto y lo que hace, esta en la etapa de
introduccidn. Las ventas son relativamente bajas y las ganancias son poco probables, ya que

los ingresos por ventas se invierten en crear conciencia.

La segunda fase del PLC es la etapa de crecimiento, cuando las ventas y las
ganancias crecen a un ritmo rapido. Es mas probable que la competencia contra un producto
innovador entre al mercado en esta etapa.

La tercera etapa es la etapa de madurez, cuando las ventas se nivelan. Las
ganancias son relativamente altas y los gastos de marketing deberian comenzar a declinar.
La diferenciacion del producto es aln mas importante. Con poca o ninguna diferenciacion del

producto, el precio se vuelve mas importante y las comparniias tratan de reducir costos.
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La fase final es la etapa de declinacion, en esta, las ventas disminuyen y los
productos son eliminados del mercado.

El andlisis del ciclo de vida resulta una herramienta fundamental dentro del presente
trabajo final, ya que permite comprender la etapa en la que se encuentran los productos y
servicios de la empresa. Esta vision es clave para fundamentar las decisiones estratégicas,
dado que cada fase del ciclo exige acciones diferenciadas en términos de inversion,
marketing, ventas y desarrollo. En este sentido, identificar correctamente la etapa en la que
se encuentra cada unidad de negocio brinda a la empresa la posibilidad de anticiparse a los
cambios del mercado, asignar recursos de manera mas eficiente y disefiar estrategias

comerciales coherentes con su realidad actual y con su proyeccion futura.

2.4.3 FODA

Es una estructura de autoevaluacion para realizar un diagnostico de factores internos

y externos que afectan positiva o negativamente a la empresa.

En el analisis interno se analizan las fortalezas y debilidades considerando la
estructura empresarial, la operatividad, la direccion y los aspectos financieros que influyen en
su funcionamiento. Las fortalezas son caracteristicas positivas de la empresa que sirven
como inspiracion o modelo a seguir. Son elementos diferenciadores y que hacen que la
compafiia se destaque del resto. Por el contrario, las debilidades son aspectos negativos o
grises de la empresa que pueden afectar el cumplimiento de objetivos operativos y los

resultados.

En el diagnéstico externo se analizan diferentes condiciones que no dependen
necesariamente de la empresa, pero alteran su desarrollo. Pueden presentarse como
amenazas U oportunidades, segln sea el impacto que tengan en su operacion. Las
oportunidades son condiciones favorables en el entorno de la empresa que se deben
aprovechar, ya que son capaces de atraer beneficios para el futuro y crecimiento de la
empresa. Las amenazas son condiciones adversas potenciales en el ambiente de la empresa.
Suponen un riesgo o desequilibrio para su desempefio. Dichas amenazas requieren un plan
estratégico para prevenir o aminorar su efecto.

Un analisis FODA te permite planificar el crecimiento. Es una herramienta importante
en la toma de decisiones estratégicas porque proporciona una compresion detallada y
sistematica de diversos factores internos y externos

En el contexto de este trabajo final, el analisis FODA resulta indispensable para
diagnosticar con precisién la situacion interna y externa de la pyme, permitiendo identificar

sus ventajas competitivas, areas de mejora y las condiciones del mercado que pueden
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favorecer o dificultar su crecimiento. Este diagndstico es la base para disefiar estrategias

comerciales y organizativas coherentes.

2.4.4 Matriz de perfil competitivo (MPC)

Es una matriz que identifica a los principales competidores de una empresa, asi
como sus fortalezas y debilidades especificas en relaciéon con la posicién estratégica de una
empresa en estudio. Resume informacion decisiva de los competidores y responde a las
siguientes cuestiones:

- ¢ Quiénes son nuestros competidores?

- ¢, Qué factores claves son los de mayor importancia para tener éxito en la industria?

- ¢ Cual es la importancia relativa de cada factor decisivo para el éxito?

- Hasta qué punto es importante cada competidor fuerte o débil en cada factor
decisivo del éxito?

- ¢ Qué tan fuerte o débil es cada competidor?

1. Evaluacién Comparativa: permite comparar el desempefio de una empresa
con el de sus competidores directos en factores clave de éxito. Esto ayuda a identificar las
fortalezas y debilidades relativas, proporcionando una vision clara de como se posiciona la
empresa en el mercado en comparacion con otros actores importantes.

2. Identificacion de Ventajas Competitivas: Al evaluar el desempefio en
diferentes areas criticas, la MPC ayuda a descubrir las ventajas competitivas de la empresa.
Las areas en las que la empresa obtiene puntuaciones mas altas en comparacién con los
competidores pueden sefialar ventajas competitivas clave que se pueden aprovechar para
fortalecer la posicién en el mercado.

3. Deteccién de Areas de Mejora: La matriz revela las areas donde la empresa
puede estar en desventaja con respecto a la competencia. Esto es esencial para identificar
oportunidades de mejora y para desarrollar estrategias que fortalezcan las areas débiles y
mejoren el desempefio general.

4, Desarrollo de Estrategias: Con base en la evaluacién, la MPC ayuda a
formular estrategias mas efectivas y dirigidas.

5. Toma de Decisiones Informadas: La MPC proporciona una base sélida para
la toma de decisiones estratégicas. Al tener una visién clara de la posicién competitiva de la
empresa, los lideres pueden tomar decisiones mas informadas sobre dénde enfocar recursos

y esfuerzos para maximizar el impacto en el mercado.
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6. Monitoreo del Progreso: La MPC también puede utilizarse para monitorear
el progreso a lo largo del tiempo. Al realizar evaluaciones periddicas, la empresa puede medir
como su desempefio y el de sus competidores cambian con el tiempo, ajustando sus

estrategias en consecuencia.

Los beneficios claves son:

° Claridad en la Posiciébn Competitiva: Proporciona una vision clara de donde se
encuentra la empresa en relacion con sus competidores en aspectos criticos.

° Identificacion de Oportunidades y Amenazas: Ayuda a identificar

oportunidades de mercado y amenazas basadas en el desempefio competitivo.

° Enfoque Estratégico: Facilita el desarrollo de estrategias especificas y

enfocadas en mejorar las areas donde la empresa tiene desventajas.

) Prioridades de Recursos: Ayuda a priorizar la asignacién de recursos y

esfuerzos hacia las areas que tendran el mayor impacto en la competitividad.

En resumen, la matriz de perfil competitivo es una herramienta estratégica que ayuda
a las empresas a evaluar su desempefio en el mercado, identificar oportunidades para
mejorar y desarrollar estrategias mas efectivas para fortalecer su posicion competitiva.

La elaboracion de la Matriz de Perfil Competitivo sera util porque permitira conocer
de forma clara la posicion de la pyme frente a sus principales competidores, evaluando los
factores clave de éxito en el sector. Este andlisis facilitara la identificacidn de ventajas
competitivas que pueden aprovecharse, asi como de &reas en las que es necesario mejorar

para reducir desventajas.

2.4.5 Matriz de proveedor cliente

La Matriz Proveedor—Cliente es una herramienta de analisis que se utiliza para
evaluar la calidad y el tipo de vinculo que existe entre una empresa y sus principales actores
externos: clientes y proveedores. Se fundamenta en la idea de que una relacién comercial no
se sostiene Unicamente en las transacciones, sino también en el nivel de inversién y

compromiso que cada parte deposita en el vinculo.
La matriz cruza dos variables:
° Inversién en la relacién por parte de la empresa.
° Inversién en la relaciéon por parte del cliente/proveedor.
Del cruce de ambas se generan cuatro cuadrantes que definen los tipos de relacion:

° Relaciones estratégicas (satisfaccién): ambas partes invierten de manera alta,

lo que genera confianza, colaboracion y una alianza estable a largo plazo.
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° Relaciones de intercambio de mercado (satisfaccion): ambas partes invierten
poco; la relacion se limita a la transaccion puntual de bienes/servicios, sin compromisos
duraderos.

) Relaciones cautivas (insatisfaccion): una parte invierte mucho, mientras la otra
invierte poco. Esto genera un desequilibrio que deriva en dependencia y malestar,
aumentando el riesgo de ruptura.

La matriz proveedor—cliente resulta Gtil en este trabajo final porque permite analizar
el nivel de compromiso e inversion que existe entre la empresa y sus principales clientes y
proveedores. De este modo, se pueden identificar relaciones estratégicas que conviene
fortalecer, asi como vinculos cautivos o transaccionales que representan riesgos o
limitaciones. Esta herramienta aporta una vision practica para orientar decisiones comerciales
y de gestidn, asegurando una mejor asignacion de recursos y el desarrollo de relaciones mas

equilibradas y sostenibles en el tiempo.

2.5 Herramientas de decision

2.5.1 Cinco fuerzas de Porter

Las Cinco Fuerzas de Porter es un marco conceptual utilizado para analizar la
estructura competitiva de una industria y entender la intensidad de la competencia. Este
modelo ayuda a las empresas a evaluar su entorno competitivo y a formular estrategias para
mejorar su posicion en el mercado.

Las cinco fuerzas son:

1. Amenaza de nuevos entrantes: Esta fuerza evalta cuan facil o dificil es para
una nueva empresa ingresar en un mercado. Los nuevos entrantes pueden aumentar la
competencia y reducir las ganancias potenciales de las empresas establecidas. Las barreras
de entrada juegan un papel crucial aqui. Estas barreras pueden incluir economias de escala,
requisitos de capital, acceso a canales de distribucién, lealtad de marca y regulaciones
gubernamentales. Cuanto mayor sean estas barreras, menor sera la amenaza de nuevos
entrantes.

2. Poder de negociaciéon de los proveedores: Se refiere al poder que tienen
los proveedores de insumos para influir en los precios y condiciones del mercado. Cuando
los proveedores son pocos o0 tienen productos Unicos, pueden imponer precios mas altos o
condiciones mas estrictas. La concentracién de proveedores, la disponibilidad de productos
sustitutos y la importancia de los insumos para la empresa son aspectos que determinan el
poder de los proveedores. Si un proveedor tiene una oferta Unica o especializada, puede tener
mas poder en la negociacion.
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3. Poder de negociacion de los compradores: Esta fuerza examina la
capacidad de los clientes para afectar los precios y la calidad de los productos o servicios.
Los compradores con mucho poder pueden exigir precios mas bajos, mejor calidad o servicios
adicionales. La concentracion de compradores, la disponibilidad de productos sustitutos y la
importancia de los compradores para la empresa influyen en este poder. Si hay pocos
compradores o si ellos tienen una gran capacidad de influencia, pueden tener un poder
considerable en la negociacion.

4. Amenaza de productos sustitutos: Esta fuerza mide la probabilidad de que
los clientes encuentren productos o servicios alternativos que puedan reemplazar los
ofrecidos por la empresa. Los sustitutos pueden limitar la capacidad de una empresa para
aumentar precios y mantener margenes de beneficio. La disponibilidad y el precio de
productos sustitutos, asi como la propension de los clientes a cambiar a alternativas, son
factores importantes. Un alto nivel de sustitucion puede presionar a la empresa para que
ofrezca valor agregado o innovaciones.

5. Rivalidad entre competidores existentes: Esta fuerza evalla la intensidad
de la competencia entre las empresas que ya estan en el mercado. Una alta rivalidad puede
conducir a una guerra de precios, mayores costos de marketing y menores margenes de
beneficio. El nimero de competidores, la tasa de crecimiento del mercado, las barreras de
salida y la diferenciacion de productos influyen en la rivalidad. En mercados saturados con

pocos diferenciadores entre competidores, la rivalidad tiende a ser mas intensa.

Las Cinco Fuerzas de Porter proporcionan una vision integral de los factores que
afectan la competitividad de una industria. Al analizar estas fuerzas, las empresas pueden
identificar oportunidades y amenazas en su entorno y desarrollar estrategias para mejorar su
posicién en el mercado. El modelo es especialmente Util para entender la dinAmica de

mercado y orientar la toma de decisiones estratégicas.

Realizar el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter serd (til porque permitira
comprender con mayor claridad el nivel de competencia y las condiciones externas que
afectan a la pyme. Esto ayudara a identificar los factores que pueden limitar su crecimiento,
asi como las oportunidades para diferenciarse y fortalecer su posicion en el mercado. Contar
con esta vision facilitara la elaboracion de una estrategia comercial realista, alineada con las
caracteristicas del sector y capaz de anticiparse a cambios 0 amenazas, incrementando las

probabilidades de éxito en las acciones propuestas.
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2.5.2 Matriz Ansoff

La Matriz de Ansoff es una herramienta de planificacién estratégica que ayuda a las
empresas a definir las posibles direcciones de crecimiento en funcién de los productos y los
mercados.

Se estructura en cuatro estrategias principales:

1. Penetracion de mercado: Vender mas de los productos actuales en los
mercados donde la empresa ya esta presente. Ejemplo: aumentar la publicidad, promociones,

descuentos o mejorar la fuerza de ventas.

2. Desarrollo de mercado: Introducir los productos actuales en nuevos mercados.
Ejemplo: expandirse a nuevas regiones, segmentos de clientes o canales de distribucion.

3. Desarrollo de producto: Crear o mejorar productos para los mercados actuales.

Ejemplo: lanzar nuevas versiones, agregar innovaciones o diversificar la oferta.

4. Diversificacion: Desarrollar nuevos productos para nuevos mercados. Es la
estrategia mas riesgosa, pero también puede generar nuevas oportunidades de crecimiento

La matriz de Ansoff constituye una herramienta estratégica fundamental en el
presente trabajo, ya que permite definir y evaluar los posibles caminos de crecimiento a partir
de la relacién entre productos y mercados. A través de sus cuatro alternativas la empresa
puede analizar distintas opciones para expandirse, ya sea incrementando su participacion en
el mercado actual, ingresando a nuevos segmentos, innovando en su cartera de productos o
diversificando hacia nuevas areas de negocio. Su aplicacion resulta especialmente util porque

brinda un marco visual y estructurado que facilita la toma de decisiones estratégicas.

En sintesis, el marco tebrico expuesto reune los principales conceptos y
herramientas de andlisis organizacional, estratégico y comercial que sustentan este trabajo.
Su desarrollo proporciona una base sélida para comprender la situacion actual de la empresa
y orientar la formulacion de la propuesta estratégica. A partir de estos fundamentos, se
avanza hacia el diagnéstico organizacional y comercial de la pyme, con el objetivo de
identificar oportunidades de mejora y disefiar una estrategia comercial coherente con su

realidad y proyeccion futura.
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3. DESARROLLO

3.1 Descripcion de la empresa

El presente proyecto se desarrolla en una empresa de origen marplatense dedicada
al disefio personalizado y a la fabricacion de distintos modelos de bombas y electrobombas
de agua para diversos usos. Entre ellos se incluyen bombas autocebantes, elevadoras,
cloacales, de presién, autoaspirantes, para sistemas contra incendio y de refrigeracion, entre

otras.

Casbom S.R.L se trata de una PyME familiar, que cuenta con mas de 60 afos de
experiencia en este rubro, que posee mas de 80 distintos modelos de bombas, y cuenta con
la capacidad de personalizar estos modelos para lograr abarcar cualquier necesidad que el
cliente proponga.

Ademas de la propia fabricacién de los modelos, la empresa también desarrolla la
reparacion de los mismos, la recomposicion de los modelos deteriorados, la venta de distintas
piezas de cada modelo para poder reemplazarlas en alta mar en caso de los buques
pesqueros, y también se dedica a la comercializacion de otras marcas de bombas para pozo
profundo, presurizadoras, calefaccion, portatiles sumergibles que se desarrolla como una

actividad complementaria.

Las distintas lineas de fabricacion comprenden las lineas de autoaspirantes,
autocebantes, Periféricas de alta presion y Centrifugas. Pero el modelo mas vendido y mas
requerido por los clientes, sobre el cual utilizaremos todos los datos, es el modelo MAU 2,
una bomba autocebante utilizada justamente para achique de sentinas en muchos de los

barcos pesqueros del pais.

El gerente que fue entrevistado, expresa que, en sus inicios, la empresa se dedicaba
exclusivamente a la reparacion de equipos de bombeo. Durante esta etapa, acumularon una
importante experiencia técnica que les sirvid para lanzarse a disefiar y fabricar productos
propios. Con el tiempo, y debido al contexto marplatense y la creciente demanda de la
industria pesquera, los modelos de electrobombas y bombas fueron evolucionando,
destinados principalmente al bombeo de agua de mar. Esta especializaciéon permiti6é a la
empresa consolidarse no solo en la industria local, sino también expandirse a nivel nacional.
De la mano de quién fue el padre del gerente, se disefiaron los planos de los distintos
modelos, teniendo en cuenta la accion de abrasion y corrosion del agua de mar debido a su
alto contenido de sal y arena. Este aspecto, considerado un dafio agravado, y la posible
presencia de corriente galvanica, los impuls6é a crear modelos constructivos robustos, con

espesores generosos en las partes de contacto con el liquido a bombear.
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Hoy en dia, la empresa es reconocida no solo por la calidad de sus productos, sino
también por su compromiso con el servicio postventa y la disponibilidad de repuestos,

asegurando una experiencia completa y duradera para sus clientes.

3.2 Declaracién de mision

Dado que la empresa no contaba con una declaracion de mision formal, esta fue
construida en colaboraciéon con el Gerente general durante la entrevista realizada en el marco
de este trabajo. El objetivo fue establecer una base clara que oriente las operaciones y la

propuesta de valor de la organizacion.

"Disefiar y fabricar soluciones confiables, eficientes y duraderas en sistemas de
bombeo de agua para embarcaciones, satisfaciendo las necesidades especificas de nuestros
clientes."

Esta mision refleja el compromiso con la calidad, la innovacion y la orientacién al
cliente, aspectos fundamentales para el desarrollo y posicionamiento de la empresa en su

sector.

3.3 Declaraciéon de vision

Al igual que en el caso de la mision, la empresa no contaba con una declaracion
formal de vision. Por ello esta fue construida en colaboracion con el Gerente general durante
la entrevista realizada, con la intencién de definir un horizonte estratégico claro que refleja los

objetivos de crecimiento y posicionamiento de la organizacion.

“Ser reconocidos como la empresa lider en soluciones integrales de bombeo para
embarcaciones en el mercado nacional, reafirmando el compromiso con la excelencia, la

innovacién y la satisfaccién de nuestros clientes”.

Esta vision refleja el objetivo estratégico de posicionamiento y crecimiento sostenido,

orientado a fortalecer la confianza y la reputacién en el sector.

3.4 Organigrama

En la figura 1, se observa el organigrama de la empresa, conformada por un total de
5 empleados. En el nivel mas alto se encuentra el Gerente General, quien supervisa y
coordina la gestion de todas las areas. En el siguiente nivel, el Gerente de Comercializacion
se responsabiliza de la administracién de ventas, elaboracion de presupuestos y atencion al
cliente. Por su parte, el Gerente de Produccién, con un pedén a su cargo, planifica toda la

produccion para asegurar el cumplimiento de los plazos de entrega establecidos
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Cabe destacar, que la empresa sostiene esta organizacion debido a que el proceso

productivo se ve tercerizado en gran parte, y no posee personas desarrollando tareas de
Marketing y Ventas.

Gerente general PFEEsEsmE= == Contaduria
1
E
i
b e e = = = = Legal
Gerente de Gerente de
produccian comercializacion

Figura 1: Organigrama de la empresa
Fuente: Elaboracion propia

3.5 Proceso productivo de un equipo de bombeo

Con el objetivo de lograr un mayor entendimiento de los procesos que ocurren en la
empresa y que contribuyen al logro de las ventajas competitivas y al éxito organizacional, se
presenta el siguiente diagrama de flujo en la figura 2 y explicaremos las etapas del proceso

productivo a fines de entender muchas de las fortalezas y oportunidades de la empresa.
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Diseno del
modelo

Fundicién de
las piezas

Mecanizado
segun plano

Ensamble de
piezas

iSuperd la
prueba
Prueba hidradlica?
hidralica

iSuperd la
Prueba prueba
hidroestadtica hidroestdtica?

Si

Colocacion de
chapa
identificadora

Figura 2: Diagrama de flujo del proceso productivo
Fuente: Elaboracién propia

La fabricacion de una bomba de agua comienza con la elaboracion del modelo de
cada pieza. El modelo constituye la réplica de la pieza final y se utiliza como base para
confeccionar el molde, que puede ser de arena, ceramica u otro material. En dicho molde se

vierte el metal fundido, obteniéndose asi las piezas en bruto.
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Posteriormente, estas piezas pasan por un proceso de mecanizado en tornos, donde
se elimina el material sobrante hasta alcanzar las dimensiones y tolerancias establecidas en
los planos de disefio. Una vez obtenidas las piezas con las medidas requeridas, se procede
al ensamblaje, uniendo las partes moéviles de la electrobomba con las partes fijas. En esta
etapa, el motor se acopla al eje, la caja de agua y la turbina, integrando ademas el sello
mecanico, cuya funcién es evitar fugas de liquido entre el eje giratorio y la carcasa

estacionaria.

Finalizado el ensamblaje, la bomba se somete a una prueba hidraulica. Este ensayo
consiste en llenar la bomba con agua y elevar la presion interna por encima de la presion de
funcionamiento nominal, con el objetivo de verificar la resistencia y la ausencia de fugas. Si
se detectan pérdidas de presion, la unidad es desarmada y verificada, siendo la colocaciéon

incorrecta del sello mecanico una de las fallas mas frecuentes.

Superada esta etapa, se realiza una prueba hidrostatica bajo condiciones normales
de operacion, con el objetivo de detectar pérdidas, sobrecalentamiento del motor, roces en
componentes moviles o fallas eléctricas. Si el equipo no supera esta instancia, se desarma
nuevamente hasta identificar y corregir el origen del problema.

Cuando el equipo supera los controles anteriores, pasa a la etapa de pintado en
cabina, utilizando el color azul caracteristico de la empresa, tradicion mantenida desde hace
afios. Una vez finalizado el secado, que suele durar algunos dias, se coloca la placa

identificatoria de la unidad, quedando el equipo listo para su entrega.

3.6 Orientacion de la empresa al mercado

Casbom es una pyme cuyo enfoque ha estado tradicionalmente centrado en la
produccion, sin dedicar esfuerzos significativos al desarrollo de una estrategia comercial. La
empresa no cuenta con un area comercial que se encargue de tareas de Marketing y Ventas,
lo que ha resultado en la ausencia de un plan formal en estas areas. Por lo tanto, Casbom no
ha realizado estudios sobre el comportamiento de compra de sus clientes ni sobre sus

necesidades especificas. Ademas, su conocimiento sobre la competencia es limitado.

Este enfoque ha llevado a Casbom a adoptar una postura reactiva en el mercado.
La empresa produce y vende sus bombas de agua para barcos, pero no sigue un enfoque
proactivo en el que se busque generar ventas para ajustar o mejorar la produccion. En lugar
de anticiparse a las necesidades de los clientes y tratar de generar demanda, Casbom espera
a que los clientes se acerquen con una necesidad especifica de compra. Esta estrategia
reactiva limita la capacidad de la empresa para capturar nuevas oportunidades de mercado y

expandir su base de clientes.
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3.7 Perfil del cliente y comportamiento de compra

Descripcion

Los clientes que la empresa posee dentro del sector en andlisis pueden clasificarse
en empresas pesqueras, navieras y astilleros. EI motivo de compra es la utilizacién en el
desarrollo de sus operaciones. Cada modelo de electrobomba cumple determinadas
funciones en estas empresas. Generalmente muchas de ellas son disefiadas para el
requerimiento especial de cada cliente. Principalmente, los clientes eligen Casbom por sobre
otras marcas en las bombas de achique. Estos son dispositivos esenciales para la seguridad
de los barcos, ya que se encargan de extraer el agua que se acumula en la sentina, evitando
el riesgo de hundimiento o dafio a la embarcacion.

En su mayoria, los clientes eligen Casbom por la experiencia y reputacion dentro de
la industria, la flexibilidad, la calidad, el servicio técnico ofrecido y el cumplimiento con las
fechas de entrega. Ademas, el hecho de tener gran cantidad de repuestos en stock genera
una preferencia de los clientes a la hora de elegirlos para comprarles o pedirles la realizacion
de las reparaciones. Por otro lado, Casbom ofrece gran calidad a precios accesibles, ya que
la competencia en este rubro es de ambito internacional.

En términos de comportamiento de compra, las empresas que solicitan bombas de
agua a Casbom suelen enviar sus requerimientos especificos para que la empresa elabore
una propuesta ajustada a sus necesidades. Tras recibir estas especificaciones, Casbom

prepara y envia un presupuesto detallado al cliente, el cual incluye un plazo de vencimiento.

Si el cliente acepta la propuesta, debe abonar el 50% del valor total del presupuesto.
Este anticipo es necesario debido a la fuerte dependencia del costo de los materiales con
respecto a las fluctuaciones del valor del ddlar, lo que podria afectar significativamente el
precio final del producto. Este modelo de compra refleja la alta confianza que los clientes
depositan en Casbom. Al aceptar pagar un adelanto considerable, los clientes demuestran su
seguridad en que la empresa cumplird con los plazos y especificaciones acordados,

asegurando la calidad y la entrega oportuna de las bombas de agua.

Analisis del comportamiento de compra
Politica de ventas: Actualmente no existe una politica de ventas formalmente
definida. Las ventas se generan por demanda espontanea o0 por contactos previos con la
empresa. No se implementan estrategias comerciales proactivas, visitas comerciales,

campafias de promocién o politicas de financiamiento. Esto evidencia una debilidad en la

23



Disefio de una nueva estrategia comercial para una PyME metallrgica

gestién comercial, ya que la empresa depende exclusivamente de la reputacion construida y
de la calidad técnica del producto para sostener su volumen de ventas.

Tipo de marketing implementado: Casbom opera bajo un enfoque de marketing
transaccional, ya que su estrategia se centra en concretar la venta puntual del producto sin
establecer un vinculo continuo con el cliente. No se observa un enfoque relacional, dado que
no se desarrollan actividades que fomenten la fidelizacion, el seguimiento posterior o la
construccion de una experiencia integral de compra. La relacion se limita a la atencion al

momento de la venta y a un envio posterior del producto.

Criterios de compra: enfoque por atributos multiples

El proceso de decision de compra por parte de los clientes se basa en atributos

multiples, entre los que destacan:
° Calidad del producto (confiabilidad, durabilidad)
° Disefo personalizado segun requerimiento
° Precio competitivo
° Disponibilidad de repuestos
° Cumplimiento en los plazos de entrega
° Asesoramiento técnico
° Capacidad de respuesta ante urgencias

Estos atributos no son evaluados por todos los clientes del mismo modo: algunos
priorizan el tiempo de entrega, mientras que otros valoran mas la disponibilidad de repuestos

o la robustez del disefo.

Segmentacion del mercado

Actualmente, Casbom no cuenta con una segmentacion definida de su cartera de
clientes. La empresa no ha establecido criterios para diferenciar a los distintos tipos de
compradores, como por ejemplo astilleros, empresas pesqueras, prestadores de servicios
nauticos o embarcaciones de turismo. Esta carencia genera varios inconvenientes:

° Dificultades en la gestion comercial: al no reconocer las particularidades de
cada grupo de clientes, la empresa responde de manera homogénea, sin ajustar precios,
condiciones de venta o niveles de servicio a las necesidades especificas de cada segmento.

° Pérdida de oportunidades de mercado: la ausencia de segmentacién impide
identificar clientes estratégicos con alto volumen de compra o con potencial de crecimiento,

limitando la capacidad de fidelizacion y expansion.
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° Comunicacion poco efectiva: sin  segmentacion, los esfuerzos de
comunicacion son generales y no logran captar el interés diferenciado de cada tipo de cliente.
° Enfoque reactivo: la empresa se limita a responder a la demanda inmediata

sin planificar acciones proactivas que atiendan las particularidades de cada segmento.

En sintesis, la falta de segmentacion conduce a una estrategia comercial poco
eficiente, dificultando la captacién y retencion de clientes, asi como la deteccién de

oportunidades de crecimiento en el mercado.

Matriz proveedor-cliente

En cuanto a la matriz de relacion proveedor-cliente, se encuentra que la inversion en
la relacion por parte de la empresa es baja. Esto es asi porque la empresa actualmente no
realiza ningun esfuerzo de marketing, tampoco mantiene comunicacion fluida con sus clientes
y no ofrece una innovadora experiencia de compra. La pequefia compafiia ofrece garantia de
1 afio para fallas de fabricacién o problemas en la calidad de los materiales utilizados, siempre
y cuando su uso sea en condiciones normales de funcionamiento, con las protecciones

correspondientes.

Como actividad pre venta solo ofrece asesoramiento personalizado segun las
necesidades de compra del cliente, una vez que el cliente visita la empresa. Es decir, ho
busca atacar la necesidad de mercado del cliente brindando asesoramiento comercial antes
de que el cliente inicie su proceso de compra. No realiza visitas a los clientes, ni a clientes
potenciales. No realiza retiro de productos con fallas para reparacion, si no que solicita que
los clientes lleven los productos. Como actividad post venta, Casbom solo ofrece envio del
producto. Como se mencioné anteriormente no ofrece financiamiento en los pagos y no

acepta pagos con tarjetas.

Actualmente el cliente invierte mas en la relacion buscando distintos requerimientos
especificos de las electrobombas, busca actividades pre venta como visitas de parte de la
empresa, busca asesoramiento comercial, actividades post venta como mantenimientos
programados, mantenimiento preventivo y mantenimiento correctivo como puede llegar a ser
la sustitucion de repuestos y reparaciones de equipos dafiados. El cliente no logra establecer

una relacién estratégica con Casbom.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, se concluye que la posicién en la matriz
relacion proveedor-cliente es la de relaciones cautivas. A continuacion, se puede observar en

la imagen.
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Relaciones caulivas Relaciones Estratégicas

Alta Insatisfaccion Salisfaccion
Inversion en la
relacion por
parte de la
empresa Baja Relaciones de
intercambio de Relaciones Cautivas
mercado Insatisfaccion
Satisfaccion
Baja Alla

Inversion en la relacion por parte del cliente

Tabla 1: matriz de relacion proveedor-cliente.

Fuente: Elaboracion propia

3.8 Analisis de mercado

La raz6n de ser de una organizacion es la existencia de un mercado que puede ser
satisfecho con los productos, servicios o ideas que la propia organizacion esta en condiciones
de ofrecer. La demanda son las necesidades que el mercado exterioriza, condicionadas por

los recursos del comprador y los estimulos que este recibe.

Situdndose en Mar del Plata, se considera uno de los puertos pesqueros mas
importantes de Argentina con una gran flota de barcos pesqueros que operan habitualmente.
Estos barcos necesitan un mantenimiento constante para asegurar su operatividad, lo que
incluye la sustituciébn o reparacién de bombas de agua. La naturaleza esencial de estas
bombas en la operacion de los barcos asegura una demanda constante. Los barcos
pesqueros estan sometidos a un uso intensivo y muchas veces de forma inadecuada, lo que

genera un desgaste significativo en sus componentes, incluidas las bombas de agua.

Aungue no tan grande como la pesca, el turismo nautico también es una fuente de

demanda para estos productos, especialmente en temporadas altas.

Para entender la demanda de nuestro mercado, se debe saber que las
electrobombas requeridas por la industria de la pesca son productos que tienen un tiempo de
vida util limitado, aproximadamente entre 5y 8 afios, debido a la exposicion constante al agua
salada y a las condiciones duras del mar. Esto significa que, incluso con mantenimiento
adecuado, las bombas necesitan ser reemplazadas cada cierto tiempo, lo que asegura un
flujo constante de demanda. En cada barco nuevo se adquiere por lo menos 3 unidades, 2
gue funcionan en simultdneo y una mas en caso de que falle una de las otras 2 o tenga un

percance.

Muchas empresas que no respetan los cuidados y no realizan mantenimiento, tienen

gue reemplazar partes de la electrobomba. Esto implica que no tengan necesidad de comprar

26



Disefio de una nueva estrategia comercial para una PyME metallrgica

la totalidad del producto. Otras, por su parte, eligen reparar en Casbom la unidad averiada.

Como se mencion6 anteriormente, un barco pesquero necesita de las bombas de
agua para ser operativo, por lo que muchas veces lo que guia a las empresas en su
comportamiento de compra es la urgencia antes que otros factores, por lo que a veces no
tienen tiempo de esperar una reparacion y prefieren comprar una nueva unidad. También, se
entiende que, en muchas oportunidades al no respetar los cuidados, las electrobombas sufren

dafios irreparables por lo que tienen que adquirir un nuevo equipo.

Cabe destacar que la demanda presenta picos estacionales, principalmente antes
de las temporadas de pesca mas intensas. La demanda de bombas de agua también puede
estar influenciada por la salud econémica de la industria pesquera y el turismo nautico.

Las crecientes regulaciones ambientales que afectan a la industria maritima también
pueden influir en la demanda. Si se implementan nuevas normas que requieren el uso de
bombas mas eficientes o ecolégicas, esto podria generar una demanda adicional para cumplir

con estos requisitos.

3.8.1 Cinco fuerzas de Porter

1. Poder de negociaciéon de los clientes: los clientes realizan las
especificaciones sobre las bombas que necesitan, y la empresa ofrece el modelo mas
conveniente de acuerdo a los requisitos especificados. De acuerdo al modelo, la empresa
puede tener entrega inmediata, mientras que en otros se requiere un plazo de fabricacion, lo
cual condiciona la capacidad de decision del cliente. Este factor eleva su poder de
negociacién, ya que la eleccién final recae sobre ellos, pero al mismo tiempo se ve limitado
porque muchas veces deben adaptarse a los tiempos de produccion de la empresa. Por otra
parte, la modalidad de pago establecida (50% por adelantado y 50% a la entrega, sin
posibilidad de financiacion) reduce su margen de negociaciéon, ya que deben aceptar las
condiciones impuestas. En funciébn de estos aspectos, se considera que el poder de

negociacién de los clientes es de nivel medio.

2. Rivalidad entre las empresas: El sector presenta una competencia activa
pero no hostil. En muchos casos, los actores del mercado mantienen vinculos de cooperacion,
ya sea mediante consultas técnicas o comercializacion cruzada de productos. No obstante,
la competencia se hace presente principalmente en variables como precio, calidad y servicio
posventa, donde los clientes identifican diferencias relevantes entre proveedores. Los clientes
suelen priorizar la disponibilidad inmediata y el precio, lo que genera una competencia directa
en rapidez de respuesta y costos. La evaluacién detallada de estas variables se profundizara
posteriormente mediante la elaboracién de la Matriz de Perfil Competitivo (MPC), en el

apartado de participacion de mercado. Este instrumento aportara un analisis cuantitativo que
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permitira comparar el posicionamiento de Casbom frente a competidores, enriqueciendo la
comprension de la rivalidad y facilitando la identificacion de fortalezas y areas de mejora para
la empresa. En términos generales, la rivalidad se considera de nivel medio-alto, debido a la
importancia de la diferenciacion para sostener la competitividad.

3. Amenaza de los nuevos entrantes: las barreras de entrada al mercado son
altas debido a la tecnologia necesaria para disefiar los modelos que se utilizan para las piezas
de las bombas de agua, los cuales tienen un costo elevado. Ademas, es necesario contar con
planos técnicos detallados, maquinaria especializada y una inversion inicial considerable. A
esto se suma la necesidad de establecer una red de proveedores confiable, sin la cual la
produccion seria inviable. Sin embargo, la falta de regulaciones estrictas y la creciente
demanda del sector pesquero y nautico facilitan la aparicion de nuevos talleres de reparacion.
En consecuencia, la amenaza de nuevos entrantes se considera de nivel bajo, ya que las
exigencias técnicas y financieras desalientan la aparicion de competidores directos que sean
fabricantes de los equipos.

4. Poder de negociaciéon de los proveedores: los proveedores tienen un peso
significativo en la estructura de costos de la empresa, ya que gran parte del proceso de
produccion se encuentra tercerizado. Esto otorga a los proveedores un alto poder de
negociacién, especialmente cuando se trata de insumos especializados o importados, cuyo
precio suele estar atado a la cotizacion del dolar. Esto provoca que la empresa este sujeta
aceptar estos cambios volatiles de precio. Si bien en algunos casos es posible coordinar
descuentos por volumen o formas de pago, en general son los proveedores quienes imponen
las condiciones.

5. Amenaza de productos sustitutos: en este caso, no hay bienes que puedan
ser sustituidos por las bombas de agua que se proveen. Hay que tener en consideracion que
este tipo de productos cumplen una funcién especifica y tienen ciertos requerimientos
particulares que varian en cada caso. En ese sentido, no es posible tener presente otro

producto que pueda reemplazarlos.

3.8.2 Participacion en el mercado

Siendo el ambito pesquero un lugar con muy poca informacién certera, para realizar
la estimacion de la participacion en el mercado local de la empresa Casbom se realizé una
encuesta, donde se realizaron 3 preguntas para conocer mas a los clientes.

“¢ Qué proveedor o marca de bombas de agua eligen para achiques de sentinas y
baldeo para sus barcos?” Con esta pregunta buscamos encasillar bien la pregunta hacia el

uso del producto en el cual estamos haciendo énfasis, ya que los barcos disponen de equipos
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de bombeo para diversos usos. Ademas de conocer qué opciones de compra tienen estos
clientes.

“Si eligié un proveedor Internacional, ¢ Conoce alguna marca local? ¢Cual?” Con
esta interrogativa, buscamos ser mas exhaustivos en las marcas locales en caso de que el

cliente elija una marca internacional.

“¢ Cuales son los factores mas importantes que consideran al elegir un proveedor de
estos equipos? “Por ultimo, buscamos detectar cual es la necesidad mas importante a cubrir
a la hora de adquirir un equipo de bombeo. Cual es el principal atributo que buscan del
producto para evaluar si Casbom posee una fortaleza o debilidad.

La encuesta fue enviada a mas de 140 contactos vinculados al sector pesquero,

obteniéndose los siguientes resultados

Participacion de mercado

® Casbom S.R.L

® fruma

m Tromba
Salvatore Robucci

= Simes

= Otras

Gréfico 1: Participacién de mercado

Fuente: Elaboracién propia

- Iruma S.A: marca nacional, ubicada en Ciudadela, Buenos Aires. Tiene
distribuidores oficiales en Capital Federal y Gran Buenos Aires. Se dedican a fabricaciones
de bombeo de diversos tipos.

- Tromba: marca nacional, ubicada en Avellaneda, Buenos Aires. No posee
distribuidores oficiales y tiene gran relacion con Casbom.

- Simes: marca nacional, ubicada en Monte Vera, Santa Fe. Se especializa en
equipos de proceso en la industria de alimentos, farmacos, cosmética y quimica.

- Salvatore Robucci Pumps: marca italiana de equipos de bombeo. Se

encuentra ubicada en Parma y no tiene distribuidores oficiales en Argentina.
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Se utilizard la MPC para analizar la posicion de la empresa Casbom frente a las
empresas mencionadas, tomando como base la percepcion de los clientes relevada a través

de las encuestas, asi como informacién cualitativa sobre la competencia.

Para este analisis, se seleccionaron los siguientes factores: calidad del producto
(0,4), precio (0,3), servicio postventa (0,1), cumplimiento en las entregas (0,1) e imagen de
marca (0,1).

A cada empresa se le asigna una calificacion de 1 a 5 en cada factor, permitiendo
asi comparar el rendimiento de Casbom frente a otras empresas del rubro y detectar

oportunidades de mejora en su estrategia comercial.

Factor Peso | Casbom Iruma Tromba | Simes | S.Robucci
Calidad 0.4 5 4 4 3 3
Precio 0.3 4 3 3 4 4
Servicio postventa 0.1 4 4 3 3 3
Cumplimiento de entrega 0.1 4 3 3 3 3
Imagen 0.1 3 3 3 3 3
Total 1 4.2 35 3.3 35 3.5

Tabla 2: Matriz de perfil competitivo (MPC).

Fuente: Elaboracién propia

- Casbom: Es el proveedor mas mencionado en la encuesta, lo que sugiere una
buena percepcion en calidad y precio. Ademas, se destaca en servicio postventa y
cumplimiento de entrega.

- Iruma: Con mas de 50 afios en el mercado y una planta de 1.600 m?, ofrece
una amplia gama de productos y servicios. Su experiencia le otorga una buena puntuacion
en servicio postventa y cumplimiento de entrega.

- Tromba: Desde 1949, fabrica bombas centrifugas industriales. Su enfoque en
soluciones industriales le permite competir en calidad y precio, aunque con menor presencia

en el mercado.
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- Simes: Especializada en bombas centrifugas inoxidables sanitarias, con mas
de 50 afos de trayectoria. Su nicho especifico le otorga una buena puntuacién en precio, pero

con menor presencia en otros factores.

- Salvatore Robucci: Reconocida por su tecnologia modular y eficiencia
energética. Aungque su presencia en el mercado argentino es menor, su especializacion le
otorga una buena puntuacion en precio.

A partir de la encuesta realizada y del analisis cualitativo de los principales
competidores en el mercado de bombas, se observa que Casbom se posiciona como el
proveedor mejor valorado en términos de calidad y precio, atributos priorizados por los
clientes. Si bien otras marcas como Iruma, Tromba, Simes y Salvatore Robucci presentan
trayectorias consolidadas y cierto reconocimiento en el rubro, Casbom logra destacarse por
su desempefio integral, especialmente en los factores mas determinantes para la decision de

compra.

Este andlisis evidencia que Casbom tiene una posiciébn competitiva solida, pero
también abre oportunidades de mejora en areas como la imagen de marca, la cual sera
trabajada especificamente en esta propuesta de estrategia comercial. Fortalecer la presencia
y percepcién de marca permitird consolidar su liderazgo y ampliar su participacion en el

mercado.

3.8.3 Analisis BCG

Para este analisis, se diferenciara en dos unidades de negocio: por un lado, las
bombas de agua nuevas y, por otro, el servicio de reparaciones junto con la venta de

repuestos.

En primer lugar, para poder realizar un analisis de las bombas de agua nuevas, se
analizara la cantidad de barcos pesqueros botados en el puerto de Mar del Plata. Este sector
ha mostrado una tendencia al alza desde el afio 2020 hasta 2023, con un leve descenso en
2024. Esta tendencia refleja una recuperacion parcial de la industria naval local, impulsada

por la demanda interna y la necesidad de renovar la flota pesquera.

No obstante, si bien la botadura de embarcaciones registra cierta variacion, la flota
activa se ha mantenido relativamente constante en el periodo 2020-2024. Esto significa que,
mas alla de los nuevos barcos construidos, la cantidad de unidades en operacién no presenta
un crecimiento significativo.

Dado que la demanda de bombas de achigue nuevas esta directamente vinculada a
la construccion naval, la estabilidad en el nimero de barcos en funcionamiento limita la
expansion del mercado. En consecuencia, la necesidad de adquirir equipos nuevos

permanece estable, e incluso tiende a mostrar una baja en términos de crecimiento relativo.
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A continuacion, en el gréfico 2, se puede observar la cantidad de barcos botados en
el puerto de Mar del Plata entre el afio 2020 y el 2024.

Barcos botados en el puerto de Mar del Plata

MW B o o~ [ss BN (o]
[E

[E

2020 2021 2022 2023 2024

Graéfico 2: Barcos botados en el puerto de Mar del Plata

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, la unidad de negocio dedicada a la comercializacion de bombas
nuevas se encuentra operando en un mercado caracterizado por un bajo dinamismo y un
crecimiento limitado, lo que indica que la expansion del sector es relativamente estancada y
las oportunidades de captacion de nuevos clientes son reducidas. A pesar de estas
condiciones de mercado, Casbom S.R.L. ha logrado consolidar una participacion significativa,

manteniéndose como un actor relevante dentro del segmento.

De acuerdo con la Matriz BCG, esta unidad se ubica en el cuadrante de “Vaca
lechera”. Esto se debe a que, aunque el mercado no muestra sefiales de crecimiento
sostenido, la empresa mantiene una posicion fuerte y estable, capaz de generar flujos de caja
consistentes. Estos recursos pueden ser utilizados para sostener la operacion y financiar
otras iniciativas estratégicas, sin necesidad de grandes inversiones en expansion dentro de
este mercado especifico.

En términos operativos, la estrategia mas adecuada para esta unidad es enfocarse
en mantener la cuota de mercado mediante la optimizacidn de procesos, el control de costos
y la fidelizaciéon de los clientes actuales, asegurando asi la rentabilidad y estabilidad del
negocio a largo plazo.

En segundo lugar, se procedera al andlisis del servicio de reparaciones y la venta de

repuestos. Para ello, se recopildé informacién interna proporcionada por Casbom S.R.L.,
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generando una base de datos detallada con los registros de servicios realizados y las ventas
de repuestos. Considerando la participacion de mercado obtenida a partir de estos datos, se
elaboré el siguiente gréfico, que permite visualizar de manera clara la evolucion y desempefio

de esta unidad de negocio.

Servicio de reparaciones y venta de repuestos
1000
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M servicio de reparaciones  EMventa de repuestos

Grafico 3: Cantidad de servicios de reparaciones y ventas de repuestos

Fuente: Elaboracién propia

El grafico presentado muestra la evolucién de la unidad de servicio de reparaciones
y venta de repuestos durante el periodo 2020-2024. Se observa un crecimiento sostenido
tanto en los servicios de reparaciones como en la venta de repuestos, reflejando una

tendencia positiva en la demanda de estas soluciones dentro del mercado.

Este comportamiento indica que la unidad de reparaciones y repuestos se encuentra
en un mercado en expansion, con una demanda creciente impulsada por factores como el
aumento del parque de embarcaciones en operacién, la necesidad constante de
mantenimiento preventivo y correctivo, y la busqueda de eficiencia en la operaciéon de las
mismas. Asimismo, la fidelizaciéon de clientes actuales y la captacion de nuevos usuarios

representan oportunidades clave para sostener este crecimiento a largo plazo.

Segun la Matriz BCG, esta unidad se ubica en el cuadrante de “Estrella”, dado que
combina una alta participacion de mercado con un crecimiento del sector sostenido. Esta
posicidn estratégica sugiere que la empresa deberia continuar invirtiendo en esta unidad, no
so6lo para consolidar su liderazgo, sino también para capitalizar el potencial de expansion que

ofrece el mercado.
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En términos operativos y estratégicos, mantener y fortalecer esta posicion implica
varias acciones complementarias. Primero, es fundamental optimizar la capacidad de
respuesta del servicio, garantizando tiempos de reparacion mas cortos y eficientes para
satisfacer la demanda creciente. Segundo, asegurar la disponibilidad de repuestos criticos
mediante una gestion de inventario mas precisa y proactiva permitird evitar demoras y
fortalecer la confianza del cliente. Tercero, desarrollar estrategias de fidelizacién mediante
programas de mantenimiento preventivo, garantias extendidas y comunicaciéon constante con
los clientes permitira fortalecer la relaciéon y asegurar recurrencia en el consumo de servicios

y repuestos.

En conjunto, estas acciones no solo permitiran consolidar la posicion de Casbom
S.R.L. en el mercado de reparaciones y repuestos, sino que también contribuirdn de manera
significativa al crecimiento global de la empresa, generando una ventaja competitiva
sostenible y asegurando la rentabilidad de la unidad en el mediano y largo plazo.

A continuacion, se puede observar la ubicacion de cada unidad de negocio en la
matriz BCG:

Alto

Servicio de reparaciones
y venta de repuestos

.1 _—

°o -~

Tasa de crecimiento de mercado

Bajo

Bombas de
agua nuevas

Alto Bajo

<

Cuota de mercado

Tabla 3: Matriz BCG

Fuente: Elaboracién propia

3.8.4 Ciclo de vida de las unidades de negocio

Dentro del ciclo de vida del producto, las bombas de aguas nuevas se encuentran
en la etapa de madurez. Esto se debe a que existe un alto conocimiento del producto y del
mercado. La competencia puede ser limitada debido a la especificidad del producto, y la
empresa no ha implementado planes de crecimiento agresivos. A su vez, el desarrollo

muestra un comportamiento estable afio tras afo.
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Casbom no se encuentra en la etapa de introduccién ni en la de declive. El producto
goza de estabilidad en el mercado, cuenta con un sélido reconocimiento de marca y posee
una base de clientes consolidada. A diferencia de la etapa de introduccién, caracterizada por
ventas bajas y altos costos de promocion, Casbom no esta en fase de lanzamiento. Tampoco
experimenta disminucién de ventas ni enfrenta creciente competencia de nuevos productos,

como ocurriria en la etapa de declive.

Por ello, en la etapa de madurez, el objetivo principal es mantener la estabilidad y la
rentabilidad, gestionando los costos y maximizando la lealtad del cliente. La empresa debe
enfocarse en estrategias que fortalezcan su posicién en el mercado y en mejoras continuas

gue aseguren la relevancia del producto en un entorno competitivo.

En paralelo, las reparaciones y la venta de repuestos de bombas de agua se
encuentran en la etapa de crecimiento. Esta fase se caracteriza por un aumento sostenido de
la demanda, impulsado tanto por la necesidad de prolongar la vida util de los equipos
instalados como por la preferencia de los clientes por alternativas mas accesibles frente a la
compra de un producto nuevo. Se observa un dinamismo creciente en el mercado, con una

base de clientes en expansion y un volumen de operaciones en ascenso.

A diferencia de la introduccién, donde la demanda es reducida y los costos de
posicionamiento elevados, este segmento ya muestra un posicionamiento sélido y
crecimiento progresivo en ventas. No puede considerarse ain en etapa de madurez, dado
gue el mercado aldn no esta saturado y existen oportunidades de ampliar la participacion y

consolidar la oferta.

En esta etapa de crecimiento, el objetivo es capitalizar la expansion de la demanda
mediante estrategias que fortalezcan la competitividad. La fidelizacién de la cartera existente,
junto con la captacién de nuevos segmentos, permitird sostener la tendencia positiva y

asegurar la transicion futura hacia la madurez.

De esta manera, Casbom presenta una combinacién estratégica de ciclos de vida:
mientras la venta de bombas nuevas alcanza estabilidad en la madurez, los servicios de
repuestos y reparaciones contindan creciendo, generando un equilibrio en los ingresos vy
ofreciendo oportunidades de expansién sin comprometer la rentabilidad del negocio principal.
Esta dualidad permite a la empresa mantener su relevancia en el mercado y planificar un

crecimiento sostenido a largo plazo.

En el grafico 4 se puede ver el ciclo de vida de las unidades de negocio que presenta

Casbom:
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CICLO DE VIDA DE LAS UNIDADES DE NEGOCIO
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Gréfico 4: Ciclo de vida de las unidades de negocio

Fuente: Elaboracion propia

3.9 Diagnostico FODA

A continuacion, se muestra la matriz FODA pertinente al analisis:

Fortalezas

- Alta confianza por parte de los

clientes.

- Trayectoria y antigiiedad. Posicién

de liderazgo en el mercado local.

- Calidad de alto rendimiento.
- Servicio técnico.

- Stock de repuestos.

- Cumplimiento con fechas de entrega.

Debilidades

- Dependencia de insumos importados

y sus costos dolarizados respectivos.
- Alta dependencia de proveedores.

- No tiene programa de fidelizacién

con los clientes.

- Baja estructura organizativa de la

empresa.

- No tiene departamento de venta

- No desarrolla acciones de mix de
marketing

- No brinda medios de financiacion
para pagos.

- Falta de inversores.
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Oportunidades Amenazas

- Baja competencia radicada en la |- Alto poder de negociacion de los
ciudad. proveedores.

- Ubicada en uno de los puertos mas | - Inestabilidad del contexto politico y
importantes de Argentina. econdmico.

- Barreras de entrada altas para |- Competencia internacional

posible competencia. - Disminucion de la demanda

- Posibilidad de conquistar nuevos | pesquera

clientes.

- Trabajar en la fidelizaciéon de

clientes.

- Competencia no consolidada.

- Dar tratamiento especial a clientes
importantes.

- Realizar acuerdos de cooperacion

y/o asociacion entre empresas.

Tabla 4: FODA

Fuente: Elaboracién propia

3.10 Conclusién del andlisis y diagnéstico estratégico

Casbom se distingue como una marca lider. Esta posicion de liderazgo se ha
consolidado a lo largo de méas de 50 afos de experiencia en el sector, tiempo durante el cual
la empresa ha demostrado un compromiso constante con la calidad de sus productos y la
excelencia en el servicio al cliente. La sélida reputacion de Casbom le ha permitido captar

una proporcion significativa del mercado local, convirtiéndose en un referente en la industria.

La profunda experiencia y el extenso historial de la empresa han facilitado el
establecimiento de relaciones comerciales robustas con proveedores y un trato cordial con
los competidores. Esta red de relaciones no solo fortalece la posicion de Casbom en el
mercado, sino que también fomenta una confianza mutua con los clientes, quienes conocen

bien a la empresa y valoran la calidad y el servicio que ofrece.

La ausencia de una politica de ventas y de un area especifica que gestione este
aspecto genera multiples problemas para Casbom. En primer lugar, impide planificar y dirigir

los esfuerzos comerciales de manera estratégica, lo que deriva en una dependencia exclusiva
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de la demanda espontanea de los clientes. Ademas, sin una gestion activa de ventas no se
puede realizar un seguimiento adecuado de clientes, establecer objetivos de crecimiento ni
implementar acciones de fidelizacién, lo que expone a la empresa a una pérdida gradual de
participacion en el mercado. La falta de segmentacién conduce a una estrategia comercial
poco eficiente, dificultando la captacién y retencion de clientes, asi como la deteccion de
oportunidades de crecimiento en el mercado.

Casbom posee un marketing transaccional que provoca una falta de inversion de
Casbom en la relacion con sus clientes constituye una debilidad estratégica significativa, ya
gue limita la posibilidad de fidelizacién y reduce las oportunidades de generar valor agregado
mas alla del producto. En mercados donde la competencia no se basa Unicamente en la
calidad técnica, sino también en el servicio, la atencion personalizada y la postventa,
descuidar estos aspectos coloca a la empresa en una posicion vulnerable. Al no establecer
vinculos solidos, la compafiia se expone a que sus clientes migren hacia competidores que
si ofrecen un acompafiamiento integral, lo cual puede impactar directamente en la continuidad
de la demanda y en la construccién de una ventaja competitiva sostenible.

El analisis de las cinco fuerzas de Porter evidencia que Casbom opera en un
mercado con una rivalidad competitiva moderada-alta y con alto poder de negociacion por
parte de los proveedores, lo cual condiciona su rentabilidad. En contrapartida, la amenaza de
nuevos entrantes y de sustitutos es baja, lo que brinda cierta estabilidad al sector. El poder
de negociacion de los clientes se mantiene en un nivel medio, lo que obliga a la empresa a
trabajar en estrategias de diferenciacion basadas en calidad, servicio y disponibilidad para

sostener su posicidén en el mercado.

Casbom desarrolla sus operaciones en dos unidades de negocio claramente
diferenciadas: la venta de bombas nuevas y el servicio de reparaciones junto con la venta de
repuestos. El analisis realizado muestra que ambas atraviesan etapas distintas dentro de su

evolucion y presentan diferentes implicaciones estratégicas para la empresa.

Por un lado, la unidad de bombas nuevas se encuentra en un mercado maduro, con
un crecimiento limitado y escasas oportunidades de expansion. La estabilidad de la demanda,
vinculada directamente a la construccién de nuevas embarcaciones, ha colocado a esta
unidad en el cuadrante de “Vaca lechera” dentro de la Matriz BCG, permitiendo a Casbom
mantener una posicion sélida y generar ingresos constantes, aunque sin perspectivas de
crecimiento significativo. Su desafio principal radica en sostener la rentabilidad, optimizando

procesos y fidelizando a los clientes actuales.

Por otro lado, la unidad de reparaciones y venta de repuestos presenta un escenario
opuesto. El mercado evidencia un dinamismo creciente, impulsado por la necesidad de

mantenimiento continuo de la flota en operacién y la busqueda de alternativas mas
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economicas frente a la compra de equipos nuevos. Este segmento, en etapa de crecimiento
y clasificado como “Estrella” en la Matriz BCG, representa la principal oportunidad de
expansion para Casbom. Su desarrollo le permite no solo incrementar los ingresos de manera
sostenida, sino también fortalecer la relacion con los clientes a través de servicios recurrentes

y soluciones adaptadas a sus necesidades.

En conjunto, esta dualidad coloca a Casbom en una posicién estratégica equilibrada:
mientras la unidad de bombas nuevas asegura estabilidad financiera y respaldo operativo, la
unidad de reparaciones y repuestos impulsa el crecimiento y proyecta el futuro de la
compafiia. Sin embargo, para capitalizar plenamente estas oportunidades, la empresa debe
superar ciertas limitaciones internas. La falta de segmentacion de clientes y la baja estructura
organizativa dificultan la planificacion comercial a largo plazo y reducen la efectividad de las
acciones de marketing y ventas.

Por lo tanto, la clave para consolidar el liderazgo de Casbom reside en
profesionalizar su gestién comercial, implementar una segmentacion adecuada y disefiar un
plan estratégico que potencie la penetracién en el mercado de reparaciones y repuestos, sin
descuidar la estabilidad que brindan las bombas nuevas. De esta manera, la empresa podra
sostener su posicion histérica en el sector y, al mismo tiempo, construir las bases de un

crecimiento sostenido en el futuro

3.11 Estrategia de desarrollo elegida

En base al diagndstico, se adopté la estrategia de penetracion de mercado segun el
modelo de Ansoff, con el objetivo de incrementar las ventas del servicio de reparacionesy la
venta de repuestos en el mercado actual. Esta estrategia se justifica debido al crecimiento
sostenido de la demanda en este segmento y la alta participacién de Casbom, que permite

fidelizar clientes y captar nuevos usuarios sin necesidad de desarrollar productos nuevos.

El mercado de reparaciones y repuestos presenta un dinamismo creciente,
impulsado por la necesidad de mantenimiento continuo de la flota de embarcaciones y la
preferencia de los clientes por soluciones mas accesibles que la compra de equipos nuevos.
La unidad de bombas nuevas, aunque se encuentra en un mercado maduro, aporta
estabilidad financiera y respaldo operativo, lo que facilita que la empresa pueda invertir
recursos en la expansion del segmento de reparaciones y repuestos sin comprometer la
operaciéon general.

Para lograr esta expansion, se enfocara en realizar una reestructuracion
organizacional, donde se creara un Departamento de Ventas, se desarrollard un Plan de
Ventas especializado y un Plan de Marketing con cambios estratégicos en el mix de marketing

para lograr un marketing relacional con sus clientes.
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La nueva area dedicada a ventas no solo permitird captar nuevos clientes de manera
proactiva, sino también la creacion de relaciones solidas con los clientes actuales para
fidelizarlos. La fidelizacién sera clave, enfocandose en aquellos clientes que aporten el mayor
beneficio a la empresa, a través de servicios personalizados y programas de lealtad que
incrementen la satisfaccion y la repeticion de pedidos.

La empresa nunca realizo un plan de marketing a largo plazo, por lo cual no todas
las empresas pesqueras de la ciudad conocen la marca y otras no siempre eligen a Casbom.
Si se logra ampliar la cartera de clientes y lograr un marketing relacional con sus clientes mas
importantes, la empresa podra optimizar el aprovechamiento de su capacidad productiva y
explotar los conocimientos de disefio del producto adquiridos a lo largo del tiempo.

Implementacién de un marketing relacional, orientado a consolidar la confianza y el
vinculo con los clientes mas importantes del sector pesquero. Esto permitira que los clientes
perciban a Casbom como un proveedor integral: capaz de ofrecer tanto bombas nuevas como

servicios de mantenimiento y repuestos, generando oportunidades cruzadas de venta.

La estabilidad de la unidad de bombas nuevas permite ademas apoyar la penetracion
en la unidad de reparaciones y repuestos, ya que la empresa puede ofrecer paquetes de
mantenimiento preventivo junto con la venta de nuevos equipos, aumentando la recurrencia
y la fidelizacién de clientes. De esta manera, la estrategia de penetracion no solo incrementa
la participacidén en el mercado de servicios, sino que también refuerza la posicion de Casbom

en la venta de productos, generando un efecto sinérgico entre ambas unidades.

Complementando esta estrategia con las recomendaciones de Porter, Casbom se
posiciona en el ambito de la diferenciacién, ofreciendo un servicio excepcional, con atencion
personalizada y soluciones adaptadas a las necesidades especificas de cada cliente. Esta
combinacion de penetracion y diferenciacion permitira a Casbom incrementar su participacion
en el mercado de reparaciones y repuestos, consolidar su liderazgo y fortalecer su ventaja

competitiva, mientras mantiene la estabilidad y relevancia de la venta de bombas nuevas.

3.12 Nueva propuesta de estructura organizacional

En funcién del andlisis realizado sobre la situacién actual de la empresa, se identificd
gue la estructura organizacional de Casbom presenta una fuerte centralizacién en el area
productiva, con una escasa formalizacion del area comercial. Actualmente, Casbom no
cuenta con personal a cargo de las ventas y no realiza acciones de marketing. Esta
configuracién ha dificultado la captacion de nuevos clientes, el seguimiento de los actuales,
la fidelizacién de los mismos y la posibilidad de alinear la produccién con la demanda real del

mercado.
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Frente a este diagndstico, se plantea una reestructuracién organizacional que
jerarquiza el rol comercial, integrndolo estratégicamente con el area de produccion. El
objetivo es profesionalizar el proceso de ventas, mejorar la gestibn comercial y aprovechar el
potencial operativo de la empresa. A su vez, se propone incorporar acciones de marketing
gue permitan aumentar la visibilidad de la marca, posicionar los productos en el mercado y
generar una comunicaciéon mas efectiva con los clientes actuales y potenciales. La
implementacion de estrategias de marketing sera clave para ampliar la cartera de clientes,
fortalecer la fidelizacion y establecer vinculos mas sélidos a través de un enfoque de
marketing relacional con aquellos clientes estratégicos para la empresa. Esta dindmica
permitira no solo mejorar los resultados comerciales, sino también retroalimentar a las areas

de ventas y produccion con informacién valiosa del entorno competitivo.

La propuesta consiste en crear un Departamento de Ventas que se inserte en la
estructura actual, el cual dependa directamente del Gerente General, a fin de otorgarle el
peso estratégico necesario dentro de la estructura organizativa. El Gerente de
Comercializacion, en este esquema, quedara a cargo de las tareas administrativas vinculadas
al area y sera responsable de la gestién del marketing, mientras que el nuevo departamento
se enfocara en ejecutar y gestionar las actividades comerciales. Esta decisién responde a la
necesidad de evitar una pérdida de protagonismo del area de ventas y asegurar un canal de

comunicacion directo con quien hoy centraliza la toma de decisiones clave.

La empresa no contaba con ningun tipo de planificacion a largo plazo acerca del
crecimiento de mercado ni con estrategias para aumentar las ventas afio tras afio. Hasta el
momento, las ventas se realizaban segun el interés espontaneo del cliente, sin estudiar su
periodicidad ni buscar mejorar esa relacién comercial. Esta situacion se vuelve especialmente
critica en la unidad de reparaciones y venta de repuestos, que representa la principal

oportunidad de crecimiento sostenido para Casbom.

Con este nuevo departamento, se busca organizar la fuerza de ventas, brindar un
mejor servicio al cliente, fortalecer la relacion con los actuales y atraer nuevos compradores.
Ademas, permitira planificar y controlar objetivos comerciales de forma mensual, con un
enfoque basado en datos y resultados. El &rea se enfocara en atender la demanda creciente
de servicios de reparaciones y venta de repuestos, ofreciendo seguimiento personalizado,
servicios preventivos y soluciones adaptadas a las necesidades de cada embarcacion, lo que
permitirA maximizar la recurrencia y generar oportunidades de venta cruzada con la unidad

de bombas nuevas

Casbom no posee un Departamento de Ventas debido a falta de estructuraciéon. Es
necesaria la creaciéon de este sector, ya que es una empresa lider en el mercado. Un

departamento de ventas podria beneficiar en muchos aspectos a la empresa, donde se
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lograria organizar y gestionar las ventas, mejorar el servicio de post venta, mejorar la
experiencia del cliente con un trato personalizado del personal de ventas, buscando una
relacion mas comprometida para solucionar sus necesidades. De esta manera, el
departamento lograria centrar sus esfuerzos en aumentar las ganancias de la empresa, v,
como se determiné en el Plan de Marketing, aumentar la cartera de clientes y el crecimiento

de la empresa, aprovechando sus fortalezas para dominar el mercado.

Ademas, la creacion de un departamento de ventas, liberaria al duefio de la empresa
de las tareas correspondientes a esta area, permitiéndole, de esta manera, enfocarse en otros
puntos de la empresa.

Asimismo, se integraran funciones especificas de marketing bajo la supervision del
Gerente de Comercializacion, orientadas a fortalecer la presencia de la marca y generar
demanda. Esto incluird el desarrollo de campafias promocionales, la gestion de la
comunicacion digital, la realizacion de estudios de mercado para identificar nuevas
oportunidades y el disefio de estrategias de marketing relacional para consolidar la
fidelizacion de los clientes mas importantes. De esta manera, el area comercial podra no solo
responder a la demanda existente, sino también anticiparse a las necesidades del mercado y

crear canales efectivos para la captacion y retencion de clientes.

Ademads, la creacion del area comercial y la busqueda de un marketing relacional se
ve respaldada por la capacidad ociosa con la que hoy cuenta la empresa. Casbom puede
producir alrededor de 300 unidades anuales gracias a la tercerizacion de buena parte del
proceso productivo, quedando a cargo de los operarios internos el ensamblaje, control y
pintado de las electrobombas. Este proceso en serie permite responder rapidamente a
aumentos de demanda. Los proveedores actuales estan en condiciones de acompafar un
incremento productivo, y la reciente incorporacién de un torno de Ultima generacién aumenta

aln mas la capacidad mensual.

Por dltimo, esta reestructuracion permitird al duefio de la empresa delegar tareas
vinculadas al area comercial y enfocarse en decisiones estratégicas, promoviendo un
funcionamiento mas profesional, eficiente y orientado al crecimiento.

El siguiente organigrama ilustra la nueva estructura organizacional propuesta, donde

se incorpora formalmente el area de ventas.
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Figura 3: Organigrama nuevo de la empresa
Fuente: Elaboracion propia

En relacién con la integracion del area de ventas con el resto de la empresa, es
fundamental destacar que, al tratarse de una empresa familiar, la toma de decisiones esta
centralizada principalmente en el propietario, quien dirige y administra la organizacion. En
este sentido, la comunicacion con el resto de las areas, como logistica y produccion, se

canaliza de manera unidireccional a partir de las directrices que él establece.

Es imprescindible que el jefe de Ventas mantenga una relacion estrecha y fluida con
el Gerente de Comercializacion, responsable de la gestidon del marketing. El area de ventas
debe proporcionar informacién constante y precisa basada en su contacto directo con los
clientes, incluyendo tanto las necesidades detectadas para la captacion de nuevos mercados
como las estrategias para fortalecer el marketing relacional con los clientes actuales. A su
vez, el &rea de marketing debe proveer las herramientas y recursos necesarios para potenciar
el desempefio comercial, impulsando el posicionamiento de la marca y facilitando la labor de

los vendedores en la atencion y fidelizacion de clientes.

Ademads, la coordinacion entre los departamentos de ventas y produccion es clave
para garantizar la satisfaccion del cliente. Dado que muchos productos requieren fabricacion
bajo demanda o proyectos con plazos especificos de entrega, es esencial que el area de
produccioén realice un seguimiento riguroso de estos procesos para que el equipo de ventas
pueda mantener una comunicacion clara y oportuna con los clientes. Asimismo, considerando
gue muchos productos pueden ser personalizados segln las especificaciones del cliente, esta
interaccion constante entre ambas areas resulta vital para ofrecer un servicio agil, ajustado a

las expectativas y capaz de generar valor agregado
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3.13 Desarrollo del Plan de Marketing

3.13.1 Objetivos generales del Plan de Marketing

Desarrollar un Plan de Marketing permitir4 ordenar la gestiébn comercial y buscar dos
objetivos principales: lograr ampliar la cartera de clientes en la ciudad de Mar del Plata,
incrementando la participacion de mercado, y evolucionar de un enfoque de marketing
transaccional hacia uno relacional. De esta manera, Casbom podra ofrecer mejorar la
experiencia de compra de sus clientes y brindarle beneficios en la etapa post venta para lograr

la fidelizacion, satisfaccion y retencion de los mismos.

Para esto es necesario segmentar el mercado objetivo, identificando los distintos
tipos de clientes y sus necesidades, para poder ofrecer a sus clientes mas rentables y
estratégicos las mejores oportunidades de compra y los mejores beneficios. Con ello, se
busca consolidar relaciones de caracter estratégico con los clientes, generando un vinculo de
mutuo beneficio.

El plan de marketing busca mejorar la comunicacion comercial, ampliando los
canales de venta y generando medios de contacto fluidos con los clientes para fortalecer las
relaciones con los clientes y lograr posicionar a la marca diferenciandose de sus

competidores.

3.13.2 Planteamientos de objetivos

Objetivos cuantitativos

Seguidamente se exponen los objetivos cuantitativos del plan:

° Lograr tener una participacion del mercado de Mar del Plata mayor al 50% en
un plazo de dos afios.

° Incrementar la brand awareness *de la marca mediante las acciones definidas
en el mix de marketing, de un 70% a un 90% con el propdsito de que todas las empresas del
sector pesquero reconozcan a Casbom como referente.

° La fidelizacion se medira en tasas de recompra que hoy es un 40% y se busca
aumentar a un 65% en 2 afios.

° Implementar un programa de recuperacion de clientes perdidos, identificando
las causas de la ruptura de la relacién comercial y mejorando los aspectos detectados. El

objetivo sera recuperar al menos el 30% de clientes inactivos en dos afios.

1 Brand awareness: reconocimiento de marca
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Objetivos cualitativos

Seguidamente se exponen los objetivos cualitativos del plan:

) Desarrollar un programa de fidelizacion enfocado en los clientes mas
estratégicos, aplicando la regla de Pareto: destinar el 80% del presupuesto de marketing al
20% de los clientes que generan mayor retorno para la empresa.

) Monitorear la satisfaccion de los clientes: establecer un sistema anual de
encuestas de satisfaccion a clientes activos como herramienta de retroalimentacion, para
optimizar servicios, reforzar la fidelizacién y apoyar los objetivos de branding? y relacion con
el cliente.

° Implementacion de marketing relacional

3.13.3 Segmentacion

Para conocer en qué grupo de clientes se debe generar mayores esfuerzos se realiza
una segmentacion que permita a futuro una mejor planificacién comercial, adecuando ofertas,
asesoramiento y tiempos de entrega segun el tipo de cliente. La segmentacion la realizaremos
en base a cinco criterios generales:

1. Segmentacion segun Factores demogréficos:

Tipo de Industria:

° Empresas pesqueras: requieren repuestos o huevas unidades con urgencia.
Suelen operar con poco margen de espera debido a que la actividad esta sujeta a temporadas
y condiciones climaticas.

° Astilleros: demandan bombas en funcion de proyectos planificados. Priorizan
cotizacion formal, precio competitivo y cumplimiento de plazos, pero no tienen urgencia de
compra.

° Empresas navieras: no siempre tienen la urgencia de las reparaciones ya que
no estan siempre en actividad o se permite el cese de actividad para realizar mantenimiento,
reparaciones.

Tamarfio:

° Grandes empresas: compran en volumen (flotas pesqueras grandes o
astilleros importantes), pueden planificar compras y negociar descuentos, realizar un plan de

demanda. Se puede buscar realizar estrategias en conjunto.

2 Branding: todo lo que construye la imagen y la reputacién de la marca
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° Pequefias empresas: realizan compras reactivas, muchas veces por urgencias
(reposiciones, fallas), en menor volumen. No siempre planifican sus compras.

2. Segmentacion segun Variables Operativas:

Capacidades de los clientes:

° Clientes con debilidades financieras: grupo de clientes que no dispongan del
dinero para comprar una unidad nueva, que no tengan liquidez para pagar segun los medios
de pago que ofrece casbom, que necesiten esperar la temporada de pesca para poder invertir
en nuevas unidades. Prefieren reparar bombas en lugar de comprar nuevas. Buscan
facilidades como stock disponible, servicio técnico y mantenimiento.

° Clientes con debilidades técnicas: clientes que desconocen el funcionamiento
técnico de los equipos de bombeos que buscan en la empresa un aliado con conocimientos
técnicos para buscar la mejor forma de operar con las unidades nuevas. Algunos no podran
realizar pruebas de control, por lo que valoraran que el proveedor realicé testeos, pruebas de
funcionamiento y calidad, puesta a punto.

) Clientes con fortalezas financieras: Astilleros y navieras con presupuestos
amplios. Realizan compras programadas, demandan soluciones a medida y negocian
descuentos por volumen.

3. Segmentacion segun Enfoques de compra:

Estructuras de poder:

° Clientes con estructuras organizacionales definidas: Empresas con
departamentos de compras o0 decisiones jerarquizadas. Procesos formales, necesidad de
cotizaciones detalladas vy justificacién técnica de la compra.

° Clientes sin estructura: encargados de barcos. Deciden en funcién de la

urgencia o confianza personal, sin procedimientos estandarizados.

4, Segmentacion segun factores situacionales:

Urgencia de despachar el pedido:

° Clientes con urgencia alta: empresas que sufren una averia en plena
temporada de pesca. Necesitan stock de repuestos al momento o reparaciones inmediatas,
incluso 24 hs. Valoran el stock disponible y respuesta rapida.

° Clientes con compras planificadas: astillero y grandes empresas que incluyen
el equipo en un proyecto. Aceptan plazos de entrega largos y precisan personalizacion del
producto.

5. Segmentacion segun factores personales

° Relaciones personales previas: clientes que conocen directamente los duefios,

y la historia de Casbom. Confian en la reputacion de la empresa por experiencias pasadas.
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° Preferencias personales del comprador: Algunos responsables técnicos eligen
Casbom por familiaridad con el producto, valoran que sea una empresa local, con soporte

técnico al momento y trato directo.

3.13.4 Mix de marketing

Estrategia de productos y servicios

Segun el andlisis estratégico del Plan de Marketing, la unidad de bombas de agua
nuevas se encuentra en madurez, mientras que el servicio de reparaciones y venta de
repuestos esta en crecimiento. Por ello, se adopta la estrategia de penetracién de mercado,
con el objetivo de incrementar la participacion mediante un producto y un servicio ya

reconocidos y confiables.

Para la unidad de bombas de agua nuevas, se decide seguir con el mismo producto
dado, ya que no se observan grandes porcentajes de devolucion de los mismos;
generalmente son aceptados y pocas veces tienen deficiencias o fallas. Por lo tanto, no hay
necesidad de establecer cambios en su funcionalidad, en los insumos utilizados y en el
proceso de produccion. Pero se alineard esta unidad con la de reparaciones y venta de
repuestos para acompafiar dicho crecimiento y se buscara un mix de marketing que trabaje
en conjunto.

Con respecto a la marca, tanto el logo como el color azul oscuro de las bombas son
elementos distintivos y se mantendran para reforzar la identidad visual de los productos.
Actualmente, cada unidad incluye una chapa identificatoria con sus datos, pero se propone
agregar una etiqueta adicional con el logo de la empresa. Esto no solo garantiza la
identificacion del producto incluso cuando regrese para reparaciones después de varios anos,
sino que también refuerza la visibilidad de la marca y la percepcion de profesionalismo y

confiabilidad.

En la unidad de reparaciones y venta de repuestos se propone fortalecer la
propuesta de valor de Casbom mediante acciones que integren la marca en cada punto de
contacto con el cliente y a través de herramientas de gestion que aporten transparencia y

confianza.

Se incorporara junto con el producto, un manual personalizado con la identidad de
la empresa con el paquete de mantenimientos preventivos a realizar. Esto permitira transmitir
profesionalismo, consistencia y solidez institucional. Esto contribuira a posicionar a Casbom
no solo como fabricante y vendedor de bombas, sino también como un proveedor integral de

soluciones confiables.
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A su vez, se plantea la implementacién de una aplicacion digital de gestién de
mantenimiento y reparaciones, donde se registre cada intervencion realizada, incluyendo
fechas, repuestos reemplazados y tareas ejecutadas. De esta manera, el cliente contara con
un historial actualizado de su unidad, lo que facilitara el seguimiento del rendimiento, la
planificacion de futuros mantenimientos y la identificacion de posibles fallas recurrentes. Esta
herramienta, ademas de mejorar la experiencia del usuario, refuerza la transparencia del

servicio y promueve la fidelizacion al ofrecer un valor agregado diferencial en el mercado.

Para el segmento de empresas pesqueras que siempre realizan las reparaciones
con urgencia, se realizara un precontrato que, con la compra de una unidad nueva, se le
ofrece un voucher con una reparacion express en menos de 24 hs o el préstamo de una nueva
unidad hasta que se logré reparar la adquirida. Este servicio express para reparaciones
urgentes lograra acercar a la empresa como una solucién rapida y eficiente para aquellas
empresas que lo busquen.

Con los planes de desarrollo de reparaciones y mantenimientos, Casbom podra

otorgar una garantia de 3 afios por fallas de productos.

Estrategia de precios

La estrategia de precios de Casbom se define considerando costos, demanda y
competencia, priorizando siempre la calidad, confiabilidad y valor distintivo de los productos
y servicios. La empresa busca reflejar el prestigio y desempefio de su marca, mas que
competir por precios bajos.

° Costos: El precio objetivo se calcula incluyendo todos los costos de
fabricacién, insumos y gastos asociados al marketing. Se establece un precio técnico para
nuevos clientes, correspondiente al punto de equilibrio entre ingresos y costos totales. Este
valor asegura cubrir los costos de produccién y reposicién del producto, pero sin generar un
margen bruto de ganancia en la primera operacion. El objetivo de esta politica es facilitar la
adquisicion inicial, reducir las barreras de entrada y favorecer la prueba del producto por parte
de clientes potenciales. De esta manera, la empresa prioriza la captacion de nuevos clientes
estratégicos, con la expectativa de que, a través de posteriores operaciones de
mantenimiento, repuestos 0 compras recurrentes, se genere la rentabilidad buscada en el
mediano y largo plazo. Este item esta especialmente enfocado en el segmento de clientes
con debilidades financieras para facilitar que todos los clientes puedan adquirir el producto.

Para clientes como astilleros que en general son las empresas grandes y que
disponen de fortaleza financiera, se buscara realizar un descuento del 5% por compras de
volumen para los proyectos que tengan programados que dispongan de mas de 6 unidades.

El descuento ascendera a 10% si la compra es por mas de 12 unidades. De esta manera,

48



Disefio de una nueva estrategia comercial para una PyME metallrgica

Casbom logra fidelizar y fortificar una alianza estratégica con estos grandes clientes, que le
otorgardn demanda para todo el afio anticipada y planificada.

) Demanda: La trayectoria de Casbom ha consolidado la confianza de sus
clientes. En la unidad de bombas nuevas, el mercado maduro presenta una demanda estable,
con precio relativamente inelastico. En cambio, la unidad de reparaciones y repuestos, en
crecimiento, permite implementar estrategias de penetracion buscando alcanzar los
segmentos con debilidades financieras y técnicas. Casbom ofrecera un descuento de un 10%
en la realizacion de los mantenimientos programados en los clientes que hayan adquirido el
producto al precio técnico y descuento de un 15% en la primera reparacion de esta unidad.
De esta manera Casbom se asegura de seguir otorgando la mejor calidad de sus productos
por mas tiempo.

° Competencia: Casbom mantiene una posicion competitiva favorable gracias al
stock inmediato de repuestos, servicio técnico postventa y ubicacion accesible desde el
puerto de Mar del Plata. Se realiza un seguimiento de la reaccién de la competencia ante
cualquier ajuste de precios, asegurando que las decisiones estratégicas no afecten la
participacién de mercado.

En conjunto, se aplicara la estrategia de “Precio de Prestigio”, manteniendo los
valores actuales de las bombas nuevas y adaptandose Unicamente por inflacién. La politica
de Casbom no contempla financiacion de productos debido al contexto econdmico,

garantizando asi estabilidad y sostenibilidad financiera.

Esta estrategia permite equilibrar la solidez y estabilidad de la unidad de bombas
nuevas con el crecimiento de los servicios de reparaciones y repuestos, integrando ambas
unidades dentro del Mix de Marketing y reforzando la posicibn de Casbom como lider

confiable en el mercado local.

Estrategia de comunicacion

Actualmente, la comunicacidon en Casbom representa un desafio debido a la
centralizacion en el area productiva y la escasa formalizacion del area comercial. La empresa
carece de personal a cargo de ventas y no realiza acciones sistematicas de marketing, lo que
dificulta la captacién de nuevos clientes, el seguimiento de los actuales y la fidelizacion.

Para abordar esta situacion, se propone la creacién de un Departamento de Ventas,
dependiente directamente del Gerente General, que profesionalice la gestién comercial y
coordine estrechamente con el Gerente de Comercializacion, responsable del marketing. Esta
integracion permitira:

° Atender la demanda creciente de servicios de reparaciones y venta de

repuestos, ofreciendo seguimiento personalizado, servicios preventivos y soluciones
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adaptadas a cada embarcacion, generando recurrencia y oportunidades de venta cruzada

con la unidad de bombas nuevas.

) Fortalecer la comunicacion con clientes actuales y potenciales, mediante

marketing relacional, campafias promocionales, comunicacion digital y material informativo.
Las acciones concretas de comunicacion incluyen:

) Marketing directo, personalizado segun necesidades de cada cliente y medido
para evaluar resultados. Se aplicara una comunicacion personalizada con los clientes segun
su historial y necesidades, a través de correos segmentados, llamados y ofertas especificas.
Los resultados se medirdn mediante tasas de respuesta y conversion, para ajustar la
estrategia comercial y reforzar la fidelizacion.

° Visitas a la empresa para que los clientes conozcan los procesos productivos
y se fortalezca la relacion, para aquellos clientes con estructuras organizacionales definidas.

° Encuestas de satisfaccion via e-mail: al finalizar una reparacion o la venta de
repuestos, Casbom enviara automaticamente un correo electronico al cliente con una breve
encuesta de satisfaccion (5 a 6 preguntas rapidas). La misma incluird items de calidad,
tiempos de entrega, atencion recibida y espacio para sugerencias. En caso de no responder,
se enviara un recordatorio a los 5 dias. Las respuestas seran recopiladas en una base de
datos y analizadas mensualmente por el area comercial para identificar oportunidades de
mejora, fidelizar clientes satisfechos y contactar de manera personalizada a aquellos que
manifiestan disconformidad. De esta forma, las encuestas se transforman en una herramienta

practica de retroalimentacion y de fortalecimiento de la relacion con los clientes

° Asesores especializados que atenderan clientes con grandes estructuras y
gue realicen compras planificadas, consolidando vinculos estratégicos. Y asesores
especializados que conozcan técnicamente los productos que servirAn como una ventaja
competitiva con los clientes que tengan debilidades técnicas para facilitar la experiencia de

compra.

° Material promocional, como folletos con informacion de lineas de fabricacion y
antecedentes de provision de electrobombas, destacando experiencia y capacidad de
Casbom.

° Tienda de ecommerce con stock actualizado de repuestos en linea para no
tener que acercarse a consultar de stock disponible de un producto, para aquellos clientes
gue tienen alta urgencia y necesitan conocer el stock disponible al instante.

Estas acciones combinan estrategias recordatorias y persuasivas, con el objetivo de
aumentar la conciencia de marca, interés y deseo, facilitar la accion de compra y fortalecer el

branding.
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La nueva estructura comercial permite ademas coordinar ventas y produccion,
asegurando que los productos fabricados a pedido o personalizados se entregan con calidad
y en los tiempos requeridos, mejorando la satisfaccion del cliente. Esta dindmica también
retroalimenta al area de marketing con informacién del mercado y necesidades reales,

potenciando la planificacion de campafias y la fidelizacion.

Cabe destacar que se analiz6 la posible participacion de Casbom en una feria
industrial. Sin embargo, luego de averiguar las alternativas disponibles y el costo de las
mismas, se concluyd que la repercusién en términos monetarios y de clientes no seria
suficiente para saldar la inversion. Ademas, se consulté con el gerente general de la empresa
y no estaba interesado en absorber ese costo en este momento.

En conjunto, esta reorganizacion y plan de comunicacién buscan fortalecer la
penetracion del mercado de reparaciones y repuestos, mantener la estabilidad y reputaciéon
de la unidad de bombas nuevas, y consolidar a Casbom como un proveedor integral, confiable

y estratégico para el sector pesquero.

Estrategia de distribucion

Casbom fabrica sus productos y presta sus servicios directamente a clientes finales,
sin intermediarios como mayoristas 0 minoristas, debido a la naturaleza personalizada de sus
soluciones. Para el analisis en la ciudad de Mar del Plata, el Gnico punto de venta es la propia
empresa, lo que permite un contacto directo con el cliente, obtener informacién valiosa del

mercado y reducir costos logisticos.

En algunos casos, los clientes industriales contratan un servicio de transporte
externo para recibir los productos, especialmente en pedidos voluminosos o de gran tamafio.
Casbom se encarga de preparar y embalar los pedidos para el transporte, coordinar con la

empresa y entregarlo en tiempo y forma.

Para mejorar la atencion de la unidad de servicios de reparaciones y venta de
repuestos, los clientes que estén dentro del Pareto y sean fidelizados, tendran el beneficio de
gue los vendedores podran entregar en sus visitas los repuestos pedidos o retirar las
unidades que tengan que ser reparadas. De esta manera, utilizamos el contacto del vendedor
con la empresa para facilitar este servicio.

Si bien existen alternativas para ampliar la distribucién dentro de Mar del Plata, su
implementacién requeriria inversiones elevadas que actualmente no resultan rentables. Por
ello, se considera que la estrategia de distribucidbn actual es adecuada y eficiente,
garantizando la atencién personalizada y el control de la calidad tanto de las bombas nuevas

como del servicio de reparaciones y repuestos.
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3.13.5 Vinculacién Marketing Estratégico con Marketing Operativo

A continuacion, en la tabla 5, se compara las acciones propuestas en el Mix de

Marketing con las conclusiones arribadas en el Marketing Estratégico:

Mix de marketing

Acciones Propuestas en Marketing
Operativo

Andlisis en el Marketing
Estratégico

PRODUCTO

Implementar una aplicacién digital paral

el seguimiento de reparaciones Yy
de

intervenciones, cambio de repuestos V|

repuestos, registrando historial

fechas de mantenimiento.

Fidelizacion y participacion de

mercado: mejorar la
del

refuerza la transparencia del

y

experiencia usuario,

servicio promueve |3

fidelizacion

Etiguetas adicionales en bombas V|
repuestos, manual personalizado con
paquete de mantenimientos preventivos

a realizar y stickers en reparaciones.

Notoriedad y branding: reforzar
de

profesionalismo y consolidar a

la percepcion

Casbom como proveedor

integral

Reparacion express en menos de 24hs

0 préstamo de unidad

Estrategia de penetracion de
mercado: incentivar la pruebal
del servicio y atraer nuevos

usuarios

PRECIO

Precios técnicos a nuevos clientes,
incluyendo descuentos o bonificaciones
puntuales en reparaciones y repuestos

para facilitar la captacion.

Estrategia de penetracion de
mercado: incentivar la pruebal
del servicio y atraer nuevos

usuarios

Descuentos en compras por volumen

Fidelizacibn y  marketing
relacional: fidelizar y fortifican
una alianza estratégica con

grandes clientes

COMUNICACION

Realizar acciones de comunicacion V|
marketing directo, incluyendo visitas al

clientes, envio de asesores

Marketing relacional: pasar de
lo transaccional a lo relacional,

construir vinculos estratégicos
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especializados a grandes cuentas,
de
recuperacion de clientes perdidos.

encuestas satisfaccion Yl

y consolidar la base de datos

para futuras acciones

Tienda ecommerce con stockEstrategia de penetracion de
actualizado mercado
Crear el Departamento de Ventas,Profesionalizacion Yl

coordinado con produccién y marketing,
para organizar objetivos, seguimiento

comercial y postventa.

sostenibilidad: alinean

produccion y ventas, mejorar el
al

servicio cliente V]

retroalimentar el plan

estratégico.

DISTRIBUCION

Coordinar visitas de vendedores para

retirar unidades con problemas o

entregar repuestos a clientes

estratégicos.

Cercania y personalizacion:
fortalecer el vinculo directo con
el I

cliente, mejorar

experiencia y sostener

relaciones de largo plazo

Tabla 5: vinculacién del Marketing Estratégico con el Marketing Operativo.

Fuente: Elaboracién propia

3.14 Desarrollo del Plan de Ventas

El area de ventas se encarga de planificar, dirigir, organizar y controlar los objetivos

vendedores.

cuantitativos mensuales y transmitirlos al resto de la empresa para lograr que se cumplan de
forma sistémica. En caso de no cumplirse, se debe revisar que los objetivos planteados sean
acordes a la realidad y de no ser asi, modificarlos y mejorarlos. Se desea realizar una correcta
planificacién sobre coémo se va a visitar a los actuales clientes, como se va a encarar el
producto y servicio hacia potenciales clientes, para luego realizar un seguimiento y control
eficiente. Ademas, se desean mejorar aquellos aspectos débiles del servicio que se brinda,

realizando acciones concretas a corto y mediano plazo mediante el feedback de los

Para este departamento se buscara incorporar un Jefe de Ventas con formacion

profesional (Licenciatura en Marketing, Administracion de Empresas o Ingenieria Industrial) y

experiencia en el area, ya que sera quien coordine y realice los analisis del sector.

Las principales responsabilidades del area de ventas seran:
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) Llevar un registro detallado de las ventas, con foco en reparaciones y
repuestos.

) Determinar objetivos a corto y mediano plazo para cada unidad de negocio.

° Brindar seguimiento al proceso de fabricacion, reparacion y entrega de los
productos solicitados.

) Buscar retroalimentacién de los clientes y realizar un andlisis sistematico de la
misma.

) Definir métricas para medir el rendimiento de cada representante y del area en
su conjunto.

) Planificar las ventas y los grandes proyectos comerciales, priorizando la

expansion en reparaciones y repuestos

3.14.1 Objetivos del plan de ventas

El gerente de Casbom presenta los siguientes objetivos cuantitativos sobre la cuota

de mercado para satisfacerlos en los periodos 2025 y 2028.

Objetivos cuantitativos

° Crecimiento en servicios: aumentar la cantidad de reparaciones y ventas de
repuestos en un 15% para 2026 respecto a 2024, alcanzando un 22% de incremento
acumulado para 2027.

° Clientes en servicios: captar 12 nuevos clientes con regularidad de compra en
reparaciones y repuestos para diciembre de 2026 y afianzar la relacion con al menos 8
clientes actuales de este segmento.

° Ventas derivadas de servicios: lograr que el crecimiento en reparaciones y
repuestos impulse un incremento del 36% en las ventas anuales totales para 2026 respecto
a 2024, alcanzando un 51% de crecimiento acumulado para 2027.

° Participacién de mercado en servicios: consolidar a Casbom como referente

del sector, alcanzando una cuota del 50% en reparaciones y repuestos para 2028

Objetivos cualitativos

° Marketing relacional: destinar hasta 1 hora y 30 minutos de atencién
personalizada por cliente en el area de reparaciones y repuestos, fomentando relaciones
soélidas y fidelizacién. En el caso de bombas nuevas, acompafiar el proceso de asesoramiento

para asegurar la eleccion adecuada y potenciar futuras ventas de repuestos.
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° Marketing digital: incorporar la herramienta de la aplicacion de mantenimiento
y reparacion y la tienda e-commerce, para generar brand awareness principalmente en
servicios de reparacion y repuestos.

° Capacitacion continua: implementar un plan mensual de capacitaciones tanto
en el conocimiento técnico de productos (bombas nuevas y repuestos) como en el uso de
herramientas de ventas y atencion al cliente, con el objetivo de optimizar la experiencia del
cliente y diferenciar el servicio de postventa.

° Reconocimiento de marca: incrementar la identificacion y recordacion de
Casbom mediante visitas estratégicas a puntos de venta y empresas del sector pesquero,
reforzando el posicionamiento como empresa lider en reparaciones y repuestos, Yy
manteniendo la unidad de bombas nuevas como un producto confiable y consolidado en el

mercado.

3.14.2 Organizacion de la fuerza de ventas
Para optimizar la gestion comercial, el departamento estara integrado por personal
con roles definidos, orientados al logro de los objetivos estratégicos de la empresa.
e Un jefe de Ventas que se ocupara de:
< Coordinar y establecer las metas a corto plazo que los vendedores

deben cumplir.
< Gestionar los grandes proyectos de venta con clientes importantes.

< Darle seguimiento al proceso de fabricacion y entrega de los productos

solicitados.

< Gestionar el presupuesto del departamento para utilizarlo en pos de

L)

sus objetivos.
< Dirigir y motivar al equipo de ventas.
< Realizar el andlisis de las ventas junto con comercializacién
e La fuerza de ventas se dividira en dos vendedores, con dos funciones bien
distinguidas, pero igual de importantes para la empresa. Uno se dedicara a visitar a los
actuales clientes importantes que estén dentro del pareto, se buscara fortalecer la relacion
comercial y formar alianzas estratégicas, realizando un marketing relacional y fidelizando a

estos clientes.

El segundo preventista se encargara de visitar potenciales clientes de la ciudad,

como también de afianzar clientes que no poseen regularidad de compra.

Entre los pilares estratégicos se encuentra la seleccion de vendedores con

conocimientos avanzados tanto en el proceso de armado de bombas, como las diferentes

55



Disefio de una nueva estrategia comercial para una PyME metallrgica

lineas, funcionamiento, eficiencia, prestaciones. Ademas, es de vital importancia que los
vendedores conozcan la historia de la empresa y la transmitan a los clientes, porque dicha
historia representa los valores de la firma. Los clientes muchas veces no buscan un producto,
sino soluciones, y los vendedores deben estar capacitados para venderle esas soluciones
segun la variedad de lineas de producto que la empresa trabaja. Ademas, estos deben estar
al tanto de los programas de mantenimiento ofrecidos y las posibilidades de reparaciones o

cambios en repuestos.

Es por esto que los vendedores deben tener aptitudes como la escucha y la
creatividad, ya qué es posible brindarle soluciones innovadoras al cliente en caso de necesitar
un producto con determinadas caracteristicas. Por esto, también debe mantener una relacién
con el jefe de Produccidn, quién le brindara mayor informacién sobre qué proyectos pueden
realizarse.

Ademas, los vendedores se asignaran segun el tipo de cliente, con el objetivo de
brindar un servicio personalizado y el mejor producto a nuestros clientes mas fieles. El
vendedor encargado de los clientes mas importantes se enfocara en fortalecer la relacion
mediante estrategias de marketing relacional, adoptando practicas de venta especificas que
garanticen la fidelizacion y la satisfaccion del cliente. Este vendedor debe tener ciertas

caracteristicas de venta, por ejemplo:

° Pasar mas tiempo con el cliente, buscando que es lo que necesita y como la

empresa le puede ofrecer soluciones.
° Ofrecer descuentos y beneficios por ser un cliente fidelizado.

Por otro lado, el segundo vendedor estard orientado a la captacion de clientes no
regulares y potenciales, con un enfoque principalmente comercial. Su objetivo sera presentar
la empresa, generar vinculos de confianza y lograr que los potenciales clientes la consideren
como una opcién proveedora. Este contacto se realizard mediante visitas comerciales, donde
el vendedor dara a conocer no solo los distintos modelos de bombas nuevas, sino también
los servicios de reparacion y la venta de repuestos, adaptando la oferta a las necesidades de
cada cliente. Ademas, se recopilard informacién sobre estos nuevos clientes para mejorar

continuamente la experiencia de venta y optimizar las estrategias comerciales.
Los nuevos vendedores contardn con diferentes primas por cumplir diferentes
objetivos:
e Tendran una prima que sera un porcentaje de la facturacién que el vendedor atraiga

a la empresa.

Facturacion Prima (% de facturacion)
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mas de $5.500.000 2%
mas de $8.000.000 4%
mas de $12.500.000 5%

Tabla 6: Prima por porcentaje de facturacion
Fuente: Elaboracion propia

e Para clientes nuevos:

Cantidad de clientes nuevos Prima (%)
o reafianzados

2 $80.000
4 $130.000
6 $160.000

Tabla 7: Prima por cantidad de clientes

Fuente: Elaboracién propia

e Para servicios vendidos:

Cantidad servicios vendidos Prima (%)
3 $20.000

5 $35.000

mayor a 8 $50.000

Tabla 8: Prima por cantidad de servicios vendidos

Fuente: Elaboracién propia

La jornada laboral sera de ocho horas diarias, con un intervalo para almuerzo de 1
hora. Este horario lo realizan de lunes a viernes, donde los lunes deberan acercarse a la
empresa para tener una reunién matinal al comienzo del turno y planificar los clientes a visitar
en la semanay los equipos a vender, con toda la informacién requerida. Los viernes también

deberan tener una reunién por la tarde una hora antes de finalizar el turno, de manera virtual,

57



Disefio de una nueva estrategia comercial para una PyME metallrgica

donde se buscaré evaluar el cumplimiento de los objetivos de la semana, el avance de ventas

y otros indicadores de control y seguimiento.

3.15 Plan de presupuesto

El presente presupuesto se elabora con el objetivo de operacionalizar el Plan de
Marketing y el Plan de Ventas de la empresa Casbom, en el marco de su estrategia de
crecimiento en el mercado de Mar del Plata. La finalidad es estimar los recursos econémicos
necesarios para implementar las acciones propuestas, de forma tal que se garantice la

viabilidad y sostenibilidad de la estrategia en el corto y mediano plazo.

Este presupuesto contempla todos los rubros que generan un costo directo o
indirecto asociado a las acciones de marketing, comunicacion, ventas, fidelizacion vy
desarrollo organizacional. Los valores se presentan en pesos argentinos, tomando como

referencia precios de mercado actualizados a 2025.

1. Desarrollo de marca y material corporativo

La identidad visual y la comunicacién corporativa son fundamentales para

profesionalizar la imagen de la empresa frente a clientes actuales y potenciales.

° Etiquetas en bombas y repuestos: Se incorporaran etiquetas adicionales que
refuercen la marca en cada producto. Esto asegura que, incluso luego de la compra, el cliente
mantenga un contacto visual con Casbom. Se estima un costo de ARS $1000 por unidad; con

una produccién proyectada de 500 unidades, el gasto anual alcanza los ARS $500.000.

° Manual de mantenimientos preventivos: Se desarrollara un manual
personalizado, con identidad de la empresa, que permita al cliente conocer las
recomendaciones de uso y cuidado de los equipos. Esta accién no solo aporta valor, sino que
también genera confianza y profesionalismo. El costo estimado de disefio y produccion inicial
es de ARS $100.000. Este se compartira via digital para reducir costos y reducir el impacto

ambiental de la utilizacion de folletos.

Subtotal: ARS $600.000

2. Desarrollo de aplicacién digital de gestibn de mantenimientos vy
reparaciones

Una de las innovaciones mas importantes del plan es la creacién de una aplicacion
digital que registre todas las intervenciones realizadas en las bombas de los clientes. La
plataforma permitira llevar un historial de mantenimientos, repuestos cambiados y fechas de

servicios. Esto mejorara la transparencia, fidelizacion y eficiencia del servicio.
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) Desarrollo inicial: Se estima un costo de ARS $450.000, que incluye
programacion a medida, disefio de interfaz y carga inicial de datos.

) Mantenimiento anual: Se contempla un costo de soporte y actualizaciones de
ARS $50.000.

Subtotal: ARS $500.000

3. Marketing directo y relacional

El marketing relacional busca construir relaciones sélidas y de largo plazo con

clientes estratégicos.

° Camparfias de email y contacto directo: Se destinaran ARS $120.000 anuales
para correos electronicos segmentados, llamadas y seguimientos personalizados.

° Visitas a clientes estratégicos: La presencia fisica fortalece la relacion
comercial. Se disponen de dos vendedores, uno tendra reuniones mas largas donde es
necesario muchas veces un almuerzo o un café de cordialidad, pero visitara menos clientes
por dia, por lo que gastara menos traslado. Tendra un costo de viaticos de ARS $480.000
anuales. El otro vendedor visitara a mas clientes sin tener gastos de reunién, por lo que tendra
un costo de viaticos de ARS $350.000 anuales.

° Encuestas de satisfaccion: Se aplicaran encuestas digitales automatizadas
para medir la percepcion de calidad. Se integrara a la aplicacion desarrollada por lo que tendra

costo extra.

Subtotal: ARS $950.000

4. Departamento de ventas

La creacion de un area de ventas formal y profesionalizada es el pilar del crecimiento
proyectado.

° Jefe de Ventas: Responsable de liderar el equipo, disefiar estrategias y
garantizar cumplimiento de objetivos. Su costo anual, incluyendo cargas sociales, asciende a
ARS $42.000.000

° Dos vendedores: Encargados de la atencion personalizada de clientes,
prospeccion y cierre de negocios. Cada uno tiene un costo aproximado de ARS $14.400.000
, totalizando ARS $28.800.000 anuales.

° Capacitaciones mensuales: Se implementaran instancias de formacion en

técnicas de ventas y conocimiento técnico, con un presupuesto de ARS $580.000 anuales.
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° Herramientas de trabajo: Computadora $700.000, Celulares (2) $460.000,
mesa de conferencia $400.000, sillas (3) $225.000, televisor $500.000, impresora $220.000.
Inversion de ARS $2.505.000 anuales.

) Comisiones de ventas: por el sistema de primas establecido, se calcula un
promedio de cada vendedor, por el cual se estima un costo de ARS $11.640.000 anuales.

Subtotal: ARS $ 85.525.000

5. Publicidad digital y marketing online

La difusion digital es clave para aumentar la notoriedad de la marca, especialmente

en servicios de reparacion y repuestos.

° Tienda de e-commerce: Se desarrollara una plataforma con stock actualizado
de bombas y repuestos, con un costo inicial de ARS $350.000 y mantenimiento de ARS
$50.000.

Subtotal: ARS $400.000

6. Promociones y descuentos

Para captar nuevos clientes y retener a los actuales, se plantean acciones de
bonificacion.

° Se estima que al menos 15 nuevos clientes adquiriran el descuento de precio
técnico. Por lo que tomando el precio técnico del modelo de bomba mas vendido de la
empresa es aproximadamente a $900.000 siendo el precio de lista de $1.200.000, el costo

de este descuento sera de $4.500.000 para un ingreso por ventas de $13.500.000.

° Se estima que 2 clientes accederan a la bonificacién del 5% por compra de
volumen, dado que pocos clientes adquieren mas de 6 unidades en la misma compra. Por lo
tanto, se calcula un costo de esta bonificacion de $720.000 para un ingreso por ventas de
$13.680.000. Y solo uno accede al descuento de 10% por la compra de mas de 12 unidades,
por lo que se calcula un costo de bonificacion de $1.440.000 para un ingreso por ventas de
$12.960.000. En total, el costo es de $2.160.000.

° No se estiman costos de descuentos en mantenimientos programados en el
primer afio y se estima solo una reparacién de productos adquiridos a precio técnico, teniendo
en cuenta que la reparacion basica ronda en $400.000, se calcula un descuento de $60.000

en una reparacion de $340.000.

Subtotal: ARS $6.720.000
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Concepto Presupuesto
Desarrollo de marca y material corporativo $600.000
Desarro_llo de aplicacion digital de gestion de mantenimientos y $500.000
reparaciones
Marketing directo y relacional $950.000
Departamento de ventas $ 85.525.000
Publicidad digital y marketing online $400.000
Promociones y descuentos $6.720.000

TOTAL $94.695.000

Tabla 9: Presupuesto total

Fuente: Elaboracion propia
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4. CONCLUSIONES

El presente trabajo final permitié6 demostrar que el disefio de una estrategia comercial
adecuada puede transformar profundamente la realidad de una PyME. En el caso de Casbom
S.R.L., una empresa con mas de 60 afios de trayectoria en el sector metallrgico, la
investigacion confirmoé que su fortaleza historica en calidad, experiencia técnica y confianza
de clientes no ha sido acompafiada por una estructura organizativa y comercial que potencie
su verdadero potencial competitivo.

El diagndstico estratégico realizado evidencio que la compaiiia enfrenta una dualidad
clave: mientras la venta de bombas nuevas se encuentra en una etapa de madurez que
asegura estabilidad financiera, el negocio de reparaciones y repuestos constituye la
verdadera oportunidad de crecimiento, al ubicarse en un mercado dinamico y en expansion.
Reconocer esta dualidad fue esencial para definir una estrategia que combine estabilidad y

desarrollo, asegurando el presente sin descuidar el futuro.

La propuesta presentada —basada en la creaciébn de un area de ventas, la
reestructuracion organizacional, el desarrollo de un plan de marketing relacional y la
implementacion de politicas de fidelizacion— busca no solo mejorar la gestién comercial, sino
también cambiar el paradigma empresarial: dejar de operar bajo un modelo reactivo para
evolucionar hacia una postura proactiva, profesional y orientada al cliente. Este cambio
cultural resulta fundamental para formar relaciones estratégicas con los clientes y buscar un
crecimiento en las ventas de repuestos y reparaciones que permita aumentar el share market

de Casbom.

Mas alla del caso especifico, este trabajo evidencia la importancia de aplicar los
conocimientos de la Ingenieria Industrial en el ambito de las PYMEs, contribuyendo a
profesionalizar sus practicas y a fortalecer su rol como motores del desarrollo econémico y
social. La estrategia disefiada no solo representa un camino viable para el crecimiento de
Casbom, sino también un ejemplo de como la planificacion, el analisis riguroso y la gestion
estratégica pueden convertir a pequefias empresas en organizaciones mas solidas,

competitivas y preparadas para los desafios del futuro.

En definitiva, la conclusién principal es que Casbom tiene hoy la oportunidad de
transformar su historia en un proyecto de crecimiento sostenido, basado en la innovacion, la
profesionalizacién y la construccién de relaciones de largo plazo con sus clientes. Si logra
implementar estas acciones, podra consolidarse como referente nacional en su rubro y
proyectarse hacia nuevas metas, demostrando que incluso una PyME familiar puede

trascender su escala inicial y alcanzar una posicion de liderazgo duradera.
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